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ABSTRAKT

Bakalaisk4 prace se zabyva marketingovou komunikaci studia formovani postavy a zdra-
vého zivotniho stylu Mazana kocka. Cilem této prace je analyzovat soucasny stav marke-
tingové komunikace studia, zejména novych forem marketingové komunikace a také po-
psat pribéh nové kampané, zjistit, zda splituje stanovené cile a ma vliv na pozitivni image
studia. Teoreticka ¢ast prace pojednava jak o zakladnich pojmech marketingu a marketin-
gové komunikace, jako jsou marketingovy a komunikacni mix a komunikace firmy, tak
o novych formach marketingové komunikace. Je rozdélena do Sesti kapitol. Prakticka ¢ast
prace je rozdélena do péti kapitol a predstavuje studio Mazana kocka.cz, jeho marketingo-
vy mix a novou formu komunikace spolu s reklamnimi kampanémi, od nichz se odviji
1 nasledny prizkum formou dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni spolu s navrhy

a doporucenimi.

Klicova slova: Marketing, marketingovad komunikace, marketing na socidlnich sitich, inter-
netovy marketing, e-mail marketing, reklamni kampan, Facebook, Mailchimp, Google

Analytics

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of the Mazana kocka Studio.
Its main objective is to analyze the current state of marketing communication of the studio,
especially the new forms of marketing communication and describe the process of creating
a new campaign, to determine whether it meets the objectives and has a positive effect
on the image of the Studio. The theoretical part of this thesis deals with the basic concepts
of marketing and marketing communications, such as marketing and communication mix
and communication of the company and new forms of marketing communication. It is divi-
ded into six chapters. The practical part is divided into five chapters and introduces the
Mazana Kocka Studio, its marketing mix and the new form of communication, along with
the advertising campaigns, which are followed by a questionnaire survey and its evaluation,

along with suggestions and recommendations.

Keywords: Marketing, marketing communication, social media marketing, internet marke-

ting, e-mail marketing, advertising campaign, Facebook, Mailchimp, Google Analytics
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UvVOoD

Marketingové komunikace se neustdle vyviji. Spotfebitelé jsou reklamnimi sdélenimi pre-
syceni a stale vice se uplatiiuji nové trendy, oproti tradicnim mediatypim. Sdéleni, ktera
zaujmou zakazniky svou originalitou a kvalitnim zpracovanim a nabidka nejriznéjsich be-
nefitll je to, co pomize firm¢ odlisit se od konkurence. Netradi¢ni forma propagace pro-
stitednictvim vyuziti informacnich technologii je velice popularni. Jak ale zaujmout Zeny

né¢im zcela novym v oblasti wellness a fitness?

V jednadvacatém stoleti je trendem zdravy Zivotni styl, coz zahrnuje také pfedpoklad, ze je
titeba podporovat v zenach péci a starostlivost o sebe. Vétsina svétovych studii formovani
postavy se takto snazi prezentovat. Vyjimkou neni ani studio Mazana kocka. V roce 2013
vSak doSlo k persondlnim zménam (odchod spolumajitelky) a v disledku toho
1 k redukci poctu nabizenych sluZzeb a fluktuaci klientely. Studio mélo kvalitni webové
stranky zhotovené reklamni agenturou, dal$i marketingové aktivity vSak majitelka provo-

zovala spiSe intuitivné a neorganizované.

Jako téma bakalaiské prace jsem si zvolila analyzu marketingové komunikace studia for-
movani postavy a zdravého zivotniho stylu Mazand kocka, nebot’ se podilim na tvorbé no-

vé formy komunikace studia a jejich dil¢ich kampani.

Nova forma marketingové komunikace ma vzbudit opétovnou vlnu zajmu a sympatii
ke studiu, ziskat nové zakazniky, zaujmout ty stavajici a také odstartovat kvalitni integro-
vanou marketingovou komunikaci, ktera bude propojena na webu, FB, v e-mail marketingu

i off-linové komunikaci.

Majitelka si nevede zadné statistiky ¢i pruzkumy, takze véfim, Ze tato prace a prizkum,
ktery bude soucasti praktické casti, ji poskytne diilezitou zpétnou vazbu pro sestavovani
dalsi marketingové komunikace a dopomiize k vyhodnoceni uspéSnosti jednotlivych kam-
pani a lepSimu zacileni, aby se studio pfiblizilo zdkazniklim, zjistilo, co cht&ji a preferuji

a budovalo si s nimi vztah zaloZzeny na spokojenosti, kvalité a davére.

Teoreticka Cast prace pojednava jak o zakladnich pojmech marketingu a marketingové ko-
munikace, jako jsou marketingovy a komunika¢ni mix a komunikace firmy, tak o novych
formach marketingové komunikace. Pfi vypracovavani budu ¢erpat z dostupnych kniznich

a internetovych zdroju.
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Prakticka ¢ast prace predstavi studio Mazana kocka.cz, jeho marketingovy mix a novou
formu komunikace spolu s reklamnimi kampanémi, od nichZ se bude odvijet i nasledny
prizkum a jeho vyhodnoceni spolu snavrhy a doporuéenimi. Cerpat budu piedeviim
Z primarnich zdrojii ziskanych pfi vypracovavani kampané a prizkumu formou dotazniko-
vého Setieni.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace studia
Mazané kocka.cz, zejména novych forem marketingové komunikace a také popsat prub¢h

nové kampané, zjistit, zda splituje stanovené cile a ma vliv na pozitivni image studia.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING AMARKETINGOVA KOMUNIKACE

»~Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem zajist'u-

jicim splnéni cilt organizace* (Svétlik, 2005, s. 10).

Plvod marketingu vychézi ze skutec¢nosti, Ze lidé jsou sumou potieb a pfani. Ty vytvate;ji
v lidech pocity nespokojenosti, Ustici ve snahu fesit problémy ziskanim toho, co tyto potie-
by a ptani uspokoji — vyrobky a sluzby (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16).

Dnesni trh vétSinou charakterizuje mala nebo zadna dynamika a vyhrocena konkurence
vV domacim 1 mezindrodnim prostiedi. Konecny spotiebitel i kupujici organizace stoji
pted Sirokou nabidkou vyrobku a sluzeb. Partnery si vybiraji podle dalSich benefitd, jez
jsou jim nabizeny. Vyzkumné studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani spotiebitele kon-
kuren¢né nejlepSimi nabidkami je klicem k GspéSné existenci kazdého podnikatelského

subjektu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16).

Pro marketing jsou dulezité urcité kli¢ové procesy, které Kotler (2005, s. 6) oznacuje jako:
1) identifikace piilezitosti, 2) vyvoj nového produktu, 3) pfilakani zakaznika, 4) udrzeni
zékaznika a ziskani jeho vérnosti a 5) plnéni zakazek. Aby spolecnost prosperovala, je tie-
ba vénovat pozornost v§em zminénym procesim. Opomenuti kteréhokoliv z nich znamena

selhani a mize vést az k zaniku dané spole¢nosti.

1.1 Marketingovy mix
Nastroje marketingového mixu se déli do ¢tyt kategorii, tzv. 4P marketingového mixu:
B product = vyrobek, sluzba, myslenka, atd.;
@ price = cena;
o place = misto, distribuce;
@ promotion = propagace, podpora.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)
V oblasti marketingu sluzeb se k témto ctyfem piipojuje jesté paté P (people — lidé).

VSsechny casti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvofeni urcité pozice, umisténi

vyrobku na trhu (positioning). Jedna se o Cinnost, jejimz cilem je dosazeni individualizace
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vyrobku a toho, aby jej zakaznici vnimali odlisn¢ od konkurence. Pokud chce firma zménit
pozici vyrobku na trhu a jeho vnimani zdkazniky, musi zménit rovnéz né&kterou,

nebo vSechny ¢asti marketingového mixu (Svétlik, 2005, s. 19).

Existuje také model 4C, kde produkt = customer value, cena = customer costs, misto prode-

je = convenience a podpora = communications.

1.1.1 Product

Produkt je cokoliv, co miizeme nabidnout na trhu k uspokojeni potieb. Miize jim byt vyro-
bek, sluzba, ur¢ity napad ¢i myslenka. Zakaznik od produktu oc¢ekava kromé uspokojeni
potieb a ptani také to, ze mu pfinese nejveétsi uzitek. Z toho divodu je tieba disponovat
dobrym produktem, tj. produktem maximalné piizpiisobenym potiebam spotiebitelt (kvali-
ta, design, znacka, baleni a podobn¢). Pro firmu je klicové pochopit hodnotu, kterou nabid-
ka zakaznikovi poskytuje a jiz on oceni (JuraSkova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 136; Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 17).

1.1.2 Price

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem prostiedki
pro vyrobu a marketingové aktivity. Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Sta-
noveni ceny je velmi komplikovany proces. Cena je vyrazn¢ ovliviiovana jak ekonomic-
kym prostiedim, tak 1 vnitini ¢innosti podniku a zékaznikovym pohledem na vyrobek. Urcit
optimalni cenu je pro podnik velmi slozité. Zavisi to na celé fad¢ faktort: poptavka na trhu,
ceny konkurenc¢nich vyrobku, faze zivotniho cyklu vyrobku, zda chce firma dosahnout zis-
ku ihned ¢i pozdéji, slevy atd. Stanoveni ceny zavisi mj. na celkové cenové strategii firmy
a cili. Cenova strategie je 1 soucasti tvorby image produktu. Zakaznik vnima cenu produktu
jako odraz jeho kvality. Prostfednictvim ceny se podnik obraci na urcity cilovy trh, kterému
jde bud’ o pfedevsim o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavni roli pfi rozhodovani nizsi

cena (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24; Svétlik, 2005, s. 20).

1.1.3 Place
Distribuce/misto prodeje znamena vSechny ¢innosti, které piiblizuji nabidku k zakaznikovi
¢i spottebiteli s cilem zvysit ptilezitosti k ndkupu (ucinit produkty lehce dostupnymi). Spo-

le¢nost se rovnéz snazi vytvoftit zdkazniktim pohodli pro nakup. Tento proces zahrnuje do-
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pravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikti, rozhodnuti o vhodném prostiedi
pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni
strategie rovnéz obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a distributory a hleddni novych
cest (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17; Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 137; Pel-
smacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24).

1.1.4 Promotion

Podpora neboli marketingovd komunikace se orientuje na vytvoieni pozitivniho image
o produktu, propaguje a vytvaii kolem produktu pfiznivy psychologicky halé efekt s cilem
ucinit zbozi pozadovanym. Pomahd zdkaznikovi dozvédét se informace o miste, kde se
produkt da koupit, o nakladech, které jsou s nim spojeny, a o hodnotg, kterou pfinasi. Tento
nastroj poskytuje firmé dulezitou zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zakaznika, aby védéla,
jakym zptsobem nastavit komunikaci se zakaznikem (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012,

s. 137; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

1.2 Komunika¢ni mix

V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame komunikaéni
(propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, pfimy (direct) marketing, public relations
a osobni prodej (Svétlik, 2005, s. 176).

Rozdil mezi komunikacnim a marketingovym mixem spoc¢iva v tom, ze komunikacni mix
spada pod ¢tvrté P, tj. je soucasti propagace (promotion).

Jak zduraznuje Svétlik (2005, s. 176), pojem marketingové komunikace ¢i propagace neni

totéZ co pojem reklama. Reklama je pouze jednou z ¢asti komunika¢niho mixu.

1.3 Integrovany marketing

Stale vice se setkavame s pojmem integrované marketingové komunikace. Princip fungo-
vani spociva v propojeni vSech prvka marketingového mixu do jednoho procesu. Integrace
jednotlivych prvkl komunika¢niho mixu a jejich jednotné fizeni zvySuje efektivitu marke-
tingové komunikace na principu synergie. Pfi tomto principu se jednotlivé Casti dopliuji,

podporuji a zvySuji tak Gi¢innost svého pusobeni na cilovou skupinu (Svétlik, 2005, s. 176).

Na zéaklad¢ tohoto tvrzeni lze vyvodit, ze kvalitni marketing je integrovany marketing.
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2 INTEGRACE A KOMUNIKACE FIRMY

,Firemni komunikace mtze byt definovana jako celkovy integrovany postoj ke komuni-
kac¢nim aktivitdm provadénym vSemi ¢astmi firmy, s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi

jejimi strategickymi cili, identitou a image* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 32).

2.1 Firemni strategie, kultura, osobnost a identita

Firemni strategie mize byt ramcové definovana jako zviditelnéni firemni identity. Firemni

identita je spojena s fadou dalsich koncepci.

. , . Symbolika
Firemni strategie \ A = . /
sobnos iremni
. > . » Komunikace
/ firmy identita
Firemni kultura \
Chovani

Obr. 1 Firemni strategie, kultura, osobnost a identita a jeji soucasti. Zdroj: vlastni. Pfevza-

to z: (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 33)

Je mimoradné dilezité presvédCit a vyskolit zaméstnance, aby dodrzovali prinCipy firemni
identity, protoze to, jak je firma vnimana, ovliviiuje nejen generalni teditel, ale napf.
uz i samotny vratny pfi vstupu. Pokud je firemni identita budovéna dobfe a je piesvédcive

komunikovana, vytvaii to divéru a dobré jméno firmy.

2.2 Image a reputace firmy

Image je soubor nazort,, myslenek a dojm, které si ¢loveék o firmé/organizaci nebo vyrob-
ku vytvofi na zékladé osobnich zkusenosti, vlivu marketingovych komunikaci, informaci
ziskanych od jinych osob. Image je vné&j$im obrazem corporate identity (firemni identity),
je ovlivnéna firemni komunikaci a firemnim designem, vychazi z firemni kultury, odrazi
kvalitu produktu. Image mize byt pozitivni i negativni, je ovlivnéna fadou faktorti a ma

vliv na ndkupni chovani spotiebitele (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 91).
Kazda ¢ast vetejnosti si vytvari svou vlastni piredstavu (image) o firmé na zakladé ptisobeni
mnoha faktort. Nékdy je mozné se setkat také s terminem goodwill firmy (dobra povést).

Je zfejmé, Ze organizace musi mit zdjem na neustalém monitorovani a nejlepSim fizeni go-
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odwillu jako ptfedpokladu pro vytvareni a udrzovani pozitivniho image firmy (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 178).

Nejvétsi vliv na budovani image a diveéry maji z nastroji komunika¢niho mixu public re-
lations (vztahy s vetejnosti). Kvalitni PR pfinasi dlouhodobé vysledky, které jsou pro pozi-

ci firmy na priimyslovém trhu nezbytné (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 178).

Faktory ovliviiujici image mohou byt napt. kvalita produktl, zpisob komunikace, prvky
corporate identity, publicita, reference opinion leaders, podpora spolec¢ensky odpovédnych
projektl a dalsi. Vytvarena image musi byt v souladu se skutecnou hodnotou produktu,
nesoulad mize vést ke zméné ndkupniho chovani, k preferenci jiné znacky. Pti budovani
image hraji roli emoce vyuzivané v nastrojich public relations nebo v néstrojich marketin-
govych komunikaci obecné. Image podporuje soundleZitost k znacce, vérnost znacce, ma
vliv na hodnotu znacky a vyrazny vliv na spotiebitelské chovani, na ochotu kou-
pit/nekoupit danou znacku. Na budovani image firmy/znacky ma vyrazny vliv interni ko-
munikace, kdy zaméstnanci jsou nositeli image firmy/znacky a mohou vyznamné ovliviio-

vat jeji vnimani u dalSich cilovych skupin (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 91-92).

Firemni strategie

Vnitini v
v komunikace Sdilené

¥ — hodnoty
Image firmy |

Marketingova

A

a firemni vniman3 zaméstnanci

komunikace Interpersondlni

v komunikace

Image firmy vnimana

A 4

partnery (stakeholdery)

/\

Image firmy Zkusenosti s vyrobky

vnimana distributory z minulosti

Obr. 2 Faktory ovliviiujici image firmy. Zdroj: vlastni. Pfevzato z: (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 37)
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3 BUDOVANI ZNACKY

Budovani znacky, neboli branding ¢i brand building je dileZitou soucasti marketingové
strategie, vychazejici ze znalosti potieb a o¢ekavani cilové skupiny spotiebiteld. Zahrnuje
hledani racionalnich a emocionéalnich benefitd produktu a prezentaci téchto benefith
v ramci marketingovych komunikaci produktu. Podminkou efektivniho budovani znacky je
konzistentnost sdéleni a vyuziti emocionalnich apelt v komunika¢nim sdéleni (Juraskova,

Hornak a kolektiv, 2012, s. 38).

Na zéklad¢ zminéného tvrzeni je tedy mozné vyvodit, Ze budovani znacky je tvofeno sou-
hrnem aktivit, které smétuji k vytvoreni pozadované pozice v myslich zakazniku, a jedna se
o nikdy nekoncici proces, ktery vyuziva vSech marketingovych a komunikac¢nich nastroju,

kterymi budujeme znacku.

3.1 Znacka

Znacka je soubor slovnich a vizualnich sdéleni, jako je jméno, znak, symbol, design pro-
duktu a jejich vhodna kombinace, ktera zajistuje synergické ptisobeni na spotiebitele. Pl-
sobeni téchto prvka identifikuje uréity produkt (vyrobek ¢i sluzbu) a odliSuje ho od ostat-
nich produktt (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 59; Juraskova, Horiak a kolektiv,
2012, s. 38).

