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Abstrakt

Nazev: Komunikacni mix — jeho vyznam pro informovani a piesvédCovani
spotiebitele
Cile: Cilem této bakalafské prace je analyzovat a zhodnotit soucasnou

marketingovou komunikaci sportovniho studia JOYfit, a to jak z pohledu
zékaznikil, tak i vedeni studia. Na zaklad¢ ziskanych vysledkii pak budou
vytvofeny ndvrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

studia, které by spolecnosti mély pomoci ziskat vétsi pocet zakaznikda.

Metody: V této praci je pro zjisténi soucasné marketingové komunikace nejdiive
provedena analyza sekundéarnich dat a poté je pouzita metoda kvalitativniho
vyzkumu pomoci hloubkovych rozhovorid. Marketingovd komunikace je
nejprve zkoumana z pohledu managementu spole¢nosti, poté z pohledu

zakaznik.

Vysledky: Na zéklad€ provedenych rozhovori bylo zjisténo nékolik nedostatki, které
ma sportovni studio JOYfit ve své komunikaci s klienty. Jsou sestavena
mozna doporuceni a navrhy, diky kterym by doslo ke zlepSeni marketingové

komunikace. Navrh bude pfedlozen vedeni studia.

Klic¢ova slova: Marketingova komunikace, propagace, reklama, marketingovy vyzkum,

rozhovor, online, socialni sité.



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words:

Communication Mix — Its Importance to Informing and Persuading

Consumer

The objective of the thesis is to analyze and evaluate the current
marketing communication of JOYfit sports studio from the viewpoint of
both consumers and management of the studio. On the basis of gathered
results create suggestions and recommendations for improving marketing
communication studio, which should help the company to get more

customers.

In the thesis is, for finding out the current marketing communication,
conducted an analysis of secondary data and after the method of
qualitative research using in-depth interviews was used. Marketing
communication is firstly examined from the viewpoint of management of

the company than from the viewpoint of the customers.

On the basis of conducted interviews a few shortcomings which the
JOYfit sports studio has in its communication with the clients were found
out. Possible recommendations and suggestions, which would lead to
improvement of the marketing communication, were created.

Suggestions will be presented to the management of the studio.

Marketing communication, promotion, advertisement, marketing

research, interview, online, social networks.
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1 UVOD

Vyznam sportu, pohybovych aktivit a zdravého Zivotniho stylu neustale roste. Kazdy
clovék se setkava se sportem, at uz v podobé reklamy na sportovni zbozi, pfi
fotbalovém zapase, pii sledovani televize apod. Lid¢ si dnes mohou vybrat mezi velkym
mnozstvim sporti a aktivit, kterym se budou vénovat. Podniky by se tedy pravé
prostiednictvim marketingové komunikace mély snazit o to, aby si zakaznika ziskaly

a co nejlépe uspokojily jeho potieby a ptani.

V soucasnosti je na trhu mnoho zatizeni orientovanych na vyrobky a sluzby v oblasti
sportu. Konkurence je velika, a proto je dilezité, aby se spolecnosti v tomto odvétvi
zaméfily nejen na kvalitu poskytovanych sluzeb, ale také na zptisob jejich komunikace
s jejich stavajicimi i potencidlnimi klienty vytvaii image spolecnosti. Firmy by mély
Pravée to nuti firmy k zamysleni, jak povedou komunikaci a jaké néstroje k tomu vyuziji.
Diky novym komunika¢nim néstrojim nastal také velky rozmach v oblasti moderni

technologie a internetu.

V dnes$ni moderni spolecnosti je trendem zejména zdravy Zivotni styl. Mdme mnoho
ptilezitosti, jak o své zdravi a zevngjSek dbat. Lidé dnes maji pfevazné sedavé
zameéstnani, jsou vice ve stresu, maji méné volného ¢asu, a to v§e mé negativni vliv na
jejich zdravi. Zkousi vyhledavat odbornou pomoc a na doporuceni zacinaji cvicit. Proto
zacinaji navstévovat sportovni a fitness zafizeni, kterd jim pomohou citit se Iépe.
Jednim z nich je pravé JOYfit studio, které se soustiedi na relativné uzkou skupinu
zakaznik. Diky tomu je ale schopno nabidnout svym klientim kvalitni sluzby

s individudlnim ptistupem kvalifikovanych trenért.

Analyza marketingové komunikace sportovniho studia JOYfit je hlavnim obsahem této
préace. Dale je jim vypracovani navrhu, ktery by v budoucnu vedl ke zlepSeni postaveni
spolecnosti na trhu, ziskani novych zékazniki a zvySeni poptavky po jejich nabizenych

sluzbach.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato Cast prace bude zaméfena na teoretickd vychodiska, a to hlavn€ na pojmy tykajici
se zkoumané oblasti. Teoretickd ¢ast bude nejdiive zamétena na marketing sluzeb a dale
na konkrétni néstroje marketingové komunikace, které¢ budou vyuzity i v praktické Casti

prace.
2.1 Marketing sluzeb

Marketing je souborem cinnosti zabyvajicich se tvorbou vyrobkl a sluzeb, které se
snazi zptistupnit konkrétnim cilovym skupindm zékazniki. Stiedem z&jmu je hlavné
spokojenost zakaznika, a pravé marketing ma napomoci k tomu, aby se pozadované

vyrobky ¢i sluzby dostaly ke spravnym zakaznikiim ve spravny ¢as a na spravné misto.

Sluzby jsou €innosti, které poskytuje jeden subjekt druhému. Pro sportovni organizace
zabyvajici se poskytovanim sluzeb patii marketing k dilezitym nastrojiim, jak odliSit
svoji nabidku od konkurence. Usp&sné spoletnosti vénuji pozornost nejen svym
zaméstnancim, ale i zadkaznikiim. K dosazeni toho, aby dospé€la k maximalnimu zisku,
je nutné vzbudit spokojenost zaméstnancll 1 zdkaznikl. Typickym piikladem muize byt
prave sportovni studio JOYfit, nebot” zdkaznici si vybiraji své oblibené sportovni studio
predevsim kvili kvalité¢ trenéri a dalSich zaméstnancti, se kterymi v prubéhu

poskytovani sluzby pfijdou do styku.

Dle Simy (2010) vétSina sluzeb zahrnujicich i sportovni sluzby poméha vytvéiet
naro¢ného zékaznika. Sportovni organizace Castokrat nejsou schopny poskytnout tak
Siroky sortiment, jaky by zdkaznik ocekaval. Proto je velmi dualezité, aby se firmy
zaméfily na konkrétni poZadavky zdkaznikli a také na to, aby v co nejvétsi mife
vyvolaly uspokojeni u zdkaznikli prav€ jimi poskytovanou sluzbou. Sportovni
organizace tedy reaguji na potieby trhu a snazi se zvolit tu spravnou sluzbu, ktera bude

nabizena zdkaznikiim a piinese oekavany zisk.

Autor Kotler a kol. (2007, s. 710) ve svém dile uvadi tuto definici sluzby: ,,Jakakoli
aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadeé nehmotnd
a neprinasi viastnictvi. “ Dale uvadi fetézec o péti ¢lancich, ktery je velmi dulezity pro

dosahovani zisku ve sluzbach. Viz na nésledujici strance.
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Obrazek 1: Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

Kvalita internich sluzeb

Vybér a $koleni zaméstnancd, kvalitni pracovni
prostiedi a silnd podpora pracujicich pfimo se zakaznikem

Spokojeni a produktivni pracovnici ve
sluZbach

Spokojenéjsi, loajalnéjsi a pracovitéjsi
zaméstnanci

N/

Vétsi hodnota sluZeb

Ucinnéjsi a ucelnéjsi vytvdreni hodnoty
pro zdkaznika

N/

Spokojeni a loajalni zakaznici

Spokojeni zdkaznici, ktefi zistdvaji loajdini, nakupuji
opakované a chlubi se ostatnim

N 7

Zdravy rast a zisky ze sluieb

Vynikajici vykon servisni spoleénosti

Zdroj: Kotler a kol., 2007

I3

Uskutecnéni cilt v oblasti zisku a ristu sluzeb zacina péci o ty, kdo pecuji o zékaznika.
To vede k tomu, Ze pro dosaZzeni vysledki ve sluzbach je potieba vice nez jen tradi¢ni
externi marketing s vyuzitim 4P. Ten vyuziva také interni marketing, coZ znamena, Ze
spole¢nost musi investovat prostiedky do kvality a vykonu svych zaméstnancii, musi je
efektivné Skolit a motivovat, aby pracovali jako tym a tim zajiStovali co nejvétsi

spokojenost zakaznika.

Aby firma dosahovala vysoké kvality v oblasti sluzeb, musi byt vSichni zaméstnanci
orientovani na zakaznika. Marketing sluzeb déle vyzaduje i interaktivni marketing,
ktery klade velky diraz na kontakt se zdkazniky, a to hlavné b&hem prodeje nebo
poskytovani sluzby. Zakaznik neposuzuje kvalitu sluzeb jen na zaklad¢ technické

kvality, kterd zobrazuje méfitelny vysledek (napiiklad shozené kilogramy, nartst
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svalové hmoty), ale i na zaklad¢ jeji funk¢ni kvality, tedy jakym zpisobem je sluzba

spotiebiteli podana (Kotler a kol., 2007).

Firma

Interni Externi
marketing marketing

Zameéstnanci Zakaznici
Interaktivni marketing

Obrazek 2: Tti typy marketingu ve sluzbach
Zdroj: Kotler a kol., 2007

Kvalita je vdnesni dobé hlavnim prfedmétem fizeni sluzeb a marketingu.
Ve sportovnich organizacich se stdle zvySuji pozadavky zdkaznikli na kvalitu sluZeb,
coz je dano hlavné rostouci konkurenci v této oblasti a Sirokou nabidkou poskytovanych
sluzeb. Jejich poskytovatelé by méli dostatecné znat, co svym zakazniklim nabizeji,
a rozpoznat hlavni specifika, ktera ovlivituji jejich chovani. Trenéfi by tedy méli umét
spravné motivovat své klienty a méli by se snazit o vytvoteni pozitivni atmosféry, diky
¢emuz se jejich klienti budou na cviceni teSit. Na zéklad€ konzultace s klienty by méli

sestavit plan pro dosaZeni jejich spokojenosti.

V oblasti poskytovani sluzeb neni jednoduché odliSit se od konkurence. Vastikova

(2014) uvadi tyto moznosti:

e Nabidka doplikovych sluzeb — rozSifeni nabidky o dalsi doplikové
sluzby. Prodejce mliZe napiiklad nabizet slevové poukazky na dalsi nakup
zboZi ¢i sluzby.

e Image — firmy se mohou odliSit napfiklad vyraznym a dobie
zapamatovatelnym logem ¢i ndzvem.

e Poskytovani sluzeb — vytvoreni atraktivniho prostfedi v misté poskytovani
sluzeb. Kvalitnéjsi zaméstnanci ¢i zdokonaleni procesu poskytnuti sluzby

oproti konkurenci.
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2.2 Marketingova komunikace

je firma uspésna, ¢i nikoli. Na trhu je mnoho vyrobkl a sluzeb a kvili tomu existuje
obrovska konkurence mezi firmami. Uplatnéni marketingové komunikace je tedy
nedilnou soucasti pro prodavani vyrobku nebo sluzby. Jedna se o kazdou formu fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédCovani ¢i ovliviiovani
spotfebitelt, prostfedniki i1 urcitych skupin vefejnosti. Jde o zamérné vytvaieni
informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve form¢, kterd je pro cilovou skupinu
pfijatelna.

Marketingovd komunikace zahrnuje nastroje, pomoci nichz firma propaguje svij
produkt a komunikuje s cilovou skupinou. Tyto nastroje jsou soucasti propagace, ktera
spadd do marketingového mixu. Podle Bouckové (2003) mezi hlavni ukoly
marketingové komunikace patii vytvoreni takovych podminek, aby spotiebitel védél, ze

je vyrobek na trhu, mé pfijatelnou cenu a je k dispozici na konkrétnim miste.

Informace mohou byt sdélovany prostfednictvim osobni ¢i masové komunikace. Nize
uvedena tabulka ¢. 1 porovnava osobni a masovou marketingovou komunikaci na

zakladé urcitych kritérii.
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Tabulka 1: Porovnani osobni a masové komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
Rychlost Nizka Vysoka
Néklady na jednoho piijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
Selektivni piijeti
Ucelenost Relativné nizké Vysoké

Vysoka Mirn€ nizsi

Zpétna vazba
Pfimost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
Meéreni efektivnosti Piesné Obtizné

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003

Osobni komunikace se zaméfuje na individudlni zédkazniky a je aplikovéna v oblasti
osobniho prodeje. Ztabulky ¢. 1 vyplyva, Ze osobni komunikace je nakladnéjsi
a vyzaduje vice ¢asu oproti masové komunikaci, jelikoZ se prodejci za osloveni jednoho
z4jemce vyplaci mzda. Na druhou stranu se prodejce vénuje jen jednomu zakaznikovi,
muze ihned reagovat na jeho dotazy a ovéfit si, zda vS§emu porozumél. Rychlost zpétné
vazby je tedy vysokd, prodejce v podstaté ihned vi, zda produkt prodd, ¢i nikoli.
Efektivnost je méfitelnd vzorcem prodeje/poCet navstév. VSechny ostatni néstroje se
fadi do masové komunikace. Pro vytvofeni z4jmu o produkt firmy vyuzivaji napft.
reklamu v televizi a Casopisy. Nejednd se o levnou zélezitost a pozornost vénovana
konkrétnimu sdéleni je nizkd, nebot u reklam si divaci mohou povidat, odchazet
z mistnosti atd. Naopak naklady na osloveni jednoho potencidlniho zdkaznika jsou
podstatné niz8i oproti osobni komunikaci. Selektivni pfijeti je ovSem vysoké, protoze
vétsina lidi reklamy v televizi vypina a pozornost upind jinam. Zpétnéd vazba je pomala
a efektivnost vynaloZenych prostiedkil obtizné¢ méfitelnd, vyZzaduje tak prizkum trhu

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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Podle autori Kotlera a Kellera (2013) je marketingovd komunikace: ,, prostredek,
kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ci
neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.“ Dle nich je to vlastné hlas
spolecnosti a jejich znacky, ktery muze pozitivné pfispét k navdzani vztahu se
spotiebiteli. Spotiebitel si mize zapamatovat, kdo vyrobek vyrabi, a komunikace v ném
posili touhu si vyrobek vyzkouset nebo ho zacit pouzivat. Karlicek a kol. (2016) tvrdi,
ze by marketingové sdéleni mélo cilovou skupinu zaujmout, byt dobfe pochopeno
a presvédcCit ji, aby zmeénila postoje ¢i chovani. Model efektivni marketingové

komunikace znazornuje obrazek ¢. 3.

Situaéni kontext

Zména
Pochopeni Presvédceni postojl WOM
a chovani

Obrazek 3: Model efektivni marketingové komunikace
Zdroj: Karlicek a kol., 2016

Na modelu je uveden i faktor Sifeni ustniho podani, ktery je oznacovany také jako
WOM (Word of Mouth), coz predstavuje neformalni komunikaci mezi rodinou, piateli

¢1 znamymi, ktefi mluvi o ndkupu ¢i spotiebe produktii.

Sportovni organizace se snazi prostfednictvim komunikaénich néstrojii co nejefektivnéji
informovat jak své fanousky, tak i Sirokou vefejnost o potadané sportovni udalosti. Pro
sportovni sluzby a sluzby celkové je tento nastroj komunikace velmi dilezity, jelikoz
v dnes$ni dobé se lidé, ktefi chtéji vyzkouSet novy produkt, Casto nejprve zeptaji na

nazor svych nejblizSich ¢i znamych. Podrobnéjsi informace o WOM marketingu

popisuji v kapitole 2.5.4.

Vysekalova a kol. (2012) popisuje proces marketingové komunikace jako model
komunikacniho procesu, kde jde hlavné o to, aby piijemce zpravu vnimal tak, jak ji

zamyslel jeji odesilatel. Postup komunikacniho procesu znazoriuje obrazek ¢. 4.
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Obrazek 4: Pribéh komunika¢niho procesu
Zdroj: Vysekalova a kol., 2012

Vysekalova a kol. (2012) na vyse uvedeném obrazku ¢. 4 popisuje odesilatele
(komunikatora) jako osobu, kterd reklamni sdéleni vysila. Mlze se jednat o kohokoliv,
kdo se podili na Sifeni zprav jednotlivymi médii. Zalezi ale na osobnosti odesilatele,
jelikoz kazdy clovék ma jiné ptedstavy, zkuSenosti nebo pohled na svét. Odesilatel
odesila zpravu, kterd predstavuje urcity souhrn informaci a méla by u pfijemce
(komunikanta) vyvolat psychické procesy odpovidajici zdméru komunikétora. Forma
a obsah projevu by mély odpovidat o¢ekavani ptijemce, cilové skupiny, pro kterou je

sdé€leni urceno.
2.3 Komunikac¢ni planovani

Dle Karlicka a kol. (2016) je pfi realizaci komunikacni kampané ¢i planu nutné brat
v potaz celkovy marketingovy pléan, jelikoZ komunika¢ni plan je mu podfizen. Proces
planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Aby kampan byla uspésna, je tteba, aby si
organizace spravné stanovila komunikacni cile a zvolila vhodnou strategii, kterd povede
k jejich naplnéni Pfi pldnovani procesu je také nutné, aby se marketéfi vraceli
k ptedchazejicim fazim. Proces komunika¢niho planovani dle Karlicka a kol. (2016)

znazoriuje obrazek €. 5.
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Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 5: Faze komunika¢niho planovani

Zdroj: Karlicek a kol., 2016

Proces komunika¢niho planovani na obrazku €. 5 Ize rozdélit do Etyt jednotlivych fazi.
Prvni fazi je analyza situace na trhu, kterou neni dobré podcenovat, ponévadz Spatna
analyza vede k nespravné stanovenym ciliim a chybné strategii organizace. Dulezité je
zjistit, jak cilova skupina propagovanou znacku vnima, jak vnima konkurenci a jak ji 1ze
co nejefektivnéji oslovit. Jakmile je situacni analyza na trhu dostate¢né provedena,
muze organizace postoupit do dalSi faze, a tou je stanoveni komunikacnich cild.
Karlicek a kol. (2016) uvadi tyto typické cile: zvySeni prodeje, zvySeni povédomi
o znacce, ovlivnéni postoju ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani
smétujiciho k prodeji a v neposledni fadé budovani trhu. V ptipadé, Ze si organizace
nékteré z téchto cild stanovi, méla by v prvni fad¢ dbat na to, aby byly SMART, tedy
konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed),
realistické (realistic) a Casové€ ohranicené (timed). Také by si stanovené cile méla setadit
podle dilezitosti, jelikoz mize dojit k tomu, ze kampan nedosdhne ani jednoho cile

a efektivita marketingové komunikace se tim snizi.

Treti fazi je komunikaéni strategie, kterd popisuje, jakym zptisobem lze dosahnout
stanovenych cilii organizace. Jedna se ptedev§im o vybér vhodného marketingového
sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho mixu. Existuji dvé zakladni

strategie:

e Push strategie — komunikace provadéna prostfednictvim tlaku. Vyuziva
prodejce k protlateni danych produkti distribu¢nimi kandly. Hlavnim
nastrojem je pfimy marketing a osobni prode;.

e Pull strategie — neboli strategie tahu. Spocivd ve snaze pfitdhnout
a pfesvédCit zdkaznika o kvalit¢ produktu a nutnosti jeho nakupu

predevsim prostfednictvim reklamy a podpory prodeje (Vastikova, 2008).

Pokud chce byt firma na trhu Gspé$na, méla by kombinovat ob¢ tyto strategie. V ptipadé
sportovnich organizaci se firmy snazi naptiklad nejprve zékazniky upoutat zajimavou

reklamou a poté prostiednictvim riznych slev, napt. pro studenty, rodiny nebo i pro
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osoby s télesnym postizenim. VétSina sportovnich organizaci také nabizi svym klientim

permanentky, které slouzi jako jeden z dalSich néstroji docileni zvySeni prodeje.

