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Zhodnoceni komunika¢niho mixu ve zvoleném podniku

Abstrakt

Bakalafska prace se =zabyva analyzou marketingového, pievdzné vsak
komunika¢niho mixu fitness centra MTV, jeZ se nachazi v Praze 10. Jejim cilem je navrhnout
feSeni, pomoci kterého by podnik mohl efektivnéji vyuzivat marketingové a komunikacéni
nastroje, a tim si ziskal i vice zdkaznikl. Teoretickd ¢ast vymezuje jednotlivé pojmy tykajici
se marketingového mixu, ve vétsi mife je zde popsdn mix komunikacni a jeho jednotlivé
slozky. Ve vlastni praci je provedena marketingova a komunika¢ni analyza podniku. Je také
provedena analyza konkurenc¢nich posiloven pro lepsi porovnani. Zaroven bylo vytvoieno
dotaznikové Setfeni v elektronické podobé, které bylo rozesilano navstévnikiim fitness
centra. Dotaznik zkoumal spokojenost s nabizenymi sluzbami a ndzor na marketingovou
komunikaci podniku. Z dotazniku vyplynulo, ze klienti v tomto fitness centru pocituji jisté
nedostatky. Nasledn¢ byly tedy doporu¢eny zmény pro zlepseni fungovani posilovny. Navrh

feSeni je zaméten predevsim na zlepSeni aktivit podpory prodeje a na zvySeni reklamy.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, osobni

prodej, podpora prodeje, ptimy marketing, public relations, fitness centrum



Evaluation of the communication mix in the selected
company

Abstract

The bachelor thesis deals with the analysis of marketing, more precisely
communication mix of MTV fitness centre, which is located in Prague 10. The aim of the
thesis is to design a solution that would help the company to exploit their marketing and
communication tools more efficiently so the company can gain new clients. The theoretical
part defines individual terms concerning the marketing mix, particularly the communication
mix and its individual elements are described. In the practical part, marketing and
communication analysis of the company is carried out. An analysis of competitive fitness
centres is also carried out for better comparison. At the same time, a questionnaire survey in
an electronic format was produced and then distributed to visitors of the fitness centre. The
questionnaire examined both the satisfaction with services offered by the fitness centre and
the opinion on the marketing communication of the company. The questionnaire showed
that clients of the fitness centre noticed some drawbacks. Changes were subsequently
recommended to improve the functioning of the fitness centre. The solution proposal is

focused both on improving sales promotion activities and increasing advertising.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, advertisement, personal sale,

sales promotion, direct marketing, public relations, fitness centrum
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1 Uvod

V dnes$nim svét¢ je marketing dilezitou soucasti kazdého podniku. Aby byly firmy
uspésné, je zapotiebi nejen poskytovat sluzby a nabizet produkty, ale pfedevs§im znat potieby
a prani zakaznikt. Dullezité je také orientovat se v konkuren¢nim prostiedi a umét spravné
reagovat. Usp&$na firma by méla umét vytvofit si spravnou marketingovou strategii, ktera
odrazi firemni marketingové cile a dokaze odolat vnéj$im vlivim. Firmy by nemély ziistavat
konzervativni, ale mély by dat ptilezitost inovacim, lakat potencialni zékazniky, brat v potaz
konkurenci. Faktorem, jezZ marketing doprovazi, je komunikace se zdkazniky. Pro splnéni
cile napliiovani o¢ekavani zdkaznikl je nezbytné, aby podnik umél spravné komunikovat,
s ¢imz souvisi spravné vybudovany komunika¢ni mix. Aby se o nabizenych produktech
a sluzbach informovalo vefejnost, je nezbytné disponovat dobie zvolenou formou reklamy
a dalsich slozek, které do komunika¢niho mixu spadaji. Téma marketingové komunikace je
v dnesni dob¢ podstatné a moderni. S reklamou se lidé setkavaji kazdy den, média ptisobi na
lidské smysly, lidé diky reklamé zastavaji rizné postoje, ale také oblast podpory prodeje ¢i
rizné formy pfimého marketingu, které pisobi hojné¢ na vefejnost, jsou uzce spjaty
s dneSnim svétem. Je tudiz aktudlni zabyvat se timto tématem.

Nejsou to jen produkty, co jsou firmami nabizeny, ale také sluzby. V dne$ni dob¢
jsou lidé ovliviiovani reklamou v televizi, na internetu ¢i billboardy, které propaguji fitness
zivotni styl, s ¢imz souvisi budovani novych fitness center, a také trend dne$ni doby — zdravy
zivotni styl, k némuz neodmyslitelné patii i pravidelny pohyb. S kazdym novym rokem
pribyva lidi, kteti chtéji zacit s fitness stylem Zivota, a proto je na fitness centra vyvijen tlak.
Kazd¢ se totiz snazi samoziejmée o to, aby mélo co nejvice zékazniki a zvySovaly se mu tak
zisky, coz diky vysoké konkurenci na tomto trhu je zna¢né problematické a dochazi v této
sféte k tzv. konkurenénimu boji. Kazdé fitness centrum se snazi ptildkat zékazniky pomoci
riznych akci, soutézi nebo darkli, snazi se ptijit s né¢im novym, aby se odliSovalo a bylo
zajimavé. Podstatné je mit spravné zvoleny komunika¢ni mix, disponovat veskerymi prvky,
které jsou s nim spojené a neustale se rozvijet.

Pro praktickou cast prace byla vybrana mensi sportovni pobocka MTV fitness, ktera

ma jiz jisty marketingovy 1 komunikacni mix, avSak ve srovnani s jinymi fitness centry ji

vvvvvv
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zdkladé¢ primarnich a sekundarnich dat
vypracovat navrh fesSeni, ktery by pfinesl efektivnéjsi marketingovy a komunikacni mix
centra MTV fitness v Praze 10, jez se zabyva sportovni ¢innosti a nabidkou doplitkovych
sluzeb. Dil¢im cilem je definovat marketingové prvky, kterymi jsou marketingovy mix
a jeho jednotlivé slozky — produkt, cena, distribuce, propagace, a také prvky komunika¢niho
mixu jako podpora prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing a ve vétsi mife
reklama. Dal$im cilem je také provést zakladni charakteristiku vybraného podniku z hlediska
jeho produktové, cenové a distribuéni politiky, v neposledni tadé¢ také z pohledu

marketingové komunikace.

2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou ¢asti, z Casti teoretické a praktické. Zakladni metodou feseni
problému je metoda analyzy a syntézy. V literarni reSersi je proveden odborny rozbor
marketingovych pojmii — marketingového mixu a vSech slozek marketingové komunikace.
Informace jsou ziskany ze sekundarnich zdrojt, jako je odborna literatura.

V praktické c¢asti je charakterizovan subjekt z hlediska jeho marketingovych
a komunikac¢nich nastrojii, a to na zékladé sekundarnich dat ziskanych z internetovych
stranek spole¢nosti a od manazerky posilovny, s niz byly poskytnuty neformalni rozhovory,
které se tykaly jednotlivych oblasti, kterymi posilovna disponuje. Primarni data byla ziskana
vlastnim pozorovanim, jez probihalo piimo, nestrukturované¢ a osobn¢. Nasledné je
provedena analyza dvou konkuren¢nich podnikii, u kterych byla sledovéana kritéria cena,
nabidka sluzeb, nabidka skupinovych lekci a plisobnost na socialni siti Instagram. Data byla
ziskana ze sekundarnich zdrojli, jako jsou internetové stranky fitness center, ale také na
zékladé dat ziskanych z vlastnich zkuSenosti. K zavéru prace je vyhotoveno dotaznikové
Setieni, které zjisStovalo spokojenost klienti MTV fitness s dostupnymi sluzbami, a také
jejich nazor na marketingovou komunikaci v oblasti fitness. Bylo osloveno 52 respondentti.
Vybér nebyl ndhodny, zdrojem odpovédi byli samotni navstévnici fitness centra. Autorkou
prace bylo vytvofeno 10 uzavienych otdzek, které ptedstavuji otazky dichotomické
i polytomické, jedna otdzka byla predlozena formou polouzaviené vybérové otazky

s textovou odpovédi. Dotaznik byl zpracovan v elektronické verzi a respondentiim byl
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posilan prostfednictvim socialnich siti. Vysledky dotazniku byly zpracovany matematicko-
statistickymi metodami do grafi a tabulek a nélezité okomentovany.

Diky vysledkim z dotaznikového Setieni, z analyzy konkurence, komunikace
s manazerkou fitness centra a postfehim z vlastniho pozorovani, doSlo v zavéru prace
k navrhu feseni, které by mohlo poboc¢ku zviditelnit, pomohlo by ji k riistu a k ziskani pfizné

vice zakazniku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Bouckova vidi marketing jako ,, soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika. Na prioritu orientace na zdakaznika a jeho potieby
je treba klast zvlastni duraz. Dalsim stejné vyznamnym cilem podniku je v podminkdch
trzniho hospodarstvi realizace primereného zisku. “ (Bouckova a kol., 2003, s. 3).

Foret uvadi, ze ,, marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval, co ma pro
zdkaznika hodnotu, a to tim, Ze nejprve jeho potreby a prani zjistuje a prizpusobuje jim jak
sve produkty, tak také jejich cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi sloZky
marketingového mixu. “ (Foret, 2012, s. 10).

Zakladem marketingu je nejen tvorba zisku, ale pfedev§im budovani vztahl se
zékazniky. Jeho snahou je hledat zédkazniky potencialni a u stavajicich uspokojit jejich
potieby. Nachazi se vSude ve svéteé, je mozné se s nim setkat v obchodech, reklamu je mozné
vidét v televizi nebo na internetu. Marketéii ve firmach se snazi pochopit potieby svych
zakaznikd, ktefi jsou nasledné uspokojovani diky produktiim, coz jsou hmotné statky ¢i
sluzby, které jsou nabizeny firmami. Pokud zdkaznik za pozadovany produkt néco nabidne,
dojde ke sméné (Kotler a Amstrong, 2004).

Cela firma usiluje o marketing. A ten muze byt u¢inny jen tehdy, kdyZ vSechna
firemni oddéleni pracuji synergicky, tedy pokud nakupc¢i nakupuji kvalitni materidl, ze
kterého je ve vyrobé zpracovan kvalitni produkt, finan¢ni oddé€leni zajistuje dostatecné
penézni prostiedky apod. (Kotler a Keller, 2007).

Do marketingu je tedy zahrnovan priizkum nejen prostiedi, ale pfedev§im potieb
zakaznikl. Dale pak veskeré ¢innosti, kterymi jsou planovani, cenova a distribu¢ni politika
a marketingova komunikace (Jakubikovéa, 2008).

S pojmem marketing Uzce souvisi pojem marketingovy mix, ktery v sob¢ nese

zékladni marketingové prvky.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ndstrojii, jez na sebe vzajemné plisobi a funguje na
principu integrace. Pomoci marketingového mixu, ktery tvoii celkovou marketingovou
strategii, se firmy snazi byt co nejblize pfanim zdkaznik. Spravny postup na slozeni

uspésného marketingového mixu neexistuje. Kazda firma je individudlni a musi brat v potaz
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pfani zakazniki a zmény vné&jSiho prostiedi, s ¢imz souvisi budovani pruzného
marketingového mixu (Jakubikova, 2008).

Marketingovy mix je tvofen Ctyfmi prvky, kterymi jsou produkt (Product), cena
(Price), misto (Place) a propagace (Promotion). Tyto polozky musi byt propojeny, neni
mozné mit skvéle vypracovanou jednu z polozek marketingového mixu a ostatni opomenout.
Jelikoz je marketingovy mix pfipraven zdkaznikiim néco nabidnout a jeho snahou je
uskutecnit prodej, je nezbytné, aby jeho tvlrci méli povédomi o tom, pro jakou skupinu lidi
je urcen (Foret, 2012).

Na obrazku €. 1 jsou jiz zmitiované zakladni prvky marketingového mixu. Zobrazeny

jsou i jednotlivé oblasti, se kterymi slozky souvisi.

Obrazek 1 - Slozky marketingového mixu

| Marketingovv mix
Produkt Cena Distribuce .
. ; Komunikace
Sortiment Ceniky Dostupnost
. C e rox s Reklama
Kvalita Platebni lhuty Umisténi PR
Znacka Nahrady Distribu¢ni
. . Podpora
Design Slevy kanaly rodeie
Obal Uveérové Zasoby Os (fbni Jr odei
Sluzby podminky Doprava prode]
Vlastnosti Sortiment
Zaruka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007
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3.2.1 Produkt

Zakladem marketingovych koncepci je produkt, u kterého se predpoklada, ze bude
svymi vlastnostmi uspokojovat zdkaznikovo ocekavani a bude plnit svoji hlavni funkci
(Jakubikové, 2008). Produktem se rozumi hmotné i nehmotné statky, jez jsou dostupné pro
zakazniky. Firmy usiluji o to, aby se jejich produkt odliSoval od ostatnich konkuren¢nich
produkti, nebot’ jen origindlni produkt na trhu zakazniky zaujme (Machkova, 2003).

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze u produktu zdkaznik vzdy nehledi jen na hlavni
funkci, pro kterou je vyroben, ale také pro jeho dalsi sluzby, jez nabizi nebo pro jeho
nadhodnotu, kterd mize zadkaznikiim pfipadat lakava.

Produktem je chapano téz provozovani a nabizeni sluzeb, které je mozné roz¢lenit na
klicovy a periferni produkt. Klicovym produktem je hlavni diivod vyuziti sluzby, kdezto
produkt periferni ptedstavuje sluzby dopliujici (Vastikova, 2014). Sluzby jsou
charakteristické¢ riznymi vlastnostmi, naptiklad pomijivosti, nebot’ je nelze uchovéavat,
nehmatatelnosti, jelikoz je neni mozné pred koupi vyzkouset, a téz neoddélitelnosti, nebot’
kdyz je zaméstnanec poskytovatelem sluzby, je téZ soucasti sluzby (Stisek a Kvasnickova
Stanislavskd, 2013). Kotler a Keller (2007) rozlisuji kategorie mixu sluzeb, ptikladem je
Cist¢ hmotné zbozi, hmotny produkt plus sluzba ¢i hybrid, ktery predstavuje stejny podil
sluzeb a produktu. V neposledni fad¢ je to samotna sluzba.

U produktu se rozliSuji tii urovné, a to jadro produktu, realny (vlastni) produkt
a rozsiteny produkt. Jadro predstavuje ditvod, pro¢ si dany produkt koupit. VEtsi vyznam ma
produkt redlny (Foret, 2012). Sem patii znacka, pomoci které je mozné si ihned spojit
produkt s firmou. Aby byla znacka Gspé$na a produkt diky ni originalni, je zapotiebi jeji
dlouhodobé pouzivani. Casto se vyuzivaji také loga nebo nejriiznéjsi slogany. Dale pak
design, ktery miize zajistit rast firmy, jeji tspéchy mezi ostatnimi, neni tedy spojovan jen
s estetickou strankou produktu. Poslednim prvkem je obal, jez umoziiuje bezpecnou
pfepravu, zajistuje téz ekologickou funkci, nebot’ si dneSni doba z4d4 omezit negativni
dopady, které muzou obaly zptsobovat (Bouckova a kol., 2003). Obal je vétSinou vybaven
etiketou, na které je jméno znacky, datum vyroby a spotieby, sloZzeni apod. Rozsifeny
produkt pak zahrnuje sluzby navic, patii sem doprava, instalace, oprava a udrzba,

poradenstvi apod. (Foret, 2012).
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Zivotni cyklus produktu

Existence produktu se obvykle déli na ctyfi zakladni fdze — zavadéni, rist, zralost
a Upadek. Faze uvedeni na trh je prvni fazi, ve které rostou trzby pomalym tempem, jelikoz
je potieba ze zaCatku vynalozit velké mnozstvi penéznich prosttedki. Nasleduje faze ristu,
kdy roste z4jem o produkt a nasledné i trzby. V této fazi je na firmy vyvijen tlak, nebot’ musi
vynalozit znac¢né usili, aby se pln€ prosadili v konkuren¢nim prostiedi. Dalsi fazi je faze
zralosti, ktera trva nejdelsi dobu. Produkt je spolecnosti ptijat a je nezbytné vytvaiet inovace,
aby doslo k ziskani dalSich zakaznikl. V této fazi slabsi firmy z trhu odchézeji a zistava;ji
jen ty odolné;jsi, jelikoz v tomto obdobi pfichazi jiné firmy s podobnymi produkty. Nasledné
dochdzi k tazi upadku, ve kterém se snizuji trzby a firma je donucena se stahnout. Spole¢nost

jiz davéa prednost produktiim substitu¢nim, jez jsou na trhy nyni nabizeny konkurenci

(Karlicek a kol., 2013).

3.2.2 Cena

,,Cenou se rozumi penézni castka sjednana pri ndkupu a prodeji vyrobku a pri
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. “ (Jakubikova, 2008, s. 270).