3.1.1 Pét faktora uspéSné znacky

Kotler (2005, s. 53) tvrdi, ze silna znacka ma pét rozmérd. Musi vyvolat mySlenky na urcité
atributy, méla by presvédcivé nabizet jednu nebo vice klicovych vyhod, pokud si znacku
predstavime jako ¢lovéka, miZzeme ji pfisoudit lidské vlastnosti, znacka by méla také néco
vypovidat o hodnotovém systému spolecnosti a konecné, silnd znaCka je obrazem téch,

kteti ji kupuji. VSech téchto pét faktori je tfeba neustale rozvijet.

Tento vyrok tak miize byt vychodiskem pro stanoveni pomysiné ,.konstrukce znacky* —

z ¢eho by se znacka méla skladat:
1. Atributy znacky — vlastnosti znacky
2. Benefity znacky — ptinos znacky pro zdkazniky

3. Hodnoty znacky — kym znacka je a nakolik se s ni mohou zékaznici ztotoznit
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4. Osobnost znacky — personalizace znacky

5. Esence znacky — podstata znacky

3.1.2 Nastroje budovani identity znacky

Silné znacky obvykle vyuzivaji k posileni a $ifeni image inherentni slovo, slogan, barvu,

symbol a soubor historek.

Inherentni slovo je takové, které¢ se zdkaznikiim vybavi, kdyz usly$i nebo uvidi jméno
silné znacky. Je se znackou vnitiné spjato a melo by byt pokud mozno ptiznivé. VEtSinou

to byva jednoslovny vyraz nebo slovni spojeni (Kotler, 2004, s. 82).

Reklamni slogan je nedilnou soucasti propagace jiz od nepaméti. Jeho ucelem je posilit
znacku, nebo na ni alesponi strhnout pozornost. Jedna se o originalni, stru¢né, srozumitelné,
snadno vyslovitelné a zapamatovatelné heslo, miize to byt rovnéz véta, koncentrujici v sobé
hlavni téma, resp. apel reklamni kampané. Slogan byva nasazovan dlouhodobé
a opakovan¢. Neplati ovsem, Ze reklama se sloganem bude u¢innéjsi nez bez n¢j. Slogan
muze mit pouze potencial posilit vnimani znacky. Kli¢ Gspéchi tkvi v mife zapamatovatel-

nosti a spojeni se znackou (Chobotova, 2012; Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 211).

Barvy se snazi firma nebo znacka uzivat dasledné ve forme jednotného souboru, ktery tak
usnadiiuje jeji identifikaci. Samotné barvy je potom mozné délit na nepestré (Cernd a bild)
a pestré (vSechny ostatni). Pfi kombinovani barev plati, Ze nepestré barvy stupiiuji intenzitu
pestrych barev, pokud jsou pouzity vedle sebe. Je doporuceno, aby v celkovém obraze ne-
dominovaly vice nez dvé& pestré barevné plochy, tfeti barevnou plochou by méla byt néktera
z nepestrych barev. Z hlediska reklamni praxe je tfeba jednak respektovat funkci jednotli-
vych barev, jejich kompozici a celkové barevné ztvarnéni, jednak velmi peclivé barevné
odlisit propagovany vyrobek (sluzbu) od konkurence (Kotler, 2004, s. 83; JurasSkova, Hor-
nak a kolektiv, 2012, s. 32-33).

Logo piedstavuje konstantu slouzici k jednozna¢né identifikaci daného subjektu, ma urci-
tou signalni funkci a ptedstavuje dalezity prvek pro vSechny komunikaéni aktivity. Jedna
se 0 bézné pouzivany termin, pod nimz se rozumi znacka, kterd vétSinou zahrnuje i nazev.
Rozlisuje se ,,znacka* tj. Cist¢ obrazové feSeni, a ,,logotyp®, tj. graficky zpracovana slovni
ochranna znamka. Logo je kli¢ovou soucasti corporate identity (firemni identity) - jednot-

ného vizudlniho stylu, resp. design manualu subjektu s cilem spolehlivé a rychlé identifika-
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ce firmy, jejiho odliSeni od konkurence. Logo ma tfi zakladni funkce: identifikacni,
ochrannou (vétsina znacek je chranéna jako registrovana ochrannd znamka) a reklamni

(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 113).

Symbol zastupuje urcity predmét, vztah apod., kdy podminkou je historicky ¢i kulturné
podminéna podobnost. Vyuziva se k vyjadieni pozadovanych piedstav a typickych znakt
produkti ¢i znacek. Symboly mohou byt verbalni i neverbalni. Pisobeni symbolu koreluje
s logem znacky a symbolicky vyznam mutize mit i cena ¢i prodejni misto. Dilezity je odpo-
vidajici vyklad ve vnimani spotiebitele a spravné dekodovani. Symbolem muze byt napfti-
klad znama osobnost, animovana nebo skute¢na postava, misto, zvife, predmét, abstraktni

symbol, aj. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 219; Kotler, 2004, s. 84).

Soubor historek, které budou spojovany se znackou, at’ uz skuteéné, nebo smyslené byvaji
pro znacku pfinosem, pokud maji kladné a zajimavé vyznéni. Tyto historky se mohou tykat
zakladatele ¢i zakladateli a okolnosti vzniku firmy. Vypraveéji se rizné historky o ptiklad-
ném, na zakazniky orientovaném chovani, které ztélesiiuji a prohlubuji vaznost znacky
a loajalitu ke znacce v ocich spotiebitelt. Znacka implikuje vztah mez produktem a zékaz-
nikem. Evokuje soubor vlastnosti a sluzeb, s nimiz mize zédkaznik pocitat. Loajalita viici
znaCce se vytvari uspokojovanim zakaznickych ocekéavani a jesté 1épe tim, ze jsou tato

oc¢ekavani piekracovana, coz vede k ,,potéseni zakazniki“ (Kotler, 2004, s. 84-85).
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4 INTERNETOVY MARKETING

Je to predevsim soubor internetovych nastroji, které¢ se vzajemné podporuji, ¢imz do-
chazi k synergickému efektu. Patii sem napiiklad webova prezentace, marketing
na socialnich sitich, e-mail marketing, rizné formy on-line reklamy, SEO, SEM, atd.
(Adaptic, © 2005-2015b).

Podle Janoucha (2014, s. 19) ma oproti klasickému marketingu tyto pfednosti:
o Monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat.

B Dostupnost 24/7 — marketing se na internetu provadi nepfetrzité.

o Komplexnost — zakazniky Ize najednou oslovit né¢kolika zptisoby.

o MozZnosti individudlniho pristupu — neanonymni zékaznik, komunity, ,,spravni

zakaznici® pies klicova slova a obsah.
o Dynamicky obsah — nabidku 1ze ménit neustale.

Pro nékteré segmenty trhu a CS je tento zpisob komunikace vhodnéjsi nez bézna reklama.
Jedna se o idealni marketingové feSeni pro vétSinu malych a stfednich firem, protoze
i s nizkymi naklady na kampan I1ze dosahnout viditelnych vysledkt (Juraskova, Hornak

a kolektiv, 2012, s. 124).

vvvvvv

pak je to vytvareni obsahu (copywriting). Bez dobie napsané¢ho textu neni mozné na inter-

netu dé€lat viibec nic (Janouch, 2014, s. 256).

Casto je mozné setkat se i s pojmem on-line marketing, web-marketing nebo e-marketing.
Pouziva se také pojem digitalni marketing. Tyto pojmy byvaji brany jako synonyma, 1 kdyz
to neni totéZ. On-line marketing a digitalni marketing zahrnuji, kromé internetového mar-
ketingu, také marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni. Rozdil mezi témito pojmy se
vS8ak stird. V mobilnich telefonech je jiz plnohodnotny internetovy prohliZze€ a lidé je zaci-
naji pouzivat jako bézny pocita¢. Zanedlouho budou vSichni trvale pfipojeni odkudkoliv

ptes jakékoliv zatizeni (Janouch, 2014, s. 19-20).
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4.1 Webové stranky

Komunikaci ve formé firemnich webovych stranek lze povazovat za zakladni a nejrozsire-
néjsi zpusob komunikace firem na internetu. Prostfednictvim webovych stranek se lidé
dozvidaji informace o nabidce produktl, o firm¢, najdou zde kontakty, argumenty, proc si
koupit dany produkt, a mnoho dal§ich informaci. Mohou se na nich vSak také nachézet
prvky, které umozni ziskavani informaci od zakaznikti (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.

220; Janouch, 2014, s. 297).

vvvvvv

(2010, s. 221) interaktivita se zakaznikem, ktera musi spliovat nasledujici pozadavky:
1. Pritdhnout pozornost uZzivateli

2. Upoutat pozornost a primét uZivatele ke spolupraci

3. UdrzZet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci

4. Zjistit preference uZivatele

5. Vytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt

Aby webové prezentace splilovaly veskeré cile, pro néz byly vytvofeny, je nutno zajistit
jejich viditelnost, pristupnost a pouzitelnost. Uz pii tvorbé firemni domény je tfeba se
ujistit, zda je jeji jméno snadno zapamatovatelné, tj. nejlépe tak, ze lze snadno asociovat
s nabidkou na strance nebo je blizké ndzvu firmy ¢i znackdm produkti (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 221-222).

Dobfe navrzena struktura webu je zakladem pouzitelnosti, stejné jako jeji respektovani
vSemi naviga¢nimi prvky (hlavni menu, mapa stranek atd.). Jen tak Ize dosahnout pozado-
vané logiky a intuitivnosti navigace. Mimotadny vyznam pro opakovanou navstévu uziva-
tele na firemnich webovych strankach ma jejich hlavni stranka, tzv. home page. Obvykle se
jedné o nejvyrazné€jsi a nejpoutavejsi ¢ast v ramci webové prezentace a jejim prostiednic-
tvim firmy zfetelné prezentuji svou svébytnou a neopakovatelnou firemni identitu (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 222).

Navstévnost webovych stranek je poté mozné méfit pomoci nastroje Google Analytics.
Poskytuje ptehled o tom, jakym zpisobem se navstévnici na strankach chovaji, odkud pfi-
8li, jaka klicova slova k tomu pouzili, jak dlouho se na strankéach zdrzeli, kolik stranek si

prohlédli. GA méii konverze, navstévnost ze socialnich siti a také poskytuje vice informaci
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o probihajicich kampanich v Google Adwords. Jde o pomérné¢ obsahly nastroj se spoustou

udaji, ale ne vSechny jsou pro danou firmu piinosné (Krajnak, 2014).

4.2 Socialni média

Jsou to on-line média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZzivateli. Socialni média se
nepfetrzit¢ méni tim, jak se méni (ptibyva) jejich obsah, a také pfidavanim mnoha funkeci.
Funkce socialnich médii protina minimalné tii firemni odd¢leni - PR, marketing, obchod
a zdkaznicky servis. Mnohdy se stava, ze si uzivatelé predstavuji pod pojmem socialni mé-
dia nebo socialni sité¢ predev§im Facebook nebo YouTube. Jejich déleni je v§ak mnohem

pestiejsi (Janouch, 2014, s. 299; Carter, 2014, s. 124; Frey, 2011, s. 59).

Je mozné se setkat s nékolika druhy ¢lenéni, podle riznych kritérii. Janouch (2014, s. 301-
302) uvadi 2 kritéria - ¢lenéni podle marketingové taktiky nebo podle zaméteni. Pro ucely
této prace neni nutné rozebirat socialni média takto dopodrobna, proto postaci déleni podle
Freye (2011, s. 59-60), kdy socialni média déli na publikacni, sdilena, diskusni, virtualni
svéty a spolecenské hry, ale také napt. na livecasty, které provozuji zivé vysilani. A potom
samoziejmé socialni sité, mezi né€z patii prave jiz zminovany Facebook nebo LinkedlIn,

a mikroblogy, jako je Twitter.

4.3 E-mail marketing

E-mail marketing je cilené rozesilani komercnich i nekomer¢nich zprav na presné stanove-
ny seznam emailovych adres. Jeho povést zcasti utrpéla kvili spamu (nevyzadané
e-maily). Jedna se o formu piimého marketingu, ktera se opira o internet a e-mail, a umoz-
fuje firmam (ale 1 neziskovym institucim, statni sprave, charitim apod.) posilat informace,
nabidky nebo rtizné Zadosti ptimo potencionalnim zékaznikiim a klientim. Cilem je vylep-
Sit a budovat vztah mezi prodejcem a zdkaznikem, posilovat diivéru, ptivést zpét staré za-
kazniky nebo zkratka zarucit, ze se lidé opakované vrati. Efektivni e-mailova propagace ma

samoziejme za cil také nalézt a oslovit nové zakazniky (Kir§ a Harper, 2010, s. 7).

Studie ukazaly, Ze téméf 80% prodejcu a téméei 70% zakazniku si mysli, ze e-mail marke-
ting je ucinny. Jakmile si prodejce vybuduje seznam adresatii pro svou reklamu (napt. pro-
stiednictvim registrace na webovych strankach), miize zacit své nabidky rozesilat velkému

mnozstvi konkrétnich souc¢asnych nebo potencionalnich zakaznikd bez prvku nahodilosti
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a nepresnosti, které jsou spojeny se vSemi ostatnimi druhy reklamy v médiich. Naklady
jsou nizké, protoze databaze je vyuzivana opakované. E-mail marketing funguje okamzité
a je proaktivni, navic je jeho dopad exaktné méfitelny. Mnoho novych zdkont (a pravidla
MKT etikety) vyZaduji souhlas zdkaznik( se zasildnim e-maili. Projeveny souhlas zakaz-

nikl je znamka zajmu o vyrobky a sluzby firmy (Kir§ a Harper, 2010, s. 8-9).

Druh e-maild, ktery je obvykle zasilan pravidelné (tydné, mesi¢n€) a obsahuje informace
obecnéjsiho rdzu, nez jen ty, které se vztahuji k cendm a prodeji, se nazyva retencni

e-mail — znamg¢jsi jako newsletter, informacni bulletin, zpravodaj nebo elektronicky ¢aso-

pis (Kir§ a Harper, 2010, s. 21).

4.3.1 Budovani databaze kontakta

Klicovou soucasti je disledna prace s databazi a vyuzivani vsSech dostupnych udaju
pro cileni kampani. V prvni fazi je vhodné sloucit veskeré kontakty ze vSech zdroju a tak
ziskat vlastni kompletni databdzi. Dilezité je ovSem myslet na poskytnuty souhlas se zasi-
lanim obchodnich sdéleni. Pro dalsi rozSifovani databaze je doporucovan sbér na webu.

Tak se daji posbirat e-maily az od 5% celkovych navstévnikt (Penkala, 2014, s. 159-160).

4.3.2 Vyhodnocovani e-mail marketingu
Zékladnimi metrikami pro vyhodnocovani e-mail marketingu jsou:

1. Open rate — pomér piijemct, kteti otevieli sdéleni k celkovému obeslanému publiku;

pocita se v procentech

2. Click rate - pocet uzivateld, kteti klikli na dany odkaz, ¢asto byva zaménovan s CTR;
rozdil je vtom, ze kazdé kliknuti na reklamu nemusi byt proklikem

(nemusi nutné vést k navstéve)

3. Unsubscription rate — sleduje, kolik kontakti se odhlasilo z pfijimani dalSich zprav

z kazdé rozesilky

(Penkala, 2014, s. 162; Adaptic, © 2005-2015a)
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5 MARKETING NA SOCIALNICH SITiCH

Marketing na socilnich sitich spad4 pod internetovy marketing. Pro potfeby této prace mu

byla vy¢lenéna samostatna kapitola, vzhledem k rozsahu probiraného tématu.

V internetovém prostiedi vznikla a stale vznikd fada komunitnich weba, které jsou priorit-
né zaméfeny na vyhledavani kontaktl mezi uZivateli internetu navzajem — socidlni sité.
V téchto sitich funguje Sifeni zprav na principu monitoringu aktivit a nazorua lidi, ktefi jed-
notlivé uzivatele zajimaji a jez maji zafazeny jako ,,pratele. Napln a zaméreni kazd¢ sit¢ je
zavislé na jejich uzivatelich (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 246).

Socialnim sitim se nékdy fika také spolecenské sit¢ nebo jednoduse pravé komunity. Exis-
tuji rizné typy siti. Nejvice rozsifené jsou sit€ osobni, z nichz nejvyznamné;jsi je Facebook.
Dalsi typ socialni sit¢ je typ profesni, kdy za nejvétsiho a neznaméjsiho predstavitele je

povazovan LinkedIn (Janouch, 2014, s. 302).

Socialni sité¢ se v minulych letech dostaly na Spicku popularity a maji skvélé uplatnéni
v marketingu. Jsou dulezitym nastrojem pro tzv. word of mouth komunikaci. Dokazi budo-
vat image znacky/firmy - aktivni piisobeni firmy v socidlnich sitich je vybornym prostied-

kem komunikace se zakazniky (Frey, 2011, s. 67).

Socialni sité skvéle §ifi reklamni sdéleni formou virového marketingu. Déle Ize jejich pro-
sttednictvim zvefejiiovat PR ¢lanky - ty by mély byt zajimavé a tykajici se n&jaké aktualni
udalosti. UmoZziuji budovani znacky, protoZe uZivatelim se logo, popi. banner dostane
do podvédomi a mohou znacku posléze sami vyhledat. Vyrazné¢ pomoci mohou také
s loyality marketingem (podpora vérnosti znacce), coz je dlouhodoby proces (Frey, 2011, s.
67-68).