Posledni fazi je sestaveni Casového planu a rozpocCtu organizace. Dulezité je myslet i na
spravné nacasovani kampani (napf. sezonnost). Komunika¢ni kampain miize pisobit
stale stejnou intenzitou (Casto narazi na rozpoctovd omezeni a organizace proto radsi
voli proménlivy pfistup), proménlivou intenzitou (viditelna je jen v klicovych mésicich,
v ostatnich je zastavena) nebo kombinaci téchto dvou pfistupi, které byvaji oznacovany
jako tzv. pulsing (béhem kampané je udrzovana urcita zakladni uroveinn komunikace,
v kli¢ovych mésicich se intenzita zvysuje). Pti planovani komunikac¢ni kampan¢ je také

dulezité vychazet z pevné stanoveného rozpoctu.

Piikrylovd a kol. (2019) uvadi tyto tradicni metody ke stanoveni komunikac¢niho

rozpoctu:

e Podle firemnich moznosti — néklady se odectou od zisku a rozdil se
investuje. Tato metoda je vyuzivana predev§im v menSich a stfednich
firmach lokalniho ¢i regiondlniho dosahu.

e Procento z obratu/prodeje — procento miize byt poc€itdno z minulého, anebo
predpokladaného obratu. Tato ¢astka je odvozena od vyse obratu. Jedna se
o nejtradi¢néjsi zpisob uréovani rozpoctu.

e Pevnd Castka na jednotku — oproti ptedchozi metod¢ pracuje s pfedem
uréenou castkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Tuto metodu
preferuji vyrobci luxusniho zboZzi nebo vyrobci zbozi dlouhodobé
spotieby.

e Investice zaloZzend na navratnosti (ROI — return on investment) — spoc¢iva
ve sledovani doby, za jakou se vloZené prostiedky vrati.

e Sledovani konkurence — vydaje organizace se fidi dle vydaji konkurence
nebo se spole¢nost orientuje podle procenta ze zisku.

e Rozhodnuti top managementu — urci priority a rozhodne.

e Metoda dosazeni cili — stanoveni rozpoctu podle vyty¢enych cilt.
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2.4 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je uplatiovdn nejen v klasickém podnikatelském
prostedi, ale je také velmi dulezity pro organizace poskytujici sluzby. Tvofi nastroje,
pomoci nichZz se firma snazi propagovat svij produkt ¢i sluzbu. Nejcastéji se jedna

o tyto zakladni nastroje:

e Reklamu.

e Podporu prodeje.
e Osobni prode;.

e Public relations.

e Piimy marketing (direct marketing).

Na rozdéleni komunikaénich néstroji je nékolik nazorl, a to podle rozdilnych pojeti
autor. Karlicek a kol. (2016) k vySe zminénym péti zakladnim nastrojim dodéava
sponzoring, event marketing a online marketing. Trojice autori Pelsmacker, Geuens
a Bergh (2003) do marketingové komunikace zahrnuje navic jeSt€¢ sponzorovani,

komunikaci v misté prodeje, vystavy a veletrhy a interaktivni marketing.

V poslednich letech se k témto nastrojim ptidavaji jesté nastroje nové. Napiiklad
Ptikrylova (2010) rozSifuje zakladni prvky o nové trendy, kterymi jsou: guerilla
marketing, mobilni marketing, virdlni marketing, promotional marketing a marketing

udalosti neboli event marketing.

Kazdy z téchto nastrojli je specificky, ma své vyhody i nevyhody, a je tak pouze na
organizacich, jakou optimalni kombinaci zvoli. Zalezi ptredev§im na vysi finan¢nich
prostiedkil, které chtéji firmy do propagace vlozit a na zvolenych marketingovych

cilech.
2.4.1 Reklama

Reklamu lze povaZovat za mimotfadné dulezitou slozku marketingové komunikace,
zaroven ji ale miZeme pokladat za nejndkladnéj$i formu propagace, nebot’ firmy
vynakladaji velké finan¢ni prostfedky na jeji realizaci. Jednd se o neosobni formu
komunikace firmy se zakaznikem prostiednictvim riiznych médii. Casto se s ni miizeme
setkat na zastavkach méstské hromadné dopravy, v televizi, radiu, ¢asopisech, v ulicich

mest, u silnic, na budovach atd. Lidé¢ se s reklamou setkavaji skoro na kazdém kroku.
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Dle Céslavové (2009, s. 168) je reklama ,, placend forma neosobni prezentace vyrobkii,
sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace)
prostrednictvim komunikacnich médii“. Dle autorky mezi nejcastéjsi druhy sportovni
reklamy patii: reklama na dresech a sportovnich odévech, na startovnich ¢islech, na

mantinelu, na sportovnim nafadi a nac¢ini a na vysledkovych tabulich.

Podle Ptikrylové (2010) lze reklamu rozd¢lit do tii kategorii podle jejiho prvotniho cile

sdélenti:

e Informacni reklama.
e Presvédcovaci reklama.

e Pifipominkova reklama.

Informacni reklamu uplatiiuji firmy, které na trh vstupuji nové a chtéji oznamit, ze
jejich produkt nebo sluzba je zdkaznikiim k dispozici. Pfesvéd¢ovaci reklamu pouzivaji
firmy tehdy, kdyz vzrista konkurence a hrozi jim tak ztrata stavajicich zdkaznikl. Jedna
se o konkuren¢ni formu podpory. Jejim smyslem je napt. zména image produktu, tlak
na okamzity nakup a potlaceni obav zadkaznika spojenych suzivanim produktu ci
sluzby. Ptipominkova reklama pomaha zachovat pozici znacky, sluzby, organizace,
osoby, mista, mySlenky ¢i situace. Snazi se zlstat v povédomi vetejnosti. Firmy chtéji

zakaznikovi pfipomenout urcity produkt nebo sluzbu, se kterou byl diive uz sezndmen.

Reklama ve sportu je schopna plnit vSechny vySe zminéné funkce. Je ovSem tieba brat
v tvahu, Ze sport je velice vyznamnym fenoménem dnesni doby, ktery je sledovan
a provozovan spoustou lidi. To zpisobuje velky zdjem firem, jelikoZ pfiznivci sportu na

n¢ piisobi jako potencidlni zékaznici.

Je dilezité rozhodnout, jaka vhodna média budou pro prezentaci reklamy vybréana.

Vysekalova a kol. (2012) fadi mezi hlavni prostfedky reklamy:

e Inzerci v tisku.

e Televizni spoty.

e Rozhlasové spoty.

e Venkovni reklamu.
e Reklamu v kinech.

e Audiovizudlni snimky.
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Jako vyhodu miizeme dle Kotlera a kol. (2007) uvést to, Ze dokaze oslovit velkou masu
lidi. Nevyhodou naopak je, Ze je velmi ndkladna a neni tak presvédciva jako naptiklad
kontakt pfi osobnim prodeji, jelikoz se jedna jen o jednosmérné predavani informaci

od firmy smérem k zédkaznikam.

Nejvyuzivangjsi reklamou ve sportovnich studiich je venkovni reklama, a to napf.
billboard, plakat nebo reklama na budovach sportovnich zatizeni. Komunikace dale také
Casto probiha skrze tisténé letdky, které jsou zakaznikim k dispozici. Reklama by
predevsim méla upoutat zakaznikovu pozornost, informovat ho o veskerych nabizenych
sluzbach a poskytnout mu zakladni informace, jako je tieba adresa nebo odkazy na

vyuzivané socidlni site.
2.4.2 Podpora prodeje

Vysekalova a kol. (2012, s. 21) uvadi, Ze ,,podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu
nastrojii, které pfitahuji pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho
privést ke koupi vyrobku. Prostiedky podpory prodeje jsou zaméfeny jak na koncové
zdkazniky, tak na obchod. Vysledky jsou v tomto piipadé vétSinou jen kratkodobé,
nevytvareji trvalé preference k danému vyrobku ¢i znacce®. Dale uvadi, Ze pokud jde
o opakované puasobeni na urcitém misté, mize podpora prodeje zajistit pozitivni
pusobeni na zdkaznika, ktery si produkt ¢i znacku spoji s pfijemnym pocitem
vyvolanym danou akci. Jak uvadi Kotler a kol. (2007), reklama ma za cil pfesvédcit
zdkaznika o divodu, pro¢ si konkrétni produkt nebo sluzbu koupit, zatimco podpora

prodeje motivuje zakaznika k okamzitému nakupu.

Mezi klasické nastroje podpory prodeje patii napiiklad rozdavani vzorkd zdarma, slevy,
darky pro zékazniky, spotiebitelské soutéze o produkty spolecnosti, ochutnavky,
veletrhy a obchodni vystavy, reklamni pfedméty, kupony nebo i vraceni penéz neboli
rabat. Tyto propagacni pfedméty by nemély slouZit jen jako nastroj podpory prodeje, ale

mély by byt 1 nastrojem komunikace se spotiebiteli.

V ptipadé sportovnich organizaci se podpora prodeje vyuziva ke zvySeni navstévnosti,
povédomi o organizaci nebo k prodejnosti jejich zbozi. Firmy v této oblasti Casto

nabizeji napt. Clenské karty, rizné slevy, soutéze o produkty ¢i darky k nakupu.
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2.4.3 Osobni prodej

Tento zplisob prodeje je povazovan za nejstar$i a neti¢innéjsi nastroj komunikacniho
mixu. Pfedstavuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim, kde je
hlavnim cilem zaujmout a prodat nabizeny produkt. Definice podle Vysekalové a kol.
(2012, s. 21) tikd, ze osobni prodej , patii k nejefektivnéjsim prostiedkiim
komunikacniho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni a neverbalni
interpersonalni komunikace. Ma celou 7adu podob, od obchodniho jednani pres

I3

zajistovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti *“.

Osobni interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem je dulezitd predevSim u sluzeb
s vysokym kontaktem se zakaznikem. Vastikova (2014) ve své publikaci piSe, Ze osobni

prodej ma oproti ostatnim slozkam komunikaéniho mixu ve sluzbach tyto vyhody:

e Osobni kontakt — kontakt se zdkaznikem plni tyto tfi funkce: prode;,
sluZzbu zakaznikovi a monitorovani.

e Posilovani vztahti — casty a mnohokrat i1 pratelsky kontakt mezi
prodavajicim a kupujicim posiluje vztahy mezi nimi.

e Stimulace nakupu dal$ich sluzeb poskytovanych danou organizaci.

Trojice autorGi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) definuje osobni prodej jako
dvoustrannou komunikaci, prevazné tvari v tvaf, jejimz obsahem je poskytovani
informaci o vyrobku ¢i sluzbg, pfedvadéni, udrzovani nebo budovéani dlouhodobych

vztaht a pfesvédCovani osob.

Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje fadi napt. vliv prodejce (ve srovndni se situaci,
kdy lidé naptiklad odmitaji letaky) nebo pokud prodejce presvedci kupujiciho, mize své
sd€leni také zacilit. Dal$i vyhodou je také interaktivita (moznost sdélit vice, 1épe a ihned
ziskat zpétnou vazbu). Mezi nevyhody patfi naptiklad to, Ze osobni prodej je velmi
nakladny (plat obchodnika, provize, cestovné, telefon, auto, Skoleni atd.). Firmy
nemuZou posilat prodejce ke vSem zékaznikiim pfili§ ¢asto, a proto maji dosah a ¢etnost
své limity. Za dal$i nevyhodu miizeme povazovat to, ze firma nemé uplnou kontrolu
nad cinnosti svych obchodniki. Kazdy prodejce miize firmu prezentovat jinym
zpuisobem a to muze vést k naruseni konzistence firemni image (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003).
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V oblasti t€lovychovnych a sportovnich sluzeb je tento zpiisob prodeje velmi vyuzivany
a je také povazovan za nejucinnéjsi. Snahou sportovnich studii by mélo byt zaméstnavat
dostateCné kvalitni personal, ktery bude provadét svoji praci s nadSenim a vzbudi

v kupujicim emoce, které jsou pro jeho dalsi nakup sluzby dualezité.
2.4.4 Public Relations

Dalsi vyznamnou slozkou marketingové komunikace je Public Relations, zkracené PR.
Tento pojem je obtizné jednoznacné definovat, jelikoZ nejen z odborné literatury je
znamo vice nez tisic riznych definic, které jsou velmi rozmanité pojaté. Jak naznacuje

preklad anglického vyrazu do Cestiny, jedna se o vztahy s vefejnosti (Svoboda, 2006).

Dle dvojice autort Karlicka a Krale (2011, s. 115) je PR definovano jako dialog mezi
organizaci a skupinami. Mezi skupiny, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu
organizace, lze fadit napt. aktivistické skupiny, mistni komunity, investory, darce,

zaméstnance, partnery, dodavatele, samotné zakazniky a novinafe.

Public relations Ize délit na vnitini a vnéj$i. Pfedmétem vnitinitho PR je zlepSovani
informovanosti personalu o vyvoji podniku, motivovani, firm¢ a jejich cilech. Toho lze
dosdhnout napt. pomoci Skolicich programi, konzultaci se zaméstnanci nebo vnitinich
prezentaci. Ve druhém ptipadé se jednd o komunikaci s vetejnosti. Jako nastroje pro
ovlivitovani vné&jSiho okoli vyuziva PR sponzorovani, letaky, noviny a reklamu. PR
touto komunikaci zajistuje firmé dobré jméno, informuje potencidlni zékazniky
a podporuje prodej produktu. Pro média jsou poskytovany napi. tiskové zpravy,
konference a rozhovory ptimo s majiteli.

Jako dals$i si miZeme uvést definici Voracka (2012, s. 7), ktery definuje PR jako
, Witvdreni, udrzovani a rozvijeni dobrych vztahi se vsemi zdjmovymi a cilovymi
skupinami zejména k udrieni a budovani duvery a dobré image firmy ¢i produktu
pomoci aktivnich, planovitych a systematickych cinnosti prostrednictvim komunikacnich
médii “.

Podle Voracka (2012) patii mezi nejpouzivanéjsi zékladni néstroje a aktivity PR:

e Podnikova identita.
e Tiskové zpravy.
e Udalosti.

e Pisemné a audiovizudlni materidly.
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e Vefejna vystoupeni a proslovy.

e Media relations.

e Public affairs.

e Webov¢ stranky, blogy, socidlni site.

e Lobbing.

Public relations je vhodnym komunikacnim néstrojem 1 v oblasti sportovnich
organizaci. Trojice autort Stoldt, Dittmore a Branvold (2012) definuje sportovni public
relations jako manaZersko-komunikacni funkci urenou k identifikaci rozhodujicich

cilovych skupin, u kterych se snazi navazat a dale rozvijet vytouzeny vztah.
2.4.5 Piimy marketing

Ptimy marketing neboli jinak nazyvany direct marketing je dle Kotlera a Armstronga
(2004) ptiméa komunikace se zakaznikem. Vyhodou je tedy okamzita reakce ze strany
zakaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahi. Pro zakaznika je vyhodou snadna
dostupnost informaci a jednoduchost pti vybéru zbozi. Pro prodavajiciho je vyhodou, ze
pfimy marketing patii mezi levny néstroj komunika¢niho mixu a je velmi G¢inny. Piimy
marketing mé ale také své nevyhody, a to hlavné z hlediska vysokych ndkladt, kdy
organizace musi vynakladat finan¢ni prostfedky na ziskani kvalitnich databazi o svych
zakaznicich (napf. daje o ndkupnich transakcich a informace o komunikaci) a realizaci

zasilek (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Direct marketing Ize délit na adresny a neadresny. V prvnim piipad¢ jde o zasilani
sdéleni konkrétnimu adresatovi. Do adresného osloveni se tadi telefonicky kontakt,
poStovni zasilky a kontakt prostfednictvim internetu. K neadresné formé direct
marketingu fadime naptiklad katalogy, noviny, Casopisy a letdky rozdavané na
vetejnych mistech nebo vhazované do postovnich schranek. V zasadé zahrnuje vSechny
trzni aktivity, které vytvareji ptimy kontakt s cilovou skupinou (Bouckova, 2003; Foret,

2011).
Dle Bouckové (2003) mezi hlavni formy pifimého marketingu patii:

e Katalogovy prode;.
o Zasilkovy prode;.
e Telemarketing.

e Teleshopping.

25



e Televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptimou odezvou.
e N¢které dalsi formy vyuzivajici pfedev§im internet (e-maily a e-mailové

newslettery).

S néstupem internetu vyuzivaji sportovni organizace také zejména e-mailing, ktery je
vyraznéji levnéjsi oproti ostatnim formam piimého marketingu. E-mail se k adresatovi
dostane prakticky okamzité¢ a vétSinou se jedna o metodu, jak motivovat piijemce
k navstévé webovych stranek a jak tim zvysit jejich névstévnost. Diky pravidelné
komunikaci firmy se zdkazniky lze snadno informovat o svych ¢innostech, novinkach
a budoucich planech. Je také dilezité, aby spole¢nosti dbaly na etiketu a oslovovaly
zékazniky v pfiméfené mife, protoze v opacném piipad¢ to mize znamenat spise jejich
odlédkani. Tento nastroj komunikace je urcen spiSe pro individualni komunikaci se

zakazniky.

Novodobou formou ptimého marketingu je tzv. mobilni marketing, ktery je popséan nize

v kapitole 2.6.3.
2.5 Nové nastroje marketingové komunikace

V dnesni dobé dochazi k vyraznému technologickému pokroku a je nutné, aby
1 marketing Sel s dobou a hledal nové zpusoby komunikace se svymi zdkazniky. Dle
autort Young a Aitken (2007) pravé vliv moderni technologie a obzvlasté internetu

vvvvv r

umoznil zakaznikim snazsi pristup k informacim, diky tomu se stavaji cynictéjSimi vici

vvvvv 4

firmam, ale ostrazit¢j$imi vici reklamé.
2.5.1 Guerilla marketing

Guerillovy marketing vyuZivaji Casto malé a stfedni podniky, které nemaji dostatek
finan¢nich prostiedkli a nemohou si dovolit drahou propagaci. Tento druh komunikace

je diky své originalité schopen zaujmout velké mnoZzstvi lidi.

Diky nizkym nakladiim mohou tento zpiisob vyuZivat i sportovni organizace, hlavné
z oblasti neziskovych organizaci, které¢ maji na potfadani sportovnich udalosti a akci

omezeny rozpocet.

Prvni nejosvédCenéjsi taktikou u guerilla marketingu je vybér prostoru, ve kterém se
bude marketingova kampan realizovat. Mélo by se jednat o takové pole piisobnosti, kde

to konkurence ocekavd nejméné. Pak se firma mulze zaméfit na konkrétni typy
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zakaznikl, distribu¢ni mista, vytvofit jednordzovou akci a ihned se stdhnout zpét

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Vramci guerilla marketingu je vyuzivan také ambush marketing, ktery je téz
oznacovany jako tzv. neférovy marketing. Typicky se s nim mizeme setkat u velkych
sportovnich nebo kulturnich akci, kde si subjekt klade za cil zviditelnit se pfizivnictvim
na jiné spolecnosti, kterd je oficidlnim partnerem akce. Snazi se tedy ziskat pozornost

a vyhody, aniz by byl oficidlnim sponzorem dané udalosti (Nufer, 2013).
2.5.2 Viralni marketing

Viralni marketing (VM) je zptisob komunikace pfedevsim na internetu, kdy se reklamni
sdé€leni jevi ptijemci natolik zajimavé, Ze jej samovolné §ifi dal (Ptikrylova, Jahodova,
2010). Za viralni zprdvu mizeme povazovat napiiklad videa, obrazky, e-maily, odkazy,
hudbu, aplikace apod. OvSem aby m¢la zpréva virdlni podobu, musi spliovat nékolik
predpokladii. Musi byt pfedevsim originélni, zdbavna, kreativni a vhodn¢ zacilena.

v

Mezi vyhody VM patii nizkéa finan¢ni narocnost, rychla realizace a Sifeni zpravy a také
ochota dale propagovat virdlni obsah. Naopak za nevyhodu miizeme povazovat nizkou
kontrolu nad pribéhem virdlni kampané. Nebezpeci virdlniho marketingu spociva
hlavné v tom, Ze po odstranéni kampané marketér ztraci kontrolu nad tim, jak se virova

~rw

zprava §ifi dal.