Cena ptedstavuje jedinou z polozek marketingového mixu, jez pfinasi vyrobci urcité
piijmy, nebot’ vSechny ostatni slozky jsou spojeny pouze s vydaji. Cena reprezentuje
hodnotu produktu. Budi dojem stalosti, ve skutecnosti je nutné cenu meénit, napiiklad pii
vstupu do nového prostiedi, coz je jednoduché, jelikoz cena predstavuje flexibilni nastroj
marketingového mixu. Chybou vétSiny firem je, Ze bere v potaz jen své naklady a opomina
reagovat na vnéjsi zmény (Foret, 2012). Cena reguluje poptavku a nabidku, pro firmy
predstavuje zdroj piijmu, pro zékazniky pak kone¢nou cenu, kterou musi za produkt zaplatit
(Jakubikova, 2008).

Mezi zakladni metody tvorby cen patii nakladové orientovana tvorba, pti které se
k nékladiim pfipocitava ptirdzka. Dalsi formou je hodnotovée orientovana tvorba cen, ktera
se fidi postoji zékaznikl, nejdiive je tedy zkouméno, jak vnimaji hodnotu a nasledné je
stanovena samotna cena. Posledni moznosti je stanovit cenu podle konkurence, kdy firma

stanovuje své ceny podle cen konkurenc¢nich (Kotler a Amstrong, 2004).
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Cenové upravy a strategie

Firmy Casto piizplisobuji ceny podle zakazniki a také podle urcitych situaci. Jednou
z forem téchto cenovych uprav jsou slevy. Pfikladem jsou mnozstevni slevy, které ptipadnou
zékaznikiim, jez nakoupi velky objem produkti, nebo také sezonni slevy, a to pro zédkazniky,
kteti nakupuji zbozi mimo sezénni dobu. Pfi pouzivani propagacnich cen nastavi firmy
kratkodobé ceny produktd pod hranici bézné ceny, aby zvysily kratkodobé trzby. Tuto
cenovou upravu vyuzivaji naptiklad supermarkety, které tak vyberou nékolik malo produktt,
u kterych stanovi cenu vyrazné nizko, pticemz véfi, ze kupujici si ndsledné zakoupi i jiné
produkty, které supermarket nabizi. Existuji i ceny segmentované, kam patii napiiklad ceny
podle typu zékaznika, kdy riizni zékaznici plati za stejné zbozi odlisné ceny. Typickym
piikladem jsou slevy pro seniory a studenty v muzeich apod. (Kotler a kol., 2007).

Mezi cenové strategie patii naptiklad strategie cenového zuzitkovani, pii které jsou
cilen¢ nastaveny vysoké ceny, které se postupné s nariistem konkurence snizuji. Na chvili
tak firma nabyde dojmu cennosti, proto je tento typ strategie pouzivan hojné u luxusniho
zbozi. Existuje 1 strategie prémiové ceny, kdy je zavedena po celou dobu cena vysoka. Ta
vsak v kupujicich vyvolava pocit prestize produktu, ktery nasledné¢ zakoupi (Machkova,

2003).

3.2.3 Distribuce

Proces distribuce v sobé zahrnuje pribéh, jimz pfechazi produkt z mista jeho vzniku
do mistu prodeje. Cilem distribuce je poskytnout zdkaznikiim produkty, k cemuz se buduji
tzv. distribucni cesty, ty jsou bud piimé, nebo nepiimé. U ptimych distribucnich cest
vyrobce prodava své produkty pfimo zakaznikiim. Jednd se o prodej ve vlastni prodejné
vyrobce, prodej uskuteénény v misté produkce aj. Vyhodou je, Ze ma vyrobce osobni kontakt
se zdkaznikem a az do posledni chvile ma také jasny prehled o svych produktech. Navic neni
zapotiebi pfili§ naklad. Opa¢nym ptikladem je nepiima distribucni cesta, kdy je zapotiebi
tzv. meziclanku. V tomto ptipad¢ jiz nema vyrobce kontrolu nad svymi vyrobky, na druhou
stranu tento zplsob distribuce umoznuje uspokojit zdkazniky na vétsich trzich, prevazné
v zahranici, vyrobce také nemusi sam hledat vhodné zédkazniky (Foret, 2012).

Vastikova (2014) popisuje distribuci sluzeb a zabyva se spravnou volbou umisténi
provozovny sluzby tak, aby byl spokojen zdkaznik i1 provozovatel sluzby. RozliSuje razné

typy flexibility. Jednou z nich je nulova flexibilita sluzeb, jako ptiklad je uvadéna svétova
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galerie Louvre, ktera je jedine¢nd svoji polohou v turistickém mésté. V tomto piipadé neni
mozné piemistit celkovy dojem pojici se s timto mistem na jiné misto. DalSim typem jsou
provozovny nabizejici sluzby jako kadetnictvi nebo obCerstveni, jez jsou rozptyleny mistné
a tim tak dostupné vetejnosti. Druhd strana, pfedstavovand zékazniky, je ovliviiovana pfi
vyuzivani sluzeb urcitymi faktory. Pfikladem jsou ekonomické vlivy, kdy bohatsi lidé jsou
ochotni za doruceni sluzby zaplatit vice penéz nebo vyhledavané vyhody zakazniky, kam
patii pohodli ¢i originalita poskytovatele sluzby. Lidé také podléhaji impulzivnim nakuptim,
které predstavuji naptiklad posezeni v kavarné apod., pro umisténi sluzeb je toto hledisko

také podstatné.

3.2.4 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace piedstavuje koordinované informovéani a predevsim
pak i1 pfesvédCovani cilovych segmentd. Pomoci marketingové komunikace podniky
dosahuji svych marketingovych cili. Mezi hlavni faze marketingové komunikace, kterymi
by méla projit, aby byla uspés$na, se fadi zaujeti cilové skupiny. Uz tato faze mulze byt
problematickd, nebot’ dnesni svét je preplnén nejriznéjSimi sdélenimi, a proto neni snadné
piijit s né¢im novym a zaujmout. Déle pak pochopeni marketingového sdéleni, kam spada
zéakladni proces komunikace. Zasadni je, aby cilova skupina sdéleni pochopila, s tim souvisi
pozadavek, aby byla reklama podana jednoduchou formou a bylo snadné okamzité poznat
jaky produkt a znacka je v hlavni roli propagace. Poslednim dilezitym bodem je nasledné
presveédceni o dané znacce. Lidi pfesvédci nejen raciondlni sdéleni, ale také sdéleni plisobici
na lidské smysly, tedy emocionalni, které vyuZzivaji hojné naptiklad neziskové organizace
(Karlic¢ek a Kral, 2011).

S marketingovou komunikaci tzce souvisi pojem integrovana marketingova
komunikace, pti které¢ se kombinuji komunikacni nastroje s cilem dosdhnout predevs§im
vzajemného propojeni a homogenni komunikace, kterd by méla byt efektivnéjsi. Pfinosem
je, ze soubor sdéleni je prostiednictvim informacénich kanalt a vSech vhodnych prostredkii
piedavan cilovym skupindm (De Pelsmacker a kol., 2003). Pfi integrované marketingové
komunikaci je sd€leni prenaSeno vice médii nardz, naptiklad sd€leni prenaSené pomoci
tiskové inzerce je i na internetu nebo v televizi. Vyhodou této komunikace je moznost oslovit
jednotlivou cilovou skupinu riznym zplisobem a je mozné vytvofit uceleny obraz dané
znacky (Ptikrylové a Jahodova, 2010). Pojmy komunikace a komunikac¢ni nastroje jsou vice

rozpracovany v kapitole 3.3.
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3.2.5 RozSirujici model 4P

Pro u¢inné marketingové strategie né¢kdy nestaci pouze model 4P, proto se k tomuto
modelu pfipojuji slozky jako lidé (People), materidlni prostiedi (Physical evidence)

a procesy (Processes) (Vastikova, 2014).

Lidé

Lidé jsou velice vyznamnym ¢lankem, jez figuruje v marketingovém mixu sluzeb
ti se snazi zjiSt'ovat prani zakaznikl. Pfi ndboru zaméstnanci se vypisuji zakladni pozadavky
nutné pro ziskani pracovniho mista apod. Nasleduje proces vybéru vhodného kandidata
pomoci rozhovort a rozbori vSech ziskanych zivotopisu. Po piijeti pracovnika probiha jeho
vycvik a podstatné je i pribézné vzdélavani, které umozni zvySeni kvalifikace zaméstnancti.
Pracovnici jsou také béhem své prace Casto kontrolovani a motivovani urcitou odménou

(Vastikova, 2014).

Materialni prostiedi

Manazeti podnikii by méli brat na védomi i dilezitost materidlniho prostredi.
Zakaznika totiz ve velké mife ovliviiuje prvni dojem, ktery ziskava pti vstupu do prostiedi
daného podniku. RozliSuje se vnéjsi prostiedi, které predstavuje napiiklad osvétleni, Cistota
okoli, uprava zelen¢ v blizkosti podniku, a také vnitini prostiedi, kam fadime vybaveni
uvnitf — vytapéni, klimatizace, nabytek. Klicovym prvkem muize byt vybér osvétleni
v prostorach nebo znaceni, které predstavuje rizné symboly, ilustrace apod., jez maji urcity
vyznam a zazity smysl. Také barvy, které maji sva specifika a mohou ovliviiovat naladu,
jsou dulezité pti rozhodovani. Pfi pouzivani kontrastnich barev chce firma spiSe Sokovat,
naopak podobné barvy vyvolédvaji pocit klidu. Mezi dopliujici slozky materialniho prostiedi
patii také viing, ktera miize vyvolavat v jedinci rizné pocity nebo hudba, jez byva podtextem

naptiklad v restaracich (Vastikova, 2014).

Procesy

Aby firma mohla vytvafet produkty, provozovat sluzby a navazovat vztahy
dlouhodobé povahy, je nutné mit spravné nastavenou fadu procesti (Kotler a Keller, 2007).
Rozlisuji se procesy, pii kterych je nutnd fyzickd pfitomnost zakaznika, piikladem jsou

sluzby 1ékarenské, kadetnické nebo sluzby fitness center. Dale existuji procesy, kdy
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zakaznik nemusi byt pfitomen, je jen pfijemcem sluzby (napt. uc¢ebni pomucky pies DVD).
Tteti typ predstavuji procesy, kterych se nemusi zakaznik ucastnit, jde mu jen o vysledek
prace. Piikladem jsou femeslné prace. DalSim typem procest jsou ty, jez se vaZzou na
finan¢ni sluzby, kdy fyzickd pfitomnost zdkaznika neni na misté, dilezity je opét jen

vysledek pro zakaznika (Vastikova, 2014).

3.3 Komunikaéni mix

Souborem komunikac¢nich néstrojii, s jejichz pomoci firma dosahuje svych cili, je
komunika¢ni mix. Ten se sklad4d z reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public
relations, pfimé marketingu. Pfi tvorbé komunika¢niho mixu by mé¢la firma pouzivat takové
komunikac¢ni néstroje, které se budu vzdjemné dopliovat, s ¢imz souvisi jiz piedstaveny
pojem integrovana marketingova komunikace. Pokud je cilem firmy naptiklad zvySovat jeji
image, bude vhodné zaméfit se pfevazné na reklamu nebo event marketing. Pokud chce
firma spiSe vyvolat brzky prodej, bude lepsi posilit néstroje podpory prodeje nebo pitimého
marketingu. Zalezi vSak i na cilové skupiné. Pii oslovovani mladych lidi by m¢l
komunika¢ni mix vyuzivat spiSe on-line komunikaci nebo potadat akce v klubech, naopak
pii snaze oslovit starSi generaci bude efektivnéjSi vyuzit rozhlasové sluzby nebo televizi

(Karli¢ek a kol., 2013).

Postup pri marketingové komunikac¢ni strategii
Komunikaéni strategie je slozena z nasledujicich krokd:

e Situaéni analyza — zahrnuje charakteristiku firmy, zhodnoceni konkurence,
spotiebitell, postaveni znacky na trhu a externich faktord, které mohou plisobit
(napf. vyuziti médii v urcité oblasti, mira oblibenosti).

e Stanoveni cili — mezi zdkladni cile marketingové komunikace, které¢ se ptred
rozvojem strategie stanovuji, patii predavani informaci zdkaznikiim o vyhodach
daného produktu nebo sluzby, presvédcovani ke koupi, neustdlé ptripominani
existence produktt ¢i sluzby.
rozhodnout, kolik financi vlozit do marketingové komunikace.

e Strategie uplatnéni nastroji marketingového komunika¢niho mixu — sem patii

dv¢ zékladni strategie:
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= Strategie tlaku — firma zakaznika ,,tlaci* ke koupi (pfimy marketing,
osobni prodej).
= Strategie tahu — firma naopak zakaznika ptitahuje (reklama, podpora
prodeje).
e Vlastni realizace — sem patii poznavani a prozkoumavani cilovych skupin a spravna
volba nac¢asovani pro efektivni realizaci.
e Vyhodnoceni tspéSnosti — kontroluje se plan, vykazuji se dosazené¢ vysledky
a hodnoti se ndvratnost investic. Po prokazani vSech nalezitosti je dilezité stav

spravné vyhodnotit a nedostatky nasledné vylepsit (Vastikova, 2014).

Jak probiha komunikace

Podle Piikrylové a Jahodové (2010) je komunikacni proces zalozen na

pienosu sdéleni, ktery probiha mezi nabizejicim a kupujicim nebo mezi firmou
a jejimi dodavateli, médii atd. Komunikacni proces se sklada z nasledujicich prvki:

e Zdroj — je to jista firma, kterd dava prvotni impuls k vysilani reklamniho sdéleni.
Aby méla komunikace smysl, je dilezité, aby byl subjekt atraktivni a divéryhodny.

e Sdéleni — fada informaci, které zdroj posila prostfednictvim média.

e Koddovani — tvorba pirevodu vymysleného sd€leni do urcité podoby, kterému objekt
porozumi. MiiZe se jednat napiiklad o rtizné fotografie nebo hudbu.

e Média — komunikacéni prostredek, jimz se sdéleni ptenasi (tisk, venkovni média,
rozhlas, videokonference, e-maily aj.).

e Dekodovani — proces, pii kterém dochdzi k pochopeni sdéleni ze strany piijemce.

e Prijemce — spotiebitel, zakaznik, ktery ptijima sdéleni.

e Sum - problémy v piijeti sdéleni.

e Zpétna vazba — odezva piijemce smérem k odesilateli. Umoziiuje vyhodnocovat,

jak byl komunikacéni proces u¢inny, poptipadé navrhovat napravna opatieni.
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Obrazek 2 - Priibéh komunika¢niho procesu

I Subjekt \-b[ Kodovani H Médium H Dekodovani ] Objekt

@ Zpétna vazba

Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylova a Jahodova, 2010

Aby byla komunikace uspésnd, je zapotitebi zvolit vhodny Cas a prostfedi, kde ma
komunikace probihat. Sd€leni musi byt ze strany pfijemce pochopeno, je nutné, aby bylo
tedy vyjadieno jasn¢ pomoci jednoduchych symboli. Komunikaci je nutné stale opakovat
arozvijet. Zékladem tspésné komunikace je také vzdjemna davéra partnerti. Pfi komunikaci
je zavazné davat si pozor, aby nebyla informace v pribéhu ptenosu deformovana, nebyl
nevhodné zvolen kanal pfenosu a aby nedoSlo k piehlceni, ke kterému dochézi, kdyz
piijemce ziska ptili§ mnoho informaci (Foret, 2003). Mezi zakladni formy komunikace patii
osobni forma, které¢ se jinak fikd komunikace tvaii v tvaf, jez probiha pii osobnim prodeji.
Subjekty jsou fyzicky pfitomni a vyuziva se verbalni 1 neverbalni komunikace. Neverbalni
komunikace ptredstavuje mimiku, drzeni a pohyb téla. Opakem je neosobni komunikace

pouzivajici kanaly pienasejici sdéleni piijemci (Heskova a Starchoi, 2009).

3.3.1 Reklama

,Je to zamérna Ccinnost, ktera potencialnimu zdakaznikovi prinasi relevantni
inforamce o vyrobku, o jeho viastnostech a prednostech, jeho kvalite apod., racionalnimi
nebo emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze spotrebitele
primeét, aby ucinil kupni rozhodnuti. “ (Bouckova a kol., 2003, s. 224).

., Reklama ma mnoho forem a zpiisobii pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt,

stejné jako dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit klicove segmenty
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verejnosti. Prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostredkii dokadze oslovit Siroky okruh
verejnosti, zaroven viak diky neosobnosti je méné presvédciva. “* (Foret, 2003, s. 179) .

Reklama je tedy komunikacéni disciplina snazici se predat urCité sdéleni velkému
mnozstvi lidi. SnaZi se o to, aby lidé propagovanou znacku znali (Karli¢ek a Kral, 2011). Pti
tvorbé reklamniho sdé€leni je t€elem definovat zdkaznikiiv uzitek, vytvofit presvédcivou
a originalni myslenku, tu nasledné realizovat, coz znamena pfenést ji do jasné formy. Nékteti
tvlrei preferuji srovnéavaci typ reklamy, ve které pfimo poukazuji na konkuren¢ni znacku
a jednotlivé oblasti produktu srovnavaji s konkurenci. Jini pouzivaji napiiklad doporuceni,
kdy se v reklamé objevuji znamé tvaie ze svéta celebrit nebo lidé, ktefi maji s danou znackou
zkuSenosti. Emocionalni reklama, ve které neni na misté racionalita, ale tvofivost a intuice,
pak vyvolava razné pocity, napiiklad humor nebo strach (Vastikova, 2014).

