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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je sestavit projekt zaméfeny na zlepSeni marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti. V ramci teoretické Casti prace je provedena literarni
reSerSe v oblasti marketingu sluzeb, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a
jsou popsany vybrané analytické metody. Prakticka ¢ast této prace predstavuje vybranou
spolecnost a je zaméiena na analyzu jeji stavajici marketingové komunikace. K tomuto ucelu
je vyuzito metod PEST a SWOT analyzy, dale kvantitativniho vyzkumu v podobé¢
dotaznikového Setfeni a také kvalitativniho vyzkumu, zejména osobni dotazovani a
interview s vedenim spoleCnosti i1 jejimi klienty. Vystupy jsou nasledné pouzity ke
zpracovani projektu, jenz ma za cil zlepSit marketingovou komunikaci ve vybrané
spole¢nosti. Projekt je sestaven z n€kolika akénich planti a je podroben ¢asové, nakladové a

rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace, marketing

sluzeb, marketingovy vyzkum, cvi¢ebni metody, zdravotni cvi¢eni

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to develop a project aimed at improving marketing
communication in a selected company. The theoretical part of the thesis includes literature
research in the field of services marketing, marketing communication, marketing research
and description of the selected analytical methods. The practical part of this thesis presents
the selected company and focuses on the analysis of its current marketing communication.
For this purpose, the methods of PEST and SWOT analysis are used, as well as quantitative
research in the form of a questionnaire survey and qualitative research, in particular personal
questioning and interviews with the company's management and its clients. The outputs are
subsequently used to develop a project aimed at improving marketing communication in the
selected company. The project consists of several action plans and is subjected to time, cost

and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing communication tools, services marketing,

marketing research, exercise methods, medical exercise
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy je trh zbozi a sluzeb ptesycen, je velmi t¢zké vytvofit podnikani, které
by pfineslo inovaci, tedy produkt ¢i sluzbu, jez spotiebitelé jesté neznaji. Pokud se to firme
podafi a pfijde opravdu s origindlnim napadem, ktery by spotiebitelim vytesil jejich
problémy a pfinesl jim uzitek, jesté neni vyhrano. Jestlize firma neumi svou inovaci dobie
prodat, spotiebitelé ani nevédi, ze podobna moznost existuje, a tim padem ji nevénuji
pozornost. K tomu firmam slouzi pravé marketingova komunikace, kterd zejména v ptipade
origindlnich dosud neznamych produkti ¢i sluzeb, musi byt na velmi vysoké trovni, aby se

spotiebitelé o novince dozveédeli.

Marketingovad komunikace neni vSak pouze zplusobem, jak dat lidem védét o predmétu
podnikani urc¢ité firmy. Je to také dileZity nastroj pro udrzeni stavajicich a vérnych
zakaznikd, jelikoz ti jsou pro kazdou firmu kli¢ovi. Diky marketingové komunikaci je firma
schopna udrzovat kontakt se stalymi zdkazniky, vytvafet image své znacky, Sifit o sob¢

poveédomi a oslovovat nové potencidlni zdkazniky ze své cilové skupiny.

Proto i cilem této diplomové prace je vytvorit projekt, ktery povede ke zlepSeni
marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. Byla zvolena spole¢nost Fitness Body
Mind Eduactional Institute s.r.0., ktera tvofi inovativni cvi¢ebni metody a podnika zejména
v oblasti sluzeb. Hlavnim divodem pro vybér této firmy je skutecnost, Ze autorka diplomové
préace je jednou z jejich jednatelek. Proto 1 v rdmci diplomové prace bude autorka Cerpat
z dlouholetych osobnich zkusenosti podnikéni v daném oboru, konzultaci s dalSimi jednateli

spolecnosti ¢i osobnich rozhovort s klienty.