Socialni sité jsou idedlnim zdrojem zasadnich informaci a ndzor zakaznikd, nejlépe pro-
stfednictvim on-line diskusi, coz je pro Uspé$né obchodniky strategicky dilezité. Ma-li
firma vytvoren uréity okruh pfiznivcl s vypovidaci schopnosti, mize pomoci statistickych
metod ziskat cenné data o segmentu spotiebiteltl daného produktu a podle nich ptizplsobit
MKT kampan. ZjiSténi potfeb a pozadavkil zdkaznikli mize byt také vhodnou inspiraci

pti vyvoji novych produkti nebo vylepSovani produktt jiz existujicich (Frey, 2011, s. 68).

Zbiejczuk (2014, s. 132) se domniva, ze existuji Ctyfi zékladni ingredience tspéchu

na socialnich sitich:
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1. ,,cool faktor*, vtip

2. uzite¢nost/vyhodnost
3. okamZitost/novost

4. osobni pristup

Komunikace na socialnich sitich vétSinou nefunguje na bazi rozhovoru, ale je to komuni-
kace ,,many-to-many*. Firmy by se mély vyvarovat zvetejiiovani informaci v pfili§ strojené
a odosobnéné formé. Plati, ze obrdzky na socidlnich sitich jsou popularni a napomahaji

k upoutani pozornosti. Text mize byt jejich soucasti (Zbiejczuk, 2014, s. 131-133).

Lidé¢ se stavaji na socialnich sitich fanouSky pfedevsim ze ziStnych divodi. Chtéji, aby to
bylo pro n¢ vyhodné, a ocekavaji néco navic, at’ uz se jedna o slevy (které jsou nejen
v Cesku velice popularni), exkluzivni nabidka nebo to, Ze se o novinkach dozvi jako prvni.
Firma miize byt také cennym poskytovatelem informaci, nebo mlze uvetejiovat napt. za-

jimavé odkazy na oborové novinky ze zahrani¢i (Zbiejczuk, 2014, s. 133-134).

5.1 Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckenbergem, byvalym studentem Harvardovy univerzity
Vv roce 2004. Pivodné byl systém omezen pouze na studenty Harvardovy univerzity. Jméno
bylo odvozeno od papirovych letdk zvanych ,,facebooks®, které¢ se rozdavaji na americ-

kych univerzitach studentlim 1. ro¢niku a slouzi k seznameni studenti (Frey, 2011, s. 63).

Podzimek (2014, s. 138-139) uvadi, ze Facebook v fijnu roku 2012 pfesahl 1 miliardu re-
gistrovanych uzivateld, v CR je podle oficialnich udajii Facebooku 3,8 milionu aktivnich
uzivatelii. Toto ¢islo ovSem zahrnuje i1 velké mnozstvi faleSnych ucth. Primérny uzivatel
na Facebooku je udajné Zena ve véku 25 let, ktera zije ve velkomésté, méa vysokoskolsky

diplom a nadprimérny piijem.

V soucasné dobé je tedy nejvétsi socialni siti na svété, je lokalizovan do vice nez 70 jazykl
a umoziuje komunikaci mezi uzivateli a sdileni multimedialnich dat. Slouzi priméarné
k zabavé¢ a udrzovani vztaht a z tohoto pohledu je nutné k nému marketingové piistupovat.
Vétsina lidi se nezajima o firemni aktivity na FB — ignoruji je. Presto ma Facebook

pro mnoho firem vyznam, ale jen nékteré také umi své zakazniky spravné oslovit. V roce
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2011 vydélavalo mnozstvi malych a stfednich podnikt pravé na Facebooku (Janouch,
2014, s. 302-304; Carter, 2014, s. 121).

Podzimek (2014, s. 140-141) definuje nasledujici pfilezitosti komunikace na socialni siti

Facebook:

1. VylepSeni image spolecnosti

2. Budovani znac¢ky (brand building)

3. Vhodné pro uvedeni nového produktu na trh, zejména pro specifické CS
4. Vynikajici nastroj pro PR komunikaci

5. Cileni na specifické skupiny dle jejich zajmi

6. VylepSeni pozice ve vyhledavacich

7. Vhodné zvolenou komunikaci lze dosahnout podpory prodeje

Pro uceleny piehled jmenuje rovnéz mozna ohrozeni, plynouci z komunikace na FB:
1. Nezbytna permanentni udrzba a komunikace s fanousky

2. Riziko zneuziti sité vlastnimi zaméstnanci

3. Nutnost sledovat ¢asté zmény a piizpisobit se jim

5.1.1 Firemni profil

Firemni profil slouZi k oficidlni komunikaci znacky se stavajicimi i potencidlnimi zédkazni-
ky. Cim vice fanouskii m4, tim vétsi pocet lidi je firma schopna svym sdélenim oslovit.
Zakladem kazdého profilu jsou informace o firm¢, které je v profilu mozné vyplnit. Dlraz
ma byt kladen na kvalitu informaci, nikoliv jejich kvantitu. Fanousky nema cenu kupovat
nebo na silu nahanét: je potieba mit opravdové, nejen pouha c¢isla (Podzimek a Zbiejczuk,

2014, s. 137, 141-142).

Nedilnou soucasti profilu je 1 kvalita grafického zpracovani pouzitych obrazovych materia-
14, zejména na profilové a ivodni fotce. Mnoho spolecnosti ¢asto zapomind, ze na kvalité
téchto fotek velmi zalezi. Jsou prezentaci a odrazem firmy samotné a m¢ly by tak odrazet
prvky jednotného vizualniho stylu spole¢nosti (tzv. corporate designu) (Podzimek, 2014, s.
142).
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Sprava firemnich profilii by méla byt pravidelna a vedena s ohledem na CS firmy. Ptispév-
ky na zdi by témto pozadavkum mély byt uzptisobeny jak po obsahové strance (relevantni
informace, obrazky, komunikace), ale i z hlediska ¢asu (kdy jsou fanousci stranky nejak-
tivnéjsi). S Casem také souvisi pifimétena frekvence piispevki. DllezZitou soucasti spravy je
také interakce s fanousSky — zodpovidani dotazi, reakce na komentare apod. Komunikace
by méla byt vzdy slusna a mél by ji vést kvalifikovany cloveék se znalostmi z prostiedi fir-

my i Facebooku (Podzimek, 2014, s. 142-143).

5.1.2 Analyza komunikace na Facebooku

Komunikace by na firemnim profilu neméla byt staticka, ale dynamicka. Je potieba flexi-
biln¢€ reagovat na potieby fanouskil, uzptisobovat jim obsah, posilat ptispévky v dob¢, kdy
jsou nejaktivnéjsi. To vSe slouzi k maximalni efektivité. Zmény v komunikaci by se mély
vazat na ziskana data o aktivit¢ fanouskt na profilu a jejich peclivou analyzu (Podzimek,

2014, s. 144-145).

Podle udajti z webu Facemag.cz (2013) roce 2013 spustil FB v Ceské republice nové In-

sights vCetné nové série metrik. Z novych metrik je mozné se dozveédét:
o Hodnotu dosahu (Reach)
o Pocet fanouskii, neboli oznacéeni stranky jako To se mi libi (Likes)

o Zapojeni fanouska (Engagement) — v celkovych hodnotach i rozdélené do série

podkategorii (Likes, Komentovani, Sdileni, Prokliky)

5.1.3 PPC na Facebooku

Facebook ma jisté techniky (algoritmy), kterymi filtruje uzivatelim ptispévky tak, aby
pro n¢ byly co nejrelevantnéjsi. Piispévky stranky se tak zobrazuji pouze asi 14-18 % fa-
nouskl. Nejen z toho dliivodu je dobré ptipravit k aplikacim, soutézim ¢i propagaci samot-
né¢ho profilu PPC (= Pay Per Click) kampai. Diky demografickému a zdjmovému zacileni
na konkrétni CS mtize byt PPC velmi efektivni a na jednoho fanouska tak mize byt vyna-

lozena ¢astka napf. pouhé 2 K¢ (Podzimek, 2014, s. 144).
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6 METODIKA PRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace body
form studia Mazana kocka.cz a také popsat pribéh nové kampang, zjistit, zda spliuje sta-

novené cile a ma vliv na pozitivni image studia.

Prace muze slouzit jako pfipravna faze dalSiho zkoumani zvolené problematiky. Ziskané
poznatky a podnéty rovnéz poskytnou diilezitou zpétnou vazbu majitelce studia pro sesta-
veni dal$i marketingové komunikace a vyhodnoceni tspéSnosti kampané. Umozni kompa-

raci nové kampan¢ s predeslou komunikaci a zhodnoceni Gispésnosti u cilové skupiny.

Teoreticka Cast prace vychazi z reSerSe literarnich a internetovych zdrojii z dostupnych
pramenti. Praktickd C¢ast vyuziva primarnich zdroji informaci piedev§im ze samot-
né realizace kampang, informaci ziskanych metodou dotazovani a rovnéz statistik z Google

Analytics, Facebooku a Mailchimpu.

Ke splnéni stanoveného cile, tykajiciho se nové kampané studia, je vyuzit kvantitativni
prizkum s vyzkumnou otdzkou: Jak na zakazniky piisobi nova forma marketingové komu-
nikace studia? Metodou sbéru dat bylo zvoleno dotazovani a za timto ti¢elem byl sestaven
dotaznik zaméfeny na stavajici a nové klientky - cilova skupina Zen zhruba ve véku
18 az 60+ (ptedevsim z Hustopecska a okoli). Jedna se o vybérové Setfeni zahrnujici za-

mérny vybér respondentl.

Vypliovani dotaznikil se uskute¢ni formou P&P piimo ve studiu, kde majitelka upozorni
na moznost vyplnéni dotazniku a také prostfednictvim socialni sit¢ Facebook formou
CAWI. Nova forma komunikace byla spusténa zacatkem biezna roku 2014, dals§i kampan

V lednu 2015 a prizkum se uskutecni v mésicich tnor az biezen.

Dtivod volby metody dotazovani souvisi s oteviraci dobou studia (7:00 - 21:00, popt. for-
mou domluvy/objednéni), bylo by velmi komplikované obsdhnout prizkum napt. formou
focus groups nebo individudlnich hloubkovych rozhovori, jako je tomu u kvalitativniho
prazkumu. Kazda klientka pfichdzi individudlng, ¢asova synchronizace tedy neni mozna.

Forma dotazniku se proto jevi idealni, nebot’ jej mohou vyplnit napt. v prab&hu procedury.

Mezi vyhody dotazniku patii, ze se jedna o jednu z nejlevnéj$ich metod prizkumu, jedno-
duse se zpracovava a vyhodnocuje, respondent mé klid na vyplnéni. Na druhé stran¢ jsou

s nim v8ak spojeny i nevyhody: miize byt obtizné ziskat respondenty, v dotazniku je snad-
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néjsi vyplnit nepravdivé informace, redukuje komunikaci — vétsinovou slozku komunikace

tvoii komunikace nonverbalni a tu dotaznik nedokaze zachytit.
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Il. PRAKTICKA CAST
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7 STUDIO MAZANA KOCKA.CZ

Prakticka ¢ast této prace pojednava o studiu Mazana kocka.cz, rozebira marketingovy mix
studia a zaméfuje se predev$im na novou integrovanou formu marketingové komunikace
studia, jakoZto i jeji dil¢i kampané, v nichZ jsou uplatiovany on-line i off-line formy mar-

ketingové komunikace.

7.1 Predstaveni studia Mazana koc¢ka.cz

Mazana kocka.cz (sidlo: Hustopece, Bratislavska 26, 693 01), je studio formovani postavy
a zdravého zivotniho stylu. Bylo zaloZeno 11. 11. 2011. Nabizi klimatizované prostory,
nov¢ sluzby, komplexni body form, nadstandardni péci, diagnostiku, vyzivové poradenstvi

a nové také koucink a LPG Lipomassage.

Provadi komplexni sluzby v oblasti redukce vahy - efektivni hubnuti z tukovych zasob,
uprava metabolismu, oSetfeni celulitidy, formovani postavy, zdravy zivotni styl a harmonie
osobnosti. Specializuje se na neinvazivni oSetieni problémovych partii téla, které jsou vel-
mi obtizné ovlivnitelné dietou ¢i cviCenim ve spojeni s koucinkem. Koucovaci rozhovory
umoziuji rozvijet a plné uplatnit potencial klienta k rychlejSimu a snadnéjs§imu dosazeni

vyty€enych cili a upeviiuji jeho dusevni rovnovahu. Klient je vzdy na prvnim misté.

7.2 Marketingovy mix studia Mazana kocka.cz

V této podkapitole je rozebran marketingovy mix studia. Jelikoz se jedna o sekci sluzby,

ke klasickym 4P je mozné pfipojit také paté P — People (Lid¢).

7.2.1 Product (Produkt)

Studio poskytuje mnozstvi sluzeb a je vybaveno Satnou, sprchou a toaletou. Klienti tak
maji zajisténo pohodli. Ve studiu je rovnéz mozné zakoupit si lymfopradlo FarmaCell, nej-

riznéjsi potraviny a potravinové dopliky a darkové poukazy v hodnoté 500 — 5.000 K¢.
Vycet sluzeb:

Kavitace — neinvazivni liposukce

Vacuum Il — podtlakové masaze

Lymfoven — lymfodrenaz
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Body wrapping — ptirodni zabaly

Myostim — pfistroj s elektr. impulzy

Body shaping — lazkova infrasauna

LED active — fototerapie

InBody — analyza slozeni lidského téla

Vibraéni ploSina — balan¢ni vibraéné-masazni ploSina
Vyzivové poradenstvi — vyzivovy plan

Koucink — motivace, sebepoznani

Od ledna 2015 je sortiment sluzeb nové rozsifen také o svétové uznavanou francouzskou
techniku LPG Lipomassage. Jedna se o oSetfeni na bazi mechanické stimulace pokozky
za pomoci patentované technologie, ktera aktivuje piirozeny proces St€peni a uvoliiovani
tukti (lipolyzu), coz vede k zeStihleni, modelaci a vyhlazeni pokozky. Do studia byl zakou-
pen piistroj Cellu M6 Keymodule S. K oSetieni je potieba specialni LPG overal, ktery je

mozné zapujcit, nebo si jej klienti mohou ve studiu zakoupit.

7.2.2 Price (Cena)

Cena je orientovana na kvalitu a status. Vysi ceny (stovky az tisice korun) ovliviiuje, zda se
jedna o jednorazové oSetieni ¢i balicek oSetfeni (kara). Studio nabizi také mozZnost platby

formou splatek, z ditvodu lepsi dostupnosti osetfeni rovnéz pro $irsi cilovou skupinu.

Studio si udrzuje ceny, které odpovidaji kvalité sluzeb a také cené potizovanych pftistroji,
kviili zajiSténi navratnosti investic, avSak nejsou nadsazovany a mnohdy jsou vyrazné lev-

néjsi, nez ceny konkurencnich studii napt. v Brn¢.

Pro srovnani: cena prvniho oSetfeni LPG ptistrojem Cellu M6 je v brnénském wellness
centru 1 100 K¢ a ve studiu Mazana kocka pouze 550 K¢. Studiu jde pfedevsim o spokoje-
né klienty, proto jim umoziuje vyzkousSet si oSetfeni za zvyhodnénou cenu, a ti se tak
na zaklad¢ osobni zkuSenosti mohou rozhodnout, zda chtéji pokracovat v celé kuare. Za-
koupeni LPG overalu je opét levnéjsi ve studiu Mazana kocka, kde vyjde na 690 K¢, oproti
tomu v brnénském wellness centru je to ¢astka 900 K¢. Balicky oSetieni se pohybuji v ob-

dobnych cenovych relacich, v fadech nékolika tisic korun.
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Cena prodavanych vyrobki zavisi na dodavateli (vyrobci). Studio ¢asto nabizi moznost
koupé uceleného sortimentu potravinovych dopliikii za internetové ceny, piipadné je

schopno vytvofit specialni objednavku ,,na prani“ pro daného klienta.

7.2.3 Place (Misto)

Pojeti této slozky marketingového mixu se v daném ptipadé nebude tykat distribuce, ale

spiSe sidla studia a dostupnosti.

Mazana kocka.cz sidli na ulici Bratislavska 26, v Hustopecich, 693 01. Hustopece jsou
mésto na Jizni Moravé s rozlohou 2447 ha a poctem obyvatel k 31. 12. 2012: 5 883. M¢sto

je ptihodné svou polohou — tvofi jakysi dopravni koridor mezi mésty Brno a Breclav.

Poloha studia je rovnéz vyhodna - nachazi se v centru mésta, pobliz vlakového i autobuso-
vého nadrazi a obchodniho domu. Dobra je i dostupnost z Brna, ato po dalnici D2 (exit

25). Cesta nezabere déle jak 20 minut. Pfed studiem je k dispozici velké parkovisté.

Provozni doba je od 7:00 do 21:00 ve vSedni dny a o vikendu dle objednavek. Vyzivové
poradenstvi funguje pouze na zékladé domluvy a objednavek, protoze vyzivova poradkyné

pusobi také v Brng. Z toho lze vyvodit, Ze studio se snazi flexibilné pfizpasobit klientam.