Tato metoda je vhodnad predevS§im pro sportovni organizace, které maji omezeny
rozpocet. Pfikladem muize byt napiiklad poradani sportovnich udalosti ¢i akei. OvSem
aby doslo k co nejvétsSimu Sifeni virdlni zpravy, méla by organizace splnit vSechny vyse

uvedené predpoklady k jejimu uspéchu.
2.5.3 Event marketing

Mezi dalsi dulezité marketingové nastroje miZeme fadit 1 event marketing, n€kdy
nazyvany také jako zazitkovy marketing. Dalo by se fict, Ze event marketing je jednim

z nastroju public relations.

Organizace se prostfednictvim event marketingu snazi prohloubit vztahy se svymi
obchodnimi partnery, upoutat potencidlni klienty zprostfedkovanim vyjimecnych
zazitkl, informovat je a predstavit jim urcity vyrobek nebo sluzbu. Marketingové

eventy obvykle nabizeji sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zébavny
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a spolecensky program. Cilova skupina je do tohoto programu aktivné zapojena, coz
vyvolava emocionalni prozitek k dané znacce. Cim véEtsi je mira zapojeni cilové
skupiny, tim pozitivnéjsi emoce event vyvold, coz se odrazi nasledn¢ i v pozitivnim

hodnoceni znacky (Karlic¢ek, Kral, 2011).

Event marketing si lze spojit s jakoukoliv pofadanou akci. V oblasti sportu se jedna
napiiklad o velké akce, jako jsou mistrostvi, olympijské hry nebo maratonské behy.
Nejcastéji vyuzivané eventy ve sportovnich studiich jsou firemni vecirky, slavnostni
otevieni spolecnosti, teambuilding a den otevienych dvefi. Je ovSem tfeba vytvorit
in¢jaky specidlni program, pfipravit si pro navstévniky darek apod. V ptipadé dne

otevienych dvefi nestaci pouze samotna prohlidka studia.
2.5.4 Word of Mouth Marketing

Word-of-Mouth marketing neboli tzv. Sifeni Ustnim podanim pfedstavuje reklamu
produktu Sifenou formou mluvené komunikace od jednoho ¢lovéka k druhému. Tento
zpusob komunikace mé velkou vyhodu v podobé vzbuzovani velké divéry zakaznik,
ale na druhou stranu se negativni zkuSenosti $ifi rychleji nez ty pozitivni, jelikoz
zakaznici maji tendenci sd¢lit svou Spatnou zkusSenost s produktem nebo kvalitou sluzeb

vétsSimu poctu lidi (Karli¢ek, 2013). Firmy by se tedy mély starat o svou image, pecovat

o své zakazniky a tim pfedchdzet negativnim ohlastim.

Mezi nejvétsi prednosti WOM marketingu patii pfedavani informaci na zakladé
zkuSenosti zakaznikl a jeho divéryhodnost, jelikoZ je nezavisly a je sou€asti samotného

vyrobku a také to, Ze se tvoii sam (Cakim, 2010).

Dle Karlicka a kol. (2016) nize uvedeny graf €. 1 popisuje, ze WOM marketing probiha
nejvice mezi lidmi, ktefi se znaji. Témet 50 % piedstavuji rodinni piislusnici, dale pak
kolegové, zndmi a kamaradi. Naopak nezndmym lidem se lidé se svou zkuSenosti velmi

malo svétuji. Konkrétni vysledky jsou zndzornény na nasledujici strance v grafu €. 1.
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Graf 1: Ugastnici WOM diskuzi (uvedeno v %)
Zdroj: Karlicek a kol., 2016

Ustni komunikace je pro spolecnost velmi dileZitd. Vzbuzuje u lidi diivéru, a proto je
dobé nevystaci jen s ustni reklamou, musi se naucit komunikovat se v§emi skupinami
zakazniki. Je proto dilezité, aby védéli, jak komunikovat, jaké k tomu pouzit néstroje

a co, komu a kdy sd¢lit (Vastikova, 2014).

V ptipadé¢ poskytovani sluzeb je WOM marketing velmi dulezity. Na zakladé
doporuceni od rodiny ¢i zndmych, ktefi vybrané studio navstévuji, si budeme jisti, Ze je

sluZzba poskytnuta kvalitné€ a diky tomu budeme studio navstévovat také.
2.6 Online komunikace

Online komunikace byva oznacovana také jako tzv. nova komunikaéni média a v Zivoté
vétSiny lidi hraje velice vyznamnou roli. V dne$ni dobé je bez online komunikace skoro
nemozné kvalitné komunikovat s klienty a byt na soucasném trhu uspésny. Dle udaji
Ceského statistického tfadu pocet uzivateli internetu v Cesku kazdym rokem stoupa
a pravé to nuti firmy, aby se internetem také zaCaly zabyvat. Marketingova komunikace

na internetu se tak stala jejich dilezitou soucasti.

Nondek a Rencova (2000) uvadi, Ze online marketing je kvalitativné nova forma
marketingu, kterou lze charakterizovat jako fizeny proces uspokojovani lidskych potieb
informacemi, sluzbami ¢i zbozim pomoci internetu. Internet patii k nejdynamictéji se

rozvijejicim médiim marketingové komunikace a mezi jeho néstroje patii napt. e-mail,
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prezentace na webovych strankdch, search engine (vyhledavace), socidlni média,

bannerova reklama nebo newslettery.

Internetova komunikace slouzi piedevsim ke zviditelnéni znacky a k prilakéni
navstévniki naptiklad na webové stranky. Kotler a Armstrong (2004, s. 154) ji definuji
takto: ,, Online reklama se objevuje prohlizenim stranek (,,surfovanim*). Zakladnimi
formami jsou prouzkova reklama — reklamni prouzky (banners) a reklama pohybujici se

po obrazovce, ktera nema ustaleny cesky nazev (tickers).

Online socialni média jsou dle Karlicka a kol. (2016) online aplikace podporujici vznik
neformalnich uzivatelskych siti, na kterych uzivatelé¢ vytvareji a sdileji nejrizngjsi
obsah, jako jsou napiiklad osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudba nebo

fotografie.

Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) internet umoziuje dosaZeni téchto

komunikacnich cilu:

e Ovlivilovat pfistup a budovat povédomi o znacce a produktu.

e Poskytnout obsah, tj. Detailni informace o vyrobcich a sluzbéch.

e Stimulovat odpovéd: odpovédi je jednoduché kliknuti na informaci
a koupi.

e Usnadnovat transakce: on-line prode;.

e UdrZovat zédkazniky.

Mezi vyhody reklamy na internetu patii napfiklad rychlost umisténi reklamniho textu,
obrazu i zvuku. Dal$i vyhodou je neomezend kapacita sité, cena za umisténi a produkci
reklam a déle pak interaktivni médium. Za nevyhody reklamy na internetu mizeme
povazovat napiiklad velké mnoZstvi informaci, jelikoZ je zde velkd konkurence
a dochazi k soupefeni o navstévnikovu pozornost. Nevyhodou jsou 1 selektivita
atechnickd omezeni, jako jsou naptiklad rychlost pfistupu a ochranné brany na
serverech. UZzivatelé internetu vSak mohou online reklamu snadno ignorovat a ve
vetsing piipadi tak Cini. Nakonec pak vydaje na online komunikaci pfedstavuji pouze

malou ¢ast (Vysekalova, Mikes, 2007).
2.6.1 Webova prezentace firem

Webové stranky se v dnes$ni dobé staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu kazdé

spolecnosti. Firmy pomoci nich umistuji na své stranky podrobné informace
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o spolecnosti, poskytovanych sluzbach, produktech, o nabizenych novinkdch a mnoho
znich zde své produkty prostiednictvim e-shopu prodéava. Internetova reklama miize

byt oproti klasické reklamé 1épe cilend a ma vétsi moznost oslovit cilové segmenty trhu.

Navstévnici téchto internetovych stranek mezi sebou Casto vytvareji silné vazby a tim
iurcitou komunitu. To byva pro reklamu atraktivni, jelikoZz spojuje zdkazniky se
stejnymi zajmy a s dobfe definovanymi demografickymi popisy (Kotler, Armstrong,

2004).

Pii tvorbé webovych stranek je tieba si stanovit jejich hlavni funkce. Primarné jsou
nastrojem k ziskavani kontaktl potencialnich zdkaznikl (sales leads), jindy slouzi ke
komunikaci s kli¢ovymi skupinami organizace (stakeholders) nebo k posileni image
znacky. Urceni hlavni funkce webu vede ke stanoveni toho, ktera kritéria budou klicova
pro jeho fungovani.

vvvvvv

webovych stranek.
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Obrazek 6: Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek
Zdroj: Karlicek, Kral, 2011

Webové stranky by mély byt pro cilovou skupinu zajimavé z hlediska obsahu,
presvédCivé, aby napliovaly marketingové a komunikacni cile firmy a také aby se daly
snadno vyhledat, jelikoz existuje nekonecné mnozstvi webovych stranek. DalSim
faktorem je jednoduché uziti. Pokud se subjekt na webovych strankach neorientuje, tak
odchdzi a hleda si pozadovany obsah jinde. O efektivnosti stranek rozhoduje také jejich
design, ktery se pak projevuje na tom, jak nav$tévnik danou instituci vnima.

NejdilezitéjSim kritériem je obsahova atraktivita stranek, kterd je naptiklad dana tim,
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zda cilové skupin¢ stranky nabizeji zédbavu, uzite€nost nebo jsou pro ni divéryhodné.

Takeé je dulezité, aby byly informace na takovych strankach pravideln¢ aktualizovany.
2.6.2 Socialni sité

S rozvojem internetu nastal 1 velky rozmach v oblasti socialnich siti. Jsou povazovany
za fenomén dneSni doby, pfedev§im u mladé generace. Vyuziva je stale vice firem

a pfedstavuji zplisob oboustranné komunikace.

Tento typ komunika¢niho média muze slouzit ke komunikaci napi. mezi koncovymi
klienty, partnery nebo odborniky. Institucim, které pouzivaji tento druh média, to
pomaha oproti klasické reklamé snizit ndklady na propagaci. Aktivita na socidlnich
sitich je zdarma a pfipadna reklama je dostupnd i mensim organizacim. Dalsi vyhodou
je dobra mefitelnost, kdy jsou nekteré statistiky dostupné i majitelim stranky. Firmy
mohou také pifimo zjiSt'ovat, co zdkaznici poZzaduji, na co si stézuji, jak vnimaji image

firmy apod. (Janouch, 2014).

Dle Vysekalové a kol. (2012, s. 27) je socidlni sit: ,, virtualné propojena skupina lidi,
jejimz zdkladem je sdileni ruznych druhii informaci na internetu”. V souCasnosti patii
mezi nejpouzivangj§i socialni sit¢ v Ceské republice Facebook, YouTube, Instagram,
Google+, Twitter, LinkedIn a dalsi (Brej¢ak, 2018). Da se oc¢ekavat, ze pocty uzivatelt
jesté porostou, jelikoz v nékterych rozvojovych ¢astech svéta nejsou socialni sité viibec
vyuzivany. Pocet lidi, kteti vyuZivaji socidlni sité, je zndzornéno na nasledujici strance

na grafu €. 2 a grafu €. 3 na nasledujici strance.
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Zdroj: Mana, Weichetova, 2018
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Graf 3: Pouzivani socialnich siti podle pohlavi a véku (v %)

Zdroj: Mana, Weichetova, 2018

Z grafu €. 2 a 3 je zfejmé, Ze pocet uzivatell vyuzivajicich socidlni sit¢ kazdym rokem
stoupd. Nejvice ¢asu na socialnich sitich travi lidé ve véku 1624 let. Naopak nejméné
navstévuji socidlni sit¢ diichodci. Firmy by si tedy mély zjistit, zda jejich cilova skupina

jimi vyuzivanou socialni sit’ navstévuje, jelikoz cilit na skupinu star$i generace by bylo

v tomto piipad¢ zcela neefektivni.

1.1.1.1 Facebook

Facebook je ,,rozsdhly spoleCensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahi a zabaveé*

(Frey, 2011, s. 63). Firmy si na Facebooku mohou vytvaret své profily, pomoci kterych
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mohou sdilet informace se svymi zdkazniky a byt tak s nimi v neustdlém kontaktu.

Facebooku se daii po celém svéte a ani Ceska republika neni vyjimkou.

Na facebookovych strankach lze k propagaci vyuzit naptiklad Facebook Ads (placena
reklama, ktera se objevuje v pravém sloupci stranky) a sponzorské ptispévky (umoznuji
maximalni zviditelnéni konkrétniho pfispévku na zdi stranky). Firmy za tuto reklamu
plati pouze tehdy, pokud uzivatel klikne na jejich PPC reklamu (platba za proklik

reklamy). V porovnani s klasickou reklamou tento druh propagace Setii firm¢ néklady.

Pfi sestavovani soucCasnych marketingovych planti by se mélo myslet na vyuzivani

socialnich médii. Smith a Treadaway (2011) navrhuji tato témata:

e Potreba sdilet informace. Dle socidlnich médii je prokdzano, Ze spousta
lidi ma potiebu o sobé néco sdilet. Tato média obsahuji spoustu informaci
o uzivatelich. Kazdy tak ma svou vlastni malou socialni sit, obvykle
¢itajici nékolik set lidi, se kterou komunikuje. Informace mohou byt jak
pozitivni, tak negativni a mohou se tykat konkrétni znacky nebo
spole¢nosti.

e Bezprostirednost jako soucast kazZdodenniho Zivota. Diky socidlnim
médiim maji lidé moznost rychlé reakce a sdileni téchto reakci v redlném
Case, at’ uz se jedna o skvé€ly zazitek z restaurace nebo odstrasujici jednani
personalu. Takové reakce mohou byt v nékterych ptipadech pro spolecnost
¢1 znacku pfinosem nebo v opacném piipadé negativem.

e KaZdy je zdrojem informaci a kazdy je zaujaty. V dnesni dob¢ lidé vice
Cerpaji informace z ¢lankd, blogl, Facebooku atd. nez jen z vysilani
televiznich novin nebo z tisténych médii.

e Jak moc jste slySet. S tempem dnes$ni doby musi firma vynalozit velké
usili, aby udrzela krok. Obchodnik se musi snazit zaujmout co nejvice
spotiebitell a ziskat si je.

e Prolindani svéti. Otevienost socidlnich médii znamend, Ze je takika
nemozné udrzet si ruzné c¢asti zivota oddélené. Véci, které délame
v soukromém Zivoté, si stale nalézaji cestu na sit’ a poté jsou k dispozici

osobnim i1 obchodnim kontaktim.
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2.6.2.1 Instagram

Instagram je socidlni sit’, kterd umoziluje svym uzivatelim sdilet fotografie, videa
a komunikovat s ostatnimi prostfednictvim zprav. Tato socialni sit’ spada pod spole¢nost
Facebook, tudiz umoziiuje snadné sdileni i na této socialni siti. Instagram umoznuje

firmam vytvofit si instagramovy firemni profil neboli business profil.
Robertson (2018) uvadi tyto diivody, pro¢ je Instagram pro znacku ¢i firmu dualezity:

e Vizudlni obsah je nezbytny pro marketingovou strategii znacky.
e Je to velmi dobra pftilezitost k zaujeti nékolika skupin zédkazniki.
e Jeidealni pro sledovani konkurence.

e Pfedavani ptibéht je nejvétsi silou Instagramu.

e Schopnost Instagramu oslovit spoustu lidi.

e Je to misto uzitecné zpétné vazby a vhledu.

2.6.2.2 Youtube

Kanal Youtube je druhou nejnavitévovangjii socialni siti v Ceské republice. Navstévuje
ho 8 z 10 uzivatelli internetu. Dle statistik zasdhne tento portdl az 82 % uzivateli

YW

internetu mesi¢né (Comerto, 2018).

Podle Cooka (2018, s. 13) je Youtube ,,socialni medidlni platforma, ktera umoznuje
sdileni videl s lidmi. UZivatelé zde mohou sledovat ¢i komentovat videa jinych lidi nebo

si mohou vytvorit viastni kandaly a zverejnovat je .

Zalozeni vlastniho kandlu na Youtube muize sportovnimu studiu pomoci k vétSimu
zviditelnéni. Mize zde jednoduSe prezentovat své sluzby diky vkladani a nahravani
videi a také je sdilet 1 na dalSich socidlnich sitich. Youtube umoziiuje snadné umisténi
reklamy stejn¢ jako Facebook. Obsah ale musi byt natolik zajimavy, aby ve své

kratkosti zaujal uZivatele a donutil ho podivat se napf. na webové stranky.

K vétsi popularité sportovnich studii na socidlnich sitich je dilezité pridavat zajimavy
obsah, nebot’ nevSedni a hlavné dobte graficky ptfidavané ptispévky dokazi oslovit velké
mnozstvi lidi. Dilezité je i naCasovani vloZeni piispévku. Nejlepsi Cas pro sdileni
obsahu je dle Cigrinové (2017) mezi prvni az tfeti hodinou odpoledne, jelikoZ nejvice
lidi je aktivnich v dob& ob&dové pauzy. Cetnost piispévki je také dilezitd, nebot’ pii
nizké mife ptispévkll mize dojit k zapomenuti na profil studia a opacna situace zase

vede k piehlceni sledujicich.
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Ackoliv je propagace na socidlnich sitich relativné jednoduchd, rozhodné neni na skodu
poradit se s profesiondly a zvysit tak ucinnost online komunikace se svymi stavajicimi i

potencialnimi zakazniky.
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3 CIL A UKOLY PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je podani navrhu a doporuceni na zlepSeni soucasné
marketingové komunikace sportovniho studia JOYfit, kterd by pfinesla zejména
navySeni poctu klienti a na zdklad¢ vysledki pripadné zvyseni celkové spokojenosti
soucasnych zakaznikti. Navrhy a doporuceni budou zpracovany na zéklad¢ provedené¢ho

vyzkumu v podob¢ hloubkovych rozhovori s majitelkou a klienty tohoto studia.
3.2 Ukoly prace

Stanovené cile této prace budou dosazeny prostfednictvim téchto ukoli:

e Predstaveni sportovniho studia JOYfit.

e Analyza stavajici marketingové komunikace studia.

e Ptiprava a realizace rozhovoru s majitelkou studia za ucelem zjisténi
celkové marketingové komunikace.

e Ptfiprava a realizace rozhovorli s vybranymi klienty studia z divodu
ziskani jejich hodnoceni soucasné marketingové komunikace.

e Zpracovani vysledku a jejich interpretace.

e Navrzeni doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Metody a techniky vyzkumu

V této praci byla nejdiive provedena analyza sekundéarnich dat, ktera méla poskytnout
pottebné informace ohledné soucasné marketingové komunikace studia, poté byl
proveden marketingovy vyzkum v podob¢ kvalitativnich rozhovord, ktery podava
uceleny obraz celé situace okolo marketingové komunikace spolecnosti. Jeden
zrozhovori byl realizovan s majitelkou sportovniho studia, jednalo se
o polostrukturovany rozhovor. Dalsi ¢tyfi rozhovory mély podobu strukturovanych

rozhovorti a byly provedeny s klienty studia, ktefi vyuzivaji jeho sluzeb.
4.1.1 Analyza sekundarnich dat

Pti realizaci vyzkumu se pracuje s rozdilnymi typy dat, z nichZ néktera uz existovala
pfed zahajenim, jina je tieba teprve ziskat. Z tohoto pohledu se data dé€li na primarni
a sekundarni. Dobré je si nejdiive zkusit najit sekundarni informace, jelikoz je to
v porovnani s primarnim vyzkumem jednodussi, méné namahavé a interni zdroje udajt
jsou k dispozici taktka ithned. Primarni vyzkum oproti tomu piedstavuje sbér udaji,
které jsou zaznamendny poprvé. K jeho vyhodam miizeme ftadit napi. pfesnost
a aktualnost, protoze zjistované udaje odpovidaji presné potfebam firmy, ale nevyhodou
jsou pak vyssi ndklady a delSsi doba zhotoveni. Pro sbér primarnich dat je

v marketingovém vyzkumu vyuzivana kvantitativni a kvalitativni metoda (Kozel, 2006).