Neni nutné, aby si kazda firma vytvafela reklamu sama, je mozné vyuzit
zprostiedkovatell, tedy reklamnich agentur. Pokud firmy svéfi tvorbu reklamy do rukou
agentury, je nezbytné sdélit ji zakladni pozadavky, jako jsou cile reklamy a vytyceni cilové
skupiny, na néZ ma byt sméfovana (Jakubikova, 2008).

Vyhodou reklamy je, Ze ma Siroky masovy zasah. Prodejci mohou diky reklamé
sd¢€leni stale opakovat, kupujici zas maji moznost sdéleni mezi sebou porovnavat od riznych
konkurentti (Kotler a kol., 2007). Na druhou stranu reklama ptedstavuje drahy typ propagace
a pusobi jednim smérem. Nevyhodou je také faktor nepiisobivosti, nebot’ se reklama fadi
mezi ne piili§ diivéryhodnou formu, které zakaznici véti, osobni forma komunikace je vzdy

vice presvédciva (Vastikova, 2014).

Druhy reklam a reklamni média
Hlavni druhy reklamy jsou dle Karlic¢ka a kol. (2013):
e reklama tiskova — v novinach a ¢asopisech,
e rcklama televizni,
e rcklama rozhlasova,
e reklama venkovni — nejbéznéjsi formou jsou plakaty, billboardy, reklamni plachty,
které mizeme vidét kdekoli ve venkovnim prostiedi.
Karlic¢ek a kol. (2013) vymezuji téz tzv. product placement. Frey (2011) uvadi, ze je
jeho snahou umistit znacku produktu do audiovizualnich dél, napiiklad filmu, nejcastéji
vysilanych v kinech, ¢imz je dana znacka propagovana. Product placement ukazuje produkt

v dobrém svétle, tedy Ze ho naptiklad hlavni ptedstavitel filmu Casto pouziva. Tento trend
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reklamy se pouziva ale také v televizi, nejcastéji v zabavnych potadech, filmech, seridlech
nebo v reality show. Vyhodou je mnohem vyssi sledovanost, nez je tomu u filmt, které se
vysilaji v kinech, dale pak moznost dlouhodobé spoluprace (naptiklad v seridlech) a nizsi
investice do kampang.

V dnesni dobé je vSak velice vyznamna reklama internetova. Kruti§ (2007) uvadi
ptehled, podle kterého do online reklamy spada plosna reklama, kterou predstavuji tzv.
bannery. Piikrylova a Jahodova (2010) pak vysvétluji jejich podstatu. Jedna se o reklamni
prouzek viditelny na internetu. Pokud uzivatel klikne na banner, tak je automaticky
pfesmérovan na urcitou webovou stranku. Diky nim je mozné ptetvofit reklamni sdéleni do
animace ¢i videi. Bannerova reklama vyzdvihuje produkty, jez jsou uzivateli v mensi mife
vyhleddvany na internetu pomoci kli¢ovych slov.

Dalsi formou je textova reklama na internetu (Krutis, 2007). Ta je zavisla na
klicovych slovech. Zdkladem je umistit odkaz na pfisluSnou stranku, kterd ma byt
propagovana, na prvni stranku vysledkl hledani vybranych slov nebo frazi, které vyhledavaji
uzivatelé. Pak je totiz velka pravdépodobnost, ze na danou strdnku uzivatel klikne
(Ptikrylové a Jahodova, 2010).

Vyhodou internetové reklamy je v prvni fadé interaktivita. Clovék, kterého reklama
zaujme ma moznost dozvédét se okamzité co nejvice o nabizeném produktu nebo sluzbé
a sta¢i mu jen kliknout na danou reklamu. Dale také flexibilita, nebot’ je mozné sd¢leni na
internetu okamzit¢ meénit. Divodem pro¢ také zvolit pravé internetovou reklamu jsou jeji
nizké ndklady. Negativem je omezenost reklamnich ploch, nebot’ vétSina klasickych
reklamnich formatl je omezena prostorem pro reklamni sdéleni (Bouckova a kol., 2003).

Pii reklamni strategii firem je nutné spravné pouzit typ média, nimz dojde k pienosu
reklamniho obsahu. Média se déli na elektronicka, kam se fadi televize, internet nebo rozhlas
a klasicka média, naptiklad noviny (Pfikrylova a Jahodové, 2010). Heskova a Starchoti
(2009) uvadi rozdéleni reklamnich médii na média masova, ktera se dale d¢li na média
vysilaci (televize) a tiskova (noviny), protipélem k masovym médiim jsou specifickd média,
piikladem je venkovni reklama ¢i reklamni predméty. Vyhody a nevyhody jednotlivych

druhtt médii je mozné vidét v Priloze €. 1.
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Reklamni cile
Kotler a kol. (2007) definuji tyto reklamni cile:
e [nformativni reklama - cilem je informovat zakazniky o novych produktech na trhu

a nasledné vytvofit poptavku. Pouziva se pii uvadeéni produktu na trh.

e Presvedcovaci reklama — reklama si zde klade za cil predev§im presvédcit zakazniky

ke koupi vyrobku nebo k vyuzivani urcitych sluzeb.

e Upominaci reklama — udrzuje produkt v povédomi zdkazniki i mimo sezonu.

Ptipomina také zakazniklim, kde je mozné si produkt zakoupit.

Efektivni reklama

Aby byla reklama efektivni, musi spliiovat urCité zasady. Na zacatku je nutné stanovit
si pfesn¢ definované cile, kterych by méla reklama v budoucnu dosahnout. Dale je podstatné
mit kreativni napad souvisejici s cilovou skupinou, sdélit dulezité informace tak, aby byly
zakaznici pfiméfené informovani a nebyli naopak piehlceni informacemi. Dulezité je téz
nacasovani reklamy, pouziti spravnych médii, jez budou Gc¢inné a nejdalezite)si sdéleni dat
na zacatek reklamy, kdy maji lidé nejvétsi pozornost. Efektivita reklamy se zjist'uje pomoci
vyzkumil, kde se sleduji jednotlivi ukazatelé, jimiz jsou napiiklad pochopeni reklamy nebo
spokojenost zakaznikli (Vysekalovd a Mikes, 2010). Vérohodnost reklamy zajisti také
vysledky rtiznych testl, reference znamych osobnosti ¢i porovnani znacky s konkurenci.
Diilezité je, aby vzhled reklamy nebyl podobny reklamé konkurenéni, proto je doporucovano
sledovat konkuren¢ni reklamy. Pozornost v reklamé mtze vzbudit spousta prvki. Piikladem
je pouzivani emociondlnich podnéti, jako jsou malé déti nebo zvirata. Hlavni vSak je, aby
se pozornost lidi neodvratila od reklamniho poselstvi (Monzel, 2009). Vysekalova a kol.
(2002) uvadi, ze reklama plni sviij ucel tehdy, kdyz si ji lidé zapamatuji a zapticini téz zménu

v jednani skupiny, na kterou byla reklama zacilena.

Pouzivani barev v reklamé

Pouzivani barev usnadiiuje pochopit sdéleni, jejich obsah je zavisly na vlastnostech
i emocnich stavech c¢lovéka. Tvirci reklamy by méli znat symboliku barev, nespravné
pouziti by mohlo vést ke Spatnému ptlisobeni barev na ¢loveéka. V tabulce €. 1 je k vidéni

piehled zékladnich barev a jejich vyznami (Vysekalova a Mikes, 2010).
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Tabulka 1 - Vyznam barev v reklamé

Barva Vyznam
Cerna Barva pochybnosti, elegance, kvality.
- Cistota, mir, v kombinaci s modrou barvu vyvolava
Bila pocit osvézeni.
Seda Vyvolava pocit strachu az deprese.
Zelena Klid, nadgje, priroda.
Cervena Pritahuje silu, energii, zufivost.
Zluta Nejteplejsi barva predstavujici teplo a slunce.
Modra Zakladni barva vyobrazujici krasu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova a Mikes, 2010

Obrazy v reklamé

V reklamé na lidské smysly ptisobi hojné ptfedevSim obrazy, jsou to prvni, co je
vnimano a pamatuji se Iépe nez slova. Dobré¢ je, pokud obraz navazuje na znalosti, které lidé
maji, pokud se obrazy vztahuji k lidskym potiebam. Aby bylo zaru¢eno zapamatovani
obrazu, je dobré kdyz si firma vymysli motiv, ktery je se znackou néasledné vzdy spojovan.
Naptiklad liska je symbolem stavebniho spoteni atd. (Vysekalova a kol., 2002). Obraziim je
tézké se vyhnout, nebot’ plisobi automaticky a navic jsou nepostradatelné pti vzbuzovani
emoci. Obrazy v lidech vyvolavaji spontanni pocity a nckteré véci zprostfedkovavaji

realistictéji nez text (Monzel, 2009).

Jazyk v reklamé a tvorba titulku

Aby byl jazyk zivy, je tieba nepouzivat piili§ abstraktnich slov, naopak pouzivat
slova kratkd, ptfirovnani apod. Pfi tvorbé titulku je vhodné zobrazit poselstvi reklamy,
Stenaitim by mél byt titulek také dobie srozumitelny. Casto se pii tvorbé titulku pouZiva

dvojznacnosti, humoru ¢i slovnich hii¢ek (Monzel, 2009). Titulek by se m¢l obracet na
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adresata a nepiisobit pasivng. Casto je titulek to jediné, co si étenaf predte, m&l by byt tudiz

vyrazny a pusobit kontrastné (Vysekalova a kol., 2002).

3.3.2 Podpora prodeje

Jednou z moznosti, jak ptildkat zdkazniky je podpora prodeje, kterd funguje na
principu pouzivani kratkodobych vyhod (De Pelsmacker a kol., 2003). Podpora prodeje se
snazi vzbudit zajem lidi ihned, snazi se je motivovat k rychlému a okamzitému nakupu,
kdezto reklama nabizi jen divody ke koupi produktu (Kotler a kol., 2007). Na podporu
prodeje pusobi vnéjsi vlivy — naptiklad Casté pouzivani této formy propagace konkurenci,
ustup klasické formy reklamy, ktera je drahd nebo také vliv ceny na zakazniky. Mezi vnitini
pusobici vlivy patfi to, Ze dnes podpora prodeje patii mezi efektivni néstroje prodeje (Kotler
a Keller, 2007). Machkova (2003) uvadi typy podpory prodeje, kam spadaji ochutnavky,
predstavovani produktii, veletrhy a vystavy a vérnostni programy.

De Pelsmecker a kol. (2003) uvadi tyto hlavni néstroje podpory prodeje:

e Vzorky — pomoci vzorkii prodejci nabizeji kupujicim ur¢it€é mnozstvi
produktu levné nebo se slevou. Mohou byt posilany posStou, rozdavany na
kulturnich nebo sportovnich akcich, kterych se cilové skupiny Gcastni, ¢asto
jsou ale rozddvany v obchodech, kde se tak misi podpora prodeje s osobnim
prodejem.

e Kupony — diky kuponim zakaznik ziskd slevu pfi nadkupu vybranych
produkt. Mohou byt zakazniklim poskytovany pted nebo po ndkupu, ¢astou
jsou také soucasti pfimého marketingu nebo tisténych reklam.

e Vraceni penéz — zékaznik predlozi prodavajicimu doklad o koupi, a pak ¢ést
penéz z ndkupu ziskd zpét. Tento typ se pouziva proto, aby zakaznik
vyzkousel produkt, nebot’ poté miize ziskat slevu.

e SoutéZe — jsou poradany pro ucastniky, ktefi maji splnit dany ukol. Nejsou
vhodné pro ziskavani novych zakaznikil, nejsou totiz dostateCnou inspiraci
k nakupu.

e Prémie (darky) — jsou poskytovany zékaznikim pii ndkupu. Predstavuji

impuls ke koupi.
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Mezi hlavni cile podpory prodeje patii dle Mullina (2008) pfedevSim:

e ZvySovani objemu — zavisi na marketingovych faktorech, jako je cena,
kvalita, dostupnost zbozi apod.
udrZeni si zdkazniki, aby neptesli ke konkurenci. To si firma zajisti akei ,,kup
tf1, jeden dostaneS zadarmo* nebo nabidkou kuponi, diky kterym pii ptiStim
nakupu ziska zakaznik slevu.

e ZvySovani povédomi — tohoto bodu firma dosdhne vyrobou knih nebo
spolupraci s urcitou charitou apod.

e ZvySovani hodnoceni — miize pfinést potradani akci, napiiklad dny

otevienych dveti nebo poskytnuti vzorku zdarma.

3.3.3 Public relations

Propagace diky public relations (PR) zajist'uje ptiznivost zdkaznikd, kteti se zamérné
vyhybaji vS§em druhtim reklamy. PR piedstavuje totiz velice divéryhodny zdroj propagace.
Pomoci n¢j firma jen informuje o produktech ¢i novinkéch (Foret, 2003). PR ma na rozdil
od reklamy dlouhodoby charakter a nesnazi se ovliviiovat jen zédkazniky jako reklama, ale
ma vliv na Sirokou vetejnost (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Mezi zékladni Cinnosti, jez PR provadi, patii pofadani akci pro zaméstnance,
publikace vyro¢nich zprav, poradani akci pro vetejnost, tiskovych konferenci (Foret, 2012).
PR pracovnici maji na starost piipravu firemnich materialti. Jedna se o brozury, vyro¢ni
zpravy, ale také firemni vizitky, dopisni papiry nebo stojany ¢i loga (Kotler a Amstrong,
2004). Ukolem PR je budovat podnikovou identitu, zlepSovat vztahy s vefejnosti a spada
sem 1 sponzoring riznych akci (Vastikova, 2014). PR se soustfedi na cilové skupiny interni,
kde jsou ptrikladem zaméstnanci nebo distributofi. Druhou skiupinou jsou externi cilové

segmenty jako média, zakaznici, statni organy (Heskové a Starchoi, 2009).

3.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje kontakt mezi spotiebitelem a firmou. Pfimy kontakt
umoziuje dostat okamzité zpétné vazby a budovat divéryhodnost zakaznikl. Pti fyzickém
kontaktu mtize prodejce rychleji a 1épe rozpoznat pfani zakaznika a splnit jeho ocekéavani,

stejné tak muze 1 ihned reagovat na zakaznikovy namitky a kritiku. Nevyhodou je fakt, ze
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mnoho lidi nemé rado, kdyz je kdokoli oslovuje na ulici a na tuto formu propagace ptilis
nereaguji. Nevyhodou je i faktor ¢asu, prodejci mize urcitou dobu trvat, nez ziska davéru
v zdkaznika, ten také potiebuje dostatek Casu pro promysleni nabidky. Dalsi omezeni plyne
ze skuteCnosti, ze je zapotiebi disponovat dostatenym poctem kvalifikovanych odborniki.
Prodejce by mél mit o firmé také urcité povédomi, pisobit sebevédomé a presvédCive, mit
pozitivni piistup k praci a schopnost empatie, tedy vciténi se do zakaznikovych potieb
a dokazat mu navrhnout ptipadné feseni (Karlicek a Kral, 2011).
Kotler a kol. (2007) uvadi jednotlivé faze, ze kterych se osobni prode;j sklada:

e Identifikace a hodnoceni zakazniki — v této fazi se hledaji potencialni
zékaznici, a nasledn¢ se vyhodnocuji ti spravni zdkaznici a zamitaji se
nevhodni.

e Shromazd’ovani informaci — prodejce si shromazd’uje co nejvice informaci
o firmé, a nasledné i o zdkaznicich. Planuje si cil samotné navstévy a musi se
také rozhodnout, jaky pfistup je nejvhodnéjsi, jestli telefonicky rohovor nebo
osobni navstéva zakaznika.

e Navazani kontaktu — jde o pfichod prodejce, uvitani a zahajeni hovoru se
zékaznikem. Prodejce by mél ithned vzbudit zajem, plisobit mile a piivétive.

e Prezentace produkti — nasledné prodejce ukazuje zakaznikovi produkt,
seznamuje ho s jeho uzitkem.

e Vyjasnéni namitek — zékaznici ptijdou témét vzdy s néjakymi namitkami
a ukolem prodejce je tyto namitky vyjasnit a povazovat je za piilezitost
k nabidce dalSich informaci o produktu.

e Uzavreni obchodu — po vyjasnéni namitek se prodejce snazi obchod uzaviit.
Neékdy prodejci tohoto bodu nedosédhnou, diivodem je nizka sebediivéra
a strach o pozéadani objednavky. Zcela jisté by méli prodejci vyciti signaly,
které znaci uzavieni obchodu ze strany zédkaznika.

e Poprodejni péce — tato faze je nezbytnd zejména pokud si chce byt firma
jista, Ze je zakaznik s jejich sluzbami spokojen. Prodejce by mél po uzavieni
obchodu doplnit zadkaznikovi veskeré podrobnosti tykajici se casu dodani ¢i
obchodnich podminek. Mél by také napldnovat navstévu se zakaznikem, diky
které by si ovéfil, zda bylo v€as dodano zbozi nebo zda zdkaznik dostal

potiebné navody apod.
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3.3.5 Primy marketing

Ptimy, jindy téZ oznaCovan jako direct marketing, oslovuje nikoli celou vefejnost,
ale zaméfuje se na jen vybrany segment. Zakladem je Siroka databaze, kterd obsahuje
k zaslanym nabidkam (Foret, 2003). Databaze se vyuziva k vybéru schopnych potencilnich
zékaznikil, utuzovani vztahua se zdkazniky stdvajicimi, je také mozné timto zptisobem zajistit
vhodné produkty a sluzby podle specifikaci jednotlivych zakaznikt (Kotler a kol., 2007).