Diplomova prace bude rozdélena na teoretickou, analytickou a projektovou ¢ast. V ramci
teoretické casti bude provedena literarni reSerSe zaméfend zejména na marketingovou
komunikaci a marketing sluzeb. Dale v ramci teorie bude popséan kvantitativni a kvalitativni

marketingovy vyzkum a vybrané analytické metody, konkrétn€ PEST a SWOT analyza.

Analytickd C¢ast prace bude predstavovat konkrétni spolecnost a jeji specificky obor
podnikani. Spole¢nost bude déle podrobena jednotlivym analyzam pro vyhodnoceni

soucasného stavu marketingové komunikace.

Posledni, tedy projektova ¢ast této prace bude zaméfena na navrzeni projektu zaméteného
na zlepSeni marketingové komunikace zvolené spolecnosti, jenz se bude skladat
z jednotlivych akénich pland. Pro cely projekt bude nasledné provedena casova, nakladova

a rizikova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni projektu pro zlepSeni marketingové

komunikace ve vybrané spole¢nosti FBM s.r.o.

Nejprve bude vypracovana kriticka literarni reSerSe zaméfend na marketing sluzeb
marketingovou komunikaci. Déale budou provedeny vybrané analyzy, konkrétné SWOT a
PEST analyza. Zminované analyzy budou sestaveny na zdklad¢ internich dokumenta
spolecnosti, rozhovort s vedenim spolecnosti a na zéklad¢ osobnich praktickych zkuSenosti
autorky prace. Nasledn¢ bude proveden kvantitativni marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni mezi klientelou zvolené spolecnosti. Budou stanoveny vyzkumné

hypotézy.

Zavéry a poznatky zpracované v teoretické casti prace budou slouzit jako vstupy pro
praktickou ¢ast prace a navrzeni projektu inovace marketingové komunikace ve vybrané

spole¢nosti. Navrzeny projekt bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzby jsou béznou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. VSichni spotiebitelé jsou klienty
n¢jakych sluzeb a také téméi vSichni lidé néjakou sluzbu poskytuji druhym, coz si mnohdy

ani nemuseji uvédomit. (Hazdra, 2013, s. 12)

V roce 2021 zaméstnanost v oblasti sluzeb tvofila 73 % celkové zaméstnanosti Evropské
Unie. Nejvice lidi pracujicich ve sluzbach mizeme najit napiiklad v Nizozemsku, Belgii,
Francii, Lucembursku, Dansku ¢i na Malté, kde ve sluzbach pracuje vice nez 80 %
z celkového poétu zaméstnanych. V Ceské republice je dlouhodobd nejvétsi podil
zaméstnanych v oblasti primyslu v porovnani s ostatnimi zemémi EU. Lze konstatovat, ze
pfechod do sektoru sluzeb je dlouhodobym evropskym trendem, ktery se tykd zejména
ekonomicky vyspélych statl. (Three jobs out of four in services, 2023)

Wirtz a Lovelock (2018, s. 14) definuji sluzbu jako ekonomickou aktivitu vykondvanou mezi
jinym subjektiim. Vymeénou za tplatu, ¢as ¢i usili klienti sluzeb ofekavaji ur¢itou hodnotu
plynouci z pfistupu k praci, dovednostem, zbozi, systémlim apod. AvSak klienti sluzeb bézné

nenabyvaji vlastnictvi k témto hmotnym prvkim.

Kotler a Keller (2013, s. 393) uvadi, Ze poskytovatele sluzeb miizeme rozdélit na vladni
sektor, coz jsou soudy, nemocnice, policie, hasici, vefejné Skoly apod. Dale soukromé
neziskové organizace, jako muzea, charity, cirkve, vysoké Skoly ¢i nemocnice. A
v neposledni fad¢ sluzby poskytuje soukromy podnikatelsky sektor, kam fadime naptiklad

aerolinky, banky, hotely, restaurace apod.
skutecnost, Ze zbozi se vyrabi, kdeZto sluzby se provadéji. Sluzby mimo jiné lze odlisit od

zbozi definovanim jejich specifickych vlastnosti.