Ve své praci jsem provedla pravé analyzu sekundérnich dat. Mezi né 1ze fadit naptiklad
propagacni materialy, ¢lanky z tisku a fotografie. Pro rozbor stavajici situace, ziskani
informaci a podrobnéjSich dat o chodu spole¢nosti byly vyuzity tyto materialy: webové
stranky spolecnosti (www.joyfit.cz), facebookové stranky spolecnosti a informacni letak

pro klienty vcetné ceniku sluzeb.
4.1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum propojuje zakazniky a vefejnost s firmou prostiednictvim
informaci. Ziskané informace pomahaji firmé¢ identifikovat a definovat marketingové
ptilezitosti a problémy a také vedou ke zlepSeni a zhodnoceni marketingovych aktivit

a lepSimu porozuméni marketingovému procesu (Kotler a kol., 2007).
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Marketingovy vyzkum je mozné rozdélit do dvou zakladnich metod:

e Kwvantitativni metoda.

e Kuwvalitativni metoda.

4.1.2.1 Metodika kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum se podle Kozla (2006) snazi odpovédét na otazky: ,, Proc?“
2 jakeho divodu?“ Cilem je zjistit motivy, minéni a postoje k urcitému chovani
kone¢ného spotiebitele. Pracuje se zpravidla s menSim vzorkem, a to s jednotlivci nebo
mensimi skupinami respondenti. Vyuzivaji se k tomu hloubkové nebo skupinové
rozhovory mezi moderatorem a respondentem ¢i respondenty a také projektivni

techniky.
e Polostrukturovany rozhovor

Lukasova (2010) vysvétluje, ze u hloubkového rozhovoru nema tazatel piesné
pfipravené otazky, ale jen tematické bloky, pomoci nichz klade volné otazky, pruzné
reaguje na vzniklé situace a tim pomahd stimulovat dotazovaného k potiebnym

odpovédim.

4.1.2.2 Operacionalizace

Pted formovanim samotnych otazek je tfeba si vytvofit urcity pohled, podle kterého je
mozné dojit ke konkrétnim otdzkam. Na niZe uvedenych obrazcich ¢. 7 a €. 8 je
uvedeno, jak probihala cesta k otdzkdm u polostruktutovaného a strukturovaného

rozhovoru.

Marketingova
komunikace studia
JOYfit

Hodnoceni
dosavadni
marketingove
komunikace

Nistroje cil
marketingove
komunikace

Plany do

Rozpocetna
budoucna

marketing

komunika¢ni
ho mixu

Obrazek 7: Operacionalizace rozhovoru s majitelkou studia

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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e Strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami

Dle Hendla in Cabalova (2011) je strukturovany rozhovor (uzavieny rozhovor) soubor

otazek, které jsou presn¢ sefazené a na néz maji respondenti odpovidat. Vysledky se

snaze zpracovavaji a tento typ rozhovoru je vhodné pouzit hlavné tehdy, pokud je

potfeba minimalizovat variaci otazek kladenych dotazovanému.

e otazka ¢.1
™1 otazka ¢. 2
= otazka ¢.3
Zakladni
informace ,
- otdzka ¢. 4
1 otazka ¢. 5
- otazka ¢. 14

B otdzka ¢. 6
Propagace
obecné

ey otazka ¢. 15

Fanousek stranky
(otazka ¢. 7)
Facebookové || Navstévnost stranek
stranky (otdzka ¢. 8)

studia

Hodnoceni stranek
(otdzka ¢. 9)

Marketingova

komunikace JOYfit

Webove stranky

| ‘ I |

Hodnoceni stranek
(otdzka ¢. 12)

Socidlni sité otdzka ¢. 13

0

Vnimdani
reklamy (otdzka
¢. 16)

Navrhy, pfipo-
minky
tazka ¢. 17
(otézka & 17) Pohlavi
(otdzka ¢. 18)
Identifika¢ni Zaméstnani
otazky (otdzka ¢. 19)
Vék
(otdzka ¢. 20)

Obrazek 8: Operacionalizace rozhovora s respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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4.2 Popis vyzkumného souboru

K tomu, aby mohl byt podan navrh, je tieba zjistit, jak soucCasny stav marketingové
komunikace vnimaji klienti a management spolecnosti. Vyzkumny soubor tedy tvofili
respondenti, ktefi byli rozdéleni do dvou skupin a byli v jistém vztahu se sportovnim
studiem JOYfit. Do prvni skupiny dotazovanych pattila majitelka spolecnosti, se kterou
byl proveden polostrukturovany rozhovor. Druhou skupinu dotazovanych tvofily ¢tyti

osoby navstévujici sluzby studia.
4.3 Shér dat

Jak jiz bylo zminéno, pifi sbéru dat jsem nejprve oslovila majitelku JOYfit studia
a domluvila si s ni osobni setkani, na kterém prob¢hl polostrukturovany rozhovor. Dale
byly provedeny ¢tyii rozhovory se zakazniky studia, které slouzily pfedevsim k ziskani

nazorl na jednotlivé néstroje marketingové komunikace.

Rozhovor byl veden forméln¢, probihal mezi dvéma osobami, které maji své role
zietelné vymezené — tazatel a respondent. Majitelkou sportovniho studia, se kterou byl
proveden rozhovor, je pani Alena HaSkova. Rozhovor probehl v prostorech sportovniho
studia a konal se v dubnu roku 2018 a trval pfiblizn¢ 40 minut. Rozhovor mél ptivodné
probéhnout formou strukturovaného rozhovoru, avSak v pritbéhu byl jesté doplnén o
nekolik otdzek, aby byly zjiStény detailngjsi informace ohledn¢ komunikace studia. Tim
padem se jednd o polostrukturovany rozhovor. Hloubkovy rozhovor byl zaznamenan na

diktafon a nasledné¢ byl pfepsan do pisemné podoby. Piepis celého rozhovoru je vloZen

na konci préce jako pfiloha ¢. 1.

Dale byly vytvofeny strukturované rozhovory s klienty navs$tévujicimi studio. Tyto
rozhovory slouzily hlavné ke zjiSténi vniméani soucasné marketingové komunikace
studia ze strany zakaznikl. Rozhovory mély podobu osobniho dotazovani, pro které
byla pfedem pfipravena osnova c¢itajici dohromady 20 otdzek. Rozhovory probihaly
v prostorech sportovniho studia, jeden se uskute¢nil v kavarné. VSechny interview
probéhly v zafi roku 2018. Na =zacatku rozhovoru byli respondenti sezndmeni
s pribéhem rozhovoru, vysvétlenim, k jakému ucelu je provadén a jak dlouho bude
pfiblizné trvat. Kazdy z rozhovori trval témét hodinu, byl zaznamendvan na diktafon
a nasledné prepsdn do pisemné podoby. Béhem rozhovoru byl k dispozici i notebook,

aby respondenti mohli ohodnotit facebookovy profil a webové stranky studia. Jednotlivi
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respondenti byli vybrani tak, aby byly zjistény informace od rozdilnych typt zdkaznikd.
Nejdiive jsem poprosila obé trenérky, aby se zeptaly klientll, zda by jim nevadilo
poskytnout mi rozhovor, a na zéklad¢ toho jsem zvolila jednoho loajalniho zékaznika,
dichodkyni, kterd sportovni studio navstévuje pravidelné skoro od samého pocatku,
zenu na mateiské dovolené, ktera vyuziva sluzeb spolecnosti témér pét let a pracujici
osobu, konkrétné¢ muze, ktery navstévuje studio pravidelné jiz 1 rok. Posledni rozhovor
byl realizovan se studentkou, kterd studio navstévovala dva roky. Prepisy rozhovora

vcetné kladenych otazek jsou k nalezeni na konci této prace v ptiloze €. 2, 3, 4, 5.
4.4 Zpracovani a analyza dat

Dle Hendla (2005) je ¢isté¢ na vyzkumnikovi, jak bude pti analyze dat postupovat. Ve
svém dile uvadi, ze postupy jsou mechanické a kvalitativni analyza je intelektudlnim

femeslem.

Analyza vysledku kvalitativniho vyzkumu byla interpretovana do péti jednotlivych
,pribehi, ve kterych byla kazda polozena otazka zaznamenana do souvislého textu -

vypraveni.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
STUDIA JOYFIT

5.1 Predstaveni spoleCnosti

Sportovni studio JOYfit bylo zaloZeno 5. kvétna 2010 v Praze. Zakladatelkou firmy je
pani Alena HaSkova, kterd je zarovein i jedinou jednatelkou spolecnosti. Pravni forma
spolecnosti je spole¢nost s ru¢enim omezenym, tudiz bylo nutné slozit zakladni kapital

v ¢astce 200 000 K¢.

Prostory studia jsou umistény v prvnim patie vily na Praze 6 ve StieSovicich, v ulici
Nad Hradnim vodojemem 104/71, a skladaji se z recepce, Satny a dvou mistnosti pro
samotné sluzby, které studio poskytuje. Predmétem podnikani je poskytovani
télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness, pilates, jogy a tance. Majitelka
také dale pronajima prostor pro masérské, rekondicni a regeneracni sluzby. Studio
mimo jiné nabizi individudlni a skupinové cvi€eni i pro zaméstnance firem, porada
vikendova wellness cviceni a tematické vecirky pro své zdkazniky. Sluzby, které JOYfit

studio nabizi, jsou nasledujici:

e Funk¢ni trénink.
e Pilates.

e Power Plate.

e SM systém.

e Powerjoga.

e Cardio program.

e VyZivové poradenstvi.

JOYfit studio je postaveno na osobnich trenérech, ktefi jsou odborniky a mohou se
pysnit Uspéchy, dlouholetou praxi a certifikacemi. V soucasné dobé ma studio dvé
osobni trenérky, které uplatituji moderni metodiku cviceni s nejmodernéj$im vybavenim
a nabizeji 1 vyZivové poradenstvi. Cviceni s trenérem je nabizeno individudlni, ve
dvojicich a ve skupiné pro maximalné 8 lidi. Vyuka probihd pfevazné v ¢eském jazyce,
ale vzhledem k ndrGstu zijemcii, jejichz rodnym jazykem neni CeStina, poskytuje
spolecnost vyuku i v jazyce anglickém. Klientlim jsou také nabizeny vyZzivové produkty

znaCky Nutrend. Jedna se predevsim o proteinové tyCinky ¢i rizné napoje.
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Spolecnost se zaméfuje predevsim na klientelu ve spadové oblasti, tedy v okoli Prahy 6.
Cili na vSechny vekové kategorie lidi. Studio navstévuji prevazné lid¢, ktefi jsou ¢asove
zaneprazdnéni nebo si neveri a chtéji si zacvicit.

Hlavnim poslanim tohoto sportovniho studia je, aby si lidé zacvicili a byli spokojeni.
Toho docili zejména svym individualnim ptistupem ke kazdému klientovi, ktery studio
navstivi.

Studio také disponuje on-line rezervatnim systémem, webovymi strankami

(www.joyfit.cz) a facebookovym profilem, kde klienti mohou najit veskeré potifebné

informace tykajici se poskytovanych sluzeb, novinek a ceniku.

Oteviraci doba se odviji od pfani a moznosti klientt, ale v zasad¢ ji 1ze vymezit na dobu

od 7:00 do 20:00, a to zpravidla ve vSedni dny.

»Nase motto je INDIVIDUALITA* (JOYfit studio, 2015b). Timto heslem se fidi tym
JOYfit studia. Se svymi zdkazniky se snazi udrzovat férovy a individualni piistup, coz

vede k vyssi efektivité samotného cviceni.
5.2 Soucasna marketingova komunikace studia

V této praci je dilezité predstavit si aktudlni stav marketingové komunikace
spolecnosti, aby mohla vzniknout doporuceni, kterd by vedla kjejimu zlepSeni.
V nésledujici ¢asti budou postupné rozebrany vSechny vyuZzivané nastroje marketingové

komunikace spole¢nosti.

Sportovni studio JOYfit vyuziva ke své propagaci tyto ndastroje marketingové

komunikace:
5.2.1 Reklama

e Tisténa reklama.

Sportovni studio jiz n¢kolik let vyuziva k propagaci tiSténé letdky a venkovni reklamu.
Na zacatku zaloZeni studia majitelka vyuzila ke zviditelnéni i mistni noviny Denik
Prahy 6, kde se snazila pfilakat zdkazniky na akci s ndzvem Tajemstvi UspéSného
hubnuti pod vedenim vyzivové poradkyné pani Soni. Reklama byla doplnéna
informacemi o sluzbach, které studio poskytuje, a zakladnimi informacemi o konani

akce (adresa, datum, cas).
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Letdk sportovniho studia JOYfit informuje o vSech sluzbach, které sportovni studio
nabizi. U kazdé sluzby jsou napsany dulezité informace, které ndm blize upfesni,
k cemu slouzi a jak je provadéna. Letak je také doplnén mapou s informacemi, jak se do
sportovniho studia nejlépe dostat. Majitelka v rozhovoru uvedla, Ze s propagaci letdku ji
pomahaji hlavn¢ klienti, ktefi berou letdky do svého podniku. Propagaéni letdk

spole¢nosti je k nahlédnuti v ptiloze €. 6.

Venkovni reklamu spolec¢nost vyuziva v podob¢ reklamni plachty na budové¢ studia.
5.2.2 Online komunikace

Reklama na internetu patii v dneSni dobé mezi nepostradatelné soucasti kazdé firmy.
Spolecnost JOYfit vyuziva ke své propagaci vlastni webové stranky uz od samého
zalozeni. Jejich prostfednictvim poskytuje informace o spole¢nosti, nabidce sluzeb,
novinkdch ve studiu, cenach nabizenych sluzeb a kontaktni udaje. Na webovych
strankach studia mohou zdkaznici ziskat potiebné informace, zakoupit si darkové
poukazy nebo si udélat rezervaci na skupinova cvic¢eni. Grafika webovych stranek je
zaméfend na pouziti fotek pfimo z provozovny. Zaroven zde najdeme i1 odkazy na
socialni sit¢ jako je Facebook, Twitter a LinkedIn. Negativnim prvkem webovych
stranek je ale absence nékterych aktualizaci. Po kliknuti na n¢které sluzby se zobrazuje,

ze pozadovana stranka nebyla nalezena, a vyskytuje se zde dost pieklept ve slovech.

Dalsi formu reklamy na internetu, kterou spolecnost vyuziva pro svou propagaci,
pfedstavuje socialni sit Facebook. Tato stranka patii mezi dal$i nejoblibenéjsi
komunikac¢ni kandly, a je tak nezbytnou soucasti propagace. Stranka je vyuzivdna pro
predstaveni firmy, komunikaci se zdkazniky a k informovani o novinkach a udalostech.
Facebookové stranky maji k bieznu 2019 témét 420 sledujicich. Spole¢nost se snazi
hovofit prostfednictvim této stranky nejen ke svym, ale 1 k potencidlnim klientim
zhruba dvakrat nebo tiikrat do mésice, pficemzZ nejvice zde propaguje svij aktudlni

rozvrh lektorli, pldnované akce nebo riznd videa tykajici se zdravého Zivotniho stylu.

Sportovni studio se také se zdkazniky snazi komunikovat prostfednictvim dalSich

socialnich siti jako je naptiklad Twitter, LinkedIn a webové stranky Pinterest.
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5.2.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje uplatituje spole¢nost podporu formou slev. Slevy jsou
poskytovany ve form¢ mnozstevnich slev, kdy se od poctu osob a poctu lekci odviji
celkova cena za sluzbu. Slevu Ize uplatnit v pfipad€, ze se jedna o lekci, kterd je
koncipovana pro dva a vice ucastnikti. U DUO lekei (2 osoby) se tak jedna o slevu ve
vysi 42 % a u skupinovych lekci (vice jak 2 osoby) se jedna o slevu 65 % oproti
individualni lekci. AvSak u sluzby Power Plate je pro DUO lekci, tedy pro dva

ucastniky, sleva pouze 21 % z pivodni ceny.

Dalsi slevou, kterou firma poskytuje, je vlozeni sluzby se snizenou cenou na slevovy
portal. Spole¢nost vyuziva ke komunikaci spolupraci se slevovym portalem slevadne.cz,
kde nabizi své sluzby jiz druhym rokem a dale také vyhleddvac slev skrz.cz. Nabizi vice
jak 50% slevy na pilates a Power Plate s vysoce intenzivnim intervalovym tréninkem.
V roce 2016 spolecnost vlozila slevu na portal slevadne.cz a pfipravila slevu na Power
Plate ve vysi 57 % z ptivodni ceny, ktera ¢inila 330 K¢, a slevu na pilates ve vysi 55 %
z plvodni ceny, kterd ¢inila 450 K¢. V tomto trendu umist'ovat slevy na tento portal
pokracovalo studio i1 v dalSich letech. V roce 2017 poskytlo slevu ve vysi 64 %
z ptivodni ceny na Power Plate, coz bylo jediné slevové zvyhodnéni poskytnuté v tomto
roce. OvSem jak vyplyva z rozhovoru s majitelkou studia, slevové akce vyuzivaji jen
pfes Vanoce z divodu malé navsStévnosti. Tato spoluprace piindsi spiSe nestdlou

klientelu, ktera vyuziva tyto sluzby jen vzhledem k cenovému zvyhodnéni.
5.2.4 Osobni prodej

Predstavitelé studia se na schizkach setkdvaji s potencialnimi klienty a navrhuji
a planuji jejich stravovaci program a strukturu jejich cvi€eni, kterd je pro né tvofena
pfimo na miru. V rdmci téchto rozhovorii mohou byt ze strany klientd polozeny
jakékoliv otazky, které jsou pracovniky studia nasledné detailné¢ zodpovézeny. Dalsi
vyhodou téchto rozhovort je, ze klientovi mize byt vysvétleno, jakou vyhodu mu
pfinese zakoupeni vétsiho balicku lekci. V ptipad€ kondni téchto osobnich rozhovort
pfimo ve studiu je mozné klientim poskytnout ndhled do tréninkovych mistnosti

a ukazat jim jednotlivé pomtcky na cviceni.
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5.2.5 Public relations
Event marketing

Event marketing slouzi ke zlepSovani a prohlubovani komunikace se svymi zakazniky
nebo k posilovani vnitropodnikovych vztahi a napomaha dobré interni komunikaci.
JOYfit studio nahodile potada vecirky, kam jsou zvéni pravidelni klienti, kteti se zde
seznamuji se zdravou vyzivou a jimz je k dispozici poradenstvi v oblasti zdravého

zivotniho stylu.

V fijnu roku 2015 a 2016 ptipravilo pro své stalé klienty odpocCinkové akéni wellness
vikend v Peci pod Snézkou. Vikend stal 2.400 K¢ a v cené bylo zahrnuto: ubytovani ve
dvouliizkovych pokojich, polopenze formou bufetu, parkovani, dale 4x cviceni
s lektorkou (pilates, Power joga, Bodyform, Jin joga), sleva ve vysi 30 % na masaZe
a wellness procedury, volny vstup do bazénu, vifivky, sauny, posilovny a v piipadé

zajmu klienti mohli vyuzit i kosmetickou poradnu.