7.2.4 Promotion (Propagace)

Propagace zahrnuje veskeré aktivity studia Mazana kocka.cz smétujici k tomu, aby se za-
kaznik seznamil se studiem a s nabizenymi sluzbami, které si nasledn¢ zakoupi. Nasledujici
vycet zahrnuje slozky marketingové komunikace studia pfed uvedenim nové formy komu-

nikace a dil¢ich kampani.

Web + logo vytvofené reklamni agenturou Nova reklama. Kalkulace webu byla 25.900 K¢
bez DPH. Agentura fungovala za hodinovou sazbu 490 K¢ bez DPH. Jedna se o kvalitni

web s dobrou ergonomii (pouzitelnosti, srozumitelnosti).

FB — funk¢ni, nicméné nevyhovujici, protoze majitelka studia neméla firemni profil Maza-

né kocky, ale vkladala ptispévky na sviij osobni FB profil.

Pievazné komunikace off-line - plakaty, inzerce, roll-up na modnich piehlidkach.
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Kontakty sbirany pfi osobni navstéveé studia bez fadného souhlasu se zpracovanim osob-
nich udaji. Kontaktim rozesilany standardni maily (nelze povaZzovat za kvalitni e-mail

marketing), rozesilany sms — snaha o mobile marketing, av§ak v amatérském provedeni.

Nato¢en promo spot studia a radiovy spot. Promo spot je zbyte¢né dlouhy, nevhodné

sestiihany a doplnény nekvalitni a nevyvazenou audio sloZzkou. Radiovy spot je primérny.

7.25 Paté P — People (Lidé)
Tuto slozku je mozné rozdé€lit na dvé kategorie, sloZzené ze zaméstnancii a zakaznikd.
Zaméstnanci

V roce 2013 doslo ve studiu k persondlnim zméndm — odchodu osobni trenérky fitness
a tim zanikla i jedna sekce studia — zahrnujici pfistroje VacuShape, kardiozonu (bézecky

trenazér, crossovy trenazér, BodyRoll). V dusledku toho nastala fluktuace a odliv klientely.

V soucasné dobé tvoii tym studia majitelka (zajistuje vSechny sluzby a je certifikovanou
body form kouckou, LPG specialistkou a kouckou osobniho rozvoje), dale akreditovana
poradkyné pro vyzivu a zdravy zZivotni styl a v neposledni fad¢ autorka prace, kterd zajistu-
je marketingovou komunikaci studia. Se zakoupenim nového pfistroje v lednu 2015 pfibyla
nova posila tymu, kterou se stala certifikovana LPG specialistka, takZe je nyni studio jeste

vice flexibilni.
Zakaznici

Vzhledem k povaze nabizenych sluzeb, které se specializuji na formovani postavy a zdravy

zivotni styl, 1ze cilovou skupinu (dale jen CS), délit na dva zékladni segmenty.

Primarni CS jsou Zeny 18-60+ z mikroregionu Hustopecska a okoli, zahrnujici také Brno.
Tuto CS lze jesté dale délit podle socio-demografickych faktorii s diirazem na vysi piijmu.

Zeny z Brna jsou zvyklé na obdobny typ studii, maji vice moZnosti a vys$si ptijmy. Je proto
téz81 upoutat jejich pozornost a predstihnout konkurenci, na druhou stranu si diky vysi pfi-

jmi mohou dovolit i drazsi kury a ¢astéj$i navstévy. Jsou zvyklé se hyckat a doptavat si.

Zeny z Hustopeéska jsou vice konzervativni a maji niz8i finan¢ni moznosti (i zde se vSak

Vewr

,,snobsky*, protoze na takovyto typ sluzeb nejsou zvyklé. Pokud jesté navic maji rodinu,
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stavi ji na prvni misto a musi prekonat pocit vycitek, ze ted’ chtéji doptat i sobé. Mnohdy

vyuzivaji moznost platby formou splatek.

Sekundarni CS jsou muzi 18-60+, na néz studio v komunikaci cili pfedevsim nepiimo -
ptes jejich partnerky, protoze ty jim vétSinou informace o studiu zprostiedkuji, nebo si
muzi studio sami aktivné vyhledaji. Tito muzi se neboji pfijit do ,,Zenského prostiedi‘

a udélat néco pro své zdravi a vitalitu.
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8 NOVA FORMA MARKETINGOVE KOMUNIKACE STUDIA

V 1ét¢ roku 2013 vznesla majitelka studia poZadavek na propracovangj$i formu marketin-
gové komunikace a novou kampan. Na zdklad¢é osobniho pohovoru, pii némz byla zjisténa
shodnost preferenci majitelky studia a autorky prace, byl vytvoien brief (zadani) a nasledné
navrh podoby kampané (debrief). Koncept byl schvélen a kampan byla posléze realizovana
ve spolupraci s grafikem a webdesignérem, ktery se podilel jiz na tvorbé pivodniho webu

Mazané kocky.
BRIEF
Zadavatel: Mazana kocka — studio formovani postavy & zdravého zivotniho stylu

Info 0 produktu: sluzby zaméfené na formovani postavy prostfednictvim neinvazivniho
oSetfeni téla spolu s moznosti vyzivového poradenstvi a zakoupeni produktii pro zdravy

zivotni styl

Situace na trhu: malé lokalni studio v Hustopecich u Brna (téméf 6 000 obyvatel),
V podstaté¢ neznamé mimo mikroregion Hustopecsko; zdravy zivotni styl a formovani po-

stavy je v dnesni dobé velmi popularni, mnozstvi konkurence

Konkurence: v Hustopecich: Wine Wellness, Fitness club Freedom, OK sport fitness, dale
konkurence celorepublikové, ale piedev§im na jizni Moravé - V podobé¢ fitness, wellness

a dalsich studii formovani postavy a nutri¢nich center

Stav: studio funguje od roku 2011; v roce 2013 doslo ve studiu k personalnim zménam —
odchodu osobni trenérky fitness a tim zanikla i jedna sekce studia, nastala fluktuace a odliv

klientely — studio stagnuje

Cil: vytvorit novou formu integrované marketingové komunikace studia a kampan, ktera
bude napaditd, netradi¢ni, odli§i studio od konkurence, oslovi stavajici i nové klienty
a bude budovat image studia; on-line i off-line nastroje komunikace, zejména vSak restruk-

turalizace webu, vytvoreni firemniho profilu na Facebooku

Cilova skupina projektu: primarni: zeny z Brna a Hustopecska — stfedni a vyssi pfijmova

skupina (veék 18-60+), sekundarni: muzi (vék 18-60+)
Timming: leden — unor 2014 (prubézna komunikace na FB uz béhem IV. kvartalu 2013

Budget: spise nizkonakladova kampan (v fadech nékolika tisic — az desitek tisic korun)
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Mandatories:

Logo studia a ptivodni forma komunikace, kterou je tfeba zménit (viz ptiloha)

8.1 Koncept kampané ,,Vyberte si sviij parfém*

Tato kampan nastolila novy format marketingové komunikace studia a souvisi zejména
s restrukturalizaci webu. Jednd se o predstaveni oblibenych kar formovani postavy
Vv novém duchu. Kazdou kuru symbolizuje jeden parfém. Celkem bylo vytvofeno 6 parfémt
(5 damskych a 1 pansky). Obsah webovych stranek zustava, méni se pouze forma sdéleni.

Kampai je ladéna do francouzského stylu.

Pivodni nazvy a popisy jednotlivych kar byly pfili§ vécné a odborné, nové pojmenovani
kur je vice personifikovano a mé symbolicky charakter: Mildcek, Sviidna, Sance, Sexy re-
belka, N°1 Sebevedoma a Gentleman. Nazvy jsou zamérné v ¢estiné kvili srozumitelnosti
a zaroven koresponduji s ¢eskym nazvem studia, ktery se 1isi od jinych podobné zaméte-

nych studii, které vétSinou uzivaji nazvy v anglickém jazyce.

Pro srovnani jsou zde uvedeny také pivodni nazvy péti ddmskych kur, protoze Sesta
(Gentleman) pro pany v té dobé svou obdobu neméla: Zdkladni trojfazovy body form, Lym-
pha plus full, Vyjimecna akcni kura - mix 6 kavitaci + 6 zakladnich body formu, Body sha-

ping, Kavitace.

Vizualizace parfémt napadné pfipomina parfémy znacky Chanel, coz souvisi s netradi¢ni
tvari kampang: Gabrielle COCO Chanel. Vizudly jsou malovany ru¢né a jsou doplnény
0 promo fotky majitelky studia ve stylu COCO. Ke kazdé kufe je pfipojena kratka anotace,
stylem pfipominajici popis parfému, v niZ je patii¢n¢ zdiraznéno, Ze se jedna o kuru, aby

nedochazelo k zameéné a nedorozuméni.

Po rozkliknuti dané¢ho vizualu parfému-kury se navstévnikiim webu zobrazi prehledné in-
formace o kufe, prib¢h osSetfeni, pozitivni Uc¢inky, kontraindikace, cenik atd. Kromé no-
vych ,parfémt, ptedstavujicich kury, které jiz zahrnuji kombinaci oSetieni, zlstava
na webu i seznam a popis vSech jednotlivych sluzeb studia tak, jak jsou navstévnici zvykli.

Ukazka komunikace, v niz je klientim vysvétlen koncept kampané - viz piiloha.
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8.2 Koncept kampané ,,LPG Lipomassage*

Koncem roku 2014 zacala majitelka studia uvazovat o zakoupeni nového pfistroje do stu-
dia, ktery ptildka nové klienty a inovuje nabidku sluzeb. Vhodnym kandidatem se stal pfi-
stroj Cellu M6 Keymodule S od spolecnosti LPG® SYSTEMS (Francie), jehoz vyhradnim
distributorem kosmetickych a terapeutickych piistrojit pro Ceskou a Slovenskou republiku
je spole¢nost KP Medical s.r.o. Pfistroj nema na jizni Moravé pfilisnou konkurenci, proto-
ze distributor si své partnerské salony peclivé vybira. V Brné jej vlastni pouze dvé studia
a dalsi ptistroj je v Laznich Lednice. Studio Mazana kocka si tim tedy piisvojuje i jistou

jedine¢nost a konkuren¢ni vyhodu.

Od ledna 2015 je tedy sortiment sluzeb obohacen o unikatni techniku LPG Lipomassage,
ktera se s uspéchem pouziva po celém svéte témer 30 let. Osetreni t€la LIPOMASSAGE se
zaméfuje na odstranovani celulitidy, zpevnéni pokozky, formovani postavy a zeStihleni.
Umoznuje téz sportovni ¢i relaxacni masaze (pred zatézi na zahtati svall, po zatézi
pro uvolnéni). Sportovni centra a kliniky vyuzivaji tyto pfistroje na rychlou rehabilitaci
poranénych svalt. Klinické studie potvrzuji o 50 % rychlejsi regeneraci svalu pomoci pii-
stroje Cellu M6. Po ortopedickych operacich, v plastické a Zzilni chirurgii je metoda
LIPOMASSAGE s tspéchem vyuzivana v rdmci pooperacni péce, urychluje hojeni jizev,

popalenin, otokli a hematomti po operaci, souc¢asn¢ zpeviuje podkozni pojivovou tkan.

Bylo tieba zaélenit tuto novou sluzbu do stavajiciho sortimentu a zaroven se na ni
Vv propagaci studia zaméfit nejvice. Jako prvni byla nova technika komunikovana prostied-
nictvim firemniho profilu na Facebooku na pfelomu roku 2014/2015. Bylo vytvoteno néko-
lik uvodnich piispévki charakteru upoutavek a nasledovaly dalsi, které jiz popisovaly
vlastnosti a ucinky pfistroje. Zaroven bylo mozné plynule navazat na stavajici komunikaci
ve francouzském stylu, jelikoZ se jedna o francouzskou technologii. Pfistroj tedy skvéle

zapadl do marketingové komunikace studia a vyrazné napomahé v budovani image znacky.

Dalsim krokem bylo v¢lenéni LPG do webovych stranek, kde nakonec v sekci ,,parfémii*
doslo k nahrazeni kury Sexy rebelka, ktera byla klienty studia nejméné zadana. Misto ni
tedy vznikl ,,parfém* Mazana kocka, ktery nese nazev studia, protoze se LPG Lipomassage

stalo ustfedni sluzbou a v poradi ,,parfémi‘ je v souc¢asné dob& na prvnim misté.
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8.3 Off-line nastroje komunikace

Vzhledem k vékové diferenciaci cilovych skupin se studio snazi ve svém komunika¢nim
mixu vyuzivat jak tradi¢nich nastroji komunikace, které maji Sanci oslovit starsi vékové
skupiny, tak nastrojti novych digitalnich. Od zmény formy marketingové komunikace stu-

dia v bfeznu roku 2014 uziva studio soustavné tyto nastroje:

o PR ¢lanky — jedné se zejména o ¢lanky a inzerci v regionalnim periodiku Hustopecské
listy, v némz studio inzeruje jiz opakované. V roce 2014 to byl PR ¢lanek, ktery predstavil
novou kampaii ,,Vyberte si svlij parfém®. V roce 2015 to zatim byl jeden inzerat a dva PR
¢lanky v bieznovém, dubnovém a kvétnovém vydani. Clanky nejsou psany s primarnim

cilem prodat, ale formou referenci, zajimavosti a rad.
o Plakaty — priibézna tvorba plakéati k riznym akcim a novinkdm, tykajicim se studia.

o Reklamni polep automobilu a vchodovych dveri — ve II. kvartalu roku 2014 si maji-
telka studia nechala navrhnout a zhotovit reklamni polep automobilu, ktery obsahuje prvky
vizualni identity studia a kontakty a od I. kvartalu 2015 je u vchodu do budovy studia novy

polep, zaméieny na LPG Lipomassage.

o Letaky — v cervenci 2014 bylo vyrobeno 10 000 ks letaki, které byly distribuovany
po Hustopecich a okoli jak do domacnosti, tak do vybranych salont, fitness center, zdra-

vych vyziv apod. zafizeni, ktera koreluji s naplni studia.

o Promo fotky — fotky majitelky studia, pofizené profesionalnim fotografem. Majitelka je
na nich stylizovana do podoby COCO Chanel a jsou pouzivany jak v off-line, tak v on-line

komunikaci.

g Radiové spoty — prvnim radiovym spotem od spusténi nové formy MKT komunikace
byl piivodni radiovy spot v upraveném znéni, vysilany od 6. 3. 2014 do konce kvétna
na Radiu Cas, které je nejposlouchanéjsim moravskym radiem. Druhym byl Eervnovy spot,
jenz byl vysilan do konce srpna a byl pojat formou rozhovoru dvou kamaradek. Zatim po-
slednim je bieznovy spot propagujici zejména novou sluzbu LPG Lipomassage, ktery byl
spustén 1. bfezna 2015 a podle mediaplanu bude vysilan do konce kvétna. Oba spoty taktéz

vysilany na Radiu Cas.

o Reklamni predméty — od srpna 2014 jsou ve studiu K dispozici 5 g ¢tverecky kvalitni

70% hotké Cokolady, zhotovené firmou, zabyvajici se vyrobou reklamnich cukrovinek.
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Cokolady jsou s ofsetovym piebalem, na kterém je logo studia a na rubu pak vizual kam-
pané s citatem COCO Chanel, ktery je zaroven i sloganem kampang. Cokolady je mozné
zakoupit rovnéz jako sadu v darkovém baleni. Cokolady neodporuji filozofii studia, proto-
ze jejich smysl je v tom, Ze kdyz si chtéji klienti dopiat néjaky prohfesek v podobé sladkos-

ti, meli by si vybirat ty kvalitni.

o Darkové balicky — v zaifi 2014 byla prostfednictvim on-line nastroji Facebook
a newsletter spusténa akce, ktera trvala pfiblizné¢ do Vanoc, kdy mély klientky moznost si
zakoupit darkovou sadu vyborného ¢erveného vina, hotkych ¢okolad a piipadné 1 darkové-
ho poukazu. To vse v darkové tasce s logem studia. Byl to také skvély darek pro partnerku
Vv ptipadé, ze ji muz chtél darovat poukaz, ale m¢l zdjem o néco specialniho navic.

oy e

zi 500 — 5 000 Kc¢.
o Vizitky — opét fungujici jiz od zalozeni studia a v jednotném korporatnim stylu.

o Osobni prezentace studia na eventech — zatim ne tolik rozvinuty ndstroj propagace,
avsak kladné vnimany, jelikoZ si mohou potencialni zakaznici pfedstavit za studiem osob-
nost konkrétniho ¢loveka a pfimo si s majitelkou promluvit. Jedna se o akce typu: Damsky

galavecer, Den pro sebe apod.

V dohledné dobé bude také zhotoven roll-up, ktery bude vhodné brat s sebou na prezenta-
ce na vybranych akcich a také velkoformatovy obraz s francouzskou a LPG tematikou,

ktery bude umistén ve studiu. Ukazky vybranych prostredki jsou v ptiloze prace.

8.4 On-line nastroje komunikace

On-line néstroje komunikace jsou vyhodné svou interaktivitou a dynamicnosti a také po-
skytuji mnozstvi méfitelnych dat. Plati také, ze i naklady na internetovy marketing jsou
niz8i, coz je velmi vyhodné zejména pro malé a stfedni podnikatele. Navic, kdo chce dnes
oslovit skuteéné Siroky okruh potencialnich zakaznikt, nevyhne se internetovému a digi-
talnimu prostfedi. Nové technologie se neustale vyviji, a proto je nutné jit s dobou a stale
sledovat nové trendy v marketingové komunikaci Pokud je vhodné zvolen komunikaéni
mix podle potfeb a moznosti konkrétni firmy, miiZze se internetovy marketing stat jednim

Z neucinnéjsich nastroji podpory prodeje.