Zékladni povahu a charakteristiky sluzeb definuji Kotler a Armstrong (2021, s. 247-248)

nasledovné:

e Nehmatatelnost — sluzby nemohou byt vidény, ochutndny, citény ani slySeny pted

tim, neZ je dany klient zakoupi.

e Neoddélitelnost — sluzby jsou produkovany a spotfebovavany ve stejny okamzik.
Sluzba je uzce spjata s jejim poskytovatelem a se samotnym klientem, nelze ji

oddgélit.
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e Proménlivost — kvalita sluzeb se muze velmi lisit v zavislosti na tom, kdo sluzbu
poskytuje, ale také na misté, Case Ci zpusobu, jakym je sluzba poskytnuta, bere se

zde v tvahu napft. aktualni rozpolozeni poskytovatele apod.

e Pomijivost — sluzby nemohou byt uskladnény pro pozd€jsi prodej ¢i pouziti.

1.1 Marketingovy mix sluZeb

Kotler a Keller (2013, s. 55) uvadi, Ze marketingovy mix je klasifikaci rGznych
marketingovych aktivit do ¢tyt zdkladnich kategorii nastroju, které jsou oznaceny jako 4P:
produkt (product), jeho cena (price), jeho dostupnost (place) a propagace (promotion).
Marketingovy mix slouzi k dosahovani marketingovych cilli firmy. Kotler a Armstrong
(2021, s. 73) zminuji, Ze tvorba marketingového mixu dané firmy by méla byt v souladu

s podnikovou strategii.

Podobnym konceptem je rovnéz zkratka 4 C, jenz jesté vice zduraznuje hledisko zédkaznika
jakozto samotné jadro marketingu. Zkratkou se rozumi hodnota pro zdkaznika (customer
value), ndklady pro zakaznika (costs), komunikace hodnoty (communication) a jeji

dostupnost (convenience). (Karlicek, 2018, s. 152)

Nicméné Heskova (2015, s. 141) zmifiuje, Ze uzivani vySe zminéného marketingového mixu
ve firmach podnikajicich v oblasti sluzeb se ukazalo jako nedostacujici. Kotler a Keller
(2013, s. 55) jsou také nazoru, Ze pokud chceme marketingovy mix uzivat v realit€¢ dnesni
doby, musime jej aktualizovat tak, aby odrazel pojeti holistického marketingu. Je tedy
potieba ptidat dalsi tfi kategorie: lidé (people), procesy (processes) a materidlni prostredi

(physical environment).

V nésledujicich podkapitolach bude detailnéji pifedstaveno kazdé ,,P“ zrozSifeného

marketingového mixu.

1.1.1 Produkt (Product)

Sluzba jako produkt se obvykle sklada ze zakladni ¢asti, ktera uspokojuje primérni potieby
klienta, ale také z mnoha doplitkovych ¢asti, které¢ mohou vylepsit zefektivnit uzivani dané
sluzby. Tyto prvky mohou zahrnovat napt. poskytovani informaci, konzultaci, poskytnuti

obcerstveni pfi sluzb¢ atd. (Wirtz a Lovelock, 2018, s. 18)

Vastikova (2014, s. 78) zminuje, ze sluzba jako produkt by méla obsahovat jednak materialni

prvky, které umoziuji jeji poskytnuti, ddle smyslové pozitky (napt. zvuky, viiné, barvy) a
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dalezité jsou také psychologické vyhody nabidky, jez jsou pro kazdého zdkaznika

subjektivni, a proto je management nabidky sluzeb tak slozity.