V kvétnu roku 2018 byl poprvé uskutecnén i bézecky kemp studia JOYfit, ktery
probihal v rozmezi tfi dni. Kemp zahrnoval Sest lekei, které se konaly jak venku,
konkrétné v parku Hvézda a Stromovka na Praze 6, tak 1 v prostorech studia. Lekce
m¢ély klientim zlep$it techniku béhani, naucit je spravné dychat a informovat je napf.
o vybéru spravné obuvi. Béhem této udalosti byla moznost video zdznamu béhu
a ucastnikim byl k dispozici 1 vyZivovy poradce, ktery je informoval o spravném

stravovani pii fyzické aktivité.

Sportovni studio se v Cervnu roku 2018 také zucastnilo prvniho ro¢niku Festivalu
zdravého pohybu s Fyziofitness Cernosice. Po registraci a zaplaceni konkrétni ¢astky se
festivalu mohl zucastnit kdokoliv, jak trenérky, tak 1 nav§tévnici, a mohl si vyzkouSet
funkéni trénink v riznych variantdch, cviceni na zvySeni hybnosti, kondi¢ni trénink

a fyziojogu v jednom dni.
5.2.6 Piimy marketing

Ptimy marketing spolecnosti JOYfit vede k cilenému kontaktu se zdkazniky a k adresné
komunikaci. JOYfit studio se snazi pomoci piimého marketingu tvofit nabidky uSité na

miru pro stalé nebo potencialni zékazniky.
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e Adresny marketing

Formou pfimého marketingu provozované¢ho JOYfit studiem je adresny e-mail. Tato
komunikace probihd skrze e-mailovou platformu a slouzi k osloveni zékaznikt

s vyhodnymi a ¢asové omezenymi nabidkami.
5.2.7 Word-of-Mouth marketing

Majitelka sportovniho studia se snazi své klienty co nejvice motivovat k tomu, aby
o studiu vice mluvili a pfesvédcovali své zndmé ¢i piibuzné o jeho navstévé. Tento

nastroj povazuje za velmi u¢inny.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

Nasledujici ¢ast prace se zabyva vyhodnocenim vysledk z provedenych rozhovort.
Tyto vysledky slouzi jako podklad pro zpracovani navrhi a doporuceni na zlepSeni

soucasné marketingové komunikace.
6.1 Vysledky rozhovoru

Marketingovy vyzkum probihal formou rozhovorii a byl rozdélen na dvé ¢asti. Prvni
¢ast rozhovort byla zamétfena na vedeni spolecnosti. Konkrétné byl proveden rozhovor
s majitelkou studia, pani Alenou Haskovou, ktery meél za cil zjistit, jak celkovou
marketingovou komunikaci vnima praveé vedeni studia. Ve druhé Casti byly provedeny
Ctyti rozhovory s klienty, jejichz cilem bylo zjistit, jak vnimaji sou¢asnou komunikaci
studia, co se jim libi, nebo co by naopak zménili. Pfepisy rozhovorl véetné otazek jsou

na konci prace v priloze €. 1, 2, 3, 4, 5.
6.1.1 Rozhovor s majitelkou spolecnosti

Z provedeného rozhovoru s majitelkou sportovniho studia byly zjistény nasledujici

skute¢nosti:

Majitelka své studio propaguje hlavné prostfednictvim letdkl, webové stranky
a facebookové stranky. Dale také vyuziva slevové portaly, ale jen v obdobi Vanoc, aby
se vyplnily neobsazené hodiny u trenérek, a také proto, Ze lidé maji po Vanocich méné
finan¢nich prostfedkti. Pti zaloZeni studia vyuZzivala i inzerci v novindch, hlavné na

Praze 6, kde potencidlni zékazniky informovala o rtiznych akcich.

Socialni sit’ Facebook vyuZziva hlavné k tomu, aby své klienty, pfipadné potencialni
zakazniky informovala o nadchazejicich akcich. Stalé zdkazniky informuje
1 prostfednictvim e-mailu, ktery vypliluji pfi prvni navstévé studia do uvodniho
dotazniku. Uvodni dotaznik obsahuje zakladni informace o klientovi, jako jsou jméno,

adresa, datum narozeni a dal$i sportovni aktivity, kterym se vénuje.

Ve studiu majitelka pro klienty pfipravuje také rizné tematické vecirky, jako napf.
pfiprava raw sladkosti ¢i sushi pokrmt. V propagaci ji pomahaji i jeji klienti a znami,

ktefi si berou letaky do svého podniku, napi. do Skolky, 1ékarny i gynekologické
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ordinace, jelikoZ studio poskytuje sluzby i pro t€hotné Zeny. Za nejucinnéjsi ndstroj

propagace povazuje hlavné to, kdyz lidé studio chvali a mluvi o ném.

Majitelka se prostiednictvim komunikac¢nich nastroji snazi cilit na vSechny kategorie
lidi. Povazuje za hlavni, aby si zadkaznik zacvicil a byl spokojeny. Toho dosahuje hlavné
diky individualnimu pfistupu ke kazdému klientovi, ktery studio navstivi. Studio ovSem
navstévuji predevsim lidé, ktefi jsou Casoveé zaneprazdnéni, a lidé, ktefi si moc nevéii
a chtéji povzbudit ¢i si udrzet fyzickou kondici. Nejvétsi ¢ast klientely tvofi pracujici

lid¢é, a to predevSim zeny.

Hlavnim cilem sportovniho studia je oslovovat stile nové klienty a byt

konkurenceschopny. Snazi se, aby cviceni lidi bavilo a aby do studia chodili radi.

Co se tyka rozpoctu, nejvice finan¢nich prosttedkli majitelka vynaklada za prondjem

studia a jeho propagaci, jez Cini ptiblizné deset az patndct tisic korun roc¢né.

Sportovni studio se snazi naslouchat jak svym klientim, tak i zaméstnanctiim. OvSem

v budoucnu majitelka nepldnuje zadné konkrétni zmény.
6.1.2 Rozhovor s respondentem ¢. 1

Respondentkou €. 1 je Zena na matefské dovolené ve véku 33 let. Sportovni studio
JOYfit navstévuje od roku 2013. O studiu se dozvédéla od znamé, ktera ho vyhledala
pres internet. Divod, ktery ji donutil k tomu, aby zacala cvicit, byla jeji nemoc, a tak se
spolu se znamou rozhodla navstévovat lekci Power Plate DUO. OvSem po roce si
zlomila nohu a zpét se ke cviceni vratila aZ v roce 2016 béhem mateiské dovolené.
Dftive chodila cvicit 2x tydné, ale trenérka, ke které dochazi, uz ma lekce jen jeden den
v tydnu, proto navsStévuje studio jen 1x vtydnu, a to kazdé atery dopoledne.

Respondentka pochézi z Prahy, tudiZ cesta automobilem ji zabere pfiblizné¢ 15 minut.

O novinkach a déni ve studiu se nejcastéji dozvida pifimo od trenérky nebo obcas
navstivi webové stranky €1 facebookovou stranku studia. Co se ty¢e hodnoceni této
komunikace, facebookové stranky hodnoti primérné. Tuto socidlni sit’ navstévuje jen
2x do meésice. Za negativum povazuje malé propojeni informaci mezi témito
a webovymi strankami. Povazuje za dilezité, aby na vSech vyuZzivanych médiich byly
informace jednotné a komplexni. Také dodava, ze vizualizace u ptispévkil neni piilis

propracovana a pusobi jednoduse.
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Webové stranky navstévuje ziidka, celkove pro ni nejsou az tak dilezité. Navstévuje je
jen v ptipad¢ doplnéni nékterych informaci z facebookové stranky studia. Ze zacatku
stranky navstévovala kvili ziskani prvotnich informaci o studiu. Celkové tyto stranky
hodnoti podprimémeé. Jejich vizualizace ji piipadd nepropracovand. Stranky pro ni
nejsou intuitivni, pfipadaji ji nepfehledné a ve vétSiné piipadi neaktualni. Za minus
povazuje také Spatné¢ zvolenou barvu vzhledem k pozadi stranky au nékterych
informaci pfili§ malé pismo.

Kdyz si respondentka pottebuje néco zjistit €i najit, vyuziva i jiné internetové socialni

sité, jako je napiiklad Google.com.

Jednim z hlavnich parametrti, ktery respondentka voli pii vybéru sportovnich studii, je
dostupnost. A pravé s dostupnosti JOYfit studia je nadmiru spokojena, jelikoz ho ma
blizko svého bydlisté. Co se tyce ceny, tu povazuje za adekvatni, odpovidajici
poskytované sluzbé. Pristup personalu povazuje také za velmi dilezity. Co se tyka
sportovniho studia, tak divod, pro¢ se rozhodla navstévovat ho znovu, byla praveé
spokojenost s trenérkou. Za pozitivum povazuje i prostfedi, ve kterém se cvi¢i. Plsobi

na ni komorn¢ a to se ji libi.

Co se tyka ostatnich komunika¢nich nastrojii vyuzivanych studiem, respondentka letak
ani reklamu v tisku nezaznamenala a zadné spoleCenské akce se nezucastnila, jelikoz
nebyla informovana dostate¢né s predstihem. VSimla si jen venkovni reklamy na
budové studia. OvSem dodala, ze kdyby studio potfadalo néjakou dalsi zajimavou akci,

rada by se zlcastnila.

Respondentka nejvice vnima reklamu ptes internet. Kdyz si potfebuje néco zjistit nebo
najit, vyuziva kromé vyse zminénych internetovych socidlnich siti i Google+, kde si

vyhleda recenze ke konkrétnim produktiim ¢i sluzbam.

Ke zlepSeni komunikace studia JOYfit se stavajicimi 1 potencidlnimi klienty by
respondentka doporucila predevSim zlepSit vySe zminéné ptfipominky tykajici se
aktualizace, pteklepli a propojenosti vyuzivanych komunika¢nich médii, hlavné
webovych stranek.

Také by uvitala moZnost vétsiho poc¢tu hodin poskytované sluzby béhem tydne. Jak jiz
bylo vySe zminéno, trenérka je ve studiu jen jeden den v tydnu, a kdyZz zrovna

respondentka lekci nestihd, nema moznost si ji nahradit. Studio by dle jejiho nazoru

mohlo také premyslet o zrealizovani détského koutku.
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6.1.3 Rozhovor s respondentem ¢. 2

Z dtivodu malé navstévnosti muzl jsem zvolila rozhovor prave s timto respondentem.

Respondent €. 2 je pracujici muz ve veéku 23 let. O sportovnim studiu se dozveédél pred
dvéma lety prostiednictvim internetu, kdyz hledal dostupna zafizeni ve svém okoli.
Duivod, pro¢ navstévuje sportovni studio, je ten, ze si zlomil palec u nohy a doktor mu
doporucil rehabilitovat. Proto zacal jednou tydné navstévovat lekce Power jogy, a to
hlavné kvili zlepSeni rovnovahy a koordinace pohybi. Do studia dojizdi automobilem

a cesta mu trva ptiblizn¢ 30 minut.

Kdyz si respondent potiebuje zjistit néjaké informace o studiu nebo se objednat, bud’ se

piimo zepta lektorky, nebo si zavold mobilnim telefonem do studia.

Facebookovou stranku studia respondent nenavstévuje. Tvrdi, ze vSechno, co potiebuje,
najde na webovych strankéch studia, které¢ vyuzivd hlavné kvili online rezervaci, a to

jednou ¢i dvakrat tydné.

I prestoze respondent facebookové stranky nenavstévuje, poprosila jsem ho o jejich
zhodnoceni. Celkov€é v ném vzhled a obsah vyvolava dojem, jako by tyto stranky
zpracovaval amatér. Piispévky jsou vkladany nepromyslene a vizudlné nejsou kvalitni.
Za negativum povazuje, ze fotografie jsou stazené z internetu. Dle respondenta je lepsi
vkladat fotky ptimo z prostredi studia. Vzhledem k tomu, Ze majitelka se snazi cilit na
vSechny kategorie lidi, ptekvapilo ho, Ze na Zadném z pfispévkil neni napiiklad

vyfoceny muz.

Webové stranky se zdaji respondentovi jednoduché a piehledné. Jedinou piipominku
ma k barvé pozadi stranky (rtizovd). Zvolena barva v ném vyvolava dojem, ze studio

poskytuje sluzby jen pro Zeny.

Co se tyce ostatnich komunikac¢nich néstrojii vyuzivanych studiem, letdk ani venkovni
reklamu respondent nezaznamenal a Zadné spolecenské akce ani soutéZe se nezc€astnil.
Uvedl, Ze na n¢j nejvice pusobi reklama na internetu, jelikoz kazdy den ma pfi sobé
chytry telefon a ,,brouzdd* po internetu. Na internetu respondent nejvice navstévuje

socialni sit’ YouTube a Instagram.

Respondent je s dostupnosti studia spokojen a cenu vzhledem k poskytované sluzbé
povazuje za vyhovujici. AvSak problém vidi v poc¢tu parkovacich mist pro zakazniky,

k dispozici je jen jedno. Dale by ocenil, kdyby skupinové lekce ve studiu trénovali
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1muzi, nejen zeny. S trenérkou je ale spokojen. Dle n¢ho ma pfijemny hlas a je

dostate¢né kvalifikovana. Co se tyka prostiedi studia, plisobi na n¢j ¢isté¢ a motivacne.

Respondent doporucuje, aby si Slo rezervovat cviceni prostiednictvim telefonu jen
v urcity Cas, jelikoz povazuje za neprofesionalni, kdyz se trenérka pfi cviceni nevénuje
jen jemu a sleduje telefon. Dale by uvital moznost placeni lekci platebni kartou, nejen

v hotovosti.
6.1.4 Rozhovor s respondentem ¢. 3

Rozhovor s touto respondentkou jsem zvolila hlavné kviili tomu, Ze se jednd o loajalni

klientku, ktera navstévuje studio pravidelné a nejdéle ze vSech zvolenych respondentd.

Respondentkou €. 3 je 60letd zena v dichodu, ktera studio navstévuje skoro od samého
pocatku otevieni, tedy od roku 2012. Divod, pro¢ studio zacala navstévovat, je ten, ze
v misté jejiho bydlisté doslo k ukonceni lekci pilates a ona chtéla tento druh cviceni
navstévovat dal. O JOYfit studiu se dozvédéla prostiednictvim webovych stranek. Do
studia se dopravuje automobilem a cesta ji trva piiblizné 15-20 minut. Na lekce pilates

chodi 1-2x tydn¢, pravidelné chodi kazdé utery od 18:00 a n¢kdy i ve Ctvrtek.

Kdyz si potiebuje néco zjistit nebo si neni nécim jista, vétSinou se zepta trenérky na

misté nebo ji zavola ¢i napiSe SMS zpravu. Obcas se podiva na webové stranky.

Webové stranky navstévuje jednou tydné€, aby se dozveédéla o zménach a novinkach ve
studiu. Tyto stranky respondentka celkové hodnoti znamkou dobfe, pfijdou ji
jednoduché a piehledné. Obcas si v§imne pieklepl ve slovech, coZ by se podle ni kvili
prezentaci studia stavat nemeélo. Za negativum povazuje také neaktualnost informaci.
[ kdyZ se o novinkdch dovida ve studiu, uvitala by to také na webovych strankach uz

1z divodu doporuceni studia.

Facebookové stranky respondentka navstévuje jen ziidka, vétSinou jen tehdy, kdyz ji
zajima, co je ve studiu nového. Facebook vyuZziva jen v nejnutnéjSich pifipadech. Pfi
hodnoceni facebookové stranky studia respondentka vytkla ptfedev§im neaktudlnost
a malou frekvenci pfispévkl. Kromé vysSe zminénych internetovych socialnich siti také
nav§tévuje kanal YouTube, nebot’ nema televizor. Uvedla tedy, Ze nejvice vnima

reklamu na internetu.

Dalsi propagacni materialy studia, jako je napiiklad letak, respondentka hodnoti spiSe

zaporng, jelikoZ ten nepropaguje vSechna cviceni, ktera studio nabizi, a informace

53



vném nejsou aktudlni (pf. zména zaméstnanct, telefonnich cisel a poskytovanych

sluzeb).

S dostupnosti je klientka velmi spokojena. Jak uz bylo zminéno vyse, cesta do studia
ji zabere 15-20 minut autem. Cenu povazuje ve srovnani s jinymi studii za standardni.
S prostiedim a ptistupem trenérky je jiz od zacatku velmi spokojenda, a proto studio

navstévuje dodnes.

Respondentka by doporucila pravidelné aktualizovani propagac¢nich materialti studia
a odstranéni chyb na webovych strankach, jiné ptfipominky nema. Celkov¢ je se studiem

spokojena a ma v planu ho navstévovat nadale.
6.1.5 Rozhovor s respondentem ¢. 4

Je dobré si vyslechnout i1 ndzory zdkaznikl, kteti studio ptestali z n¢jakého divodu
nav§tévovat. To byl davod, pro¢ jsem uskutecnila rozhovor pravé s touto

respondentkou.

Respondent €. 4 je studentka ve v€ku 24 let. Sportovni studio JOYf{it zacala navstévovat
na doporuceni své sestry, kterd studio také navstévovala. Chtéla si zlepsit fyzickou
kondici, a tak zacala chodit na lekce Power Plate DUO, které navstévovala dva roky.
Natyto lekce chodila 1-2x tydné, vétSinou v utery nebo ve Ctvrtek. Do studia se

dopravovala méstskou hromadnou dopravou piiblizné 30 minut.

O novinkach a déni ve studiu se dozvidala vétSinou od trenérky, z webové stranky
studia a nékdy 1 z facebookové stranky. Vzhled facebookovych stranek hodnoti
pramérné. Obsah a prehlednost hodnoti kladné, ale frekvence ptispévk ji pfipada velmi
mald a to povazuje za chybu. Také by vice zdokonalila vizualizaci prispévki, hodnoti je

jako nepropracované a jednoduché. Na prvni pohled to neptsobi hezky.

Webové stranky klientka navs$tévovala jen na zacatku, kdyz se chtéla dozvédét néco
o poskytovanych sluzbéach, trenérech, ceniku apod. Na prvni pohled se ji webové
stranky celkové libi, pfipadaji ji jednoduché a hezké. OvSem za negativum povazuje
absenci né¢kterych aktualizaci (naptf. po kliknuti na odkaz sluzby ,,Fit balet“ ¢i
»~Kosmetika® se jiz delS§i dobu zobrazuje, ze poZadovana stranka nebyla nalezena)
a pieklepy ve slovech. Dale se tam vyskytuji neaktualni informace, co se tyka naptiklad
jmen poskytovatell sluzeb. Online rezervace ji ptijde nepiehlednd, aby se mohla zapsat

na lekci, musi do ,,Ceniku®. Naopak kladné hodnoti fotky z prostiedi studia.
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Z dal$ich propagacnich materidli studia JOYfit si respondentka vSimla jen letdku. Letak
se ji na prvni pohled libi, ale jsou na ném neplatné informace, které majitelka jen
proskrtla. Zadné poradané akce ve studiu se také nezddastnila, jelikoz ji Zadna

nezaujala.

Na respondentku nejvice pasobi reklama na socidlnich sitich a venkovni reklama,
na zéklad¢ toho se pak podiva na webové stranky piislusné spole¢nosti. Mezi dalsi

vyuzivané socialni sité respondentka fadi hlavné YouTube a Instagram.

S dostupnosti studia a s cenou poskytované sluzby byla klientka spokojena. Do studia
dojizd€la méstskou hromadnou dopravou pfiblizn¢ 30 minut. Prostiedi a cviceni
s trenérkou se ji libilo, byla tam sama, a to ji vyhovovalo. Divodem k tomu, proc¢
pfestala cvicit, byl ten, Ze trenérka uz méla hodiny jen jednou tydné a Casto se stavalo,
ze méla plno. Respondentka tak neméla moznost jit cvicit, nakonec piestala do studia

chodit uplné.

Co se tyce komunikace studia s klienty, doporucila by wvylepsit vySe zminéné
pfipominky hlavné u webovych a facebookovych stranek. Majitelka by také mcla
s trenérkami prokonzultovat moznost rozvrzeni lekci. Hlavni negativum vidi pravé

v rozvrhu trenérek, kvili kterému do studia ptestala dochazet.