Piimy marketing umoziuje pfizpisobovat sdéleni s ohledem na potieby lidi
v ur¢itém cilovém segmentu a umoziuje také vyvolat rychlou reakci u lidi. Reakci se rozumi
okamzité objednani si produktu, vyzadani si brozury, registrace do vybrané¢ho programu
nebo domluveni si schiizky (Karlicek a Kral, 2011).

Tato forma marketingové komunikace v sobé zahrnuje reklamu i podporu prodeje.
Pro prodejce ptedstavuje rychly zptisob osloveni zdkaznikd, jasné zacileni a budovani vztahii
dlouhodobé¢ povahy. Nevyhodou jsou vysoké naklady a neoblibenost mezi lidmi, ktefi tento
zpusob povazuji za nepiijemny (Piikrylova a Jahodova, 2010).

Mezi nastroje pfimého marketingu patii jednoznaéné direct mail. Pomoci néj se
dostane pisemné sdéleni k adresatovi. Patfi sem rizné brozury nebo letaky. Adresny direct
mail pfedstavuje text sméfovany piimo piijemci, naopak neadresny direct mail nema
adresata a prikladem je rozdavani letakti na ulicich apod. Dalsim zplisobem jak prezentovat
piimy marketing jsou katalogy, diky nim maji zdkaznici moznost pohodlné¢ho vybéru ze
Siroké Skaly produktti, aniz by museli navstivit kamenny obchod. Pomoci katalogli je mozné
si ithned objednat uvedeny produkt. Na druhou stranu neni mozné si vyrobek vyzkouset.
S rGstem internetu se navySuje volba internetového katalogu. Nékteré firmy umoziuji
vyrobek vidét za pomoci videa, zdkaznik si ho tak miize 1épe predstavit. Znamy je t€z ptimy
marketing ve formé telemarketingu. Ten se provadi pomoci telefonu, kdy firma ziskavéa nové
zakazniky, zaroven rozviji vztahy s témi stalymi. Rozlisuji se dva typy, a to aktivni forma,
kdy firmy oslovuji zdkazniky a pasivni telemarketing, v jehoz piipad¢ vyvolava kontakt
spottebitel a to tak, ze vola na zveiejnénad telefonni Cisla, aby se dozvédél vice o nabizeném
produktu aj. Vyznamnym typem piimého marketingu je teleshopping, pfi némz dochazi
k vysilani spotii v televizi, kde jsou ptfedvadény rtizné produkty. Nejedna se o béznou
reklamu, teleshopping trvd mnohem déle nez reklama a nabizi také informace o cené ¢i

dovozu produktu (Piikrylova a Jahodova, 2010).
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3.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

S riistem pozadavki, novych informacnich technologii a narokt spotiebitelll se
rozvijeji 1 formy marketingové komunikace. Marketéfi chtéji jit s dobou, a tak vyuZzivaji
riznych médii, jako je mobilni telefon, akce, filmy nebo dnes nejvyrazné€jsi forma propagace
— socialni sité, aby se dostali vice do podvédomi lidi a propagovali svoji znacku. Mezi

nejvyznamnéjsi trendy patii nasledujici.

On-line marketingova komunikace

Do on-line marketingové komunikace se fadi socialni sité. Nejznaméjsi z nich je
Facebook. Socialni sité¢ nejsou jen prostiedkem komunikace mezi lidmi, je mozné sem
vkladat fotografie, videa, hrat hry apod. Pro firmy jsou dobrym ndstrojem jak vytvaret
profily pro své nabizené produkty nebo ziskat informace o firemnich zaméstnancich
(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Kruti§ (2007) uvadi online néstroje marketingové komunikace, které navazuji na
,,off-line* marketingovou komunikaci. Ptikladem je:

e Mobilni marketing — prostiednictvim mobilniho telefonu se posilaji SMS, MMS
zpravy, hry ¢i melodie. (Piikrylova a Jahodova, 2010). Ptikladem mobilniho
marketingu je té¢z soutéz, pfi které je vyherce ten, kdo odpovi prvni na uvedenou
otazku. Nebo typy kreativnich soutézi, kdy se vyhercem stava clovek, ktery vymysli
napiiklad nejlepsi slogan (Frey, 2011). Mobilni marketing spadd do sekce online
piimého marketingu (Krutis, 2007).

o Webove stranky — Webové stranky tadi Krutis (2007) do online PR. Karlicek a Kral
(2011) uvadi, ze se snazi komunikovat s cilovymi segmenty, posiluji image znacky
a byvaji prostiedkem pfimého marketingu i PR. Obsah webovych stranek musi byt
nejen zajimavy, ale také aktualni, nebot’ staré informace nepfilakaji nové zakazniky.

e Blogy — Blogy jsou rovnéz zafazovany do online PR (Kruti§, 2007). Jedna se
o aplikaci na webu, kterou si muze zalozit kazdy a zvefejiiovat zde své nazory.
Ctenaii blogy komentuji a zapojuji se do riiznych diskuzi (Karli¢ek a Kral, 2011).

o Viral marketing — zékladem je mit napaditou myslenku, vytvofit zdbavnou zpravu,
ktera vetfejnost natolik zaujme, ze doje k pteposilani si této zpravy mezi lidmi

navzajem. Tvilrce obsahu jiz tedy nema néslednou kontrolu nad svym sdélenim.
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Zpravy mohou byt ve formé videa, odkazu na webovou stranku, obrazku nebo her

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Ostatni trendy v marketingové komunikaci
Mezi dalsi nov¢jsi formy marketingové komunikace patii naptiklad nasledujici:

e Guerilla marketing — typ reklamniho sdé€leni, ktery si klade za cil upoutat pozornost
lidi pti mensSich nakladech. Tento koncept je vhodny zejména pro mensi firmy, které
nevlastni dostatek finan¢nich zdrojl, a tak si nemohou dovolit drahou klasickou
reklamu. Ke guerillovému marketingu se vaze propagace znacky pomoci venkovni
reklamy. Nejcastéji jsou pouzivany prostfedky méstské hromadné dopravy, lavicky,
zastavky, odpadkové kose aj. (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Hlavni snahou je brat
v uvahu ptfesné vymezené cile, zaptisobit na neCekaném misté a nasledné rychle akci
ukoncit. Guerilla marketing se dopliuje o virovy marketing, ptikladem je pieposilani
fotografii z guerillové akce mezi lidmi (Frey, 2011).

o FEvent marketing — pti ném dochazi k potfadani riznych akci, které maji za ukol
v lidech vzbudit pozitivni emoce. Diky zéazitkim z akce dojde k oblibeni si
propagované znacky lidmi. Probihé zde pfedstaveni produktl, ziskavaji se kontakty
na potencialni klienty, je také nezbytné zajistit organizaci akce, tedy vyzdobu,

obcerstveni, personalni ¢i technickou sféru (Karlicek a Kral, 2011).
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4 Vlastni prace

V dnes$nim svéte je velice popularni zdravy Zivotni styl, s ¢imz souvisi nejen
vyvazena a pestra strava nebo psychickd rovnovaha, ale i dostate¢ny pohyb. Stale vice lidi
propada trendu fitness a je az neuvétitelné, jak se zdjem stale zvySuje. Se zvySujici se
poptavkou stoupa i tlak na budovani novych fitness center.

Naésledujici ¢ast prace je vénovana popisu marketingového mixu, ve velkém je tu
proveden rozbor mixu komunikacniho, a to pro fitness centrum MTV, které se zabyva
sportovni Cinnosti, prodejem doplikii stravy a napoji a nabizi 1 dopliikkové sluzby ¢i
vyzivové poradenstvi. Konkrétné se prace zaméfuje na jednu z pobocek tohoto fitness
fetézce, ktera se nachazi na Zahradnim Mésté v Praze 10. Toto fitness centrum neni tak staré
a fadi se spiSe mezi menSi spoleCnosti s nddechem rodinné atmosféry. Zamérem je
nahlédnout do vnitiniho prostiedi tohoto podniku, zjistit, jak to zde chodi a zaméfit se 1 na
klientelu a jejich spokojenost ¢i nespokojenost s timto centrem. Informace jsou ziskany
z internetovych stranek a z vlastniho pozorovani, pfedevsim vSak z internich zdrojt podniku,
které byly poskytnuty manazerkou. S ni probéhl neformélni rozhovor, v némz bylo
manazerce predloZzeno nékolik okruht, jez se tykaly marketingového a komunika¢niho mixu
spolecnosti. Pani manazerka nasledn¢ poskytla fadu informaci z jednotlivych oblasti,

nasledn¢ byla tudiz zpracovana analyza podniku.

4.1 Charakteristika podniku

Fitness centrum je situovano do ¢asti Prahy 10 na Zahradnim Mésté. Bylo zaloZeno
v ¢ervnu roku 2010, a to majitelem, ktery vlastni cely komplex, v némz se prostory nachéazeji.
Dalsi pobocky se zacaly postupné otevirat na Jaroveé (zari 2011), poté v lednu 2013
ve Vysocanech a nejnovéjsi pobocka je v Kyjich, vybudovana v tijnu 2016. Kazda dalsi
pobocka nabizi sluzby navic. Napiiklad fitness na Jarové nabizi nehtovou modeldz ¢i
kosmetiku. Ve Vysoc€anech je mozné ochutnat kdvu a zakusek v mistni kavarné, se kterou je
spojena i restaurace, pro muze je tu také v nabidce barber shop. A v Kyjich je mozné zkusit
navic také crossfit zonu nebo squash. Vsechna centra samoziejmée nabizi sluzby osobnich
trenérii. V soucasné dob¢ tedy MTV fitness disponuje ctyfmi pobockami.

Manazerka fitness centra na Zahradnim M¢sté ma hodné vizi do budoucna. Mezi

hlavni cile, kterych by chtéla dosahnout, patii snaha o vybudovani si vétsi zékladny stalych
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klientdl, potadat vice akci a soutézi pro vefejnost, mit reklamu v novinach, pozd¢ji i v jinych

médiich. V neposledni fadé¢ je to touha budovat dalsi pobocky fitness centra v Praze.

Nazev spole¢nosti (LOGO)

Pismeno M oznacuje prvni pismeno piijmeni majitele (Moravec), a TV jako
télovychova. Zde je mozné sledovat tvorbu nazvu podle jména zakladatele. Logo tvofi
pismeno M a poté tii postavy, které cvici a tak predstavuji pismena TV. Pozadi loga ma
fialovou barvu, coz plati ale jen pro MTV fitness v Praze 10. Fitness centrum na Jarové ma
pozadi oranzové, ve VysoCanech modré a v Kyjich je to barva zelend. Logo je k vidéni

v Priloze ¢. 6.

Organizacni struktura

Zamgéstnaneckou sféru podniku piedstavuje na nejvysSim stupni majitel fitness
centra, ktery je soub&zné také jednatelem a hlavnim koordinatorem. Stard se o vynosy
a dotace, vymysli a nasledné i realizuje své napady. Na druhém misté organizacni struktury
se nachazi majiteli pfimo podfizené marketingové oddéleni, kde pracuje manazer, ktery se
stard o véci provozni, o distribuci zbozi, marketing, ucetnictvi, personalistku recep¢nich,
instruktorti 1 uklizecek, a také spravuje webové stranky spolecnosti. Na dalS$im stupni se
nachdzeji recepCni, které maji na starosti fungovani bézného chodu fitness centra,
komunikuji s ostatnimi zamé&stnanci a predevSim zakazniky, reprezentuji posilovnu a musi

byt dobfe vyskoleny. Na stejném organizacnim stupni jsou téz uklizecky a trenéfi.

4.2 Analyza konkurence

Nejvyraznéjsi postaveni na trhu fitness maji posilovny jako Factory Pro, BBC fitness,
Fitness Kotva ¢i Olympia fitness. V ramci porovnani zékladnich prvki byly vsak pro
srovnani vybrany dvé posilovny, které se nachazeji ve stejné lokalité, jako MTV fitness.
Jednou z nich je vétsi a velice zndmé posilovna Jatomi v Edenu, druhou je mala posilovna
Kenotya fitness, ktera je blize podnikové kultute MTV. Navstévniky fitness center vétSinou
nejvice zajima cena, ktera byva hlavnim kritériem pii volbé¢, ale také plisobivost prostiedi,
vybaveni posilovny a nabidka doprovodnych sluzeb. Aby si lidé posilovny viibec v§imli, je

zapotiebi velice dilezitého ¢lanku, tedy propagace.
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Kentoya fitness

Kentoya fitness se nachazi také na Zahradnim Mésté. Nabizi neddvno
zmodernizované prostory pro cviceni, dale pak soldrium, kosmetiku a masaze. Vyhodou je,
Ze je tu otevieno kazdy den, a také prostory posilovny jsou ponékud vétsi, nebot’ jsou tu az
Ctyfi cvicebni mistnosti. Trenéri je tu ale jen pét, navic sportcentrum nenabizi dostatek akci
a soutézi, nekonaji se tu ani zaddné skupinové lekce, které¢ jsou v dneSni dob¢ velkym
trendem, coz sniZuje zajem ze strany zakaznikd. Ani v socialni sféfe nejsou majitelé tohoto
fitness centra pfili§ aktivni, socidlni sit’ Instagram nedisponuji vibec. Ani jiné prvky
marketingové komunikace zde nejsou rozvinuty, posilovna je aktivni pouze na Facebooku
a disponuje par billboardy v okoli. Odpovidajici je cena, kterd je nastavena pomérné nizko,

navic v dopolednich hodinach je mozné posilovnu navstévovat za cenu snizenou.

Jatomi fitness Eden

V obchodnim centru Eden bylo nedavno vystavéno Jatomi fitness, které ma v CR uz
celkem Ctyfi pobocky. VSechna centra Jatomi se nachazi uvniti obchodnich domu, zakaznici
tak mohou nejen nakupovat, jist a bavit se, ale zaroven si jit i zacvicit. Posilovna nabizi velké
mnozstvi strojl, Sirokou Skalu lekci probihajicich ve skupinéach, kam patii kromé zékladnich
lekci jako zumba nebo pilates také napiiklad velice znamy bodypump, coz je kardio cviceni,
pfi kterém se pouziva osa se zavazim, a pomoci ni se posiluji veskeré svaly na téle. Je tu
mozné vyuzivat také lekce bodycombat, které se vyznacuji jistou podobnosti s bojovym
uménim nebo hodiny bodybalance, které propojuje prvky pilates, tai chi apod. Posilovna je
i velice aktivni na Facebooku i Instagramu, webové stranky nejsou dostatecné rozvinuté
a jsou tu k dispozici jen zékladni informace. Koné se tu také mnoho akci, vyzev, soutézi,
workshopti atd. Z doplitkovych sluzeb je mozné vyuzivat jen saunu a nakupovat doplnky
stravy a napoje na recepci. Vzhledem k tomu, Ze je tato posilovna jiz velice znama, jsou zde
ceny nastaveny dost vysoko. Za jednorazovy vstup si posilovna uctuje az 300,- K¢.
Nevyhodou je, Ze pti sjednavani permanentek jsou klienti zavazovani smlouvou a ukonceni

Clenstvi je nutné si pohlidat, jinak automaticky pokracuje dale.

36



4.3 Marketingovy mix podniku

Analyza a popis jednotlivych slozek mixu je proveden na produktové, cenové,
distribuc¢ni politice, a nejvice pak u komunika¢niho mixu, kde jsou vyzdvizeny prvky jako

reklama, public relations a podpora prodeje.

4.3.1 Produktova politika

Cela tato pobocka fitness je provozovano na rodinné bazi. Prostory jsou, jak jiz bylo
uvedeno, mensi, a proto tu neni mozné vybudovat bazén, vifivku ani saunu. Zakaznici vSak
mohou vyuzivat jinych sluzeb — posilovny, skupinovych lekci, masazi nebo solaria. Ve v§ech
prostorach je mozné vyuzivat wi-fi pfipojeni. Na recepci je k dispozici tischovna (trezor) pro

cenngjsi véci, ktery mohou zdkaznici vyuzit.