Studio Mazana kocka v souc¢asné dob¢ vyuziva tyto on-line néstroje komunikace:
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o Webové stranky

o E-mail marketing a digitalizovani databaze

o Socialni média — Facebook, Youtube, okrajové Pinterest
a PPC reklamy — zatim pouze na Facebooku

K méfeni a vyhodnocovani slouzi studiu v ptipadé webu nastroj Google Analytics,
v ptipad¢ Facebooku statistiky na zakladé danych metrik, u PPC reklam na Facebooku je
mozné ziskat data o vykonu jednotlivych kampani a reklam, jako jsou zobrazeni, kliknuti,
cena, ale i konverze (pokud je na cilovém webu umistén kod) a u e-mail marketingu metri-

ky a statistiky on-line sluzby Mailchimp.

8.4.1 Webové stranky

vvvvvv

komunikace firem. Tuto skute¢nost majitelka studia nepodcenila jiz pii jeho zaloZeni
a nechala si vypracovat reklamni agenturou profesionalni web s dobrou ergonomii. Funkéni
a snadno zapamatovatelnd doména, ktera nejlépe vystihuje studio, byla v dob¢ zakladani
webu k dispozici, takze na webové adrese www.mazanakocka.cz funguje web jiz od roku

2011.

Pted uvedenim nové kampané web sviij ucel plnil, jeho restrukturalizace nebyla dilem ne-
funkénosti, bylo tfeba doplnit nové udaje a lehce inovovat vizudlni styl. Korporatni barvy
zUstavaji neménné, jakoZzto i logo a nazev studia, Slo tedy spiSe o v¢lenéni do stavajiciho

stylu.

Web poskytuje navstévnikim informace zajimavou a srozumitelnou formou. Jeho pro-
sttednictvim jsou také ziskavany kontakty do databdze klientd, slouzici k rozesilani

newsletterti. Z databaze je mozno kdykoliv se odhlasit.

Po uvedeni nové kampané v bieznu 2014 prosla ziejmé nejvetsi zménou home page (viz
ptiloha). Jeji doménou jsou od té doby kury-parfémy a tematicky ladéna promo fotka spolu
s logem studia, jeho popisem a citditem od COCO Chanel: ,,Kazda zena ma pravo citit se
krasna.” Od unora do konce dubna 2015 se po vstupu na stranky objevuje vyskakovaci
okno (pop-up okno) s upozornénim na pravé probihajici jarni akci studia. Tohoto tradi¢ni-

ho reklamniho internetového formatu je na webu vyuzito zatim podruhé.


http://www.mazanakocka.cz/
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Hlavni navigace (menu) ma podobu horizontalniho pruhu v hlavicce stranky a je ptehledna.
Obsahuje poloZky: fitulni strana, sluzby, prodej, casté dotazy, reference, nas tym, fotogale-
rie, kontakty.

Web je dobtfe strukturovany, piehledny, intuitivné uzivatelsky ovladatelny a ptistupny.

Na prvni pohled navstévniky zaujme a ztetelné prezentuje firemni identitu.

8.4.2 Facebook

Firemni profil studia Mazana kocka.cz (www.facebook.com/Mazanakocka.cz) byl vytvoren
26. tijna 2013. Do té doby majitelka pfidavala informace tykajici se studia na sviij osobni
FB profil, coz autorka prace povazuje za nevhodné. Na spravé FB se v soucasné dob¢ podi-

li 2 osoby - majitelka studia a autorka prace.

Bylo tieba zvolit vhodny ton komunikace (angl. Tone of voice), ktery je dilezity také
v ramci celkové firemni komunikace. I pfes svilj vyznam byva Casto podcetiovan. Proto

bylo vytvoreno nékolik bodi, které shrnuji atributy zvolené¢ho tonu komunikace.
Zpisob komunikace na Facebooku:

B osobita, mila, zajimava, sofistikovana, sviidna, koketni, ,,francouzska‘, radce stylem zi-

vota, sdili zajimavé mySlenky, postiehy, ndzory, informace

o predevsim pro zeny, ale také pro muze

B vytvofit s ostatni MK T komunikaci synergicky efekt — integrovana MKT komunikace
o forma aktudlnich pfispévku ze studia, ale také pravidelnych kategorii/rubrik

Piiklady kategorii prispévkii: LPG Lipomassage, Novinky ze studia, Akce studia, Aktu-
aln¢ ze studia, Kazuistiky klientek (LPG, ostatni kury), Motivace a citaty, Rady a zajima-
vosti. Nékteré ptispévky maji formu seriali — napt. Francouzsky paradox, LPG ve 3 otaz-

kach, atp.

Pievazuji obrazkové piispévky doplnéné o text, protoze vice zaujmou. PtispévKy jsou evi-

dovany v harmonogramu ptispévk.

V bieznu roku 2014 mé¢l profil necelych 100 fanouski a jesté nebyly zpfistupnény statisti-
ky, coz je velmi dilezitd soucast zpétné vazby, monitorovani komunikace a tvorby strate-
gie. V dubnu roku 2015 ma jiz profil zejména diky vyuzivani PPC reklam na Facebooku

ptes 300 fanousk a toto ¢islo stale roste.


http://www.facebook.com/Mazanakocka.cz
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8.4.3 Digitalizovani databaze a E-mail marketing

Kvalitni databazi lze oznacit za jeden ze zakladnich pilitd e-mail marketingu. V ptipadé¢
studia vSak byla databaze klienti v obdobi pted spusténim nové formy komunikace sbirana
pouze osobné¢, coz bylo nevyhovujici s ohledem na pravni formu — majitelka neméla
od klientek souhlas ke zpracovani osobnich idaji za Gc¢elem rozesilani newslettert. Roze-
silany byly pouze informacni e-maily majitelkou studia prostfednictvim jeji osobni
e-mailové schranky na postovnim serveru ¢eského internetového portalu a vyhledavace

Seznam.cz.

Soucasti nové formy komunikace studia tedy bylo v prvni fazi slouceni veskerych kontaktli
ze vSech zdroji, a tudiz ziskani vlastni kompletni databaze. Pro dalsi rozSifovani databaze
byla zvolena metoda sbéru dat na webu. Po kliknuti na buttonek v zépati stranky: prihldsit
Mazany newsletter mohou navstévnici webu vyplnit jednoduchy formuléf a tim se ptihlésit
k odbéru newsletterti. Za registraci do databaze obdrzi jako protihodnotu tematicky e-book
Zijte jako Francouzky. V priibéhu roku 2015 bude formulat zakomponovéan rovnéz na FB

pro ziskani vétsiho poc¢tu odbératell a se sbérem kontaktlh pomohl také dotaznik (viz nize).

Nové newslettery jsou rozesilany pomoci on-line sluzby Mailchimp, ktera umoziuje jed-
noduse vytvaiet efektivni newslettery, dokaze evidovat seznam respondentd, kterym se
e-maily zasilaji a tim budovat databazi, umoziiuje A/B testovani podle pfedmétu, odesilate-
le nebo data odeslani a poskytuje také mnozstvi statistik, véetné open rate a click rate.
Pokud databéaze nepiesahne 2000 respondentti a neni odeslédno vice jak 12.000 e-maili, je
sluzba zdarma. Jednd se o ziejmé nejpopularnéjsi e-mail marketingovy nastroj, ktery je
idedlni pro mensi podnikatelské subjekty, které by rady informovaly o produktech ¢i sluz-
bach také pomoci odbéru novinek na mail, ale pfitom nemaji mnoho zkuSenosti s tvorbou

a distribuci newsletteru.

Prvni newsletter v nové podobé¢ byl rozeslan 23. 5. 2014. Celkem bylo zatim rozeslano 6
newsletterti. Rozesilani neprobiha pravideln¢. Jedna se o propagacni typ newslettert, které
pfedstavuji nejvice rozsitenou podobu e-mail marketingu. Obvykle se posilaji pravidelné
ak¢ni nabidky a novinky v§em zakaznikiim bez rozliseni. Navrh obsahu newsletterti vycha-
zi rovnéz z preferenci klientek na zakladé udaji vzeslych z pretestu dotazniku, ktery se
uskutecnil v roce 2014. Newslettery maji jednotny vizualni styl, kdy je vyuzito Sablony

(template). Velky duraz je kladen jiz na samotny pfedmét newsletteru, ktery je vytvaien
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tak, aby zaujal, a proto jsou v ném zakomponovany rizné symboly, které jeho text vhodné

dopliuji a poutaji pozornost.
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9 MARKETINGOVY P RUZKUM

Jedna se o kvantitativni prizkum se stanovenou vyzkumnou otadzkou: Jak na zdkazniky
ptisobi nova forma marketingové komunikace studia? Metodou sbéru dat bylo zvoleno do-

tazovani a za timto ucelem byl sestaven dotaznik zaméfeny na stavajici a nové klientky.

Cilem prizkumu je zjistit, jak je zdkazniky pfijimana nova forma marketingové komunika-
ce studia, zda ji vnimaji kladn¢ a ztotoziuji se s ni, zda je srozumitelna a také, zda je dosta-
te¢né signifikantni a odliSuje se od konkurence, coz je jeden z cilii této marketingové ko-

munikace a jejich dil¢ich kampani.

Spusténi nové formy komunikace, jakozto 1 prvni kampané se uskute¢nilo 5. 3. 2014.
V pribé¢hu mésice biezna loniského roku byl tedy proveden pretest dotazniku, ktery
umoznil predbézné vyhodnoceni, na zaklad¢ néhoz byly upraveny otazky, které responden-

tim Cinily problémy a neposkytovaly tak relevantni udaje.

Ke spusténi druhé faze komunikace (dal$i kampan¢) doslo 1. 1. 2015. Dotaznik nemohl byt
distribuovan pted spusténim druhé faze komunikace, sbér dat byl tedy umoznén pouze
Vv omezeném intervalu. Koncept priizkumu je z toho divodu pilotni, provedeny na rele-
vantnim vzorku respondenttl v malém meéftitku, odpovidajicimu poctu klientl, kteti navstivi

studio v obdobi 1-2 mé&sicu. Jeho vysledky nelze povazovat za smérodatné.

Vypliovani dotaznikl se uskutec¢nilo formou P&P piimo ve studiu, kde majitelka upozor-
novala na moznost vyplnéni dotazniku. Jednalo se o vybérové Setieni zahrnujici zamérny
vybér respondentli. Dale byl dotaznik umistén na profil studia na socialni siti Facebook,
kdy se jednalo o formu CAWI. Bohuzel, i ptes propagaci a se nepodafilo nasbirat dostate¢-

ny pocet respondentd, tedy alesponi 100.

Dotaznik byl vyplnén celkem 17 respondenty. Nelze je tedy povazovat za zastupny vzorek.
Je vSak tfeba brat v potaz, ze se jednd o malé lokalni studio, proto by skutecné hodnotny
a komplexnégj$i pruzkum, ktery by nejspiSe zahrnoval také kvalitativni formy dotazovani,
musel probihat alespon rok. Piesto vSak pilotni prizkum pfinesl jisté poznatky, které bude
mozné aplikovat v pozdé¢jSim prizkumu i1 marketingové strategii a Ize z nich predbézné

vyvodit nékteré zavery.
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9.1 Analyza vystupa dotazniku v ramci pilotniho prizkumu

Dotaznik se skladd z celkem dvandacti otazek. Devét z nich je uzavienych, dvé jsou po-
louzaviené a posledni otazka je oteviend. Jedna se prevazné o otazky polytomické, jedna je
dichotomicka. Polytomické otazky se skladaji z baterie otazek hodnotici skaly, dvé otazky
jsou vyctové (s textovou odpovédi), vétSina otdzek je vybérova. Posledni otdzka slouzi

k ziskani udaji do databaze klientii a zahrnuje souhlas se zpracovanim osobnich tdaju.

Vsechny respondentky byly Zeny. Nejvice respondentek bylo ve véku 31-40 let, nasledné
26-30 let. Dvé tretiny uvedly, Ze jsou ve studiu poprvé. Jedna se tedy o nové zdkaznice.
Na zaklad¢ téchto dat je mozné vyvodit, Ze studiu se dafi ziskavat i nové zakazniky. Kon-
takt potfebny pro zatfazeni do klientské databédze slouzici k rozesilani newsletterii na sebe
zanechalo 7 z nich. Z uvedenych dat vyplyva, Ze Zeny maji zajem o zafazeni do databaze.
Tém¢éf tietina Zen uvedla, ze jiz v databazi jsou. Zbylé Zeny oznacily, ze v databazi nejsou

a sv¢ kontaktni tidaje neuvedly, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze zatim nemaji z4jem o zafazeni.

Vék respondentek

W 18-25
W 26-30
m31-40
W41-50
m51-60

m60a vice

Graf 1 Vékové rozmezi respondentek — zpracovano autorkou
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Jste ve studiu Mazana kocka poprvé?

M Ano.

B Ne.

Graf 2 Novi zakaznici ve studiu — zpracovano autorkou

Jste v databazi klientek?

M Ano.
HNe.

M Ne, ale chci byt.

Graf 3 Zjistovani Gcasti v databazi klientli — zpracovano autorkou
Na zéklad¢ vyctové otazky uvadély respondentky, prostfednictvim jakych médii a propa-
gacnich prostfedki se o studiu dozvédely. Témér kazda odpoveéd se lisila jistou kombinac-
ni nuanci. Z uvedenych dat vyplyva, Ze nejvice respondentek (téméf tietina) se o studiu
dozvédélo diky svym pratelim, znamym a roding. Je tedy patrné, ze dulezitou roli hraje
WOM (world of mouth), neboli ustni, ptipadn¢ e-mailové, internetové, mobilni atd. preda-
vani osobnich doporuceni mezi lidmi. Z toho Ize vyvodit, Ze jsou stavajici zakaznici spoko-
jeni a chtéji své nadSeni sdilet s ostatnimi, ¢imz jsou schopni vyrazné ovlivnit dalsi poten-

cidlni zékazniky v nakupnim rozhodovani.
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Kladnym aspektem je fakt, ze se jedna o formu WOM pozitivniho a také spontanniho, tedy
nikym neiniciovaného a neformalniho. Velkou roli v tom hraje pozitivni osobni zkuSenost
zakaznikl. Tato forma pfedavani informaci o studiu pfispiva k budovani divéry a ma
na potenciondlni zakazniky vétsi vliv, nez informace Sifené klasickymi medidlnimi kanaly.
Zejména v pripadé, kdy se jedna o takovéto (pro mnohé zeny velmi choulostivé a neustéle

aktualni) téma, jakym je jejich vzhled a péce o sebe.

Druhé a tfeti misto pfipada kombinaci ziskani povédomi o studiu prostfednictvim oficial-
nich webovych stranek www.mazanakocka.cz a obdrzeni letaku a dal$i kombinaci webové
stranky a ptatelé, zndmi a rodina. Z toho je patrné, Ze webové stranky plni svij tcel a po-
skytuji informace, které¢ pomahaji v rozhodovacim procesu a také potvrzuji stale trvajici
funk¢nost letakt, diky nimz mé potencialni klient moZnost dohledat si zbylé informace on-
line, pokud ho nabidka zaujme, ale také jiz drzi v ruce dostatek zakladnich udaju k tomu,

aby mohl sam aktivné kontaktovat majitelku studia.

Zbylé odpovédi jsou jiz rovnomérné procentualné rozdéleny a dopliuji skalu vyuziti dal-
Sich médii a komunikacnich prosttedkd, kterymi jsou profil studia na Facebooku, PR ¢lan-
ky a inzerce v Hustopeéskych listech, plakaty, radio spoty a také aktivni piistup klientek,
kdy se samy pokousely vyhledavat obdobné studio v blizkosti svého bydlisté, popiipadé
pracovisté. Naopak zadna respondentka neuvedla jako formu obeznameni se studiem fi-
remni YouTube kanal, prezentaci na spolecenské akci, ¢i darkovy poukaz. Zastupny vzorek
respondentek byl maly, ale tyto idaje by odpovidaly i aplikovany na Sir$i okruh responden-
tt, protoze YouTube i prezentace na spolecenskych akcich nejsou zatim v komunikaci tak
hojné vyuzivany, aby mély né&jaky vyrazny vliv a na ziskavani novych klientt. Spise fungu-
jina podplrné bazi a buduji image studia.

Z rozloZeni odpovédi je patrné, ze funguji jak prostiedky on-line komunikace, tak off-line,

protoze cilova skupina studia je pomérné rozsahld a je tfeba myslet i na starSi generace

dam, které upfednostiiuji komunikaci mimo internet.


http://www.mazanakocka.cz/
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Jak jste se o studiu Mazana kocka dozvédéla?

W Diky profilu Mazané kocky na Facebooku: www.facebook.com/Mazanakocka.cz.

B Od pratel, znamych, rodiny.

B Zinzerce v Hustopecskych listech.

M Jinak: Vedle Mazané kocky mame kancelar.