Dalsi pfipominky ma klientka na malou Satnu, kterd je dokonce spolecnd pro muze
1 Zeny. Stavalo se tedy, Ze kdyZ pfisla na lekci a pfed ni mél lekci n&jaky pan, musela
¢ekat pred Satnou, tim také ptichazela o Cas tréninku. Za minus respondentka povazuje

1 to, Ze se ve studiu nedalo platit platebni kartou, ale jen v hotovosti.
6.2 Shrnuti vysledkii z rozhovori

Z rozhovoru s majitelkou studia vyplyva, Ze komunikace studia JOYfit neméa Zadny
konkrétni dlouhodoby koncept a majitelka jedna spiSe na zakladé napadt a myslenek,

které ji v danou chvili pfipadaji podstatné a zajimavé.

Z provedenych rozhovori vySlo najevo, Ze se respondenti o studiu dozvédéli bud’
z doporuceni znamého, nebo si studio vyhledali pfes internet. Majitelka v rozhovoru
uvedla, ze prave ustni doporuceni povazuje za nejefektivnéjsi nastroj k ziskani novych
zékaznikli. Navrhem na zefektivnéni tohoto nastroje se tedy budu zabyvat v nasledujici

kapitole.
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Z vyzkumu také vyslo najevo, ze zakaznici se do studia dopravuji hlavné automobilem
nebo méstskou hromadnou dopravou. Dojezdové doba zakaznikii do studia je v rozmezi
15-30 minut. Odpovédi respondentli na tuto otdzku maji poslouzit k budoucimu

planovani propagace, napft. pii vybéru vhodného rozmisténi venkovni reklamy.

Frekvence navstév studia je ovlivnéna hlavné ro¢nim obdobim. Jak zmiilovala majitelka
studia, v obdobi Vianoc je navstévnost studia velmi nizkd. Vybrani respondenti
navstévuji bud’ sluzbu powerplate, nebo skupinové lekce jako pilates €i powerjoga, a to

obvykle 1-2% tydné¢, a to dopoledne nebo vecer.

O novinkéch a déni ve studiu se respondenti dozvidaji ptimo od trenérky nebo navstivi
webové ¢i facebookové stranky studia. V dnesni dob¢ se ovSem velmi Casto stava, ze
nékteré podniky véetné sportovnich studii neaktualizuji informace na svych webovych

strankéach. JOY it studio je bohuZel ptikladem.

Webové stranky JOYfit studia byly celkové hodnoceny spise zaporn€. Jevi se obecné
jako nepiehledné, déla problém najit potfebné informace. Respondenti vytykali
pfevazné neaktudlnost, nepropracovanou vizualizaci strdnky, nepropojenost s dalSimi
vyuzivanymi médii (ptf. Facebook), pteklepy ve slovech, Spatné¢ zvolenou barvu a malé
pismo u nékterych informaci. Stranky studia jsou pievazné v rizové barveé. Majitelka
uvedla, ze se snazi cilit na vSechny kategorie lidi, tudiz by méla uvazovat spise o né¢jaké
neutrdlni barve, aby to v lidech nevyvoléavalo pocit, ze sluzby jsou poskytovany jen pro
zeny. Co respondenti hodnotili kladn&, je promitani fotek z prostfedi studia.
V nasledujici kapitole budou navrzena opatteni, ktera by vedla ke zlepSeni webovych

stranek.

Majitelka také uvedla, Ze pro své stalé zdkazniky pofada tematické vecirky, avSak této
spoleCenské akce se nikdo z vybranych respondentli nezucastnil. Uvedli, ze nebyli
informovani s predstihem, nebo pro né pofadand akce nebyla zajimava. Navrhy

a doporuceni na zlepSeni budou popsany v nasledujici kapitole.

Facebookoveé stranky respondenti moc nenavs$tévuji. Nezijem klientii o navstévu
stranek prameni zjejich pfesvédCeni, Ze jsou pro n€ nezajimavé, nepiinosné. Za
negativum povazuji velmi malou frekvenci piispévkil a jejich nepropracovanou
vizualizaci. Déle jim pfispévky pfijdou neaktualni a nepromyslené. Stranka studia svym
obsahem oslovuje spiSe jen zeny. Nizka névstévnost mlze byt zapfi¢inéna pravé vyse

zminénymi pfipominkami. Management spolecnosti by mél udélat n¢jaké kroky k tomu,
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aby své stdvajici i potencialni klienty na stranky naldkal a zaujal je zajimavym
obsahem. Doporuceni pro zvySeni navstévnosti facebookovych stranek jsou uvedeny

v nasledujici kapitole.

Cilem vyzkumu bylo také zjistit, jakd forma reklamy na respondenty ptisobi nejvice.
Respondenti odpoveédéli, Zze si nejvice vSimaji hlavné internetové reklamy a dale
socialnich siti. Spole¢nost by tedy méla zaméftit svou marketingovou komunikaci prave
na reklamu na internetu a socidlnich sitich. Pro spolecnost je to vyhodné hlavné
z hlediska ptfesn¢ho zacileni na pozadovanou skupinu lidi. Déle z vyzkumu vyslo
najevo, ze klienti navstévuji 1 dalsi internetové socidlni sité, pifedev$im YouTube
a Instagram. Studio JOYfit tyto dvé vySe zminované socidlni sit€ nevyuziva, proto
budou v nasledujici kapitole pouzity jako nové prostiedky pro zlepSeni komunikace

studia s lidmi.

Majitelka studia v rozhovoru uvedla, Ze studio propaguje hlavné prostiednictvim letaku
a venkovni reklamy. OvSem vyzkum ukézal, Ze vétSina respondentl letdk vibec
nezaznamenala a venkovni reklamy v podob¢ plakatu si v§imla pouze na budové studia.
Klienti letacek studia hodnotili spiSe zaporné, jelikoz obsahuje neaktualni informace.
Majitelka neplatné informace pouze preskrtla. Studio by se nemélo spokojit
s nejjednodussi variantou feSeni. Tudiz tato problematika bude rozebrana v nasledujici

kapitole.

Dotazovani jsou s interiérem studia spokojeni, plisobi na né¢ komorné, Cisté a motivacné.
Stejn¢ tak jsou spokojeni s dostupnosti a cenou poskytovanych sluzeb. VSichni
respondenti povazuji cenu vzhledem k poskytované sluzbé za adekvatni. Management
1 klienti studia se shoduji na vysoké kvalit¢ a dostatecné profesionalité trenérského
kolektivu. Pfistup personalu je pro zdkazniky velmi dilezity. Libi se jim hlavné
individudlni pfistup trenérky. Vénuje se jen jim a ma Cas je opravovat. U skupinovych
lekci tomu neni jinak, studio je malé, tudiz na lekce mlze chodit pouze omezeny pocet
lidi, a trenérka ma tak Cas vSechny kontrolovat. Pfi poskytovani sluzeb hraje lidsky
faktor znacnou roli. Podnik miize nabizet vyborné sluzby, ale kdyz je personal
nepiijemny a neochotny, tak to ve vétsin¢ ptipadli zakaznika odradi a do studii se dale
nevraci. Tento prvek neni tfeba zlepSovat, tudiz nebudou navrhovana 74dnd nova

doporuceni.
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Kromé vySe zminénych piipominek ke komunikaci studia respondenti uvadéji také
nepiitomnost platebniho terminalu, détského koutku a nedostatek parkovacich mist pred
studiem. Také méli piipominky ke spolecné Satné, kterd neni rozdélena pro Zeny a pro
muze.

Z rozhovort tedy vyplynulo, Ze v nasledujici kapitole, tykajici se navrhii a doporuceni
pro zlepseni marketingové komunikace studia, je tfeba se vénovat predevSim

nasledujicim prvkim marketingové komunikace: letdk, venkovni reklama, online

komunikace.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Navrhy a doporuceni byly sestaveny predevS§im na zaklad¢ analyzy dosavadni
marketingové komunikace a vypovédi oslovenych respondentd prostfednictvim
rozhovort. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze je tieba vytvofit ur¢ita doporuceni,
ktera by pomohla JOYfit studiu vylepsit a zdokonalit jeho marketingovou komunikaci
jak se soucasnymi klienty, tak potencidlnimi. Vzhledem ktomu, Ze studio usiluje
o roz$ifeni pocCtu svych klientl, je navrh nové marketingové komunikace zpracovan
nejen jako kombinace dosavadnich komunikacnich nastroji, ale je také doplnén

o nastroje nové, doposud nevyuzivané.

Majitelka studia neuvedla ptesnou ¢astku, kterou chce v pfistich letech do marketingové
komunikace vénovat, jen sdélila, Ze by byla ochotna investovat o néco vice korun nez
v predchozich letech. Proto bylo v mém zajmu vénovat se tém nejlepSim a nejsnadnéji

realizovatelnym névrhiim.
7.1 Cile marketingové komunikace

e Ziskat nové klienty.
e Zvysit povédomi o spole€nosti.

Dil¢i cile:
e Zvysit navstévnost na internetovych strankach a socialnich sitich.
7.2 Identifikace cilové skupiny

e Obyvatelé Prahy 6 a okoli.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze klientela studia pochézi z blizkého okoli sportovniho studia.

Majitelka v rozhovoru uvedla, ze se snazi cilit na vSechny kategorie lidi.
7.3 Navrh komunikacnich kanali

Po stanoveni cilové skupiny a cili marketingové komunikace je tfeba zvolit vhodné

komunikacni kanaly, diky kterym se cili bude dosahovat. VyuzZiji nékteré klasické
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nastroje komunika¢niho mixu, kde se zam¢fim pfedevsim na online marketing, jelikoz

je v dnesni dob¢ pro firmu naprosto zasadni.
7.3.1 Reklama

JOYfit studio vyuziva k ziskani novych zakazniki tisténé letaky, jez jsou k dispozici na

recepci studia a jez stavajici klienti $ifi na sva pracoviste ¢i do svého okoli.

Ovsem jak ukédzal vyzkum, zadny z respondentli nenavstévuje sportovni studio na
zéklad¢ letaku. VétSina tento komunikac¢ni ndstroj ani nezaznamenala. Presto vSak

nedoporucuji tento nastroj vytésnit, ale naopak vylepsit.

Nejprve doporucuji pravidelné aktualizovat informace o studiu na letdku, nebot” jak se
ukazalo, letdk obsahuje nékteré informace, které jiz aktualni nejsou. Studio by mélo
dbat na kvalitu a nespokojit se s nejlevnéjsi variantou zpracovani. Dale navrhuji rozsitit
distribuci téchto letdki na mista s vysokou koncentraci potencialnich zékaznikd, a to
nejen prostrednictvim klientl, ktefi rozdavaji letaky ve své praci. Je tfeba posilit
rozmisténi letakti hlavné na Praze 6, kde se studio nachazi, a v jejim okoli. Jednalo by
se napiiklad o rozmisténi ve Vojenské Ustiedni nemocnici, v mistni knihovné a Skoléach.

Ukazka propagacniho letdku je v ptiloze €. 6.

Také bych doporucila rozesilat letadky v elektronické podobé (newsletter) pomoci
e-mailu. Touto formou lze ovSem komunikovat jen s klienty, kteti navstivili studio
a vyplnili formulaf. Cilem by bylo informovat pfijemce o novinkéach, akcich nebo

udalostech.

Co se tyce venkovni reklamy, s tou se mizeme setkat pouze na budove, kde sportovni
studio sidli. Tudiz ji nelze zahlédnout napt. pti prochazce, podél silnic atd. Pro vétsi
zviditelnéni studia bych doporucila reklamu rozsitit. Vhodné misto pro umisténi této
formy reklamy je napf. v oblasti metra Hradcanska, Dejvickd a Petfiny. Studio by
mohlo byt na téchto mistech propagovano pomoci Citylight vitriny nebo reklamou na
lavickach. Také by bylo Zadouci, kdyby takovy propagacni materidl obsahoval
naptiklad néjaky zajimavy slogan ¢i motto studia a také stru¢ny popis ¢innosti. Nynéjsi

plakat je doplnén pouze fotkou a odkazem na webové stranky.

Majitelka by pro zviditelnéni svého studia mohla vyuZzit také reklamni polepy na
automobilu, které by obsahovaly logo, stru¢ny popis Cinnosti a odkaz na webové

stranky studia.
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7.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve studiu ma podobu mnozstevnich slev a slevovych akci. K témto
vyse zminénym zvyhodnénim bych doplnila jest¢ vyhodné akce pifi nakupu
permanentek v podobé darku. Napiiklad pifi ndkupu permanentky na 20 lekci

Powerplatu by klient dostal darek ve formé proteinového napoje.

Ve studiu by majitelka také mohla proddvat ¢i nabizet reklamni a darkové predméty
s logem studia. Jednalo by se o prodej posilovacich pomticek, jako jsou napt. gumy na

cviceni, zavazi na ruce a nohy ¢i podlozky na jogu.
7.3.3 Event marketing

Vyzkum ukazal, ze zadny z respondentii se akci poradanych studiem nezucastnil, at’ uz
z diivodu nedostateéné informovanosti (nebyla dana na védomi s ptedstihem), nebo

z ditvodu nezdjmu.

Avsak tento néstroj propagace nezavrhuji, naopak bych doporucila pravidelné poradani
udalosti a akci, které studio diive organizovalo. Tyto akce tykajici se zdravé vyzivy

a wellness pobytl si zaslouZzi vétsi propracovanost, promyslenost a pravidelnost.
7.3.4 WOM marketing

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ustni doporuceni patii mezi velmi silny néstroj pro ziskavani
novych klientd. Dva ze Ctyf respondentd se o JOYfit studiu dozvédé€li pravé touto
formou. Bylo by tedy vhodné klienty motivovat k tomu, aby co nejvice studio
doporucovali svym znamym. Zpisob jejich motivovani by spocival v tom, ze kdyby
o studiu vice mluvili a nasledné presveédcili své znamé o jeho navstéve, jako odmeénu by
za kazdého nového zakaznika ziskali jeden vstup zdarma na jimi vybranou sluzbu nebo

by si vybrali libovolnou ty¢inku od znacky Nutrend.
7.3.5 Online komunikace
Webova prezentace

Webové stranky prosly posledni upravou na zacatku roku 2016. Jednalo se hlavné
o doplnéni fotek z prostfedi studia. OvSem jak vysledky vyzkumu ukézaly, klienti

s webovymi strankami nejsou piili§ spokojeni. Stranky by potfebovaly nékolik Uprav.
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Majitelka studia by se minimalné méla snazit udrzovat jejich aktualnost, pfedchazet
pteklepim ve slovech a celkové zlepsit jejich funkcnost. Aktualizace webové stranky

studia by méla probihat pii jakékoliv zméné informaci.

Hlavnim tkolem studia by tedy mélo byt hlavné udrzeni aktudlnosti téchto stranek

a snaha o jejich provazanost s ostatnimi médii.

Facebook

Mit firemni profil na této socidlni siti je v dneSni dobé samoziejmost. Spolecnosti to
umoziuje lépe zasdhnout cilovou skupinu a komunikace se zdkazniky miize probihat
okamzité, v redlném case. Sportovni studio JOYfit prostfednictvim této socidlni sité
informuje své sledujici o novinkadch, zménach vrozvrhu nebo o planovanych

udélostech, které vytvaii pfimo na této siti.

Ve vyzkumu zédkaznici vytykali pfedev§Sim velmi nizkou frekvenci ptispeévkl a také
jejich jednoduchou, nepropracovanou vizualizaci. Z vysledka sice vyplynulo, ze lidé
jsou aktivnéj$i na webovych strankach, ale vzhledem k ziskani novych zadkazniki je

komunikace na facebookové strance také velmi dulezita.

Navrhuji, aby studio pfidavalo pfispévky minimalné 1-2x tydné. Jednalo by
se o prispévky v podob¢ fotek ¢i videi ptimo z prostiedi studia ¢i ze zivota samotnych
trenérek, které byvaji ¢asto vzorem pro své klienty. Potencialni klienti by tak ziskali
pfedstavu o tom, jak cvi€eni ve studiu probihd a jakou formou trenéfi pfistupuji ke svym

klientam.

Instagram

Tento nastroj mobilniho marketingu se stava stile obliben&jSim. V dneSni dobé jiz
mnoho znamych osobnosti i1 v oblasti sportu ma sviij profil a sledujici tak svymi

ptispévky motivuje k pohybu ¢i je nabada k navstiveni sportovnich center.

Studio tento nastroj nevyuziva, ale vzhledem k velké popularité bych doporucila tento
druh propagace zaradit do marketingové komunikace. Jelikoz studio vyuziva sociélni
sit Facebook, je dobré mit et 1 na Instagramu. Tyto ucty lze vzajemné propojit

a vyuzivat tak vyhod obou siti.

Instagram poslouzi JOYfit studiu predev§im k umisténi fotek, kratkych videi z prostredi

studia, tréninkd ¢1 promén klienti a mohl by byt také doplnén o zdravé recepty.
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Pomoci formatu Instagram Stories (Instastories) by také studio mohlo prostiednictvim
riznych anket poskytovat zakladni informace svym sledujicim tykajici se predevs§im
zdravi, vyzivy, cviceni apod. Napiiklad na zacatku dne by trenérka nahrala do
Instastories anketu s otazkou: ,,Je lepsi dat si pred cvicenim proteinovy, nebo
sacharidovy napoj?* Sledujici by mél na vybér dvé odpovédi a klikl by na tu, u které si
mysli, ze je spravna. Na zavérecném piispévku by byla zvefejnéna spravna odpoveéd
a nabidka vyzivového poradce pro dosazeni maximalniho efektu ve cviceni. Sledujici

by se tim dozvédéli rizné informace tykajici se zdravého zivotniho stylu apod.

Youtube

Vyzkum ukazal, ze dal$im nejvyuzivanéjSim médiem je pravé kanal YouTube.
Sportovni studio by se propagovalo v podobé reklamniho videospotu na tomto kandlu.
Videospot lze ptesné zacilit podle zajmu, preferenci, chovani nebo demograficky
a geograficky remarketingem. Videoreklamy by se zobrazily pouze lidem, kteti si
JOYfit studio uréi, zaplati za to jen tehdy, pokud je uzivatelé zhlédnou. Konkrétné by se
jednalo o format videoreklamy, kdy ji divak mize po 5 vtefinach ptreskocit. Tyto

reklamy se vkladaji pfed nebo za hlavni video nebo ptimo do n¢;j.

Prostiednictvim této reklamy by studio vybizelo sledujici, aby se studiem zacali cvicit

po dobu 30 dni. Kampan by se nazvala ,,Hurd do plavek za 30 dni*“.

JOYfit studio by na tomto kandlu mohlo umistovat i kratké sestfihy z uplynulych
udalosti ¢i akci. Potencidlni i stali zékaznici by vidé€li, jak konkrétni akce probihala, a to

by je mohlo motivovat, aby se pfisté také zacastnili.

E-mail marketing

Sportovni studio ma k dispozici e-mailové adresy svych klientt, ktefi je uvedli hned na
zacatku navstévy studia do formuléfe. Prostfednictvim e-mailu zve své klienty na
planované tematické akce ve studiu. Je ale také tfeba, aby ve stejny den, kdy zédkazniky
informuji o nadchdzejici udalosti, byly stejné informace také uvefejnény na webovych

1 facebookovych strankéach studia, aby si je klienti mohli ovéfit.

Studio ma k dispozici 1 datum narozeni klientd. Navrhuji tedy posilat prostfednictvim
e-mailu pfani k narozenindm s darkem v podobé jednoho vstupu zdarma na vybranou

sluzbu.
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7.4 Navrh komunikaénich kampani

Pro rok 2019 a 2020 navrhuji nasledujici marketingové kampang, které¢ by mély pomoci
k naplnéni stanovenych cili marketingové komunikace. Vzhledem k omezenému

rozpoctu jsou kampané navrhovany tak, aby byly financné nenaroc¢né, ale piesto tcinné.

e Hura do plavek za 30 dni.
e Pribéhy spokojenych klienti.

e S ranni jogou je hezky cely den.
7.4.1 Hura do plavek za 30 dni

Tato akce je jiz pfedstavena v kapitole 7.3.5 Online komunikace — YouTube. Cilem této

kampané je zvysit povédomi o spole¢nosti a pfipadné ziskani nové klientely.