Posilovna

Centrum na Zahradnim Mgésté disponuje mnoha sluzbami, nejvyznamnéjsi je
samoziejmé samotnd posilovna. Zakaznici tu mohou vyzkouset silovou zonu, kde se nachéazi
samotné posilovaci stroje, kdy kazdy z nich je zaméten na posilovani jiné Casti téla. Zavazi
je tu mozné na kazdém stroji pfidat pomoci kotouct. V lonském roce proSla malou
rekonstrukei 1 kardio zona, kam byly zakoupeny nové stroje. V kardio zon¢ jsou Ctyii béhaci
pasy, jeden orbitrek, jeden veslovaci trenazér, dv€ stacionarni kola i crossfitovy trenazér.
Zakaznici tu mohou vyuzivat 1 rtizné cvicebni pomucky, kam patii naptiklad balancni
polstare, gymnastické mice nebo medicinbaly. Na zacatku prosince 2017 byl do posilovny
vlozen novy posilovaci prvek Trap bar. Jednd se o specidlni osu, diky které mohou

navstévnici provadet diepy nebo mrtvé tahy, ¢imz zefektivni své cviceni.

Skupinové lekce

Stale vice popularni zacind byt cviceni ve skupinach, které centrum také nabizi.
Nachézi se tu specidlni aerobni sal, kde probihaji tzv. skupinové lekce. Neoblibeng;si
aktivitou je tzv. alpinning. Jedna se o cviceni probihajici na specidlnim trenazéru. Oblibeny
podobné jako b&haci pas, s tou vyjimkou, Ze je naklonén ,,do kopce™ a cvicici si pfistroj musi
sam rozchodit. Pfistroj, ktery se odborné nazyva Alpitrack, se sklada z elektronického
displeje, ktery méti tepovou frekvenci a podava také piehled o jiz uslé vzdalenosti, poctu

spalenych kalorii, rychlosti chlize apod. Jeho soucasti je i drzak na lahev a ¢inky. Mezi dalsi
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dostupna cviceni patii celosvétové znama zumba, jeZ je podobna tane¢ni hodiné, pilates, coz
je druh cviceni, ktery se soustfedi na posileni vnitiniho stfedu téla nebo kruhovy trénink,
ktery procvicuje postupné jednotlivé ¢asti téla v jednotlivych sériich. Studio nabizi také
hodiny fitboxu, tedy cvi¢eni kdy se boxuje do specialniho boxovaciho pytle. Lekce
skupinovych cviceni probihaji od pond¢li do ¢tvrtka, dale pak v nedéli. Zacatek lekce je
v rozmezi mezi 17.00 az 20.00 hodinou ve€erni. Minimalni pocet ¢lentl, aby lekce probéhla,
jsou tii.
Masaze

K vyuziti jsou tu rizné typy masdzi. V nabidce jsou regenerani masaze, které

napomahaji odstranit tinavu a zmirnit bolest hlavy. VyuZzivané jsou ale 1 sportovni masaze

urcené pro profesionalni sportovce.

Solarium

PobocCka centra na Zahradnim M¢sté nabizi vertikdlni solarium, které je mozné
navstivit bez objednani. Jedna minuta zde stoji 12,- K¢, je mozné si zakoupit ale
i permanentku na vice minut za vyhodnéjsi cenu. Na recepci je mozné koupit i opalovaci
a ochranné krémy, které jsou pii vyuzivani soldria pro télo potfebné. Vyuzivano je jen

v zimnich mésicich.

o~
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Tren

Tym trenéri se d€li na fitness trenéry a trenéry skupinovych lekci. Fitness trenéri je
celkem sedm a s kazdym z nich je mozné si domluvit schiizku, na které se konzultuji potieby
a cile zakaznika, tréninkové plany nebo se sepisuji individualni jidelni¢cky na miru. Kazdy
trenér se zaméiuje na néco jiného — n¢kdo se zaméiuje na kondi¢ni cviceni, redukci vahy
nebo rehabilitatni cviCeni, jini zas na nabirdni svalové hmoty nebo kulturistiku. Nékolik
trenérlt ma svoji stabilni zédkladnu vérnych klientli, nebot’ jsou jiz osvédceni a disponuji
dlouholetymi zkuSenostmi v oblasti fitness. Kazdy z nich ma samoziejmé trenérskou licenci,

kterou ziskal trenérskym kurzem.

Bar
Pti vchodu do centra zaujme nejvétsi pozornost bar, ktery slouZzi také jako recepce.

Probihaji zde nakupy produktii a napojt a fada dalSich klicovych procesi.
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Dopliikové produkty

Doplikové produkty miizeme najit na baru, které je tu mozné kdykoli zakoupit. Jsou
sice drazsi, nebot’ v dneSni dob¢ existuji fitness e-shopy, které nabizeji tyto produkty za
piijatelnéjsi ceny, nez jsou dostupné v posilovnach. Jsou vsak lidé, kteti si dopliiky stravy
kupuji. Nejcastéji to jsou proteinové napoje, kterych se za v priméru proda 80 kusti za mésic.

Produkty do fitness centra dodava nejcastéji némecka znacka All Star, od které jsou
dodavany proteiny, BCAA, sacharidy, povzbuzovale pred tréninkem a samoziejmé
1 proteinové ty¢inky (Clean Bar, Pro-Plex, Hy-Pro Deluxe), a také ovocné ty¢inky Fit Fruit.
Firma Nutrend dovazi karnitiny, Gatorade iontové népoje. S dodavateli ma podnik sepsanou
nejcastéji smlouvu na jeden rok. Na baru je mozné si koupit také jiné zbozi, jako banany,
zvykacky, kavu, energeticky napoj, dzus, perlivou i1 neperlivou vodu znacky Natura ¢i

opalovaci krém apod.

4.3.2 Cenova politika

Ceny jsou v této spole¢nosti tvoreny nadkladovou metodou, kterd spociva v secteni
vSech nakladi na dany produkt a néasledné pifipocteni marze. Co se tyce jednotlivych cen,
lidé centrum navstévuji bud’ pomoci jednordzovych vstupi, anebo si kupuji Clenstvi.
Primeérné si ¢lenstvi za mésic koupi 60 klientd. MTV fitness, jako jedno z mala fitness
center, neuvazuje klienty zadnou smlouvou, jako tomu byva jinde. Zakaznici tedy nejsou
nuceni ¢ist a podepisovat zdlouhavé smlouvy a nejsou tudiz vazani slozitymi podminkami,
jako tomu byva u konkurence. Jesté¢ donedavna bylo MTV fitness jedinou posilovnou, ktera
fungovala bez smluv, dnes uz tuto strategii nevyuziva samo. Do posilovny stoji jednorazovy
vstup 170,- K&, pti zakoupeni permanentky zdkaznik ale uSeti, z toho divodu je vybér
¢lenstvi tak oblibeny. V tabulce €. 2 je vidét, Ze je mozné si zaplatit 10 vstupti (s platnosti
dva mésice) za 1 050,- K¢, dale pak Clenstvi na jeden, tfi, Sest mésict az na rok. Nejvice se
samoziejme vyplati zakoupit si ¢lenstvi na rok. Pokud si pak klient pteje ¢lenstvi zrusit diive,
po domluve to Ize zaridit. Nékdy se preruseni permanentky stava pii riznych zranénich nebo
dlouhodobych onemocnénich, Casto to ale nebyva. Pokud se nékdo rozhodne zaplatit si

trenéra, lekce ho vyjde zpravidla na 500,- K¢.
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Tabulka 2 - Piehled cen (posilovna)

Délka Cena
1 vstup do posilovny 170,- K¢
10 vstupi (platnost 2 mésice) 1 050,- K¢
1 mésic 1 090,- K¢
3 mésice 2 850,- K¢
6 mésicu 5100,- K¢
Rok 9 000,- K¢

Zdroj: MTYV fitness, 2018

Studenti, ktefi se prokdzou platnym prikazem ISIC, maji jednorazovy vstup do
posilovny za 90,- K¢. Na mésic si pak mohou koupit studentskou permanentku za 700,- K¢,
ale posilovnu mohou navstévovat jen do 16:00 hodin. Pokud se nékdo rozhodne navstivit
skupinovou lekci, zaplati 135,- K¢, lekce alpininngu stoji 145,- K¢ a kruhovy trénink stoji
az 150,- K¢.

Na recepci neni mozné platit kartou a ani neni mozné pouzivat stravenky. V blizkosti
se vSak nachazi bankomat, kam si v ptipad¢ potfeby mohou zékaznici dojit vybrat své penize.
Je mozné si na recepci zalozit i vlastni kreditni kartu, kam si mohou lidé vlozit depozitum
a z n¢j platit permanentky, skupinové lekce aj. Vysi této kreditni karty neni ale mozné
sledovat, na pozadani ale recepéni muiize pfes systém zjistit, kolik ma doty¢ny na karté penéz.
Penize z karty navic neni mozné vratit a platnost je jeden rok. Recepce pfijima 1 platby
fakturou a také pomoci Multisport a Benefit karty. Samotny cenik je vystaven na recepci,

stejné tak jako na webovych strankach podniku.

4.3.3 Distribu¢ni politika

Prostory se nenachézeji v centru Prahy, proto mtize byt fitness centrum oblibené

------

poplatku, které se nachédzi za fitness centrem. AvSak i okoli Zahradniho Mésta nabizi

parkovaci mista. Nedaleko se nachazi zastavka autobusu Jesenickd, odkud je mozné dojet
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na stanici metra Strasnicka. Lze také vyuzit zastavku Poliklinika Zahradni Mésto, odkud je
mozné se dopravit na stanici metra Skalka.
Prostory fitness centra je mozné vyuzivat kazdy vSedni den od 7:00 do 22:00 hodin,

v nedéli pak od 9:00 do 21:00 hodin, stejné tak jako o statnich svatcich. V sobotu je zavieno.

4.3.4 Marketingova komunikace

V MTV fitness byla také sledovana zékladna marketingové komunikace.
Rozvinutym nastrojem je v této posilovné podpora prodeje, probiha tu osobni prodej, avSak
pfimy marketing a samotna reklama jsou na nedostacujici trovni. Vice je o jednotlivych
slozkach, jez tvoii dohromady komunika¢ni mix, pojednévano v kapitole 4.4 Komunikac¢ni

mix.

4.3.5 Rozsirujici model 4P

Marketingovy mix byva nékdy rozdélen, jak jiz bylo v praci uvedeno, na dalsi slozky,

které tvoti lidé, materialni prostiedi a procesy.

Lidé
Tato sloZka rozSiteného marketingového mixu obsahuje:

e Zameéstnance — zde je tvoti jiz zminéni tym trenérii, recepcnich a uklizecek.
Recepcéni tym tvofi jen zeny, které maji moznost bezplatného vyuzivani
fitness centra a kazd4 z nich nosi v pracovni dobé zaméstnanecké tricko
s logem spolecnosti. Pii jejich naboru probiha tadné zaskoleni.

e Zdkazniky — vétSina z nich tvoii stalou zakladnu, pfibyva jen par novych
navitévnikt. Celkovy pocet klientd za posledni tii roky viak klesa. Ubytek
neni markantni, ale ostatnim pobockam MTYV fitness se dafi 1épe. NejveEtsi
navstévnost mélo fitness centrum v letech 2012 az 2015. Piistup osobam
mladsi patnacti let je vstup zakézan. Pro tyto osoby neni vhodné cvicit se
stroji v posilovng, vyjimku tvofi vrcholovi sportovcei, které trénuji mistni

trenéfi, a trénink je zaméfen jen na posilovani se svoji vlastni vahou.
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Nasledujici graf €. 1 ukazuje, ze vétSinu zakazniki tvoii prevazné lidé bydlici v okoli
sidliste, kde je centrum situovano, az 65 %. Vérni klienti, ktefi si plati osvédcené trenéry, do

centra dojizd¢ji ale 1 pfes celou Prahu, v nékterych ptipadech i z okoli Prahy.

Graf 1- Bydlisté zakazniku

Bydlisté zakaznikd

B Praha 10 ®Zbytek Prahy  m Okraj a okoli Prahy

Zdroj: vlastni zpracovani (interni informace), 2017

Materialni prostredi

Fitness klub se nachazi v pfizemi, je tedy dobte viditelny uz z ulice. Pfi vstupu do
fitness centra kazdého oslni barevné vymalovani, které uz podvédomé zlepsSuje naladu
zékaznikiim 1 zaméstnancim. Na sténach je mozné vidét kontrastni barvy, jako oranzovou,
zelenou ¢i fialovou, které v zékaznicich evokuji pfijemné pocity, zvlasté pak vzbuzuji
energii a chut’ cvicit. U vstupu se nachazi odpoc¢inkova zoéna, ktera se sklada z gauce a stolku,
zékaznici tu mohou odpocivat, Cist si ¢asopisy, pit kdvu, anebo tu také probihaji diskuze
mezi klientem a trenérem. I pied fitness klubem je mozné posedét na mal¢ terase, ktera je
vyuzivéana zvlasté pak v letnich mésicich. V prostorach neni klimatizace, ale vyuziva se tu
vzduchotechnika, ktera ptijima vzduch zvenci. Pouze v sale, ktery je urCeny pro skupinové
lekce, je vyuzivana jak vzduchotechnika, tak i klimatizace, protoze tam byvé velké horko.

Posilovna ani cvicebni sal nemaji okna, nebot’ se nachazeji v suterénu.
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Procesy

V posilovné probiha fada procesti a kazdy z nich se sklada z jednotlivych €innosti.
Zakladnim procesem je ucast zdkaznika na skupinové lekci. Tento proces se sklada
z nasledujiciho sledu Cinnosti:

e rezervace lekce zakaznikem, a to telefonicky, osobné na recepci nebo pomoci
rezervacniho systému, ktery je dostupny na webovych strankach,

e vstup zédkaznika do fitness centra,

e identifikace osoby na recepci,

e vydani klicki od Satnich skiingk,

e Ucast zdkaznika na skupinové lekei,

e odevzdani klicka zpét na recepci,

e zaplaceni piislusné castky,

e odchod zdkaznika z fitness centra.

Mezi dal$i procesy patii uskutecnéni individualniho tréninku s osobnim trenérem,
kterému pifedchdzi rezervace schiizky, konzultace jidelnicku a tréninkového plénu,
popiipade i méfeni télesnych hodnot. Nasleduje samotny trénink a nakonec jsou zakaznikovi
poskytnuty dalsi rady a doporuceni.

Zvlastni procesy probihaji také pfi vyuziti soldria zdkaznikem, pii nakupu produkti

na baru a i samotné cviceni v posilovné je doprovazeno celou fadou jednotlivych procest.

4.4 Komunikac¢ni mix

Jak jiz bylo v préci uvedeno, pouzivani komunika¢nich néstroji v podniku je velice
dilezité. Bez spravné zvolenych a pouzitych prvki komunikace by bylo veskeré
provozovani cCinnosti neefektivni. Vybrana spolec¢nost disponuje zakladnimi prvky

komunika¢niho mixu, nejvice vyuziva rtiznych forem podpory prodeje.

4.4.1 Reklama

Jelikoz toto fitness centrum teprve roste a nedisponuje ani prilis velkym kapitalem,
je velice naro¢né spolupracovat s médii a mit reklamu naptiklad v televizi, novinach nebo
v radiu. Vyuzivanym druhem reklamy je typ reklamy venkovni. Centrum na Zahradnim
Me¢sté umistuje na venkovni plot banner s reklamou, coz pfilakava kolemjdouci. Banner

vSak neni k vidéni po cely rok. Na vétsi billboardy zatim nejsou penize.
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V prostorach posilovny hraje hudba — na flash-disku maji majitel¢ nahrané vlastni
pisnic¢ky, a ty pomoci reproduktorit pousti v posilovné. Navic jsou pisnicky prokladany
vlastnimi reklamnimi slogany apod., které¢ si majitelé¢ vytvaii, coz se da povazovat také za
jisty druh reklamy.

Majitel a manazer jsou vSak toho nazoru, ze nejlepsi reklamou jsou jejich vérni
klienti, ktefi téméf kazdy den vkladaji své recenze a fotky na internet, k ¢emuz mohou
prilakat dalsi a dalsi zékazniky. Domnivaji se, Zze v dneSni dob¢ je internet nedilnou soucasti
lidskych zivoti a lidé na ném travi hodné Casu, proto je reklama umisténa pravé tam.
Pobocka v Praze 10 mé své vlastni webové stranky, o které se stara manazerka pobocky.
Jsou zde rozvrhy skupinovych lekci, pfedstaveni jednotlivych instruktorti, popis vSech
sluzeb, jez fitness centrum nabizi, dale pak vSechny novinky a pravé probihajici akce
(webové stranky se tedy neustale aktualizuji), cenik sluzeb, partneti, kontakt a samoziejmée
i fotogalerie, kterd slouzi zejména pro ty, ktefi se zde chystaji cviCit teprve poprvé
a fotografie jim tak slouzi jako nazorna predstava. Celkové je MTV fitness aktivni také na
socialni siti Facebook nebo Instagram, kde se postupné rozriista jeho ¢innost 1 sledovanost.
Profil na Facebooku je vSak spojen dohromady se vSemi pobockami MTV fitness. Je tu
mozné sledovat aktuality, cvi€it pomoci videi, kterd tu jsou k vidéni a nechybi tu ani
motivacni fotografie a kontakty na pobocku v Praze 10. V neddvné dobé se MTV fitness
pfipojilo téZ na Instagram, kde svoji propagaci teprve zacind, coz je velice dobry
marketingovy tah, nebot’ v dne$ni dobé mnoho, ptfevazn¢ mladych lidi, ma zaloZen

Instagram.