1.1.2  Cena (Price)

Bézné se za cenu povazuje castka na oficialnim ceniku produkti ¢i sluzeb. Nicméné existuji
nastroje jako slevy ¢i pobidky, které mohou zatraktivnit produkt ¢i sluzbu pro zakaznika.
S témito nastroji se vSak musi nakladat opatrné, jelikoz na jedné strané predstavuji
efektivnéjsi cestu k upoutani pozornosti zdkazniki, ale na strané¢ druhé piedstavuji ztratu

zisku pro spolecnost. (Pelsmacker, 2018, s. 3)

Marketéii v oblasti sluzeb musi nejen stanovovat ceny, které jsou cilovi zadkaznici ochotni
platit, ale rovné€z porozumét a minimalizovat ostatni naklady, které zakaznici pfi uzivani
sluZzby maji —napf. straveny ¢as, dodate¢né pené¢zni néklady, psychické ¢i fyzickeé asili apod.

(Wirtz a Lovelock, 2018, s. 21)

1.1.3 Dostupnost (Place)

Dostupnost neboli distribuce jsou aktivity spole¢nosti, které zptistupiuji produkt ¢i sluzbu
cilovym zakaznikiim. Tato skupina miize zahrnovat naptiklad distribu¢ni kandly, rozmisténi

pobocek, dopravu, logistiku apod. (Kotler a Armstrong, 2021, s. 73)

Karlicek (2018, s. 216) zmiiiuje, Ze pro zakazniky jsou velmi dilezité faktory jako
jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiZ mize zékaznik produkt ¢i sluzbu ziskat. Tyto
faktory tvoii nedilnou soucast celkové hodnoty nabizené firmou. Pokud neni produkt dobie

dostupny, veSkery marketing mize byt zbytecny.

Wirtz a Lovelock (2018, s. 19) podotykaji, jak zna¢na vyznam muiZe mit v dneSni dobé
internet pro distribuci produktt. U sluzeb to plati nékolikanasobné. Lidé si skrze internet
mohou kupovat doplitkové sluzby jako rezervaci letenek ¢i ubytovani, provadét platby ¢i
spravovat své finance prostfednictvim mobilnich aplikaci. Vétsina firem poskytujici sluzby

se dnes vice ¢i méné musi ptizpisobit i online prostredi.

1.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace, jez mlze byt nazyvana marketingovou komunikaci, je nejvice viditelnym
nastrojem marketingového mixu. Zahrnuje zplsoby, jimiz firma komunikuje se svymi
cilovymi skupinami a stakeholdery za ucelem propagace svého produktu ¢i sluzby nebo

spolecnosti jako celku. (Pelsmacker, 2018, s. 3)
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Nastroje marketingové komunikace budou detailnéji rozebrany v kapitole 3 této prace.

1.1.5 Lidé (People)

Podle Vastikové (2014, s. 152) Ize lidi podilejici se na nabidce sluzeb rozdé€lit do tii
zakladnich skupin: zaméstnanci; zdkaznici; vetfejnost nebo také rodiny, pratelé a znami

zakaznikd, jenz jsou soucasti referencniho trhu.

Wirtz a Lovelock (2018, s. 24) zmifuji, ze navzdory vSem technologickym pokrokim,
nekteré sluzby budou vzdy potiebovat pfimou interakci mezi zaméstnancem sluzeb a
zdkazniky. Pro firmy je tudiz velmi dulezit¢ si své zaméstnance vhodné vybirat a
spolupracovat s HR oddélenim na vhodném tréninku ¢i motivaci svych zaméstnanci, jez

dochazi do ptimého kontaktu se zakazniky pii poskytovani jakychkoli sluzeb.

1.1.6 Procesy (Processes)

Cetlova (2007, s. 58) definuje procesy jako souhrn postupt a ¢innosti, se kterymi se musi
zameéstnanci ztotoznit, které musi respektovat a aplikovat. Vastikova (2014, s. 180) dale
podotyka, ze procesy zahrnuji ¢innosti, které pro zakaznikiim dodavaji urcitou sluzbu.

Rizeni procesii je zcela kli¢ové pro zvySovani vysledné kvality poskytovanych sluzeb.