W Vidélajsem plakat a z radia.

m Z oficialnich webovych stranek: www.mazanakocka.cz a od pratel, znamych, rodiny.

m Z oficialnich webovych stranek: www.mazanakocka.cz a jinak: aktivné jsem vyhledavala
podobné studio v okoli bydlisté.

m Z oficialnich webovych stranek: www.mazanakocka.cz a dostala jsem letak.
Vidélajsem plakat a jinak: z letaku ve fitness centru.

m Z oficidlnich wehovych stranek: www.mazanakocka.cz; od pratel, znamych a rodiny a

vidéla jsem plakat.
Z oficialnich webovych stranek: www.mazanakocka.cz a vidéla jsem plakat.

Graf 4 Typy médii a propagacnich prostiedku, diky kterym se respondentky dozvédely
0 studiu — zpracovano autorkou
Dv¢ otazky v dotazniku se zabyvaly komunikaci firemniho profilu studia na socialni siti
Facebook. Jedna byla uzaviena a zkoumala spiSe obecny pohled na komunikaci, tedy spo-
kojenost/nespokojenost, ale také zda jsou respondentky ptihlaSeny na tuto socialni sit

a aktivné ji vyuzivaji, popiipad¢ jesté nenavstivily profil studia.

Z uvedenych dat vyplyva, ze téméf polovina respondentek je s komunikaci studia prostied-

nictvim Facebooku spokojena. Zadna z respondentek neoznacila moznost, ze spokojena
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neni. Ctvrtinu kruhové vysece grafu zaujimd moznost, ze doty¢né respondentky nejsou
piihlaseny na této socialni siti a dalsi ¢tvrtina obsahuje moznost, Ze jesté nenavstivily fi-
remni profil studia na zminované socialni siti. Jedna respondentka uvedla neutralni odpo-

veéd’ na sviij postoj ke komunikaci.

Konkrétnéji se komunikaci na socialni siti Facebook zabyvala dalsi otdzka, kterd jiz byla
polozaviena a vyctova. Nabizela tedy veétsi moznost pro vyjadieni. Otdzka se zamétovala
na to, co respondentkam v komunikaci na Facebooku chybi s tim, Ze bylo mozné vzhledem
K typu otazky oznacit vice variant. Tuto otazku z pochopitelnych diivodi nemusely vyplio-

vat respondentky, které na této socidlni siti neplisobi, ptipadné nenavstivily profil studia.

Otéazka by mé¢la dopomoci ke zjisténi, na jaky obsah je vzhledem k fanouSkiim stranky
vhodné se vice zaméfit a tedy poskytnout podnéty pro dalsi tvorbu piispévka. Vylozené
filtra¢ni otdzka tohoto typu nebyla zvolena z diivodu Spatného pochopeni respondentkami
Vv pretestu dotazniku, kdy byla v trochu jiném kontextu pouzita, avSak respondentky nepo-
rozumély systému, kdy otdzku nemusi vypliiovat a na jakou otdzku maji v tomto ptipadé
prejit dale.

Pokud vylou¢ime z vyhodnoceni grafu respondentky, které profil studia zatim nenavstivily,
pfipadné nejsou aktivni na Facebooku, coz je v tomto piipadé téméf polovina, vyplyva
z uvedenych dat nejvétsi shoda v tom, ze respondentkam v komunikaci nic nechybi, coz je
potéSujici zprava. Nicméné to neni ten stézejni udaj, kterym je mozné komunikaci posu-
nout déle a nabizet fanouskiim profilu stile nové a podnétné informace, proto je dobré se

zam¢éfit na dalsi tdaje, které jsou v grafu zastoupeny téméf rovnymi dily.

Tvrzeni v teoretické Casti prace, ze na socialnich sitich dobfe funguji graficky zpracované
ptispévky, zejména obrazky, fotografie a riznéd dal$i média, kterd oZivuji stati¢nost textu,
se potvrzuje i na zaklad¢ vysledkt této otazky. Nékolikrat je mozné se v odpovédich setkat
samostatné i v kombinaci s jinymi tématy s pozadavkem na vice fotografii, videi a obrazku.
Komunikace studia na Facebooku je jiz od pocatku vedena timto smérem, takze nebude
prekazkou dale pokracovat a snazit se produkovat a hledat jesté vice zajimavych vizualnich

prvki.

V odpovédich figuruje rovnéz na nékolika mistech pozadavek vice zajimavosti o zdravém

24

zivotnim stylu a vice receptli. Pfiznivce téchto témat jisté potési planovana kvétnova spolu-
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prace s Celestynou Chaunovou, autorkou projektu Detox s Celestynou, ktera se zabyva

zdravou vyzivou a také na toto téma prednasi.

Dalsimi pozadovanymi tématy jsou pak na zaklad¢ dajli vice inspirace pro cviceni a vice
pribéhti klientek a motivace. Na motivaci prosttednictvim referenci, citatii a zpracovanych
kazuistik klientek pfimo ze studia je v komunikaci také kladen diraz, takze s plynouci do-
bou, kdy je nové zakoupeny piistroj Cellu M6 ve studiu, bude téchto kazuistik a motivaci
ptibyvat.

Inspirace pro cviceni se dosud v komunikaci moc neobjevovala, protoZze studio se snazi
odlisit od posiloven a fitness center a chce klast pfedev§im diiraz na zdravy Zivotni styl
a propagovat komplexni ptistup LPG a body form kuar ve spolupréci se zdravou stravou
a pohybem. Objevovaly se tedy spiSe piispévky zminujici pohyb, ktery je mozné zvladnout

v kazdém véku.

Do budoucna je mozné pripravit néjaky video seridl, jiz jednou melo studio pfipraveno
podklady pro video rozhovor s fitness trenérem o tom, pro¢ se zenam nedaii zhubnout
a jaké jsou nejcastejsi chyby, na ktery mohla navazovat i dalsi spoluprace. Z této vSak na-

konec seslo a tak toto téma zustava nadale oteviené.

Jste spokojena s komunikaci
na Facebooku?

m Ano.
B Nevim.
Na Facebooku studia jsem

jeste nehyla.

B Nemam Facehook.

Graf 5 Spokojenost s komunikaci prostiednictvim socialni sité¢ Facebook -

- Zpracovano autorkou
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Co vam v komunikaci
na Facebooku chybi?

M Vice fotografii, videi, obrazk.

W Vice zajimavosti o zdravém
zivotnim stylu.

W Nicmiv komunikaci nechybi.

M Vicereceptd a vice
zajimavostio zdravém
zivotnim stylu.

B Viceinspirace pro cvicenia
vice zajimavosti o zdravém
zivotnim stylu.

W Vice receptd, vice piibéhd
klientek a motivacea vice
fotografii, videi a obrazk.

Graf 6 Pozadované akcenty na témata piispévki na Facebooku — zpracovano

autorkou

Vzhledem ke stylizaci nové formy marketingové komunikace studia ve francouzském stylu
a volb¢ netradicni tvare kampané — COCO Chanel, bylo do dotazniku zakomponovano
nekolik otdzek, které mély za ukol zjistit oblibu COCO a francouzské tematiky. Ty by mély
poskytnout zpétnou vazbu, zda se sdéleni kampané ztotoziuje se zamérem a zda odpovida

predstavam cilové skupiny.

Na otazku, zda maji rady COCO Chanel, v niz zdmérné nebylo vysvétleno, o koho se jed-
nd, odpoveédely dvé tietiny respondentek kladné, popt. neutralné. Pét respondentek odpo-
veédélo, Zze bohuzel nevi, o koho se jednd. Na zaklad¢ téchto dat lze konstatovat, ze tvar
kampané je piijimana kladn€ a je v obecném povédomi. Pfesto je tfeba zaméfit se takeé
na vyssi obezndmenost stvaii kampané u zbylé tietiny respondentek, které jednu
z nejznamgjsich Zzen a modnich navrharek svéta neznaji a poskytnout jim tak dalsi podnét

k tomu, aby 1épe pochopily provazanost celé komunikace a dil¢ich kampani. Pozivni je

zjisténi, ze zadna z respondentek neoznacila moznost, ze COCO Chanel nemaji rady, pro-
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toze kdyby pievazovaly odpovédi tohoto razu jiz v tak malé skupiné respondentek, s nej-

vetsi pravdépodobnosti by to znacilo chybnou koncepci celé kampang.

Mate rada Gabrielle (COCO) Chanel?

W Ano.
W Nevadimi.

W Bohuzel, nevim, o koho se
jedna.

Graf 7 Zjisténi obliby netradi¢ni tvare kampané — zpracovano autorkou

Dalsi otazka zabyvajici se vnimanim ,,francouzské* tematiky, zjistovala vztah responden-
tek Kk tvrzeni z knih francouzské autorky Mireille Guilianové, které jsou rovnéz jednim
Z inspiraénich zdroji kampand. Zadna z respondentek nevyjadiila s tvrzenim nesouhlas
a vSechny se shodly na tom, Ze se jim tvrzeni libi, 4 z nich se snazi takto Zit, dalsich 13 se
snazi takovouto rovnovahu najit. Na zékladé téchto zjisténi lze prohlasit, ze tento piistup
piejaty z knihy je dobrym emoc¢nim apelem na cilovou skupinu, kterd by se s nim rada zto-

toznila.

Libi se vam tato myslenka?

Netyrejmé se "zarucenymi" dietami, ale naucme se hyckat tak,
abychom byli zdravi, stastni, usmévavi a neztraceli energii.

W Ano a snazim se takto zit.

W Ano a chtéla bych umét
takovouto rovnovahu
najit.

Graf 8 Hodnoceni nazoru na myslenku z knihy Mireille Guilianové

— zpracovano autorkou
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Dalsi zjistovany udaj se tykal obecného nazoru, z néhoz marketingova komunikace studia
a prvni kampail vychazi a je divodem ladéni kampané pravé ve francouzském stylu —
spousta lidi ma rada Francii a povazuje Francouzky za velmi Sarmantni a §tihlé, ackoli jsou
znamé svym gurmanskym zalozenim (tzv. francouzsky paradox) a mnohdy jsou pro zeny

vzorem. Také mezi respondentkami panuje toto presvédcéeni.

Mate rada Francouzky?

N Ano.
M Spise ano.

Spise ne.

Graf 9 Hodnoceni nazoru na Francouzky — zpracovano autorkou

Pouze dvé respondentky uvedly, ze Francouzky spise rady nemaji. Zbyla naprosta vétSina
se shoduje na tom, Ze je ma v oblib&. Zadn4 z respondentek viak k Francouzkam nechové
vylozené antipatie. Navic tmyslem téchto otazek neni hodnoceni kultury nebo banalizovani
charakterd obyvatel zemé, protoze zadnou z kultur neni mozné takto zevseobecnit. Jde zde
spiSe o propojeni pozitivnich konotaci, které se s Francouzkami a Francii poji a jejich pi-

sobeni na klientky.

Casto je mozné setkat se také s prohlasenim, e Francouzky si umi uZivat Zivota. I jedna
z knih Mireille Guilianové nese nazev Francouzky umi Zit. Tato predstava vSak mezi re-
spondentkami zfejmé natolik vzita neni, jelikoz s timto tvrzenim souhlasila nadpolovi¢ni
vétSina, zbylé respondentky si ponechaly neutralni stanovisko. Ale opét je pozitivni zjiste-

ni, Ze Z4dna neoznacila zdpornou moznost.
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Umi si, podle vas, Francouzky uzivat
Zivota?
M Ano.
W Jak které, ale obecné si
myslim, Ze ano.

To nejde takto fici.

B Nevim.

Graf 10 Hodnoceni nazoru na postoj k zivotu Francouzek — zpracovano

autorkou

Respondentky mély také za kol ohodnotit, jak na n€ plisobi série obrazki uzitych v kam-
pani studia. Dotaz byl formulovan jako baterie otazek hodnotici $kaly, kdy respondentky
mély ozndmkovat jako ve Skole stupnici od jedné do péti, kdy jedna znamend nejlepsi a pét
nejhorsi, zkoumané aspekty, kterymi byla jedinecnost, sofistikovanost, libivost a jak se tyto
vizualy hodi ke studiu. K otazce bylo pfipojeno rovnéz vysvétleni uziti praveé téchto vizualt
citaci z privodniho textu na webovych strankach: Parfém je nase druhd kiize. Proto jsme
se rozhod/i predstavit kury v uplné novém duchu. Kazdy parfém symbolizuje jednu kiru

a je jen na vdas, kterou z nich si vyberete.

Na zéklad¢é vypoctu aritmetického priméru z hodnoceni respondentek a jeho nésledného

zaokrouhleni na jedno desetinné misto vychazi pro jednotlivé kategorie tato znamka:
a) Jedine¢nost: 1,7
b) Sofistikovanost: 1,9
c) Libivost: 1,9
d) Hodi se ke studiu: 2,0

Z uvedenych dat vyplyva, ze hodnoceni ve vSech uvedenych kategoriich je blize, ptipadné
rovno znamce 2, tedy chvalitebny, coz je potéSujici vysledek. Kategorie jedinecnost a sofis-
tikovanost byly respondentkami hodnoceny nejhiife znamkou 3 (dobry), oproti tomu /ibi-

vost obdrzela i1 jednu znamku 4 (dostatecny) a hodi se ke studiu dokonce dvakrat 4 (dosta-
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tecny) a 5 (nedostate¢ny). VEtSinou nicméné prevazovala hodnoceni 1 (vyborny) a 2 (chva-

litebny).

Hodnoceni téchto vizudll je Cisté subjektivni. Navic se jedna o pomérné netradi¢ni kon-
cept, ktery nemusi kazdému vyhovovat a ma za cil zaujmout a také trochu provokovat tim,
ze se zdanlivé jedna o odliSny obor pusobnosti, nez je ten studia. V dohledné dobé neni
napldnovana zadna zména v konceptu kampané, protoze je takto vyhovujici. K posledni
zméné tak doSlo pouze obménou jednoho z ,,parfémt*, kdy bylo mezi kury ptiddno LPG

Lipomassage, tudiz byl zménén ndzev i anotace a popis kury.
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10 VYHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem bylo vytvofit novou formu integrované marketingové komunikace studia a kampan,
kterd bude napadita, netradicni, odlisi studio od konkurence, oslovi stavajici i nové klienty

a bude budovat image studia.

Pro ucely prace je v této kapitole provedena komparace stavu pred uvedenim nové kampa-
n¢ a po jejim uvedeni. Dale jsou vyhodnocovany vysledky dil¢ich nastroji, jakymi jsou
PPC reklamy na Facebooku a newslettery. Vyhodnoceni probéhlo za pomoci nastroje Goo-

gle Analytics, Mailchimp a statistik Facebooku.

Samotny sbér dat nicemu nepomaha. Je tfeba vypracovavat pribézné reporty, na zaklade
kterych je mozné ziskat upozornéni na vykyvy dileZitych ukazatelt, ptipadné provadét
podrobnou analyzu dat. Potom dojde ke skute¢nému poznatku o chovani zakaznikd.
Na zékladé téchto poznatkil je nasledné mozné ucinit pfipadné zmény a opatieni, které mo-

hou dopomoci k lep$im vysledkiim. Uvedena data jsou tedy spiSe informacni.

10.1 Google Analytics

Pti komparaci hodnot od data spusténi prvni kampané ,,Vyberte si sviij pafrém* za ¢asové
obdobi 5. 3. 2014 — 31. 12. 2014 s hodnotami za stejné obdobi ptedchoziho roku 5. 3. 2013
—31. 12. 2013 doslo k velice prekvapivému zjisténi. VétsSina hodnot je vyssi pied spuste-
nim kampané. Celkovy pocet navstév, tedy doby, po kterou se uzivatel aktivné vénuje
webovym strankdm, béhem daného casového obdobi klesl oproti roku 2013 témet o 41 %.
Procento uzivatelti novych i vracejicich se, kteti vykonali alespon jednu navstévu na webu,
klesl téméi o 14,5 %. Zobrazeni stranek kleslo o 30 %. Mira okamzitého opusténi, ktera
znaci opusténi webu uzivatelem jiz na vstupni strance, aniz by uskute¢nil interakci, vzrostla

0 32 %.

Oproti tomu primérnd doba trvani navstévy vzrostla o 23 %. Pocet stranek zobrazenych
béhem jedné navstévy vzrostl o 17,5 %. Procento novych navstév vzrostlo o 50 %. Hlav-
nim pozitivem je tedy 50% nartst novych navstévnikli webu, ktery cital za rok 2014 66,4

% z celkového poctu navstévniki, vyjadieno ¢isly 2 536 navstévnika z celkovych 3 820.

Dle demografickych tidajii bylo nejvice navitévniki z Ceské republiky, Brazilie a Sloven-
ské republiky. Zajimavé¢ je, Ze za uvedené obdobi v roce 2013 nenavstivil webové stranky

zadny navstévnik z Brazilie, vSichni tedy pochéazi z obdobi v roce 2014 — jejich narlst je
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tedy 100%. Jednalo se o 185 navstévnikd. Navstévniklti ze Slovenské republiky pfibylo

50%. Jednalo se o 119 navstévniku.

Navstévnici podle mésta byli nejpocetnéjsi z Brna, nasledovaly Hustopece, Praha, Velké
Pavlovice, Bfeclav, Bratislava, Zlin, Velké Bilovice, Hodonin a dalsi.

v

Z chovani uZivatell je mozné zjistit, Ze nejnavstévovanéjsi je domovska stranka (home-
page) studia, poté sekce sluzby, déle sekce tym studia, kontakty a prvni pétici uzavira sekce

fotogalerie.