4.4.2 Podpora prodeje

Fitness centrum MTV se sidlem na Zahradnim M¢ést¢ ma nésledujici podpory
prodeje:
Akce

Uspésnou akci je prvni vstup ZDARMA, ktery se manaZertm potvrdil jako spravna
volba. Kazdy novy zakaznik ma moznost prvniho vstupu zdarma a vyzkouset si tak, zda mu
posilovna ¢i skupinova lekce vyhovuje nebo ne. Tuto nabidku vyuziva mnoho lidi a z vnitini
analyzy podniku vyplyva, Ze minimélné 50 % z nich pak zac¢ne navs§tévovat fitness centrum
pravidelné. Dalsi zajimavosti byla ucast na akci Tyden sportu zdarma, kdy mohli lidé

navstévovat fitness centrum po danou dobu bez jakéhokoli poplatku. Konala se tu také Akce
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v podobé zdravého Zivotniho stylu a péce o zdravi. Lidé¢ tu méli moznost setkat se
s vyzivovou poradkyni, ktera zméfila jejich télesné hodnoty a poskytla jim celkovou analyzu
téla, zjistila napiiklad mnozstvi tuka a svalii v téle apod. V listopadu 2017 tu probihala akce,
pii které bylo mozné vyuzit solarium za zvyhodnénou cenu, a to 10,- K¢ za 1 minutu.
V prostorach klubu také probihalo cvi€eni s détmi. Lekci se mohly Gcastnit matky se svymi
ratolestmi. Maminky si tu zacvi€ily s trenérkou a pro déti tu byly k dispozici hracky
a zabavna hudba. Tato akce je vhodna pro déti do tii let. Ve spolupraci se Strollering
Ladronka Lesopark na Cibulce MTV fitness podpofilo akei, ktera pomahala détem

cystickou fibroézou, coz je nemoc postihujici dychaci soustavu (MT Vfitness, 2018).

Darky, vzorky

Pti koupi Clenstvi ziskdvaji zakaznici Casto rizné darky, a to v podobé proteinu,
sprchovych geld, ale také naptiklad 50 % slevu na masaz, béleni zubt ¢i tablet. Na recepci
byvaji vzorky kosmetiky, které si mohou zakaznici vyzkouset a nasledné i koupit. Na vybér
tu byl naptiklad krém proti celulitidé nebo krém na spalovani tukli. A kromé kosmetiky tu

jsou k vidéni obcas 1 vzorky proteinovych tyCinek s nejnovéjSimi prichutémi.

Soutéze

V posilovné probihaji i soutéze, které se konaji v riznych sportovnich disciplinach.
Vyhrou byva nejcastéji elektronika, ale soutézilo se 1 o plastickou operaci. Darky do soutézi
vzdy vkladaji sponzoii centra (Nivea, Sony Ericsson, Hamé, Ferrero Rocher, Broker
Consulting, Piazza dOro). Konkrétn& pii oslavé druhych narozenin fitness klubu byla
uskutecnéna tombola, ve které se vyhraval t€lovy zabal dle vlastniho vybéru, oSetfeni pleti,
deset celodennich vstupti do posilovny nebo dopoledni Clenstvi s platnosti na jeden mésic.
Casto zde probihd soutéZ ve veslovani na specialnim trenaZeru, kdy maji klienti b&hem dvou
meésiclh moznost vyuzit ¢tyii pokusy na veslovani v délce 1 000 metrii, av§ak za dozoru
trenéra nebo jiného C€lena persondlu. Soutézi vzdy muzi a zeny zvlast, na zavér jsou pak
vyhléaseny tfi nejlepsi Zeny a ti1 nejlepsi muzi, jez méli nejkratsi casy v dosazeni pozadované
délky zavodu. Hraje se o chytré hodinky, mala a velka sluchatka, v§e od spole¢nosti Sony.
Znédmou soutézi je tu i hra ,,utrat’, co nejvic*. Vitézem je ten, kdo na baru utrati co nejvice

penéz za urcity cas.
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4.4.3 Public relations

MTYV fitness silné utuzuje vztahy se svymi zaméstnanci 1 zadkazniky. V ramci toho
potada oslavy narozenin fitness centra nebo Mikuldsskou party.

Nejcastejsi formou utuzovani vztahli se svymi zdkazniky je pofadani Alpininng
maratonu, kdy maji stali klienti moznost si intenzivné zacvicit. Jeho ukdzka je k vidéni
v Ptiloze €. 2. Stejné tak se kona 1 pilates marathon. Byvaji také poradany wellness zajezdy
mimo Prahu, kde se cvici alpininng cely vikend a klienti maji moznost vyuzivat i wellness
procedur.

V roce 2012 v Mladé¢ front¢ DNES vysel ¢lanek, ktery se tykal hodnoceni fitness
center. Hodnotilo se celkem tficet Sest posiloven a hlavnimi kritérii byla Cistota, kvalita
vzduchu, vzhled prostiedi, ale také znalosti trenérii, kteti byli podrobeni otazkédm, jez se
tykaly oblasti fitness. Bylo to pravé MTV fitness v Praze 10, které dostalo hodnoceni 100 %
za prostiedi, 1 100 % ziskal trenér David Moc, ktery nejsuverénnéji odpovédél na otazky
redakce. V roce 2016 se v posilovné konala sbirka plySovych hracek pro zachranné slozky
CR. Jednalo se o sbirku, kdy vefejnost méla moznost darovat plySové hracky do fitness
centra, které hracky nasledné predalo dobrovolnym hasicim nebo zdravotnim ustaviim. Ti

je predali détem, které byly po nehod¢ a trpély riznymi zranénimi (MT Vfitness, 2018).

4.4.4 Osobni prodej

Osobni prode;j je pro fitness centrum velice dilezity. Jedna se zde o komunikaci mezi
recepCni a zdkaznikem. VSechny recepéni jsou tu dostatecné¢ vyskoleny a sezndmeny
s chodem nejen recepce a baru, ale s chodem celého centra. V prvni fadé tu probiha
komunikace se zdkazniky pii prodeji riizného zbozi nebo piti. Tato forma probiha i pii

sjednavani ¢lenstvi mezi zakaznikem a zaméstnanci posilovny.

4.4.5 Primy marketing

Diive probihal pifimy marketing prostiednictvim rozdavani letackd, kterych byly
desitky tisic. S tim souvisi 1 vhazovani letackt do schranek, pfevazné lidem na Zahradnim
Mésteé. Postupem casu ale manazer a majitel dosli k zaveru, Ze je to je nevyhodné a takovyto
druh reklamy se jim nevyplati. Dnes je mozné veskeré brozury, letdky a vizitky vidét na

recepci a v odpocinkové zoné centra, kterd se nachazi ihned u vstupu.
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V nasledujicim grafu €. 2 je k vidéni podil jednotlivych slozek komunikaéniho mixu
vybrané spoleCnosti. Je ziejmé, ze spolecnost disponuje na nejvyssi Urovni podporou
prodeje, nabizi riizné vzorky, slevy, soutéze a porada akce. Reklama neni tak velka jak by
bylo potfeba, zaujima ale hned druhé misto v grafu, a to pfedevsim diky internetové reklamé.

PR by bylo potieba vice podpofit a oblast pfimého marketingu je oslabena nejvice.

Graf 2 - Podily propagace v %

Podily propagace v %

M Reklama ® Podpora prodeje ®PR ® Pfimy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani (interni informace), 2017

4.5 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit spokojenost navstévnika fitness centra
s nabizenymi sluzbami a jejich nadzor na marketingovou komunikaci této pobocky. Bylo
osloveno 52 respondentli, kterym byl dotaznik posilan prostiednictvim socialnich siti.

Dotaznik byl vytvofen na strance www.survio.cz, byl anonymni a urcen jen navstévniktim

fitness centra, ktefi znaji tamni prostiedi a mohou ho posoudit. Bylo polozeno 11 otazek.
Vysledky dotazniku jsou graficky zpracovany a nalezit€¢ okomentovany. Vzor dotazniku je

mozné vidét v Ptiloze ¢&. 7.
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Tabulka 3 - Pohlavi respondentii

Pohlavi Podil v %
Zeny 65,4
Muzi 34,6

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Témet 66 % dotazanych jsou Zeny, 34,6 % tvoii pak muzskou zdkladnu navstévnikd.

VEtsi podil tvoii Zeny, které také vice navstévuji skupinové lekce nez muzi.

Tabulka 4 - Vék respondentti

Vék Podil v %
0—20 let 3.8
21 —26 let 53,8
27— 40 let 30,8
41 - 60 let 11,5
61 a vice let 0

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Z tabulky €. 4 vyplyva, Ze z 53,8 % navstévuji fitness centrum lidé ve v€ku 21 az 26
let. DalSich 15 respondentt je ve v€kové skuping 27 az 40 let. Zacvicit si nejvice chodi lidé
v mlad$im véku, nebot’ jsou v tomto obdobi Zivota nejaktivnéjsi a nejvice na né plsobi

socialni sit¢ a trend zdravého Zivotniho stylu. Lidé starsi 61 let, do této posilovny nechodi.
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Graf 3 - Nav§tévnost MTYV fitness

Jak dlouho MTV fitness navstévujete?

B Ménénezlrok m1-5let m6avicelet

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Nejvice dotazanych chodi do centra v rozmezi jednoho roku az péti let, z ¢ehoz plyne,
7e vétSina lidi tvofi stdlou zakladnu klientil. Fitness centrum je 15,4% lidmi navs$tévovano
Sest a vice let. To znamena, Ze urcité procento zakazniki je této pobocce MTV fitness vérné
uz dlouhou dobu. Tito klienti vétSinou absolvuji soukromé lekce v posilovné s trenérem,
kterého maji uz osvédcené¢ho. Mnozi za nim dojizd&ji i z okoli Prahy. Témét 31 % zde cvici
méné nez jeden rok, coz vypovidd o tom, ze tu je i par novéjsich klienta. Ti jsou ldkani

predevs§im pomoci prvnich vstupti zdarma a od doporuceni stalych zakaznik.

Graf 4 - Vliv ceny na zakazniky

Jak na Vas pusobi ceny, které MTV fitness
nabizi?

B Ceny jsou nizké M Ceny jsou pfimérené M Ceny jsou vysoké

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018
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Nadpoloviéni vétSina dotdzanych (téméf az 60 %) uvedla, Ze na né€ ceny, které fitness
klub nabizi, pisobi pfiméfene. Za zaplacenou cenu se zakaznikiim dostava odpovidajicich
sluzeb. AvSak 32,7 % dotdzanych uvedlo, Ze na né ceny plsobi vysokym dojmem, coZ
nasvédcuje faktu, ze nejsou adekvatne spokojeni s kategorii cena versus sluzby. Napovida
tomu fakt vysoko nastavenych cen, jez néktefi zdkaznici nejvice pocit'uji pii jednorazovych

vstupech do posilovny nebo na skupinova cviceni.

Graf 5 — Spokojenost ¢i nespokojenost s oteviraci dobou

Jste spokojen/a s oteviraci dobou MTV fitness?

B Ano HNe

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Dalsi otazka se zamétovala na spokojenost s oteviraci dobou. Celych 76,9 % lidi je
spokojeno s oteviraci dobou, kterou posilovna nabizi. Najdou se vSak i ti, ktefi by méli radi
otevieno v sobotu (23,1 % dotdzanych). Vede k tomu ptfedevSim fakt, ze nékteré jiné
pobocky fitness centra MTV maji otevieno kazdy den v tydnu a nékterym navstévnikim
vadi, ze pobocka v Praze 10 na tom neni stejné. Navic 1 vétSina jinych posiloven miva

otevieno kazdy den.
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Graf 6 — Nejvice vyuZivana sluzba zikazniky

Jakou sluzbu nejvice vyuzivate?

B Skupinové lekce B Posilovnu s vyuzitim soukromého trenéra
M Posilovnu bez vyuziti soukromého trenéra = Masaze

M Solarium B Ndkup doplnkd stravy na baru
Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Dalsi otdzka byla zaméfena na preference zdkaznikd, co jim ve fitness centru
vyhovuje a tedy co tu nejvice vyuzivaji. Az 34,6 % navstévnikli vyuziva posilovnu bez
poradenstvi trenéra. Stejné procento zajimaji skupinové lekce, které tu jsou velice oblibené,
nejvice oblibenou lekci je alpinning, za kterym sem dojizdi mnoho zajemct. Opomijeny jsou
nakupy proteind, proteinovych ty€inek ¢i jinych dostupnych fitness vyrobki, pouze 3,8 %
dotadzanych uvedla, ze si tu produkty nakupuje. Je to dano tim, ze vétSina sportovcl si
nakupuje doplnky stravy ke cviceni pies internet ve fitness e-shopech, které nabizeji vyrazné
niz$i ceny. Ani sluzby jako masaze nebo solarium nejsou pfili§ vyuzivané. Masaze jsou
vyuzivany stejné jako nadkup produktl na baru, tedy z 3.8 %. Solarium je vyuZivano spiSe

v zimnich mésicich nez v 1été.
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Graf 7 — Nejoblibenéjsi skupinové lekce mezi zakazniky

Pokud vyuzZivate skupinové lekce, jaké to jsou?

11,5%

H Alpinning B Zumba
M Pilates Fitbox
B Kruhovy trénink H Nevyuzivam skupinové lekce

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Na tuto otdzku bylo mozné zvolit vice odpovédi, nebot’ je mozné navstévovat vice
skupinovych lekei a vétSina navstévnikl jich také vice navstévuje, nezaméiuji se jen na
jednu z nich. Cilem bylo zjistit, jaka skupinova lekce je nejoblibenéjsi. Nejvice respondentt
dava prednost alpinningu. Je to dano tim, ze tento druh skupinového cviceni neni tolik znamy
mezi konkurenénimi posilovnami. Pobocka na Zahradnim Mésté disponuje velkym
mnozstvim vyskolenych trenérii na tento druh cviceni, nabizi tak alpininngové lekce témer
kazdy den nebo vikendové workshopy. Druhou oblibenou lekcei je zumba, ktera se nedavno
stala fenoménem ve svéte, stejné procento lidi navstévuje hodiny pilates. V posilovné se
potadaji 1 pilates workshopy. Lekce fitboxu a kruhového tréninku probihaji jen sezonné,
nejsou tedy na programu celorocné. Proto je ucast také nejmensi. AvSak 24 respondentti
odpovédélo, ze zadnou skupinovou lekci nenavstévuje. Pokud by fitness centrum
disponovalo $ir$i Skalou nabidky skupinovych lekci, procento navstévnika téchto lekci by

vzrostlo.
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Graf 8 — Odkud se navstévnici o fitness centru dozvédéli

Jak jste se o MTV fitness dozvédél/a?

go72% 11,5%

M Pres internet M Ze socialnich siti  ® Z vlastni iniciativy

Z doporuceni B Nevim M Jinak

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Piesné polovina respondentli uvedla, Zze se o sportovnim klubu dozvédéla
z doporuceni. Toto zjisténi koresponduje se skuteCnosti, Ze samotni zakaznici délaji MTV
fitness tu nejlepsi reklamu. Klienti totiz doporucuji toto misto na cvi¢eni svym zndmym,
¢imz prildkavaji stale vice zdkaznikd. Ze socialnich siti se o fitness klubu dozvéd¢lo jen
sedm dotazanych lidi (13,5 %). Stejné procento uvedlo, ze se o fitness centru dovédélo
z vlastni iniciativy, coz je velkou vyhodou. Znaci o tom fakt, Ze lidé hledaji nova fitness
centra a MTV je jednim z nich. Pouhych 5,8 % pouzilo odpovéd’ jinak, kde mohli napsat
jiné odlivodnéni, jak se o posilovné dozvédéli. VEtSina z nich pak napsala, ze méli Casto
cestu kolem posilovny a zajimalo je, jak to tam funguje. A oc¢ividné se jim zalibilo, nebot se

nasledné¢ stali stalymi navstévniky.
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Graf 9 — Nejprinosnéjsi druh propagace pro fitness centra

Jaky je podle Vas nejpfinosnéjsi druh propagace pro fitness
centra?