Zejména v oblasti sluzeb je velmi dilezité vytvofit a implementovat efektivni procesy, jez
vytvoii a doru¢i danou sluzbu zdkaznikovi. Nespravné vytvofené procesy mohou vést
k pomalému dorucovani sluzeb, ztraté cenného ¢asu a v posledni fad¢ k negativni zkuSenosti

zakaznika s danou sluzbou. (Wirtz a Lovelock, 2018, s. 22)

1.1.7 Materialni prostiedi (Physical environment)

Vzhledem k charakteristice nehmotnosti sluzeb je pro firmy dulezité, aby do svého
marketingového planu vclenily fizeni materidlniho prostfedi, a to z diivodu, Zze vjemy a
dojmy, které¢ zékaznik ziska pti vstupu do prostor, kde je sluzba poskytovana, u n¢j nasledné
tvoti pozitivni ¢i negativni oekavani. Jedna se zde o stimuly prostredi jako osvétleni, barvy,
hudba, viin€¢ v provozovné, ale i vzhled budovy ¢i zafizeni interiéri. (Vastikova, 2014, s.
177) Wirtz a Lovelock (2018, s. 24) k tomu dodavaji, ze vSechny prvky viditelné pro

zakazniky jim mohou poskytnout hmotny dikaz o kvalité sluzeb dané firmy.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingovou komunikaci miizeme popsat jako Fizené informovani a presvédcovani
‘

ctlovych skupin, diky kterému napliuji spolecnosti i jiné instituce své marketingoveé cile.

(Karlicek, 2016, s. 10).

Podle Heskové hlavni charakteristikou marketingové komunikace je zprostiedkovani
informaci za Gcelem ovlivnéni postojii spotiebitell, aby byly v souladu s cili dané firmy.

(Heskova, 2005, s. 25)

Podobné tuto problematiku vnima i Pelsmacker (2018, s. 3—4), ktery marketingovou
komunikaci popisuje jako proces, na némz se podili organizace a publikum. Tvrdi, ze existuji
dva druhy komunikace. Prvni druhem je osobni komunikace, kterd se zamétuje na sdéleni
informace jednotlivci nebo konkrétnim osobdm. Opaénym piikladem je masova

komunikace, jez oslovuje Sirokou vefejnost prostiednictvim masovych médii.

Je ziejmé, Ze nejefektivnéji se informace mezi firmou a cilovou skupinou zakaznikl
pfenaSeji kombinaci vice marketingovych ndstroji. Proces sjednoceni vSech ¢asti

komunika¢niho mixu se v literatute nazyva ,Integrovana marketingova komunikace®.

(Svetlik, 2016, s. 170-171)
Vyhodami integrované komunikace jsou zejména:
e Cilenost — kazdou cilovou skupinu oslovime jinym zpiisobem.
e Uspornost a Gi¢innost — zvolime vhodnou kombinaci komunikaé¢nich nastroji.

e Tvorba jasného positioningu znacky — zformujeme jednotny obraz o znacce

v myslich spotiebiteli.

e Interaktivita — naslouchani pfijemci naseho sdéleni. (Ptikrylova, 2019, s. 54)

2.1 Model komunikacniho procesu

Marketingova komunikace také souvisi s pojmem komunikacni proces, jenz je definovan
jako prenos sdéleni od odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi organizaci a jejimi
zakazniky, ale také jejimi zdjmovymi skupinami jako jsou napiiklad zaméstnanci,

dodavatelé, akcionafi, média apod. (Ptikrylova, 2019, s. 23)

Z historického hlediska prvni tendence k sestaveni modelu komunika¢niho procesu mél

americky inZenyr telekomunikaci Claude Shannon v roce 1948. Jako zékladni komunikacni
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prvky definoval zdroj informaci, vysilac, kanal, pfijimac, piijemce informaci a Sum ptlisobici

na vSechny dané prvky. (Aim, Billiet, 2015, s. 2)

V priubéhu ¢asu byl tento model dale rozsifovan. Grafickou podobu modelu komunika¢niho

procesu lze vidét na obrazku 1 nize.