5.3.2014 - 31.12.2014:
5.3.2013 - 31.12.2013:

® Mavitévy

® Mavitévy

Obr. 3 Komparace hodnot od data spusténi prvni kampané ,,Vyberte si svij parfém*

za obdobi 5. 3. — 31. 12. v letech 2014 a 2013. Zdroj: Google Analytics
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Obr. 4 Komparace hodnot od data spusSténi prvni kampané ,,Vyberte si svij parfém

za obdobi 5. 3. — 31. 12. v letech 2014 a 2013. Zdroj: Google Analytics

Nasleduje komparace hodnot od data spuSténi druhé kampané ,,LPG Lipomassage* za ¢a-

sové obdobi 1. 1. 2015 — 26. 4. 2015 s hodnotami za stejné obdobi piedchoziho roku 1. 1.
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2014 —26. 4. 2014. Vétsina hodnot je opét vyssi pred spusténim kampangé. Pozitivni je zjis-
téni, Ze celkovy pocet navstév, tedy doby, po kterou se uzivatel aktivné vénuje webovym
strankam, béhem daného ¢asového obdobi vzrostl oproti roku 2014 témét o 10 %. Procento
uzivateld novych i vracejicich se, ktefi vykonali alespon jednu navstévu na webu, vzrostl
témet o 23,5 %. Procento novych navstév vzrostlo o 17 %. Za kladné zjisténi 1ze tedy po-
vazovat 18% narlst novych navstévnikii webu, ktery cital za rok 2015 dokonce 72 %

z celkového poctu navstévniki, vyjadieno Cisly 1 426 navstévniku z celkovych 1 982.

Oproti tomu zobrazeni stranek kleslo o 23 %. Pocet stranek zobrazenych béhem jedné na-
vstévy klesl o 30 %. Primérné doba trvani navstévy klesla o 39 %. Mira okamzitého opus-
téni, kterd znaci opusténi webu uZivatelem jiz na vstupni strance, aniz by uskutecnil in-

terakci, vzrostla o 41 %.

Dle demografickych tidajii bylo nejvice navitévnikii z Ceské republiky, Brazilie a Spoje-
nych stati americkych. Pocet navstévniki z Brazilie a Spojenych stath americkych vzrostl

oproti obdobi roku 2014 né&kolika set nasobné.

Navstévnici podle mésta byli nejpocetnéjsi z Brna, Prahy, Hustopeci, Velkych Pavlovic,
Bfeclavi, Ostravy, Olomouce, Zlina a Plzn¢ - coz je zajimavé pokryti od jizni Moravy
az po stiedni Cechy.

v

Z chovani uzivatelli je mozné zjistit, Ze nejnavstévovangjsi je domovska stranka (home-
page) studia, poté sekce sluzby, dale sekce kontakty, tym studia a prvni pétici uzavira sekce

reference.

1.1.2015 - 26.4.2015: ® Navstévy
1.1.2014 - 26.4.2014: Navitévy
100

;-"“*\/\/\A\ £ NAASACA AP 2 /\L,\/—\/ \"\/‘ /\/\““"'M/\ e DAL

Giner 2015 bfezen 2015 duben 2015

Obr. 5 Komparace hodnot od data spusténi druhé kampané ,LPG Lipomassage*
za obdobi 1. 1. — 26. 4. v letech 2015 a 2014. Zdroj: Google Analytics
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Mavitévy UZivatele Zobrazeni stranek
9,26 % 23,46 % -23,37 %
1982vs. 1814 1505vs. 1219 3 625vs. 11 255

Potet stranek na 1 navitévu | Prdm. doba trvani navitévy Mira ckamzZitého opudténi
-29 86 % -38.92 % 40.73 %
4,35vs. 6,20 00:02:51 vs. 00:04:40 47,48 % vs. 33,74 %

% novych navatéy

17,29 %

71,90 % vs. 61,30 %
WWW\'W

Obr. 6 Komparace hodnot od data spusténi druhé kampané ,,LPG Lipomassage®
za obdobi 1. 1. — 26. 4. v letech 2015 a 2014. Zdroj: Google Analytics

10.2 Facebook

Firemni profil studia na socialni siti Facebook mé v soucasné dobé¢ jiz 321 oznaceni To se
mi libi. Fanousky stranky tvoii z 86 % Zeny a zbylych 14 % je tvofeno muzi. Mezi Zenami
je nejvice zastoupeno veékové rozmezi 35-44 let, nasleduje 25-34 let a prvni trojici uzavira
vékové rozmezi 45-54 let. Tyto udaje jsou shodné se zjisténim z pilotniho prizkumu for-

mou dotaznikového Setfeni.

Lidé, kterym se libi vase stranka

33% 36%
Zeny
. 3% 13%
B 86% vasi 46% cely 0.315%
fanougci Facebook ' - 0,946% 0%
A
1317 18-24 2534 3544 45-54 55-84 85+
_ 0,631% 6%
B 14% vasi 54% cely 2%

fanousci Facebook 2%

Obr. 7 Rozlozeni fanousku profilu studia na Facebooku podle pohlavi a véku. Zdroj: Face-
book

Nejvice fanouskd je z Ceské a Slovenské republiky a z mést jsou to konkrétné Brno, Hus-

topece, Praha, Velké Pavlovice, Bteclav atd. Oslovenymi uzivateli neboli poctem lidi, kte-
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rym se prispévek studia zobrazil za poslednich 28 dni, je v ptipadé Zen 94 % a v ptipadé
muzil 6 %. Aktivnimi uzivateli, kteti pfidali oznaceni To se mi libi, okomentovali, pfipadné
sdileli pfispévky na strance a reagovali na stranku za poslednich 28 dni je 99 % zen
a 1% muzi. Nejaktivn€j$imi 1 nejvice oslovenymi uzivateli obsahem stranky jsou zeny

ve véku 25-34 let s procentualnim podilem zhruba 50 % v obou ptipadech.

Fanousci jsou nejaktivnéjsi mezi 20:00 a 21:00 hodinou, druhy vrchol béhem dne je poled-
ne. Primérny dosah prispévku je 329 u typu Stav, 199 u typu Fotka a 165 u Odkazu. Pra-
meérné zaujeti je 108 kliknuti na ptispévek a 8 oznaceni To se mi libi, komentéfe a sdileni
u typu prispévku Stav, 38 kliknuti na prispévek a 4 oznaceni to se mi libi u typu Fotka a 7

kliknuti na pfispévek a 1 To se mi libi, komentafe a sdileni u typu Odkaz.

vvvvvv

tem v oblasti LPG Lipomassage!... s hodnotou organického dosahu 1 017. Na druhém mis-
té je to piispévek s upozornénim na velkou jarni akci studia s organickym dosahem 721.
Na tfetim misté je ptispévek s organickym dosahem 616, ktery ptredstavil kazuistiku klient-

ky — jeji vysledky po 10. osetfeni LPG. Vsechny piispévky jsou jak obrazkové, tak textové.

Zobrazit véechny prispévky « Dosah Kliknuti na pfispévek To se mi libi, komentafe a sdileni
Typ Primérny dosah Primérné zaujeti

108

Stav 329 8

Fotka 199

Odkaz 165

Obr. 8 Primérny dosah a primérné zaujeti ptispévkia FB profilu studia. Zdroj: Facebook

Velky podil na ziskani novych fanouskt profilu mély PPC reklamy na Facebooku, kterych
studio zacalo vyuzivat teprve nedavno. Doposud byly spustény dvé reklamy, ob& s icelem
Libi se mi stranka. Prvni reklama méla nastaveny dlouhodoby rozpocet 500 K¢ a ¢asovy
plan 26. 1. —15. 2. 2015. Primérné naklady za akci byly 11 K¢&. Bylo dosazeno 46 oznaceni
Libi se mi stranka, dosah byl 2 067 lidi a primérny pocet, kolikrat se reklama zobrazila
jednotlivym uZzivatelim neboli ¢etnost, byl 2,07. Druhé reklama byla spusténa 18. 3. 2015
a je stale aktivni az do 15. 5. 2015. Dlouhodoby rozpocet je nastaveny na 1 500 K¢ a pri-
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mérné naklady za akci jsou zatim 10 K¢. Dosah v soucasné dobé €ini 3 798 lidi a reklama

ziskala jiz 107 novych oznaceni Libi se mi stranka. Vice o cileni reklam v pfiloze.

Pro ucely prace byly pouZzity pouze vybrané statistiky. Komplexni a velmi kvalitn¢ zpraco-
vané analytiky Facebooku poskytuje napt. ZoomSphere, coz je nastroj pro spravu firem-
nich stranek na socialnich sitich a monitoring zminek a to vcetné téch na webu ¢i diskus-
nich forech. Jedna se vSak o nastroj zpoplatnény v fadech desitek az stovek tisic korun,

takze je uréen velkym firmam.

10.3 Mailchimp

Mailchimp sice nenabizi statisticky kvalitu Google Analytics, ale nabidne velmi prehledné
statistiky jednotlivych kampani a pro newslettery tak dulezité grafy jako je open ra-

te a click rate v zavislosti na ¢ase a misté, kde byl newsletter otevien.

V soucasné dob€ ma studio prostfednictvim Mailchimpu nasbiranou databazi, Citajici 270
odbératelti newsletter. Newsletter 1 mé¢l 256 odbératelti, open rate 34,3 % a click rate
10,9 %. Newsletter 2 pak 252 odbérateltl, tedy o ¢tyfi méné, open rate 30,9 % a click rate
6,8 %. Newsletter 3: 257 odbératelt, open rate 42,1% a click rate 5,9 %. Newsletter
4: 263 odbérateln, open rate 31,0 % a click rate 6,1 %. Newsletter 5: 262 odbératelt, open
rate 36,2 % a click rate 13,8 %. Newsletter 6: 268 odbérateld, open rate 26,0 % a click rate
9,8 %.

Z uvedenych dat vyplyva, ze pomér ptijemcu, kteii otevieli sdéleni v poméru k celkovému
obeslanému publiku je nadprimérny. Pocet uzivateld, ktefi klikli na dany odkaz je slabsi,
nejvice se priblizil primérné hodnoté newsletter 5. Mira kliknuti vSak také zavisi na moz-
nostech prokliku danych newsletterti, protoze napt. newsletter 4 byl pouhym vano¢nim
a novoronim pfanim, takZe nemohl dosdhnout takové proklikovosti, jako naptiklad
tyCe otevieni, je newsletter 3, ktery se tykal narozenin studia a specialni narozeninové ak-

ce.
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All Lists v Open Rate M Click Rate M Industry Avg. Open Rate

Obr. 9 Graf znazornujici open rate a click rate jednotlivych newsletterd vici primérné

hodnot€. Zdroj: Mailchimp
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Co se tyce dotaznikového Setieni, jelikoZ pilotni prizkum nemiize poskytnout smérodatné
vysledky, je vhodné pro dosazeni skute¢né vypovidajicich a nezkreslenych udaji uskutec-

nit prabézny (kontinuélni) prazkum.
Nasledujici doporuceni se tykaji nové formy marketingové komunikace studia.

Ponévadz na zakladé pilotniho prizkumu vyplynulo z dajl, Ze kromé tradi¢nich néstroju
off-line i on-line komunikace se povédomi o studiu §ifi hodné také prostfednictvim osobni-
ho doporuceni, je tfeba brat na tuto informaci zfetel a i nadale pracovat na pravdivé pozi-
tivni image studia. Snazit se vice o osobni kontakt prostfednictvim ucasti na riznych ak-

cich, ale napt. také uspofadanim dne otevienych dvefi.

Posilovani povédomi o studiu je stale aktudlni, zejména pro klienty z Brna. Podle udaji

Z Facebooku 1 Google Analytics patii k nejcastéjSim navstévnikim.

Pro posileni PR je vhodné vytvofit blog studia, kam bude vkladat ptispévky majitelka stu-
dia, popft. autorka prace a vyzivova poradkyné a bude se jednat o vhodné doplnéni komu-
nikace, jeZ svou formou neodpovida pfispévkim na FB. Majitelka mize tento blog vyuzit

rovnéz jako rozsifeni povédomi o problematice koucovani.

E-book Zijte jako Francouzky se setkava od svého zveiejnéni s kladnymi ohlasy, majitelka
by rada vytvoftila prodejni e-book. Dal§i moznosti je vytvofeni vdzané brozury, nebo jiného

formatu, ktery by byl k zakoupeni ve studiu.

Je vhodné zvazit vyuziti reklamnich systémill. Mazanid kocka.cz je totiz nevyuZziva.
SEQO: On-page - optimalizace pifimo na webovych strankach, tu ma Mazana kocka.cz pro-
vedenou s vytvoienim webu. Off-page - optimalizace mimo vlastni web, v tomto ptipadé
se web Mazané kocky registroval do zakladnich katalogli na Seznamu, Najisto.cz apod.
(tj. tzv. linkbuilding), zbytek odkazi ziskaval web postupné, at’ uz ze socialnich siti, tak
tteba z PR ¢lankd na webu Hustopeci atp. Néstrojit SEM se nevyuzivalo, ale je zde poten-
cial.

Mezery jsou ptredev$im v off-page optimalizaci a sméfovani zékaznikii na web; bylo by
mozné vytvorit jednoduchou poradnu napiiklad ptes ask.fm, dalo by se vyuzivat vice fi-

remniho YouTube kanalu atp. Je ale tfeba zohlednit ¢asové hledisko, kdy je potieba se
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tomuto vénovat, a finan¢ni stranku - vytvofeni PPC kampani v rdmci SEM na obdobi, kdy

neni tolik studio vytizené, k tomu patfi.

PPC kampanémi studia na Facebooku si vedou pomérné dobie. Do budoucna je moznost
vice efektivni formy marketingu s pomoci remarketingu. Je zapotiebi umistit na web speci-
alni skripty s pfedem nastavenou podminkou, prostfednictvim kterych jsou zachyceny in-
formace o uZivateli. Potom nasleduje zobrazeni reklamy v jinych kandlech s obsahem cile-
nym piimo na ptedpokladané preference navstévnika webu. Umoznilo by to lepsi segmen-

taci a kvalitnéjsi cileni.

Dale je zahodno vyzkouset Google AdWords a Sklik, podle toho, kde se pohybuje a co
pouziva cilova skupina, a to bud’ na vysoce konkurencni stranky, aby se ve vysledcich vy-
hledavani SERP Mazana kocka objevovala vyse, nebo na propagaci akci ¢i posileni méné

vytizenych obdobi.

Mazana kocka.cz ma zaloZeny ucet na Google Analytics, ktery vSak pravidelné nesleduje.
Je vhodné provadét pravidelnou analyzu ndvstévnosti webovych stranek, ta umozni 1 zpét-
nou vazbu k vyhodnoceni kampané. Ke zjisténi zdroje, pies ktery se navstévnici dostali

na web, je vhodné pouzivat URL Builder.

Pomérné klicovym a kritickym zjisténim je na zakladé¢ statistik z Google Analytics odliv
navstévnika na webovych strankach. Tento jev mtze byt zpisoben hned nékolika divody —
bud'to je tieba se zamyslet nad formou komunikace a ptehodnotit ji, nebot’ navstévnici od-
chézi z uvodni stranky, jelikoz se jim nelibi vizualy a neztotoznuji se s myslenkou kampa-
n¢, cemuz vSak odporuji prevazné kladné ohlasy prostiednictvim Facebooku, Mailchimpu

a osobnich doporuceni.

Nebo je mozné se na problém podivat z jiného thlu pohledu, kdy v roce vzniku studia byl
velky zajem o informace a piiliv nové klientely. Po personalnich zménach v roce 2013 do-
Slo k odlivu klientli a od té doby si studio drzelo vétSinou své stalé klienty a novi zacali
vice prichazet az s novou kampani. Podle udaji z Google Analytics je pomér novych na-
vstévnikl vysoky. Je tedy mozné, Ze stali zdkaznici jiz nemaji potiebu prohlizeni webo-
vych stranek, protoze jejich obsah znaji a rovnou kontaktuji majitelku studia s poZzadavkem

na oSetfeni osobné, telefonicky ¢i mailem.

Komunikace na FB ucinila od zaloZeni profilu v roce 2013 zna¢ny pokrok, je tfeba udrzet

kvalitni obsah i nadale, vkladat vice internich pfispévku ze studia, aby zakaznici méli pocit,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

ze ziskavaji pridanou hodnotu. Od zalozeni FB studia se tento typ prispévku stal nejvice
zobrazovanym. Na profilu funguji dobfe interakce sdileni a ,,lajkovani® pfispévkd, ale jiz
méné komentare. Je nutné neustale sledovat vyvoj novych trendil a snazit se vytvaret zaji-
mava komunikacni témata. Studio se mize snazit oslovit vice také muZskou ¢ast fanouski

na FB.

Od kvétna 2015 je planovana spoluprace s Celestynou Chaunovou, autorkou projektu De-
tox s Celestynou, kterd se zabyva zdravou vyzivou a také na toto téma prednasi. Zamér je
takovy, ze budou na Facebook pravideln¢ piidavany zdravé recepty ve spolupraci

s Celestynou, takze se fanousci budou moci t€sit na novou inspiraci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat sou€asny stav marketingové komunikace stu-

dia Mazana kocka.cz, zejména novych forem marketingové komunikace a také popsat pri-

beéh nové kampang, zjistit, zda spliiuje stanovené cile a ma vliv na pozitivni image studia.