H Televize W Tisk Radio Podpora prodeje

H Venkovni reklama B Pfimy marketing M Internet B Socidlni sité

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Dalsi otazka byla zamétfena na oblast propagace. Cilem bylo zjistit, jakou oblast
propagace zakaznici povazuji za nejpiinosnéjsi, co se tyCe fitness center, a tudiz 1 jaké
reklamy si nejvice vS§imaji. AZ 44,2 % uvedlo jako odpovéd’ socidlni sité. Prostfednictvim
Facebooku ¢i Instagramu se o posilovné mize doveédét nejveétsi procento potencidlnich
zékaznikl. VétSina dotazanych odpovédéla touto odpovedi, nebot’ vétSina z nich predstavuje
mladsi populaci, ktera Zije svétem on-line. Propagace jako televize, tisk nebo radio nejsou
tou nejlepsi volbou pro zviditelnéni fitness center. Druhou nej¢astéjsi odpoveédi je podpora
prodeje, kterou zvolilo 10 lidi (19,2 %). To nasvéd€uje tomu, Ze lidé radi dostavaji darky
nebo se UcCastni akei ¢i soutézi a podpora prodeje jim piijde jako spravny tah pro budovani
jména na trhu fitness. Ani propagaci prostfednictvim venkovni reklamy netadi respondenti
mezi nejhorsi. Naopak, 11,5 % uvedlo, Ze outdoorova reklama je vhodny zplsob, jak
zviditelnit fitness centra. Nékolik lidi si tedy v§ima billboard ¢i plakat na ulicich a mysli
si, ze timto zpiisobem by se posilovny mohly zviditeliovat. A formu pfimého marketingu
vidi jako ptfinosné jen 1,9 % lidi. VétSina tento druh propagace rado nema4, pfijde jim jako

obtézujici a ani si nemysli, Ze by se timto smérem méla fitness centra ubirat.
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Graf 10 — Co by navstévnici ve sportovnim centru uvitali

Co byste v MTV fitness nejvice uvitali?

H Workshopy W Vyukové seminare
Vice soutézi Vice akci
H Dny otevienych dvefi M Vice zabavnych programl (i pro verejnost)

B Vice skupinovych lekci

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Otéazka ¢. 10 se zaméfovala na inovace, které by byly pro pobocku na Zahradnim
zéakaznici, jejich pfani a potieby, od nichZ se odviji nasledné marketingové kroky.

Z grafu je patrné, zZe 28,8 % lidi by uvitalo novinku ve formé vyukovych seminari,
coz jsou pirednasky zamétené na urcité téma, tykajici se oblasti fitness a zdravého zivotniho
stylu. Druhou inovaci, ktera by zakazniky oslovila, jsou akce, pfesnéji feCeno vice akei,
nebot’ néjaké uz zde probihaji. Touto odpovédi se fidilo 19,2 % respondenti. Tieti nejcastéjsi
odpovédi na tuto otdzku jsou workshopy, které by uptednostiiovalo 17,3 % navstévnika.
Jednalo by se o vikendové nebo i vicedenni workshopy, vzdy zaméfené na urcity druh
cviceni, kde by mohli klienti zlepSovat svoji techniku a fyzickou vydrz. A 13,5 % lidi by
uvitalo 1 dny otevienych dvefi, které by mohly vést k ziskdni vétsi klientské zakladny.
Urcitému procentu navstévnikl by také vyhovovalo, kdyby se do fitness centra zavedlo vice
skupinovych lekci, jelikoz momentalné jich je nabizeno spiSe mén¢, avSak prostory by na

potadani vice lekei posilovna méla.
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Graf 11 — Jak navstévnici hodnoti marketingovou komunikaci ve srovnani s ostatnimi fitness
centry

Jak hodnotite marketingovou komunikaci MTV
fitness ve srovnani s ostatnimi fitness centry?

B Marketingova komunikace MTV fitness je lepsi nez u ostatnich
fitness center.

W Marketingova komunikace MTV fitness je na stejné Urovni, jako je
tomu u ostatnich fitness center.

B Marketingova komunikace MTV fitness je hosi nez u ostatnich fitness
center.

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

Posledni otdzkou bylo zkouméno, jak lidé vnimaji celkovou uroven marketingové
komunikace MTV fitness v Praze 10, ve srovnani s jinymi konkuren¢nimi spole¢nostmi.
Vétsina z nich (46,2 %) uvedla, Ze je spiSe na niz$i Grovni, nez je tomu u ostatnich fitness
center. Klienti jsou si tedy védomi toho, Ze marketingové komunikaéni prostfedky nejsou

v tomto centru spravné zvoleny a celkove spiSe zaostavaji za ostatnimi fitness centry.
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5 Zhodnoceni a navrh reseni

5.1 Zhodnoceni

Dotaznik vyplnilo celkem 52 respondentti, z toho 34 Zen a 18 muzi. Respondenti byli
samotni navstévnici fitness centra. Pfesné polovina osob se o MTV fitness dozvédéla
z doporuceni od jinych osob. Pouze 7 lidi odpovédélo, Ze se o fitness klubu dozveédélo ze
socialnich siti. VE&tsina zakaznika tvoii stdlou klientskou zakladnu, vyplynulo také, Ze fitness
centrum navstévuji spiSe lidé mlads$iho veéku. S nabizenou cenou je 31 respondentl
spokojeno, pro 17 z nich je cena nastavena vysoko. Co se tyce dostupnych sluzeb, tak jsou
velice oblibené skupinové lekce, nejoblibenéjsi z nich je alpininng, diky kterému je toto
fitness centrum znamé. Lekce zumby a pilates jsou navstévovany stejnym procentem lidi,
tedy konkrétné 17,3 %. AvSak 24 lidi odpovédélo, ze skupinové lekce nevyuziva viibec.
Posilovna, nejdilezitéjsi ¢lanek centra, je také hojné vyuzivana, a to predevSim bez
poradenstvi soukromého trenéra. Z dotazniku vyplynulo, Ze 12 Zen 1 12 muzi navstévuje
posilovnu. Masaze nejsou témét vilbec navstévovany, tuto moznost zvolili jen dva lidé. Jak
Nemiize se piili§ srovnavat s vétSimi konkurenty. Chybi ji vétsi propagace, kterou by si
mohla zajistit nejvice prostfednictvim socidlnich siti nebo zvySenim ¢lanku podpory prodeje.
Az 44,2 % oslovenych uvedlo, ze prave socidlni site€ jsou nejlepsi volbou pro propagaci. Pro
6 respondentll je spravné propagovat fitness centra pomoci venkovni reklamy, moznost radia
neuvedl nikdo. Ani pfimy marketing by neupoutal pozornost lidi, jak vyplynulo z dotazniku.
Bylo by zapotiebi ale implementovat jista zlepSeni, aby dochézelo k rastu, v tomto ptipadé
az 15 lidi z dotazanych by rado uvitalo pfednasky, tykajici se zdravi a fitness. Dalsich 10 lidi
by si ptalo pofadat vice akei, 9 lidi preferuje workshopy a chtélo by pokracovat v jejich
rozvoji, je zajem 1 o uspofadani dnu otevienych dvefi, o ktery projevilo zajem 13,5 %
dotazanych.

Pii analyze konkurence byla analyzovéna tfi fitness centra, kterd se nachdzeji ve
stejné lokalite, a to v Praze 10. Pro porovnani s MTV fitness byla vybrana mensi posilovna
Kentoya fitness a naopak velka posilovna Jatomi. Vybér nebyl ndhodny, cilem bylo vybrat
jednu korporatni spole¢nost, ktera je na trhu posiloven zndmé a ma toho hodné co nabidnout,
a pak mensi posilovnu, kterd je na podobné urovni jako analyzované fitness centrum. Pfi
srovnani je vidét, ze nejdraz$im vstupem disponuje nejzndméjsi spolecnost — Jatomi fitness

v Edenu, naopak nejlevné;jsi vstup ma posilovna Kentoya, kterd je na trhu fitness center
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pomérné nova a pobocku ma pouze jednu. Jelikoz o této posilovné moc lidi nevi, nemize si
stanovovat tak vysoké ceny jako ma konkurence. Pti srovnani sluzeb, které fitness centra
nabizeji, je vidét, ze Jatomi na tom neni zcela tak dobie jako ostatni analyzované podniky.
Neni tu mozné vyuzit sluzeb solaria ani Zadnych kosmetickych uprav, jako je tomu jinde.
Naopak variace skupinovych lekei je v Jatomi velice pestrd. Nejhlie je na tom v této
sledované oblasti Kentoya, kterd nema prostory ani kvalifikované trenéry na potfadani
skupinovych lekci. Pfi pohledu na oblast socialnich siti je patrné, Ze nejznaméjsi znacka,
nejvetsim panem na trhu je v tomto ptipad¢ Jatomi, které ma na Instagramu své ptiznivce.
Avsak Kentoya nevlastni ucet na této socidlni siti, coz miize byt také jednim z dusledka
nedostate¢né informovanosti okoli o tomto sportovnim klubu. Co se ty¢e ostatnich oblasti
v marketingové komunikaci, Jatomi porada skoleni, soutéze, workshopy, fyzicky rozdava
reklamni letaky a v metru jsou k vidéni Jatomi billboardy. Naopak Kentoya ma témér
nulovou reklamu, disponuje jen menSim billboardem v blizkosti posilovny a je aktivni jen
na Facebooku.

Z tabulky €. 5 je tedy vidét, ze se MTV fitness vyskytuje na podobné tirovni, jako
konkurencni Kentoya. Chybi ji vSak rozsifené sluzby jako kosmetika apod., aby mohla vice
zaujmout a téZ nizs8i ceny za vstupné. Uz ted’ ma ale 1épe vybudovany komunikacni mix,
prevahuje pfedevsim v oblasti podpory prodeje. S Jatomi se vSak nemtiZe srovnavat, jelikoz
tato posilovna ma zietelnou prevahou jak v reklamé, tak v produktové politice. Bylo by

mozn¢é vzit si z Jatomi piiklad a zkusit pouzit n¢jaké formy propagace, které vyuziva.
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Tabulka S - Analyza konkurence

Cena za
Firma | jednorazovy | Nabidka sluZeb Skupinové lekce Instagram
vstup
alpinning
MTV
) zumba
fitness posilovna Neni pfili$
170,- K& e masiZe pilates )
v Praze . aktivni.
10 solarium kruhovy trénink
fitbox
zumba
. joga
Jatomi e posilovna .
300,- K¢ bodypump Je aktivni.
Eden e sauna
bodybalance
atd.
e posilovna
109,- K¢ ]
Kentoya e kosmetika | _ _ ) o )
(99,- K¢ Zadné nejsou k dispozici. | Neni aktivni.
fitness e masaze
dopoledne)
e solarium

5.2 Navrh reSeni

Produkt

Produktovéa politika je na dostacujici urovni. Spolecnost nabizi urcité spektrum
produkti, které je vzhledem k velikosti fitness centra odpovidajici. Jelikoz i z dotdzanych
klientl si vétSina z nich produkty na baru spise nekupuje, neni potieba zvySovat rozmanitost
nabizenych produkti. ZlepSenim v oblasti sluzeb by se mohlo docilit zavedenim nového
typu cviceni, které by mohlo nejen prilakat dalsi zékazniky, ale také zapojit do téchto lekci

zékazniky stavajici. Jelikoz vlastni prostory, bylo by zapotiebi jen sehnat kvalifikované

Zdroj: vlastni Setfeni, 2018

lektory, ktefi by lekce mohli vést.

59




Cena
MTYV fitness se nemuze srovnavat s korporatnimi fitness centry, ktera si mohou

dovolit nastavit ptiliS vysoké ceny, ptikladem je Jatomi. Pokud by fitness centrum vSak
snizilo cenu jednorazového vstupu do posilovny ¢i na skupinovou lekei, napiiklad jako tomu
je u spolecnosti Kentoya fitness, doslo by k navyseni klientely. Nabizenych 170,- K¢ je totiz
vysoka castka za vstup do posilovny a 135,- K¢ za jednu lekci skupinového cviceni je také
prilis. Ne vSichni preferuji moznost zakoupit si Clenstvi, proto by se mélo hledét na velikost

jednorazovych vstupi.

Distribuce

Sledované konkuren¢ni spole¢nosti maji posilovnu otevienou kazdy den. Jelikoz také
n¢kolik respondentt odpovédélo, ze je nespokojeno s oteviraci dobou MTYV fitness, bylo by
vhodné mit otevieno kazdy den v tydnu. Existuje totiz n€kolik navstévnikd, ktefi by si radi
zacvicili 1 v sobotu, ale jelikoz je tu zavieno, jsou nuceni vyhledavat jina fitness centra nebo
ostatni pobocky MTV. Kromé pobocky sidlici na Jarové maji vSechny ostatni MTV fitness

centra otevieno kazdy den.

Marketingova komunikace
Reklama

Reklamu zde zajist'uje predevsim internet a socialni sité, jako je Facebook, dale pak
vérni klienti, ktefi centrum propaguji a doporucuji svym zndmym. Pro prohloubeni forem
reklamy by bylo dobré vytvofit promo video, které by zdlraziiovalo pfednosti MTV fitness
v Praze 10. Na ném by nemélo chybét piedstaveni spolecnosti, ukazka zdejsiho prostiedsi,
mélo by byt atraktivni a zaujmout. Video by se néasledné sdilelo na internetu a socialnich
sitich, ¢imz by se o spolec¢nosti dozvédelo vice lidi a nariistala by klientela. Je velice dilezité
lakat lidi pomoci internetu a socidlnich siti. Az 44,2 % dotazanych je presvédéeno, Ze
nejlepsi formou propagace jsou praveé socidlni sit€¢. MTV fitness by mélo byt také mnohem
vice aktivni na Instagramu, jako tomu je u spolecnosti Jatomi. Instagram je mobilni aplikace,
ktera je stale vice popularni na celém svété. Kdokoli si zde miize zalozit ucet a sdilet tu
fotografie Ci videa. Pouzivaji ho pfevazné mladsi lidé, a jelikoz 1 z vyzkumu vyplynulo, ze
MTV fitness navstévuje spiSe mladsi skupina lidi, bylo by vhodné tuto socialni sit’ vice
pouzivat. Spole¢nost tu sice zalozen ucet ma, ale nevénuje mu dostatecnou pozornost. Proto

by bylo vhodné zvysit zdejsi aktivitu vkladanim fotografii z tanecnich lekci, posilovaci
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cviky, nahravat také motivacni obrazky nebo zdravé recepty. Tak se miize o fitness centru
dozvédét mnoho novych lidi. Pro vétsi oblibenost by bylo dobré zlepsit i webové stranky,
na nichZ by mohli manazeii vytvofit rizné inovace. Atraktivitu by piinesla napiiklad
cvicebni videa, kterd by tu mohla byt publikovana nebo rozhovory, které by manazerka
mohla vytvofit s trenéry, a nasledn¢ je pfidat na internet. Lidé vétSinou preferuji osobitéjsi
styl, po pfecteni rozhovora by si mohli vytvofit lepsi obraz o jednotlivych trenérech a diky
tomu si 1 napiiklad bez obav vybrat toho spravného prave pro né.

Vice podporovanou by se mohla stat i venkovni reklama, kterda by mohla byt
vystavena na o¢i lidem po cely rok, ne jen jednorazove jako doted’.

Prostor, v némz se uskuteciiuji skupinové lekce, neni vyuzivan po celou oteviraci
dobu. Fitness centrum by tudiz mohlo tento prostor poskytnout tanecni Skole In Dance, ktera
sidli v Hostivafi, a kterd by zde mohla poradat tane¢ni lekce, nebot’ prostory jsou dostatecné
velké a maji i zrcadla, ktera jsou pro tane¢ni hodiny potebna. Cena za prondjem salu by byla
500,- K¢&/hod a sél by byl tanecni Skole pronajiman ctyfikrat do tydne, vzdy na dvé hodiny.
MTYV fitness by si touto spolupraci mohla zajistit jisty vydélek. Druhou moznosti by mohla
byt spoluprace na principu barterového obchodu, kdy by bylo mozné domluvit s tane¢ni
Skolou urcitou formu propagace, vyménou za poskytnuti tane¢nich prostor. In Dance,
jakozto zndma tanec¢ni Skola, by mohla posilovné poskytnout reklamu ve formé letak,
plakati nebo kooperaci s vytvofenim promo videa, nebot’ sama se tvorbou videi zabyva.
Dalsi moznosti je, ze by tane¢ni Skola propijcila fitness centru na poradané workshopy ¢i
wellness zdjezdy hotel Medlov na Vysocing, jez spoluvlastni.