Média

Vysilatel —>» Koédovani —>» Sdéleni =—> Dekoédovani —> P¥ijemce

A
Sum —>
:- -------------- ZPEtné vazba < ............................. Reakce ‘""'""""E

Obrazek 1 Model komunikacniho procesu (vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013,

s. 520)
Model komunikacniho procesu obsahuje n€kolik klicovych prvkl efektivni komunikace:
e Vysilatel — subjekt vysilajici sd€leni piijemeci.
e Kodovani — sdéleni vyjadiené v symbolech, kterym piijemce rozumi
e Sdéleni — soubor informaci, ktery ma za cil upoutat pozornost piijemce
e Dekddovani — proces, kdy ptijemce porozumi obsahu sdéleni
e Piijemce — piedstavuje cilové publikum
e Reakce — reakce vyvolana ptijemcem sdéleni
e Zpétna vazba — odpovéd’ piijemce na obsah sdéleni

e Komunikaéni Sum — ndhodné naruseni, mtize mit vliv na sprdvné pochopeni sdéleni.

(Fill, 2013, s. 44)

Obecné tedy miizeme marketingovou komunikaci chapat jako proces, v némz dochazi

k ptenosu urcité¢ informace (sdéleni) od vysilatele k pfijemci. V praxi se marketingova



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

komunikace snazi prostfednictvim sdéleni ovlivnit potencidlniho zdkaznika tak, aby

zakoupil produkt ¢i sluzbu dané spolecnosti. (Pelsmacker, 2018, s. 5)

Proto je velmi podstatny obsah samotného marketingového sdéleni. Tim, jak by efektivni
marketingové sdéleni mélo vypadat se zabyvaji Kotler a Armstrong (2014, s. 437). Dle

téchto autort by se idealni marketingové sdéleni mélo fidit modelem AIDA.
Tento model je vysvétlen nasledovné:

A — attention, tj. sdéleni by mélo upoutavat pozornost piijemct.

I — interest, tj. sdéleni by mélo udrZet pozornost ptijemci.

D — desire, tj. sd€leni by mélo vyvolavat touhu po nabizeném produktu ¢i sluzbé.

A — action, tj. sd¢leni by mélo piijemce podnécovat k urcité akci.

2.2 Planovani komunika¢nich kampani

Marketingova komunikace nemuze fungovat sama o sobé, je dilezité ji planovat.
Komunikaéni plan vychazi z celkového marketingového planu spole¢nosti. Oba tyto procesy

musi tedy vzdy byt disledné sladény. (Karlicek, 2016, s. 11)

Proces planovani komunika¢nich kampani se sklada ze ctyt zékladnich fazi, jak ukazuje

obrazek ¢. 2 nize.

)=

Obrazek 2 Zakladni tfaze komunikacniho planovani (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016,
s. 11)

Komunikaéni planovani za¢ina vzdy analyzou situace na trhu. Slouzi k tomu, aby marketéti

definovali prilezitosti ¢i problémy na trhu. Nedostate¢na situacni analyza mize vést k

nespravné komunikacni strategii. (Karli¢ek, 2016, s. 12)
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2.3 Cile marketingové komunikace

v

Podle Piikrylové (2019, s. 42) predstavuje stanoveni cili jedno =z nejdilezitéjSich
manazerskych rozhodnuti. Karlicek (2018, s. 196) tvrdi, ze hlavnim cilem marketingové
komunikace by m¢l byt prodej. Pokud marketingova komunikace, jakozto investice podniku,

nepiinasi rist prodeje a hodnoty znacky, jedna se o plytvani zdroji daného podniku.