Na zéklad¢ kniznich a internetovych zdrojii jsem nastudovala problematiku marketingo-
vych komunikaci, zejména pak v oblasti internetového marketingu, marketingu na social-
nich sitich a e-mail marketingu, a méla jsem tak moznost obeznamit se s novymi trendy

v marketingu a Iépe pochopit princip jejich ucelného fungovani.

Rada bych uskute¢nila prabézny (kontinualni) prizkum, nebot’ v disledku nizkého poctu
respondentli se mi nepodafilo zrealizovat kvalitni prizkum, na kterém by bylo mozné veri-
fikovat stanovené hypotézy. Nakonec jsem se vzhledem k nizkému poctu respondentti mu-
sela spokojit pouze s pilotnim prizkumem. Byla jsem zklamana faktem, ze i pfes dostatec-
nou propagaci dotazovani a dobu trvani téméf dva mésice, byly dotazniky vyplnény tak

malo respondenty.

Dotazniky jsem zamérn¢ umistila jednak do studia (kde jsem jiz pfedem ocekavala pouze
nekolik desitek respondentit), ale také na Facebooku, kde jsem doufala v nasbirani alespon
100 vyplnénych dotaznikii, vzhledem k soucasnému poctu fanouskd, ktery je vice jak 300.
Bohuzel se zdmér nezdafil, avSak prizkum i piesto prinesl zajimavé poznatky a podnéty,
tykajici se nazoru na kampan a otazky, zda se diky nové form¢ komunikace rozsitilo pove-
domi o studiu. Z udaji vyplyva, Ze nova forma komunikace poméha ziskavat nové zakaz-

niky a je odliS$na, netradi¢ni a cilova skupina se ztotoziiuje s mySlenkami kampani.

Mg¢titelné udaje o kampanich bylo mozné doplnit prostfednictvim vybranych statistik né-
strojii Google Analytics, Facebook a Mailchimp, které potvrdily, Ze kampané pomahaji
ziskavat nové klienty a fanousky, ale zaroven vyvstala otdzka poklesu navstévnikl
na webu. Diivodem muze byt bud'to neztotoznéni se s ur€itym prvkem kampané, kdy se
navstévniktim naptiklad nemusi libit promo fotky a vizualy ,,parfémt*, nebo je to pokles
pouze Vv ramci stalych zakaznika, kteti jiz na web nechodi a kontaktuji rovnou majitelku,

protoZe védi, na jakou sluzbu se chtéji objednat.

V predchozi kapitole Navrhy a doporuceni jsem se pokusila shrnout svou piedstavu o dal-
$im vyvoji marketingové komunikace studia. Pfedev§im navrhuji vytvofeni strategie dalsi

komunikace. Proto bych se zaméfila na vyuziti reklamnich systémii a vyhodnocovani ana-
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lyz prosttednictvim Google Analytics a Facebooku. Z navrhi na propagaci je to potom
pfedevsim blog, vice PR ¢lanki, dalsi e-book (moznd jiz prodejni) socidlni sité a firemni
kanal YouTube. Zatim se dafi i sbér databaze prostiednictvim Mailchimpu. Realizace téch-
to navrhll pochopitelné souvisi s finan¢ni situaci studia, ale nejedna se o zadné nakladné

polozky a v pribehu nésledujiciho ptil roku je s témito kroky realné pocitano.

Majitelka studia je s odvedenou praci spokojend a vyjadrila ptani dlouhodobé spoluprace.
Jsem velice rada za tuto ptilezitost a moznost vyzkouset si tvorbu marketingové komunika-
ce v praxi. Tvorba prvni kampan¢ trvala zhruba ptil roku a dals$i komunikace jiz vznika
pribézné. Domnivam se, Ze vzhledem k moznosti zakoupeni nového pftistroje, nové posile

tymu studia 1 Cetnym marketingovym aktivitam studio prosperuje.

Prace byla pro mé ptinosem z hlediska propojeni teoretickych znalosti s praktickym vyuzi-
tim. Diky tomu, ze mohu nyni koncept podrobit analyze, si uvédomuji piipadné klady
1 nedostatky celého zdméru a umoziuje mi to s odstupem se podivat na cely tvlur¢i proces

s moZnosti nalézt vylepSeni a sestavit kvalitni strategii dal$i komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C

4p

CAWI

CR

CS

CTR

FB
GA
KS
KC
MKT
P&P

PPC

PR

SEO

SEM

SERP

produkt - customer value, cena - customer costs, misto prodeje - convenience

a podpora — communications — marketingovy mix z pohledu kupujiciho

product (vyrobek), price (cena), place (distribuce), promotion (propagace) —

marketingovy mix

Computer Assisted Web Interviewing — metoda sbéru dat, dotazovani na webo-

vém formulafi

Click Rate - pomér poctu kliknuti k poctu zobrazeni reklamniho prvku, vypovida

0 tcinnosti dané reklamy; udava se v procentech

cilova skupina/cilové skupiny

Click Through Rate - mira prokliku

Ceska republika

Facebook, facebookovy/a/é

Google Analytics — statisticky program bézici na serverech Google
kus, kusy

Korun ¢eskych

marketingovy/a/¢é; Casto ve spojeni MKT komunikace

,»pen and paper* — dotazovani formou papirovych dotaznika

Pay Per Click - jeden ze zptisobt placeni za reklamu na internetu; placeni nikoliv

za imprese (zobrazeni), ale za kliky
public relations — vztahy s vetejnosti; jedna ze sloZzek komunika¢niho mixu

Search Engine Optimization — optimalizace internetovych stranek pro internetové

vyhledavace
Search engine marketing - marketing ve vyhledavacich

Search engine results page - stranka vysledkii zobrazena internetovym vyhleda-

vacem jako odpovéd’ na dotaz zadany uzivatelem
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WOM Word of Mouth komunikace - lze volné pielozit jako ,,osobni doporuce-
ni‘“nebo , o cem se mluvi*; jde vlastné o neplacenou reklamu (propagaci)
produktu sifenou formou mluvené ¢i psané verbalni komunikace mezi stavajicimi

a potencidlnimi zadkazniky


https://managementmania.com/cs/produkt
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PRILOHA P I: OFICIALNI WEB STUDIA MAZANA KOCKA.CZ
http://www.mazanakocka.cz/
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PRILOHA P II: FACEBOOK - UKAZKA

Zdroj: https://www.facebook.com/Mazanakocka.cz
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PRILOHA P I1I: E-BOOK

Zdroj: vlastni zpracovani

Titulni strana




PRILOHA PI1V: REKLAMNI PREDMETY -

Zdroj: vlastni zpracovani
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PRILOHA P V: PLAKATY - UKAZKA

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak se zbavit

CELULITIDY

Mazand kocka vam pomUze

(0 Je TO CELULITIDA
A JAR PROBIHA?

[— conlits
Myslite si, Ze celulitida je probiém jenom Zen, co maji néjaké to kilo navic?
Omyl. MGZe ji mit klidné | modelka. N 2i na vaze ani véku, je to totiz cévni pro-
biém, na ktery ma vliv taky dédiénost, hormonaini zmény, zad vody a toxind v téle, takZe nam Spatné
funguje podkozni metabolismus. Pokozka pak vypada jako pomeranc. Suma sumarum celulititou trpi 90%
Zen. Jste jedna z nich? Pomiizeme vam k vasi vysnéné postavé.

Celulitidy jsou piné knihy, asopisy | internet. UZ jste vyzkouSela snad vSechno a pofad nic nepomaha?
Cvicite, jite zdravé, a pfesto jste pofad nedobrovoind péstitelka pomeranél? Zadn4 prisna dieta vas celulitidy
nezbavi. Cviceni a zdrava strava jsou vak dilezité a pomiZou vam, pokud doplnite i néco navic. A co?
Lymfatické pfistrojové nebo manuani drenaze, podtlakové masaze - vacuum, zabaly, popf. lymfopradio.
PRUBTE K NAM DO STUDIA MAZANA HOCKA. SHVELE VWSLEDRY ZARUCENY.

UZ ZADNE ALE, KAZDA Zenn MA PRAVO CITIT SE HRASNA.

A POZOR! NYNi SPECIALNI MAZANA PRAZDNINOVA AHCE.

. -20% NA RKURU MILACER & -10% DA SLUZBU VACUUM.
KOGKa: CELULITIDO, TRES S€! MARU.

O [ | =

MAZAn

orSlavl

» Snizuje vstiebavani tukl aZ 0 27%
» Bez nezadoucich vedlejSich Gcinkl

PRIPRAVEK XL-S MEDICAL VAZANI KALORIi Z TUKU
SVITAMINYA, D,E
sy ZOELA ZDARMA «wess
STACI, KDYZ 0D 18.10.D0 30.11. 2014 PRIUDETE K NAM DO STUDIA
ASLOZITE ZALOHU 1500,- K¢

NA JAKOUKOLIV BODYFORM KURUANZNVOVY PLAN
ZALOHU NEMUSITE CERPAT HNED & PRIPRAVKY OBDRZITE OKAMZITE
VICE INFO PRIMO VE STUDIU NEBO NA TELEFONU: +420 723 107 236




PRILOHA P VI: PPC NA FACEBOOKU — UKAZKA

Mazana kocka.cz

Sponzorovano

Kazda Zena ma pravo citit se krasna. Novinka - LIPOMASSAGE.

LIPOMASSAGE

Mazana kocka.cz
Zdravi / krasa
Tohle se libi 212 uZivatelim.

/\ Vas okruh
l uZivateld je
! definovan.
Specifido Sircky

e Tato stranka se mi libi

Podrobnosti okruhu ufivatell:
» Umisténi:
o Ceski republika: Breclav (+20
kmy), Brno (+20 km), Hodonin
(+20 km), Hustopece (+20 km)
South Moravian Region
= FAjmy:
o Krasa, Hubnuti, Formovani téla,
MasaZ Francie nebo Strava
= YWyloudena spojeni:
o Wyloudit lidi, kterym se libi
stranka Mazana kodka.cz
= VEk
o 25-50
= Pohlavi:
o Zeny

Potencialni dosah: 56.000 uZivateld



PRILOHA P VII: UKAZKA KOMUNIKACE

Zdroj: vlastni zpracovani

Popisy kuar/parfémi pii vstupu na web:

Milacek

Nadcasova kura, kterou je mozné povazovat za klasiku. Budete se diky ni citit romanticky elegant-
ni, ptitazliva a velice zenska. Je také dokonalym dopliikem pro jakoukoliv romantickou piileZitost.
Takze pokud si partner ldme hlavu, ¢im Vas potésit, neni nic jednodussiho, nez Vam dat najevo, zZe
jste jeho Mildcek.

Sviidna

Diky této kuie se stanete skuteCnou femme fatale, jejiz smyslnost Vas bude provazet na kazdém
kroku. Obdaii Vas nezaménitelnym ptivabem. Tato kura ucini sebevédomou kazdou zenu, ktera

jejimu kouzlu podlehne. Bud'te originalni a sva, bud’te Sviidnd.

Sance

Hrava, osvézujici a sladce Zenska kura, kterd si Vas podmani. Diky ni rozkvetete a stanete se oz-
dobou spolec¢nosti. Nechte si prozafit sviij vSedni den, naucte se hyckat a mit se rada. Bez vycitek.

Chopte se Sance!

Mazana kocéka

Vyjimeéna kura, ktera vas okouzli svou sofistikovanosti, sebevédomim a smyslnosti. Jeji originali-
ta je zarukou nevSedniho zazitku i pro velmi niro¢né Zeny. Nenechte si ujit nové moznosti a pii-
jméte LPG Lipomassage — francouzsky spolecensky fenomén, jako soucast svého zivotniho stylu.

Bud'te ptirozené krasna, bud’te Mazand kocka.

N° 1 Sebevédoma

Ikonicka kura s nddechem luxusu pro zeny, které védi, co chtéji a nezdrahaji se o sebe pecovat.
Kazda Zena je krasna a tato kiira Vam umozni o své krase a jedine¢nosti uz nepochybovat. Jednou

provzdy dejte sbohem nejistoté, vzdyt' vy jste N° I, jste Sebevédoma.

Gentleman

Myslite, ze studio Mazana kocka je urCeno vyhradné Zendm? Omyl. Tato relaxacni kura, kterad

dokaze rozproudit energii v téle, je vyborny darek pro moderniho a naro¢ného muze. Bude se diky



ni citit piijemné a sebevédome. Zalezi vam na ném? Dopfejte mu jedine¢nou péci, kterou si uzije.

Domu se vam potom vrati jako dokonaly Gentleman.



PRILOHA P VIII: DOTAZNIK

Milé kotky,
v rukou drZite dotaznik, jehoZ vypIinénim pomiiZete zkvalitnit sluZby studia Mazana kocka a vyjadfite svij nazor,
na kterém nam velice zaleZi. Vysledky dotazniku budou pouZity pro wzkumnou East bakalafské prace.

r.
S pozdravem a pfanim krasného dne a spokojenosti //{t}
f f

()
Eva Racova &f [\
studentka 3. roéniku bakalarského studia m ﬂlﬂﬂﬂ
Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné HDCKF'H

1. Mate rada Gabrielle (COCO) Chanel?
a) Ano.

b) Ne.

c) Nevadi mi.

d) BohuZel, nevim, o koho se jedna.

2. Libi se vam tate myslenka? Netyreime se ,zaruéenymi” dietami, ale nauéme se hyékat tak, abychom
byli zdravi, Stastni, usmévavi a neztraceli energii.

a) Ano a snazim se takio Zit.

b) Ano a chtéla bych umét takovouto rovnovahu najit.

c) Ano, ale myslim si, 7e to je nemoZné, zejména v dneini dobé.

d) Ne.

3. Jste v Mazané kocce poprvé?

a) Ano.
b) Ne.

4. Jak jste se o studiu Mazana kocka dozvédéla? Mozné zakrouzkovat i vice odpovédi.

a) Z oficialnich webowych stranek: h) Dostala jsem letak.
https:/iwww.mazanakocka.cz ch) Z prezentace na spolefenské akci (prosim,

b) Diky profilu Mazanée kotky na Facebooku: napiste na které): ...
https:iwww . facebook.com/Mazanakocka.CZ e

c) Dostala jsem poukaz jako darek. i) Z radia.

d) Od pratel, znamych, rodiny. j) Diky reklamé na Facebooku.

e) Z inzerce v Hustopetskych listech. k) UZ nevim.

f) Nasla jsem video na youtube. 1) Jinak (prosim, napiste jak). ...

g) Vidéla jsem plakat.

5. Jste v databazi klientek? (Tzn. chodi vam nase newslettery s informacemi a novinkami?)
a) Ano.

b) Ne.

c) Ne, ale byla jsem.

d) Ne, ale chci byt.

e) Ne a ani zatim byt nechci.

6. Jste spokojena s komunikaci na Facebooku?
a) Ano.

b) Spise ano.

c) Spise ne.

d) Ne.

e) Nevim.

f) Na Facebooku studia jsem jeSté nebyla.

q) Nemam Facebook.

7. Mate rada Francouzky?
a) Ano.

b) Spise ano.

C) Spise ne.

d) Ne.



8. Jak na vas pusobi tato série obrazka?
Oznamkujte ji jako ve Skole stupnici od jedné do péti, kdy 1 znamena nejlepsi a 5 nejhorsi.

wysvétleni, co obrazky predstavuji: Parfém je nase druha kiZe. Proto jsme se rozhodli pledstavit kiry v dpiné
novéem duchu. Kazdy parfem symbolizuje jednu kiiru a je jen na vas, kferou z nich si vyberefe.

a) JEDINECNOST (1 nejlepsi — 5 nejhorsi) —
b) SOFISTIKOVANOST (1 nejlepii — 5 nejhorsi)
c) LIBIVOST {1 nejlepsi — 5 nejhorsi)

d) HODI SE KE STUDIU (1 nejlep3i — 5 nejhorsi)
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CGentlzman

9. Umi si, podle vas, Francouzky uzZivat Zivota?
a) Ano.

b) Jak ktere, ale obecné si myslim, Ze ano.

c¢) To nejde takto fici.

d) Nevim.

e) Ne.

10. Co vam v komunikaci na Facebooku chybi?
(Pokud nemate Facebook nebo jste nenavstivila Facebook studia, nemusite vypliovat.)

a) Vice aktualit ze studia. g) Vice o Francouzkach.

b) Vice akci a slev. h) Vice inspirace pro cviteni.

c) Vice receptil. ch) Vice zajimavosti o zdravem Zivotnim stylu.

d) Vice pfib&nhl klientek, motivace. iyJiné (uvedte):
e) Vice Pt 1= 100 O OO O OUUSRRRPUROTNE
f) Vice fotografii, videi, obrazkdl. J) Nic mi v komunikaci nechybi.

11. Je vam mezi:
[0 18-25 lety [ 26-30 lety 1 31-40 lety 1 41-30 lety [0 51-60 lety [] 60 a vice lety

12. Pokud mate zajem o odbér novinek, vyplfite prosim nasledujici udaje:
* povinna poloZka

sméncapfijmeni: bydidté:

as e-mail L telefonni Cislor

Pokud souhlasite, prosim zakfiZkujte:

] Souhlasim se zpracovanim osobnich 0dajd za Géelem zasilani newsletterd a zafazeni do databaze.

DEkujeme vam za vypinéni dotazniku. &