Vhodné by bylo, kdyby MTV fitness oslovilo zndmou osobnost, kterd by posilovnu
mohla propagovat. Napadem je spojit znamého kuchate a prfedevSim vasnivého sportovce
Jittho Babicu s fitness centrem, nejen proto, Ze se sportu vénuje, ale také jelikoz bydli ve
stejné lokalité jako je fitness centrum MTV. Nedaleko ma i vlastni obchod, pj¢ovnu lyzi.
Jifi Babica by se mohl stat tvaii MTV fitness, které by s nim mohlo udé€lat po domluvé
rozhovor a nafotit fotografie. Nasledn¢ by o ném mohlo MTV psat na socialnich sitich, to
vSe vyménou za to, ze by mohl posilovnu navstévovat zdarma. Lidé davaji ptfednost
produktiim a sluzbam, které jsou spojeny s celebritami, proto by tento tah mohl fitness centru

zajistit vetsi prizen ze strany zakaznikd.
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Podpora prodeje

Spolecnost vyuziva jiz ted’ zakladni skdlu podpory prodeje, jez by bylo mozné vSak
jesteé rozsirit. Jak vyplyva z vyzkumu, nejvice dotdzanych by rado uvitalo novinku ve formée
vyukovych seminai. Seminaie by probihaly v prostorach MTV fitness a vstupné by bylo
150,- K¢ pro klienty, 200,- K¢ pro veiejnost. Nebyly by potadany pravidelné, ale narazove,
kazdy mésic by probéhly piiblizné 2 seminate, vzdy na jednu hodinu. Na né by bylo nutné
se prihlasit telefonicky nebo osobné na recepci, aby potadatel¢ méli piehled o kapacité
prednasky. Platba by probihala az pii vstupu na seminaf. Kazdy vyukovy seminaf by vedl
zkuSeny trenér z MTV fitness, kterému by bylo uctovano 700,- K¢/hod. Aby na seminar
mohla pfijit 1 Sirok4 vefejnost, bylo by dobré vytisknout n¢kolik velkych letakt, které by
zajistily propagaci a mohly by byt rozmistény nejen v posilovné, ale i na ulicich. Objednani
formatu papiru A4, s typem papiru kiida a lesk, s jednostrannym potiskem, a to pii tvorbé
50ks letaki by stalo 590,41,- K¢ s DPH (JustPrint, 2018). Vhodnou propagaci by bylo také
vlozit informaci o pofddaném semindii na internetové stranky a socidlni sité spolecnosti.
Dopadem by bylo vyrovndni se konkurenci, pfedevS§im pak zvySeni povédomi o fitness
centru mezi lidmi, a tim 1 zvySeni pfizn€ ze strany navstévniki. V dneSni moderni dob¢ jsou
prednasky velice popularni a zddané. Lidé vyhledavaji tento zptisob vzdélavani se v rliznych
oblastech a ve svéteé fitness obzvlaste. Vyukové seminare jsou tedy vhodnym tahem, jak
zaujmout a zviditelnit se. Navic se jedna o ne pfili§ ndkladnou formu podpory prodeje, ktera
by mohla zajistit pozitivni dopad na podnik. Soucasti seminafe by byla i nésledna diskuze
o daném tématu. Seminafe by se zamétovaly vzdy na jiny pfedmét zajmu. Napady na témata
jsou Zdravy zivotni styl, Jak nabirat svalovou hmotu, Jak efektivné zhubnout, Jak spravné
vyuzivat stroje, které posilovna nabizi atd.

Népadem pro vétsi efektivitu je pofadani akei. Pfi nakupu clenstvi by kazdy novy
zékaznik mohl dostat darek, naptiklad ve formé¢ tricka nebo batohu s logem spolec¢nosti.
Touto formou podpory prodeje by si mohli manazeti zajistit vétsi prizen klientl. Nemluvé
o tom, ze by darkové pfedméty nasledné slouzily i jako reklama. Lidé by tricka i batohy
nosili i v béZném zivote, nejen v posilovné. Z tohoto diivodu by bylo lepsi davat tyto hmotné
piredméty a ne rizné poukazy ¢i proteiny.

Spolecnost Jatomi provadéla dny, kdy méli lidé moznost zacvicit si zdarma pod
vedenim trenéra, ktery vzdy prochézel prostory posilovny a ndhodné radil lidem ohledné
spravného cviceni. Tyto rady mohou v klientovi vzbudit pocit chtice cvicit nejen podle sebe,

ale také podle trenéra. Tyto dny by mohla spole¢nost MTV také zavést. Jelikoz z dotazniku
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vyslo, Ze vétSina cvicicich radéji posiluje na vlastni pést, je nutné vice propagovat trenéry,

které posilovna ma k dispozici.

Public relations

Urcita ¢ast dotdzanych by rada uvitala i dny otevienych dvefi, které by probihaly
zadarmo a v prostorach posilovny. Tento napad vznikl v souvislosti se ziskanim vétSiho
poctu klienta, kteti by se timto druhem podpory prodeje mohli nalakat. Dny otevienych dveti
by probihaly jednou za pil roku (vZzdy na jafe a na podzim). Lidé by tu mohli ochutnat
proteinové napoje a proteinové tyCinky, projit si prostory posilovny a celého fitness centra,
nechat si u profesiondlti zméfit tuk a svalovou hmotu v téle, nechybély by ani soutéze pro
déti a ukazkové lekce jednotlivych druhti cviceni.

Navrhem je téz tvorba a nasledna publikace vyroc¢nich zprév, ve kterych by posilovna
uvefejilovala veskeré rocni statistiky, fotografie, pofadané akce, soutéze, cile apod. Vyro¢ni
zpravy by byly nasledné vyvéSeny na internetu, aby byly dostupné Siroké vetejnosti. Nebot’
zpracovani vyro¢nich zprav je vhodné k budovani vétsi divéryhodnosti podniku.

V oblasti PR je také navrhnuto, aby se porddaly jednomésicni zaméstnanecké
snidané, pti kterych by méli zaméstnanci MTV prostor pro zhodnoceni a navrhnuti inovaci,
které by byly pro posilovnu vhodné. Postoje a pocity zaméstnanclti by mély byt sférou

v podniku, jez je neopomijena. Diky postfehim a ndzorim zameéstnancti by se mohly

vvvvvv
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6 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo pfedev§im podat ndvrh doporuceni pro jednotlivé oblasti
marketingu a komunikace, které by mohly MTV fitness centrum v Praze 10 zviditelnit
a zajistit vetsi prizen zakaznikli. Nebot’ je toto fitness centrum spiSe menSim, rodinnym
centrem, které ma na trhu velkou konkurenci. Je velice diilezit¢ vnimat a reagovat na ptani
a potieby zékaznikil, umét zaplisobit na vefejnost a odrazet vnéjsi vlivy, které na trhu panuji.
V neposledni fadé¢ je to nutnost umét se branit téz vliviim konkurence, mit vlastni napady,
byt kreativni a teoretické navrhy umét realizovat. To vSe je podstatné pii vedeni podniku,
aby rostl a nezanikl.

Prvni ¢ast prace vymezuje zakladni terminy tykajici se marketingového mixu. Je zde
pojednavano o produktu, jakozto diilezité sloZzce mixu, jeho slozeni a zivotnim cyklu. Déle
pak o cené, cenovych upravach a cenotvorb¢ a distribuci. Nejvyznamnéjsi ¢asti teoretické
casti je vSak popis jednotlivych prvkit komunika¢niho mixu, s nejvétSsim zaméfenim na
oblast reklamy, ktera je nejpodstatnéjsi slozkou. Charakterizovany jsou téz pojmy podpora
prodeje, osobni prodej, PR a piimy marketing. Zavér této ¢asti se zabyva popisem novéjsich
trendi, které jsou zahrnovany do marketingové komunikace.

Empirickd Cast se zabyvala analyzou vybraného podniku a byly sledovany téz
konkurenc¢ni fitness centra a tamni prostfedi. Byl sestaven dotaznik pro navstévniky fitness
centra, z kterého vyplynuly jisté vysledky a néasledné byly doporuceny néavrhy, které by
mohly nedostatky podniku zlepsit. Vyrobkova politika je vcelku na dobré tirovni. Na skodu
by nebylo zajistit nové druhy skupinovych lekci. Diky nim je totiz toto fitness tolik
navstévované a pii zavedeni novinek v této oblasti, by mohlo byt jesté vice. Ceny, které jsou
tu za sluzby nabizeny, jsou docela vysoké. Bylo by vhodné ceny za vstupné snizit, aby si
navstévu tohoto fitness centra mohlo dovolit vice lidi. Nejen jednorazové vstupy, ale také
jednotlivé vstupy na skupinova cviceni se pohybuji ve vysoké relaci. Existuji lid¢, kteii si
vstup rad¢ji rozmysli, coz neni spravné. Co se tyCe dostupnosti tohoto sportovniho klubu, jiz
z charakteristiky vyslo najevo, ze nema otevieno kazdy den, coz vypada jako mensi problém.
Jsou totiz zékaznici, kteti by sem radi chodili cvi€it i v sobotu. Nejvétsi pozornost je ale
vénovana komunikacnimu mixu spolecnosti. I zde jsou zapotiebi jistd zlepSeni, aby doSlo
k celkovému ristu. Je tfeba podpofit reklamu na socidlnich siti, byt vice aktivni na
Instagramu, jakoZto rapidné se rozvijejici socialni siti. Dobrou reklamou by bylo promo

video, které by reprezentovalo silné stranky spole¢nosti. JelikoZ neni mozné obratit se na
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reklamu televizni ¢i tiskovou, $lo by se zviditelnit alespont diky reklamé venkovni, kterou
sice spole¢nost ma, ale ne tak rozsdhlou. Diky salu, ktery fitness centrum vlastni, by mohlo
dojit k jeho efektivnéjSimu vyuziti, kdy by mohlo tyto prostory pronajimat tanecni skole, jez
se nachazi nedaleko, a ktera by zde potradala tanecni lekce. Navrhem je téz spojit fitness
centrum s tvari zndmé osobnosti, kterd by mohlo v lidech vytvaret pocit touhy MTV fitness
navstivit. V oblasti podpory prodeje se fitness centru veelku dati, dobré by bylo tuto oblast
tedy jen vice podporovat. Je navrhnuto zvysit pocet akci — zvednout vysi hmotnych darkt
apod. Nejvice z dotazanych lidi by uvitalo novinku ve formé vyukovych seminait, coz jsou
prednasky, které by se uskutecniovaly vzdy v prostorach fitness centra za maly poplatek,
a kazda z nich by byla zaméfena na jisté téma z oblasti fitness. Tyto semindie by nebyly jen
pro vérné Cleny, ale i pro Sirokou vefejnost. Dnesni doba je spojena s myslenim zdravého
zivotniho stylu, s motivaci jedince, s osobnim rozvojem a dostatecnym pohybem. Proto by
mohly byt seminafe mezi lidmi oblibené. Dal§im navrhem je potadat dny, kdy trenéfi chodi
po posilovné a ndhodné radi jednotlivciim, jak spravné cvicit, a to zadarmo. V oblasti PR je
dobrym néapadem vyzkousSet potfadani dnti otevienych dvefi fitness centra, které umoziuje
naldkat vice lidi do posilovny a v jeden den mu na vlastni o¢i ukézat, co vSe nabizi, nebo
také vydavani vyrocnich zprav ¢i zaméstnanecka setkani.

Néavrhy pro efektivnéjSi ptusobeni fitness centra byly navrZzeny v ndvaznosti na
dotaznikové Setfeni, dale pak z vlastniho pozorovani, internich zdroju, a také diky analyze
konkurencnich podnikli, mezi které byly vybrany Jatomi fitness v Edenu a Kentoya fitness
na Zahradnim M¢sté.

Z vysledki prace je tedy patrné, ze podnik mé spise slabsi zakladnu komunikacnich
aktivit, kterou pocituji i navstévnici, a bylo by vhodné, aby vyuzil svych moznosti
a postupné rostl. Dobré by bylo implementovat navrzena opatieni a tim vyzkouset, co je pro

podnik opravdu potiebné a spravné, aby dostal svych cili.
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Priloha €. 1 — Prehled kladi a zaporu jednotlivych druha reklamy

Prostiedky Vyhody Nevyhody

Televize Vliv na vice smyslt Vysoké naklady
zaroven Preplnénost vedouci
Masovy dosah k oslabeni pozornosti
Neni anonymni, ale Omezenost ¢asova
osobnéjsi
Moznost ¢asového
planovani

Rozhlas Niz8i cena Preplnénost
Moznost zacileni na Casto ignorovano
vybrany segment posluchaci, nebot’ vétsina
Osobni charakter (pfi lidi pfi poslouchani radia
vyuziti moderatora) vykonava jinou ¢innost
Rychlost pfi realizaci

Internet Nizké naklady Velka konkurence na
Interaktivita internetu
Moznost okamzitého Neni vhodné pro osloveni
umisténi nebo nasledné velké cilové skupiny
zmény Technickd omezenost
Velka kapacita

Tisk (noviny) Vérohodny druh média Rychle starnouci
Kratky ¢asovy tusek od Preplnénost inzerath
zadani inzeratu do jeho Nemoznost vyuzit piilis
vydani obrazil
Cilené vyhledavani NemozZnost oslovit
informaci ze strany Ctenafti | vymezené segmenty
Masovy zasah Nutna spoluprace
Dobra flexibilita s vydavateli

Levngjsi pro stalé
inzerenty

Casopisy Je mozné ovlivnit presné Pieplnénost (Casopisy
vymezené cilové skupiny, | mivaji hodn¢ inzerci)
a to pravidelné Nemoznost pasobit
Oproti novinam je tu regionalng, jako je tomu u
moznost téma zpracovat novin
podrobng&ji Delsi Ihtita pro vyrobu
Lepsi reprodukce Nutnost vybudovat
Doba Zivotnosti je delsi Ctenaiskou zakladnu

Venkovni reklama Nizsi naklady Struc¢nost
Velky zasah Dlouhodoba realizace
Moznost oslovit rizné Nemoznost zacileni
cilové skupiny
Tvurdi flexibilita
Velky vybér mist pro
venkovni reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vysekalova a Mikes, 2010
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Priloha €. 2 — Pozvanka na Alpinning marathon

PRODLOUZENY PREDVANOCNI

*ALPINNlNG Slucky,, 44

Nédéle 1712. 2017
od 18:30 do 20:00

Hodina alpose, posilovani
a potom néjakeé ty bublinky :-)

200

www.mtvfitness.cz r~

Zdroj: MTYV fitness

Priloha ¢é. 3 — Letak

GATORADE ZDARMA
K permanentce & Slenstvi dostanes

www.mivfitness.cz

Zdroj: MTYV fitness

71



Piiloha ¢. 4 — Darkovy poukaz

DARKOVY
POUKAZ

Zdroj: MTV fitness

Priloha 5 — Prostory posilovny

Zdroj: MTV fitness

Priloha 6 — Logo

$74

FITHESS

Zdroj: MTYV fitness
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Priloha 7 — Dotaznik

Dobry den, v ramci své bakalaiské prace na téma Zhodnoceni komunika¢niho mixu ve zvoleném podniku bych
Vas rada pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Jeho cilem je zjistit spokojenost se sluzbami a marketingovou
komunikaci MTV fitness, které se nachazi na Praze 10. Dotaznik je ur€en pro navstévniky fitness centra, kteti znaji tamni
prostiedi a mohou ho posoudit. Dotaznik zahrnuje 11 otazek. Odpovédi na néj jsou zcela anonymni, budou vyuzity jen k
vysledné analyze.
Moc dékuji za Vas ¢as a vyplnéni nasledujicich otazek.

Vendula Jabirkova, studentka Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze, obor Vefejna sprava a regionalni rozvoj
1. Jaké je Vase pohlavi?
o Muz

o Zena

2. Jaky je Vs vek?

o 0-201et

o 21-261et
o 27-40let
o 41-60let

o 61 avicelet

3. Jak dlouho MTYV fitness navstévujete?
o  Méné nez 1 rok
o 1-5let

o 6avicelet

4. Jakna Vas piisobi ceny, které MTV fitness nabizi?
o  Ceny jsou nizké.
o  Ceny jsou ptiméfené.

o  Ceny jsou vysoké.

5. Jste spokojen/a s oteviraci dobou MTV fitness?
o Ano

o Ne

6. Jakou sluzbu nejvice vyuzivate?
o  Skupinové lekce
o  Posilovnu s vyuzitim soukromého trenéra
o Posilovnu bez vyuziti soukromého trenéra
o Masaze
o  Solarium

o  Nékup dopliiki stravy na baru
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7. Pokud vyuzivate skupinové lekce, jaké to jsou?
B Alpinning

Zumba

Pilates

Fitbox

Kruhovy trénink

Nevyuzivam skupinové lekce

8. Jak jste se o MTV fitness dozveédel/a?
o Pfesinternet
o  Ze socialnich siti
o  Zvlastni iniciativy
o  Z doporuceni
o Nevim

o  Jinak

9. Jaky je podle Vas nejpfinosnéjsi druh propagace pro fitness centra?
o Televize
o  Tisk (noviny, ¢asopisy)
o Radio
o  Podpora prodeje (vzorky, kupony, slevy, akce, soutéze)
o  Venkovni reklama
o  Ptimy marketing (prostfednictvim e-maild, letacki)
o Internet

o  Socialni sité

10. Co byste v MTYV fitness nejvice uvitali?
o  Workshopy
o  Vyukové seminafe
o  Vice soutéz
o  Vice akci
o  Dny otevienych dveti
o  Vice zdbavnych programi (i pro vefejnost)

o Vice skupinovych lekci

11. Jak hodnotite marketingovou komunikaci MTV ve srovnani s ostatnimi fitness centry?
o  Marketingova komunikace MTV fitness je lepsi nez u ostatnich fitness center.
o  Marketingova komunikace MTV fitness je na srovnatelné trovni, jako je tomu u ostatnich fitness
center.

o  Marketingova komunikace MTV fitness je horsi nez u ostatnich fitness center.

Zdroj: vlastni zpracovani
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