Nicméné velmi dilezité je zejména tvoiit dobrou image znacky a zvySovat u zakaznikl
povédomi o znacce. Povédomi o znacce predstavuje schopnost zdkaznika, ktera mu umozni
rozpomenout si na znacku a diky tomu nésledné uskutecnit nakup. (Pelsmacker, 2018, s.

152-153)

Pti formulovani cilii marketingové komunikace je pfedevs$im diilezité brat v uvahu model
SMART, na zéklad¢ kterého by podle Mullinse a Walkera (2013, s. 347) mély byt cile vzdy

sestavené.

Model SMART je podle vyse uvedenych autorti vysvétlen nasledovngé:
e Specific (specifické) — cile maji byt jednozna¢né a zamé&fené na konkrétni vysledek.
e Measurable (méfitelné) — cile budou vyjadieny v ¢islech ¢i procentech.
e Attainable (dosazitelné) — organizace ma Sanci daného cile dosahnout.

e Realistic (realistick¢) — dosazeni cile by mélo byt v sildch a prostfedcich dané

organizace.

e Time-framed (Casove¢ ohraniené) — je potieba si stanovit termin, do kterého chceme

daného cile dosahnout.

Autofi Wilson a Odgen (2015, s. 82-85) dale dodavaji, Ze kromé splnéni modelu SMART

musi organizace také brat v ivahu rozpocet, ktery ma k dispozici.

Marketéfi si také musi uvédomit, Ze vysledky neptichazi ihned, proto je daleko ucinnéjsi se
pii stanovovani komunikacnich cilit zaméfit na dlouhodoby horizont. (Ferrell a Hartline,

2014, s. 181)

Ptikrylova (2019, s. 43) ve své publikaci uvadi ptiklady cilt, které si podniky tradi¢né

stanovuji v rdmci marketingové komunikace:
e budovat a péstovat svou znacku;

e poskytovat informace stavajicim ¢i potencidlnim zékazniklim;
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e diferencovat se od konkurence;

e poukazat na uzitek a hodnotu svého vyrobku ¢i sluzby;

e stimulovat poptavku po vyrobcich ¢i sluzbach daného podniku;
e posilit image znacky i podniku;

e stabilizovat vykyvy obratu podniku.

2.4 Efektivni marketingova komunikace

Aby byla marketingova komunikace provadéna efektivné, musi podobné jako u mezilidské
komunikace, respektovat ur¢ité principy. Pokud marketéti chtéji, aby sdéleni vyvolalo
zménu postojit nebo chovani cilové skupiny, musi toto sdéleni cilovou skupinu zaujmout,

byt spravné pochopeno a zaroven mit schopnost presvédcit. (Karlicek, 2016, s. 23)

Kotler a Armstrong (2021, s. 417-422) zase tvrdi, Ze aby byla marketingova komunikace

efektivni, je potieba udélat nasledujici kroky:
e identifikovat cilové publikum;
e urcit cile komunikace;
e vytvortit sdéleni;
e vybrat média, skrze které bude sd¢leni komunikovano;
e zvolit zdroj, ktery bude komunikatorem sd€leni (napf. celebrity);

e sbirat zpétnou vazbu.

2.4.1 Situaéni kontext

Marketingovd komunikace se témétf nikdy neodehrava za neutrdlniho stavu, ale vzdy
v urcitém situacnim kontextu, ktery miize marketingové sdéleni posilit, nebo naopak oslabit.
Pokud je ku ptikladu cilova skupina zastizena ve spéchu, nemusi sdéleni vitbec zaregistrovat.
Naopak, kdyz se cilovad skupina nudi, mize mit marketingové sdé€leni velky efekt (napf.
v ¢ekarné u lékare, v méstské hromadné dopravé atp.), protoZe je mu v€novan dostatek

pozornosti. (Karlicek, 2016, s. 38)
Teorii pozornosti a vnimani se ve své publikaci zabyva Prikrylova (2019, s. 31), kterd uvadi,
ze prumérny Clovek je za den vystaven az neuvéfitelnému mnozstvi informaci z riznych

okolnich zdroju. Jedna se naptiklad o komunikace profesionalni, osobni, reklamu, informace
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z internetu. To vSe zpusobuje, ze pozornost Clovéka se stava selektivni. Tento jev se

vyskytuje i v ¢eském prostredi a je velmi typicky pro vSechny ekonomicky vyspélé zeme.