Video by bylo doplnéno odkazem na webové stranky kvili ziskdni podrobnéjSich
informaci a moznosti zakoupeni cvicebniho balicku. Na téchto strankach by byla
uveiejnéna nabidka cvicebniho programu jak pro Zeny, tak i pro muze. Obsahem téchto
balickti by byly tfi konzultace s vyzivovou poradkyni ve studiu, sepsany kruhovy
tréninkovy plan, rady a tipy, recepty a pfistup k videim pomoci hesla uvetejnéného na
YouTube nebo by klienti ziskali USB flash disk s nahranymi videi. Obsahem kazdého
videa by byla ukéazka a podrobny popis provadéného cviku. Video by trvalo ptiblizn€ 15
minut a bylo by zaméfeno na urcitou partii téla. Po zakoupeni tohoto cvic¢ebniho balicku

by z4ajemce vyplnil dotaznik, diky kterému by mu studio pfipravilo plan pfimo na miru.
Termin kampané: Od dubna do ¢ervna 2020

Cena: 1.890 K¢
Propagace:

e YouTube — vytvofeni videospotu.
e Webové stranky studia — zobrazeni podrobnych informaci o cvi¢ebnim
programu a moznost zakoupeni cvi¢ebniho balicku.

e Socialni sité — sdileni pomoci newsletteru.
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7.4.2 Piibéhy spokojenych klienti

Pti cesté za vysnénou postavou lidé ¢asto hledaji motivaci pravé v proménéch ostatnich
lidi, které jsou hodné zvetfejiiovany piedevsim na socidlnich sitich trenéra ci

sportovnich studii zaméfenych na fitness a zdravy Zivotni styl.

Ukolem této kampané by bylo piibliZit vefejnosti piibshy spokojenych klientii. Pro¢
studio navstévuji, jakym zplisobem probiha jejich trénink, pfistup personalu a hlavné

zlepsenti jejich kondice.

Kampan by probihala formou pfispévki na facebookovém a instagramovém uctu.
K vypravéni klientli by byla po jejich souhlasu piilozena jedna ¢i vice fotek nebo video
pfimo ze studia. Piibéhy by byly zpracovany mluvenou nebo psanou formou, podle
prani klientt.

Hlavni vyhodou kampané by byla jeji finan¢ni nenédro¢nost, jelikoz naklady na jeji
realizaci nejsou témer zadné. Zakaznici si pouze musi vyhradit ¢as na zrealizovani

ptibchu.
7.4.3 S ranni jogou je hezky cely den

V dnesni dobé je joga u lidi velmi populérni a posledni dobou zaznamenéava obrovsky
nariist zajemci. Cviceni jogy mimo télocvicnu ¢i studio ma upln€ jinou atmosféru. Pii
cviceni jogy v travé se vice zapojuji svaly chodidel a vice se rozviji rovnovédha

a koordinace pohybii.

Cilem kampané je prostfednictvim tohoto cvi€eni pfildkat vice lidi k navstévé studia.
Diky tomu, ze by se joga cvicila venku, by majitelka ziskala vétsi pocet zakaznikd,

jelikoz do studia se vejde maximaln€ 5 osob.

Studio by potadalo tyto lekce jen v letnich mésicich, vzdy dopoledne v urcity den
v parku Ladronka nebo obofe Hvézda, kterd se nachédzi v blizkosti studia. Cena za
poskytovanou sluzbu by byla stejnd jako cena ve studiu, tedy 130 K& za jednu

skupinovou lekeci.

O této novince by studio informovalo své klienty prostfednictvim webové stranky,
socidlnich siti a e-mailu. Potencialni zakazniky by studio ziskalo prostfednictvim WOM

marketingu, ktery je popsan v kapitole 7.3.4.
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7.5 Harmonogram marketingové komunikace

Kampan ,,Hura do plavek za 30 dni* bude probihat na jafe roku 2020 a propagovana
bude hlavné prostiednictvim kanalu YouTube. ,, Pribehy spokojenych klientii*
a letakova reklama budou probihat v pribéhu celého roku, stejné tak se budou piibéhy
sdilet na socialnich sitich. Posledni kampan nazvana ,,S ranni jogou je hezky cely den*
bude probihat hlavné v letnich mésicich, a to dle pocasi az do konce zafi. Pfes zimu se
bude studio propagovat pomoci Citylight vitrin, jelikoz v tomto obdobi je nejméné

navs§tévované. Harmonogram celé marketingové komunikace je znazornén v nésledujici

tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Harmonogram marketingové komunikace

Obdobi Kampan Reklama ve Venkovni
Hura do plavek Piibéhy S ranni jogou je formé etk reklama
za 30 dni spokojenych hezky cely den
klientt
Jaro Kvéten Webové stranky Webova stranka
2019 Socialni sité Socialni site
E-mail
WOM marketing
Léto Cerven
2019 Cervenec
Srpen
Podzim Zavi
2019 Rijen
Listopad
Zima Prosinec
2019 - Leden
2020 Unor
Bi‘ezen
Jaro Duben YouTube
2020 Kvéten Webova stranka
Cerven Socialni sité

7.6 Rozpocet marketingové komunikace

Do rozpoctu pro rok 2019 a 2020 byly zahrnuty polozky, které se vyznamné podileji na
marketingové komunikaci studia JOYfit pro toto obdobi. Mezi nakladové néarocné
polozky patii predev§im venkovni reklama a tvorba reklamniho videa. Vzhledem
k naro¢nosti marketingové komunikace by bylo vhodné najmout marketingového

specialistu, ktery by odvedl profesionalni praci.
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Tabulka 3: Rozpocet marketingové komunikace

Polozka Rozpocet Poznamky
Letaky 2.500 K¢ Graficky navrh a tisk,
500 skladanych letaka
Venkovni reklama 32.000 K¢ Citylight vitrina - metro
Hradcanska
Polepy na automobilu 1.500 K¢ Pfedni dvete auta, naraznik
Socialni sité 25.000 K¢ Google Ads
YouTube — tvorba videa
Celkem 61.000 K¢&

*cena tvorby reklamy na kanalu YouTube se odviji od pozadavkll zadavatele.
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8 DISKUZE

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni pro zefektivnéni marketingové
komunikace sportovniho studia JOYfit pro rok 2019 a 2020. Zanalyzovani stavajici
marketingové komunikace a nasledného navrzeni novych doporuceni bylo dosazeno za
pomoci analyzy sekundarnich dat a kvalitativniho vyzkumu. Analyza sekundarnich dat
probéhla formou studia dokumentt, které sportovni studio poskytuje svym zakaznikiim.
Nevyhodou této analyzy mulze byt to, Zze nekteré dokumenty ¢i materidly, které¢ byly
poskytnuty firmou, mtizou obsahovat chyby, které vyzkumnik neni schopen odhalit. Je

tedy mozné, ze nekteré informace mohly byt neaktualni a nespolehlivé.

Ukolem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, jaky pohled ma na marketingovou
komunikaci management a klienti studia. Respondenti tedy byli rozd€leni do dvou

skupin.

V pfipadé prvni skupiny, tj. management spolecnosti, byl realizovan rozhovor
s majitelkou. Za pomoci polostrukturovaného rozhovoru byly ziskany informace
tykajici se souCasného stavu studia a predikce do budoucich let. Rozhovor s touto
osobou byl proveden hlavné proto, Ze je schopna nahliZet na spole¢nost jako na celek

a zna studio nejlépe. Tento rozhovor probihal bez komplikaci.

U druhé skupiny dotazovanych, tedy klientli spolecnosti, byly uskute¢nény rozhovory
se ¢tyfmi rozdilnymi respondenty. Ti byli vybrani na doporuceni spolecnosti a dale byl
vybér ovlivnén vyzkumnikem. Bylo nezbytné se peclivé zamyslet nad vybérem
vhodnych respondentti, aby mély rozhovory né&jaky pfinos a aby se nejednalo o Ctyfi
stejné typy osob. Pied rozhovorem byli respondenti motivovani k tomu, aby se nebali
a fekli své nazory ¢i ptipominky upfimné. Rozhovory byly provadény nezavisle na sobé

a uskutec¢nily se v prostorech sportovniho studia ¢i v kavarné.

I pfes peclivé nastudovani neni jednoduché provadét kvalitativni vyzkum, a to hlavné
metodou hloubkovych rozhovort. Dillezita je praxe k vytvoreni kvalitniho rozhovoru,
ktery by piinesl vyzkumnikovi pozadovany vysledek. Proto mohou byt vysledky

ovlivnény nedostate¢nou praxi v této oblasti.

Z vyzkumu provedeného s respondenty se ukdzalo, ze nekteré otdzky by bylo mozné
pro piisté vynechat, jelikoz jejich odpovédi ndm neposkytuji cenné informace tykajici

se vnimani zkoumané oblasti. Pfikladem muZe byt otazka tykajici se spokojenosti
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klientl s cenou a prostfedim studia, jelikoZ o tyto informace se nelze opfit pii tvorbé

nové komunikacni strategie.

Vyzkum bylo mozné provést také formou pisemného ¢i elektronického dotazovani.
Avsak filozofii JOYfit studia je individudlni pfistup ke klientim, tudiz jsem se

ptiklonila k varianté ziskavani informaci pomoci hloubkovych rozhovora.
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9 ZAVER

Cilem této prace bylo na zéklad¢ analyzy sekundarnich dat a péti provedenych
rozhovorti zjistit soucasnou marketingovou komunikaci studia a nasledné vytvofit
navrhy a doporuceni vedouci k jejimu zlepSeni se stalymi 1 potencidlnimi zakazniky.
Navrhy také vznikly na zakladé vlastnich zkuSenosti a napada. Kvalitativni vyzkum

odhalil mista, na ktera je tfeba se zam¢fit a zlepsit tak marketingovou komunikaci.

Z prizkumu vyplynulo, ze hlavnimi komunika¢nimi néstroji, které majitelka vyuziva,
jsou letaky a elektronické kanaly, jako jsou webova stranka spolecnosti a socialni sit’
Facebook. Také se ukazalo, ze velmi t¢innym nastrojem k ziskavani novych zakaznika
je WOM marketing. OvSem pro ziskani novych klientl neni doporuceni téch stavajicich
tak efektivni jako dfiv. Pokud chce byt firma v dneSnim svété uspéSna, meéla by mit
vyborné zvladnutou i online komunikaci. Pfipominky klientl studia se tykaly pfedevSim

této komunikace, proto se navrhy a doporuc¢eni zamétuji hlavné na ni.

Kvalitativni vyzkum také odhalil, Ze nejvice pfipominek maji respondenti k vizualizaci
a aktualnosti propagacnich nastroji. Reklama v letdkové formé ziistane stejnd, byla jen
doporucena aktualizace informaci a jejich rozSifeni 1 prostfednictvim e-mailu
(newsletter). V ramci venkovni reklamy bylo také navrzeno jeji rozsifeni a doplnéni o
informace charakterizujici studio. Pro ziskani novych klientd prostfednictvim téch
stalych byla nabidnuta odména v podobé jednoho vstupu zdarma za kazdého nového
zakaznika. Webova prezentace firmy prosla Upravou v podobé absenci nékterych
aktualizaci a propojenosti s ostatnimi médii. V nasledujicich letech by internetovou
formu propagace doplnilo zaloZeni YouTube kandlu a u¢tu na Instagramu. Obé tyto
formy by studiu zajistily vétsi zviditelnéni a moznost osloveni vétSiho poctu

potencidlnich klienti.

V rozhovorech respondenti odpovidali na pfipravené otdzky a na konci mohli také
pfidat svilj vlastni nazor tykajici se této problematiky, at’ uz v podobé pochvaly nebo
kritiky. Pfes urcit¢ nedostatky tykajici se online komunikace jsou respondenti se
sportovnim studiem spokojeni. Ocefiuji zejména pfistup trenérek a kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Pokud vedeni spolecnosti vyuzije navrhy na zlepSeni marketingové komunikace sepsané
v této praci, melo by mu to pfinést vétsi zakladnu spokojenych zdkaznikli a tim i

navraceni vynaloZenych investic.
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PRILOHY
Priloha €. 1: Prepis polostrukturovaného rozhovoru

1. Jaké komunikacéni nastroje pouZivate pro osloveni zakazniki?

Hlavné po Vanocich davame na slevove portaly rizné slevy na cviceni,
abychom zaplnili prazdna mista, jelikoz v tomto obdobi lidé nemaji tolik
penéz. Dale vyuzivame letaky a inzerci v novindach, hlavne na Praze 6,
zamerujeme se na lokalitu, kde se nachdazime. Kromé toho jeste mame
webové stranky a facebookové stranky. Socialni sité vyuzivame hlavné
k tomu, abychom své klienty, popripadé potencialni klienty informovali
o nadchazejicich akcich apod. Zakazniky informujeme i e-mailem, ktery
vyplni hned pri prvnim prichodu do studia, napr. kwili ruznym akcim.
Porddame pro né rizné tematické vecirky jako napriklad délani raw
sladkosti na Vanoce nebo jsme pozvali mistra na sushi z Japonska, ktery

nam ukdzal jak jidlo spravné a jednoduse pripravit.
2. Jak hodnotite uspéSnost VasSich komunikaénich nastroja?

Opakujeme letaky a plakaty, ale také nam pomdhaji nasi klienti
a kamaradi, kteri si vezmou letdaky do svého podniku, napr. skolky, lékdarny
nebo gynekologické ordinace, jelikoz tu poskytujeme sluzby i pro tehotné,
pred a po porodu. Za velmi uspésny ndstroj povazuji to, kdyz Vas lidi

chvali.
3. Pro koho je JOYfit studio urceno? Kdo je cilovy zakaznik?

Jsme pripraveni na vSechny kategorie lidi, ono se to casem vytridi samo.
Hlavni je, aby si zdkaznik zacvicil a byl spokojeny. Toho docilime
predevsim individudlnim pristupem ke kazdemu klientovi, ktery nase studio
navstivi. Casto k nam chodi lidé, kteit jsou casové zaneprazdneni a lide,
kteri si neveri a chtéji nakopnout, nebo mladi lidé co si reknou: ,,A dost .
Kdyz maji cil, opravdu si zacvici. OvSem cena ale nebude pro duchodce,
do toho jsme nmesli. Nejvetsi cast zakaznikii tvori pracujici a studio

navstévuji spise zeny nez muzi.



4. Jaké jsou VaSe hlavni cile z hlediska marketingové komunikace?

Nasim hlavnim cilem je oslovovat stile nové klienty a neustile se
zlepsovat, byt konkurenceschopny. Kvalita trenéru musi stale rust a od
toho se tim padem odviji chod celého studia. Chceme, aby k nam klienti

chodili radi, aby je to bavilo.
5. Jakym zptisobem urcujete rozpocet?

Kazdy mésic se zhodnoti, jak to bylo, jestli se miize nakoupit nové vybaveni
apod. Nejvice financnich prostredkii vynakladam hlavné na propagaci,
abychom ziskali nové klienty. Na zacatku jsem do studia davala vice penez
nez ted. Nyni to délam dle toho, jak studio vydélava. Je to rizné. Rocné to
cini priblizne 10.000 az 15.000 K¢. V dalsich letech jsem ale ochotna

investovat vice.

6. Planujete v budoucnu néjaké zmény v oblasti marketingové

komunikace?

Snazim se dozvédet, jak to délat lépe a lépe. Ucim se sama, nesmim zaspat.
Koukam, jak to délaji druzi. Omladila jsem tym a ptam se svych

zaméstnanci.



Priloha €. 2: Prepis rozhovoru s respondentem ¢. 1

1. Jak jste se dozvédél/a o studiu JOYfit?

Sportovni studio jsem poprvé navstivila vroce 2013. Premluvila mé
kamaraddka, ktera ho vyhledala pres internet, kdyz se koukala na nejblizsi

dostupna zarizeni, jako je praveé tohle studio.
2. Jak dlouho navstévujete studio JOYfit a co Vas k tomu privedlo?

Od roku 2013, pak jsem prestala, jelikoz jsem si zlomila nohu a znovu jsem
se ke cviceni vratila az behem materské dovolené v roce 2016. Diivod,
proc jsem zacala cvicit, byl hlavné kviili nevylécitelné nemoci. Na zacatku
jsem s kamarddkou navstévovala lekce Power Plate DUQO, po pauze jsem

uz chodila sama.

3. Jakym dopravnim prostiedkem cestujete do studia JOYfit a jak

dlouho Vam trva cesta?

Autem, cesta mi trva maximalné 15 minut. Bydlim na Praze 6, takze to

mdm kousek.
4. Jak casto navStévujete studio JOYfit? V jaky den, hodinu?

Chodim cvicit vzdy v utery dopoledne. Drive jsem navstévovala sportovni
studio 2% tydné, po navratu uz jen jednou tydné, jelikoz jsem neméla tolik
casu a dalsi ditvod byl ten, Ze trenérka, ke které jsem dochadzela, uz méla

lekce jen v utery.
5. Kde ziskavate potiebné informace o studiu JOYfit? (rozvrh apod.)

O novinkach a deni ve studiu se nejcastéji dozvidam primo od trenérky
nebo se obcas podivam na webové stranky, castéji navstévuji facebookovy

profil studia.

6. Zucastnil/a jste se néjaké spolecenské akce nebo soutéZe poradané

JOYfit studiem?

Ne, bohuzel jsem nebyla informovana dostatecné s predstihem. Ale kdyby

studio poradalo néjakou dalsi zajimavou akci, tak se rada zucastnim.



7.

10.

11.

12.

13.

Jste fanouskem facebookovych stranek studia JOYfit?
Ano.

Jak ¢asto navStévujete facebookové stranky studia JOYfit?
Tak dvakrat do mésice. Kvuli informovanosti.

Jak hodnotite facebookové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,

prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévkii)

Facebookové stranky spolecnosti hodnotim primérné, frekvence prispévkii
je méné castd, propagace studia podprimeérna. Vizualizace u prispévkii
pusobi jednoduse, nepropracované. Za negativum také povazuji to, Ze mezi
webovymi a facebookovymi strankami je malé propojeni. Povazuji za
dillezité, aby na vSech vyuzZivanych médiich byly informace jednotné

a komplexni.

Navstévujete webové stranky studia JOYfit?

Ano.

Jak casto navStévujete webové stranky studia JOYfit?

Webové stranky pro mé celkové nejsou az tak diileZité. Stranky navstévuji
priblizné jednou za meésic, kwvili doplnéni informaci z Facebooku.
Navstivila jsem je jen parkrat ze zacatku, kvuli ziskani prvotnich
informaci.

Jak hodnotite webové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,

prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévki)

Vzhled webovych stranek hodnotim prumérné. Webové stranky pro mé
nejsou intuitivni, jsou neprehledné, ve vétsiné pripadii neaktudlni.
Vizualizace stranek neni prilis propracovand a frekvence prispevkii méné
casta. Prijde mi Spatné zvolenda barva vzhledem k pozadi stranky
a informace jsou napsané malym pismem. Celkove hodnotim stranky jako

podpriumérné.
Jaké dalSi socialni sité navstévujete?

Kdyz si potrebuji néco vyhledat, navstévuji hodné Google+.



14.

15.

16.

17.

Jak jste spokojen ve studiu JOYfit s: dostupnost, cena, kvalita

poskytovanych sluZeb, prostredi, trenéfi?

S dostupnosti jsem velmi spokojena, mam to kousek od svého bydliste.
Jednim z mych hlavnich parametru pri vybéru sportovnich studii byla
praveé dostupnost. Cenu povazuji za vyhovujici, odpovidajici poskytované
sluzbe. Kdyz jsem se divala na konkurenci, byla o néco drazsi. Jak jsem
zminovala na zacatku, studio jsem po kratké pauze zacala navstévovat
znovu a hlavnim dirvodem byla prave spokojenost s trenérkou. Drive jsem
navstéevovala jiné zarizeni, ale s trenérkou jsem nebyla na 100 %
spokojena, jelikoz nemela profesionalni pristup ke klientiim. Nebyla
dostatecné kvalifikovand, mdlo mé kontrolovala a nesoustredila se na me.
Co se tyce prostredi studia, to povazuji za takové komorni, a to je to, co se
mi na tom libi. Neni to zZadné velké cvicebni centrum, jsem tam sama

s trenérkou, kterd je pozornd, sleduje jen mé a opravuje mé chyby.

Jak byste ohodnotil/a tyto propagacni materialy studia JOYfit: letak,
venkovni reklama, spolecenské akce, reklama v tisku? Vylepsil/a byste

néco?

Letak ani reklamu v tisku jsem nevidéla. Venkovni reklamu jsem vidéla jen

na budove studia, prijde mi priimérna, nijak zajimava.

Jaky druh reklamy vnimate nejvice? (internet, letaky, radio, socialni

sité, reklama v tisku, venkovni reklama, TV)

Nejvice na mé piisobi internet, kdyz si potrebuji néco zjistit nebo se na
néco podivat vyuzZivam ktomu Googlet+ nebo Seznam.cz, recenze na

produkty ¢i sluzby si hledam hlavné tady.

Maite néjaké navrhy ¢i pripominky pro zlepSeni komunikace studia

JOYfit s Vami?

Doporucila bych, aby studio zlepsilo vzhled, konkrétne prehlednost
informaci na webovych strankdach a také by studio mélo zlepsit propojenost
vloZenych prispevkii s ostatnimi médii. Uvitala bych také vétsi moznost
vybéru poskytovanych lekci. Trenérka, ke které chodim cvicit, tam je jen

jeden den v tydnu a kdyz to zrovna nestiham, nemdam moznost si tuto lekci



vynahradit v jiny den. Také bych byla rada za moznost odlozeni ditete do

detského koutku.
18. Jaké je VaSe pohlavi?

Zena.
19. Jaké je VaSe povolani?

Momentdalné jsem na materské dovolene.
20. Kolik je Vam let?

33 let.



Priloha €. 3 : Piepis rozhovoru s respondentem ¢. 2

1. Jak jste se dozvédél/a o studiu JOYfit?

O studiu jsem se dozvedel prostrednictvim internetu, kdyz jsem hledal

dostupnad zarizeni.
2. Jak dlouho navstévujete studio JOYfit a co Vas k tomu privedlo?

Zlomil jsem si palec, potieboval jsem néejakou rehabilitaci, a tak jsem se
rozhodl chodit na lekce powerjogy kviili zlepseni rovnovahy a koordinaci

pohybii. Studio navstévuji 2 roky.

3. Jakym dopravnim prostiredkem do studia JOYfit cestujete a jak

dlouho Vam trva cesta?
Jezdim do studia autem a cesta mi trva asi 30 minut.

4. Jak casto navStévujete studio JOYfit? V jaky den, hodinu?
Chodim jednou tydné, kazdé utery od sedmi vecer na power jogu.

5. Kde ziskavate potiebné informace o studiu JOYfit? (rozvrh apod.)

Kdyz si potrebuji néco zjistit nebo se objednat, tak si zavolam do studia

nebo se primo zeptam lektorky na hodine.

6. Zucastnil/a jste se néjaké spolecenské akce poradané studiem JOYfit?
Nezucastnil, Zadna akce mé nezaujala natolik, abych se ji zucastnil.

7. Jste fanousSkem facebookovych stranek studia JOYfit?
Ne.

8. Jak casto navstévujete facebookové stranky studia JOYfit?

Facebookovy profil studia nenavstévuji, nemam to zapotrebi. Informace,

které potrebuji, najdu na webovych strankach studia.

9. Jak hodnotite facebookové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,

prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévkii).

Vzhled  facebokovych  stranek mi  prijde  hodné  jednoduchy,
nepropracovany, jako by je spravoval amatér. Fotky by dle mého nazoru

mely byt z prostiedi studia, a ne stazené zinternetu a jesté ktomu



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

ve Spatné kvalite. Také to ve mné vyvolava dojem, ze je studio urceno jen

pro Zeny, neni tam zadny prispévek s muzem.
Navstévujete webové stranky studia JOYfit?

Ano.

Jak ¢asto navStévujete webové stranky studia JOYfit?
Jednou nebo dvakrat tydne kwiili rezervaci.

Jak hodnotite webové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,

prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévki)

Stranky mi pripadaji jednoduché, prehledné. Nelibi se mi ale ruZova

barva, pusobi to na mé, jak kdyby to mélo byt jen pro Zeny.
Jaké dalSi socialni sité navStévujete?
Mam zalozeny ucet i na Instagramu, ale nejvice sleduji Youtube.

Jak jste spokojen ve studiu JOYfit s: dostupnost, cena, kvalita

poskytovanych sluzeb, prostiedi, trenéri?

S dostupnosti jsem spokojen. Cena je pro mé vzhledem k poskytované
sluzbé vyhovujici. Nejvetsi chybu vidim v poctu parkovacich mist pro
zdkazniky. Jedno misto mi prijde nedostacujici. Také bych ocenil, kdyby
skupinové lekce ve studiu trénovali i trenéri, nejen zZeny. Prostredi pusobi

ciste, motivacné. Trenérka ma prijemny hlas, je dostatecné kvalifikovana.

Jak byste ohodnotil/a tyto propagacni materialy studia JOYfit: letak,
venkovni reklama, spolecenské akce, reklama v tisku? Vylepsil/a byste

néco?

Kromé reklamy na internetu a socialnich sitich jsem Zadnou nevidel. A jak

uz jsem rikal, spolecenskych udalosti ve studiu jsem se nezucastnil.

Jaky druh reklamy vnimate nejvice? (internet, letaky, radio, socialni

sité, reklama v tisku, venkovni reklama, TV)

Nejvice na mé pusobi reklama na internetu, jelikoz cely den drzim pri ruce
chytry telefon a brouzdam po internetu. Socialni sité moc nenavstévuji,
Facebook mam jen kwili prateliim, abych si s nimi mohl psat. Letaky

neskladuji, nemam to rad. Noviny moc nectu, zajimam se o deni ve svété



hlavné na internetu. Na televizi koukam malokdy, jen kdyz se chci podivat
na nejaky serial nebo si zahrat xbox. Jinak televizi nepouzivam. MHD
jezdim zridka kdy. Kdyz si potrebuji néco vyhledat, kouknu se na
Seznam.cz nebo jinam, treba na oficialni stranky konkrétnich sportovnich
klubii, at' vim, kdo s kym hraje.

17. Mite néjaké navrhy ¢i pripominky pro zlepSeni komunikace studia
JOYfit s Vami?
Prijde mi neprofesionalni, kdyz se trenérka pri cviceni nevénuje jen mné
a kouka se do telefonu. Doporucuji, aby si Slo rezervovat cviceni jen
v urcity cas, aby nedochazelo k tomu, Ze se trenérka prestane vénovat
klientovi. Dale bych byl rad, kdyby se dalo platit i platebni kartou, a nejen

v hotovosti.

18. Jaké je VaSe pohlavi?
Muz.

19. Jaké je VaSe povolani?
Pracujici.

20. Kolik je Vam let?

23.



Priloha €. 4 : Piepis rozhovoru s respondentem ¢. 3

1. Jak jste se dozvédél/a o studiu JOYfit?

O studiu jsem se dozvédela prostrednictvim internetu. V misteé mého
bydliste jsem chodila na hodiny pilates k jedné znamé domii, ale bohuzel
pak doslo k ukonceni lekci a ja jsem si to natolik oblibila, Ze jsem tento
druh cviceni chtéla delat dal. Na internetu jsem nasla toto studio a zacala

ho navstévovat.
2. Jak dlouho navs$tévujete studio JOYfit a co Vas k tomu privedlo?

Bude to skoro sedm let, co studio navstévuji. Pilates mé stale bavi

a snazim se udrzet v néjaké kondici.

3. Jakym dopravnim prostifedkem do studia JOYfit cestujete a jak

dlouho Vam trva cesta?
Do studia jezdim autem a trva mi to priblizné 15-20 minut.
4. Jak casto navstévujete studio JOYfit? V jaky den, hodinu?

Chodim cvicit 1-2x tydne, jak to vyjde. Nejcastéji chodim v utery od
18:00, kvuli trenérce Lucce. Kdyz nestiham, tak jdu ve ctvrtek na hodinu

pilates s micem.
5. Kde ziskavate potiebné informace o studiu JOYfit? (rozvrh apod.)

Veétsinou se zeptam trenérky primo na hodiné nebo trenérce zavolam ci

napisu SMS zpravu. Obcas se podivam i na webové stranky.
6. Zucastnil/a jste se néjaké spolecenské akce poradané studiem JOYfit?

Nezucastnila, chtéla jsem se zucastnit akce peceni raw sladkosti, ale

bohuzel to nevyslo, neméla jsem cas.

7. Jste fanouskem facebookovych stranek studia JOYfit?
Ano, jsem.

8. Jak cCasto navStévujete facebookové stranky studia JOYfit?

Moc ne. Chodim tam, jen kdyz se potiebuji na néco podivat nebo zjistit.

Treba co nového studio nabizi.



9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jak hodnotite facebookové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,
prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévkii)
Studio tam nesdili moc prispévkii, je jich velmi malo. Prispévky nejsou

aktudlni.

Navstévujete webové stranky studia JOYfit?

Ano, castéji nez facebookovy profil studia.

Jak casto navsStévujete webové stranky studia JOYfit?

Jednou tydné se podivam na stranky, kvuli informacim o riznych

udalostech, novinkach, atd.

Jak hodnotite webové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,

prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévkii)

Webové stranky bych ohodnotila zndmkou dobre. Jsou relativné
jednoduché a prehledné, ale obcas narazim na néjaké preklepy ve slovech.
To by se asi stavat nemélo, ale co bych doporucila zlepsit, je aktualnost
informaci na webovych strankach, uz i z duvodu doporuceni studia svym

znamym.
Jaké dalSi socialni sité navstévujete?

Hodné koukam na Youtube, sleduji tam napr. ruzné serialy a filmy. Mam

to misto televize.

Jak jste spokojen ve studiu JOYfit s: dostupnost, cena, kvalita

poskytovanych sluzeb, prostiedi, trenéri?

Co se tyce dostupnosti studia, tak jsem velmi spokojena, ve studiu jsem za
chvilku. Cena je podle mé podobnad jako u ostatnich studii. Prostiedi
uvnitr studia se mi libi, vvhovuje mi i to, Ze je malé, jelikoz se tam nevejde

moc lidi a trenérka ma cas nas kontrolovat.

Jak byste ohodnotil/a tyto propagacni materialy studia JOYfit: letak,
venkovni reklama, spolecenské akce, reklama v tisku? VylepSil/a byste

néco?

Vsimla jsem si, Ze letak neobsahuje aktualni informace o studiu,

doporucila bych ho aktualizovat. Ostatniho jsem si nevsimla.



16. Jaky druh reklamy vnimate nejvice? (internet, letaky, radio, socialni

sité, reklama v tisku, venkovni reklama, TV)

Internet, protoze mam hodné volného casu a rada se divam na filmy, napr.

na YouTubu. Tam jsou videa casto prerusovana reklamou.

17. Mite néjaké navrhy ¢i pripominky pro zlepSeni komunikace studia

JOYfit s Vami?

Asi bych doporucila aktualizovat napriklad propagacni letacek. Nedéla mi
problém studio doporucovat svym znamym, letak ale neobsahuje aktualni

informace.

18. Jaké je VasSe pohlavi?
Zena.

19. Jaké je VaSe povolani?
Jsem v diichodu.

20. Kolik je Vam let?

Je mi 60.



Priloha €. 5: Prepis rozhovoru s respondentem ¢. 4

1. Jak jste se dozvédél/a o studiu JOYfit?
Studio mi doporucila sestra, ktera tam chodi cvicit.
2. Jak dlouho jste navstévovala studio JOYfit a co Vas k tomu privedlo?

Chtéla jsem si zlepsit fyzickou kondici, a tak jsem na doporuceni zacala

navstéevovat Power Plate lekce. Lekce jsem navstévovala 2 roky.

3. Jakym dopravnim prostiedkem jste do studia JOYfit cestovala a jak

dlouho Vam trvala cesta?

Dojizdeéla jsem méstskou hromadnou dopravou. Cesta mi trvala priblizné

30 minut.
4. Jak casto jste navStévovala studio JOYfit? V jaky den, hodinu?

Na cviceni jsem chodila 2x tydné, pak uz jen jednou. Veétsinou to bylo utery

nebo ctvrtek.

5. Kde jste ziskavala potiebné informace o studiu JOYfit? (rozvrh

apod.)

Bud' primo od trenérky mnebo zwebovych a facebookovych strdanek

spolecnosti.
6. Zucastnil/a jste se néjaké spolecenské akce poradané studiem JOYfit?
Ne, zadna z poradanych akci mé nezaujala natolik, abych se ji zucastnila.
7. Jste fanouskem facebookovych stranek studia JOYfit?
Ano.
8. Jak casto navstévujete facebookové stranky studia JOYfit?

Facebookové stranky jsem moc nenavstévovala. Obcas jen kviili

informovanosti.

9. Jak hodnotite facebookové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,

prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévki)

Vzhled facebookovych stranek studia hodnotim prumeérne. Obsah

a prehlednost hodnotim kladne, ale frekvence prispevkii je mald a to je



10.

11.

12.

13.

14.

Skoda. Vizualizace prispévkit je nepropracovand, jednoduchd, na prvni

pohled to nepiisobi hezky. Celkove hodnotim stranky spise podpriimeérne.
Navstévujete webové stranky studia JOYfit?

Ano, navstévovala.

Jak ¢asto navStévujete webové stranky studia JOYfit?

Stranky jsem navstévovala jen ze zacatku, kdyz jsem se chtéla dozvedet

neco o poskytovanych sluzbach, trenérech, ceniku atd.

Jak hodnotite webové stranky studia JOYfit? (vzhled, obsah,

prehlednost, aktualnost, celkovy dojem, frekvence prispévkii)

Na prvni pohled jsou stranky hezké, jednoduché, ale po proklikani na
nékteré konkrétni informace uz to tak hezky nevypadd. Nejprve bych vytkla
malé pismo, a také Spatné zvolenou barvu u nékterych informaci. Dale
jsem si vsimla nékterych preklepu a za negativum povazuji i absenci
nékterych aktualizaci. Napriklad po kliknuti na odkaz vyjmenované sluzby
Fit balet ¢i Kosmetika se jiz delsi dobu zobrazuje, Ze pozadovand stranka
nebyla nalezena. Vyskytuji se tam i neaktudlni informace co se tyce
napriklad jmen poskytovatelii sluzeb. Online rezervace mi prijde
neprehledna. Pro to, abych se mohla zapsat na lekci, musim do ceniku.

Naopak kladné hodnotim fotky z prostredi studia.
Jaké dalSi socialni sité navstévujete?
Hodné koukam na videa na YouTubu a mam instagramovy ucet.

Jak jste spokojen/a ve studiu JOYfit s: dostupnost, cena, kvalita

poskytovanych sluzeb, prostiedi, trenéri?

S dostupnosti a cenou jsem byla spokojena. V porovnani s konkurenci byla
cena adekvatni. Prostiedi se mi libilo, byla jsem tam sama jen s trenérkou.
Ale ditvod, proc jsem prestala cvicit, byl ten, Ze trenérka uz mela hodiny
jen jednou tydné a casto se stavalo, ze méela plno a ja jsem nemohla jit

cvicit. Takze jsem casem prestala chodit uplnée.



15. Jak byste ohodnotil/a tyto propaga¢ni materialy studia JOYfit: letak,
venkovni reklama, reklama na socialnich sitich, reklama na internetu,

spolecenské akce, reklama v tisku? VylepSil/a byste néco?

Letadk vypada hezky, ale jsou tam neaktualni informace. Majitelka neplatné
informace jen proskrtla. Sluzby, které se tam pisi uz JOYfit studio
neposkytuje, a presto své letiky ve studiu dale propaguje. Reklamu v tisku

jsem nevidéla, nebydlim na Praze 6.

16. Jaky druh reklamy vnimate nejvice? (internet, letaky, radio, socialni

sité, reklama v tisku, venkovni reklama, TV)

Nejvice na mé asi pusobi reklama na socialnich sitich a venkovni reklama,

na zaklade toho se pak divam na webové stranky.

17. Mate néjaké navrhy ¢i pripominky pro zlepSeni komunikace studia

JOYfit s Vami?

Pripominky bych méla na malou Satnu, ktera je dokonce spolecnd jak pro
muze, tak pro zZeny. Stavalo se, Ze kdyz jsem prisla na lekci a prede mnou
mél lekci néjaky pan, tak jsem musela cekat, a prichazela jsem tak i o cas.
Za minus jsem povazovala i to, zZe se dalo platit jen hotové, ne platebni
kartou. Jak uz jsem rikala, je také Skoda, Ze trenérka ma lekce jen v jeden
den. Take bych doporucila vylepsit propagacni materidly, vzhledem

k tomu, ze chce majitelka oslovit nové klienty.
18. Jaké je VasSe pohlavi?

Zena.
19. Jaké je VaSe povolani?

Studentka.
20. Kolik je Vam let?

Je mi 24 let.



Piiloha €. 6: Ukazka propagacniho letaku studia JOYfit

JOYfit - estetické centrum zdravi, pohybu a krésy na PRAZE & BU bTE SAN‘" SEBOU A BU bTE FIT!

CVICENI
Power Plate pro6

Pilates
&
* Power Plate proé
+ profesionani frenér
» kardio programy

e« fitness programy

[ ]
= pilates
s u I o E » cvicime individualné,

ve dvojicich a skupince

JOYsit

studio
« bezbolestna liposukce 3. generace Exilis
L AR BEZBOLESTNA LIPOSUKCE 3 .GENERACE
« power plate 06 i
o pilates Hubneme zdravé a bezbolestné
s masaie @
o lymfoven
o piirodni kosmetika Ultrazvukova iy £
® vyZivovy program, vypoéet BMI s termaini energii / . -
o darkové poukazy e tvaruje postavu d V 3
« We speak English ubytek 2 - 8 cm) =3 |

# zlepiuje strukturu R
pokoZky i

» odstranuje celulitidu ff"

www.joyfit.cz joyfit@seznam.cz W

tel.: +420 724 933 904, +420 776 323 919 tel.: 776 323 919 - cviceni, 724 933 904

KOSMETIKA - PECE O OBLICEJ A TELO

Pfirodni kosmetika - tajemstvi pfirozené zdravé krasy

» Biostase e Terra Humana

« Bioline e pfirodni oleje

= regenerace

« hydratace anti age formula
= Citéni » peeling

» sucha a citliva plef

» normalni a smiSend plef

= masaZ oéniho okoli

» detoxikace pokoiky

Stesovicka

JOYrit

wrene studio

—
"

F sy Hatel
Chacipka Pod baterier:

P,
4 baterienn

MASAZE

* vieho druhu e lymfoven
procedury pod odbomym

nim Jana MindZaka

r lymfatické masaie

* mosaze kojencu a déti pod

VYZIVOVE PROGRAMY
Jak zhubnout a nebyt v depresi

amy na snizeni hmotnosti

Zostéavka tramvaje Baterie €. 1, 2, 18
dudini péée pod odbormnym JoYﬂt Parkovéni pfed studiem
vedenim Bc. Jitky Voldfichové studio

www.joyfit.cz joyfit@seznam.cz

tel.: +420 724 933 904, +420 776 323 919

Zdroj: Interni zpracovani JOYfit studia



Priloha €. 7: Logo JOYfit studia
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