Informacemi, které musi jedinec zpracovavat a stresem, ktery to v ném muze vyvolavat, se
zabyva i znamy Cesky Iékar Jan Vojacek. Ten v jedné ze svych knih poznamenal: ,, uvadi se,
Ze za tyden dnes zpracujeme tolik informaci, co lidé pred sto lety za cely Zivot. “ (Vojacek,

2022, s. 48)

V obecné roving plati, ze marketingova komunikace muize byt efektivni pouze tehdy, kdy je
cilova skupina v konkrétni situaci schopna toto sdéleni zpracovat a pochopit ho. (Karlicek,

2016, s. 39)

2.4.2 Sifeni tistnim podanim

Sifeni Gstnim podanim je volny pieklad anglického terminu word-of-mouth, zkracené
WOM. Jedna se o velmi silny komunikaéni nastroj posledni doby, ktery je moZzno

charakterizovat jako recenze, presvéd¢ivé doporuceni Ci rady spotiebiteld, kteti jiz maji

s ur¢itym produktem nebo sluzbou osobni zkusenost. (Khuong a kol., 2020, s. 1254)

Word-of-mouth marketing probiha tehdy, kdyZ je z4jem spotiebitele o produkty ¢i sluzby
dané spolecnosti promitdn do jeho dennich dialogl. V podstaté¢ se jedna o bezplatnou
reklamu zaloZenou na zkusenostech spotiebitele. Casto ji zakaznik $ifi v ptipadé, kdyz

produkt ¢i poskytnuté sluzba ptedcila jeho ocekavani. (Hayes, 2022)

To, jak je word-of-moth marketing efektivni, ukazuje studie spolecnosti Nielsen z roku
2021, ktera se dotazovala riznych respondentl z 56 zemi napfi¢ celym svétem. Vysledek
ukazuje, ze 88 % lidi véfi doporuc¢enim svych ptatel ¢i rodiny daleko vice nez vSem
existujicim formam reklamy. (Nielsen Trust in Advertising: Trust in Advertising Study,

2021)

Kdyz vezmeme v ivahu, ze u€¢inek WOM obecné vyrazné prevysuje ucinek marketingové
komunikace, tak produkt ¢i sluzba, které vyvoldvaji negativni WOM, nemohou byt obvykle
zachranény sebelepsi marketingovou komunikaci. Naopak pozitivni WOM miize efekt
marketingové komunikace posilit nebo ji v nékterych piipadech dokonce i zcela nahradit.

(Karlicek, 2016, s. 40)

WOM vyuziva zejména dvou hlavnich komunikacnich kanald. Témi jsou mluvena verbalni
komunikace (rozhovor) nebo psand verbalni komunikace (socialni sité, e-mail, SMS atd.).

(Word of Mouth Marketing, ©2022)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix vychazi z marketingového mixu a jeho volba a zptlisob vyuziti by mél byt
uveden v komunikaénim planu spoleénosti. U¢elem komunikaéniho mixu by mélo byt
spravng, v€as a vhodnym zpisobem komunikovat se zakazniky, ale také budovat a udrzovat
s nimi vztah. K tomu muze podnik vyuzit vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich nastroju.
Samoziejmé je idealni komunikac¢ni nastroje kombinovat, protoze kazdy z nich méa své klady
1 zépory, specifické vlastnosti a tim padem slouzi také k osloveni raznych segmentl
zakaznika. (Ptikrylova, 2019, s. 45; Svétlik, 2018, s. 146)

Dle Karlicka (2018, s. 197) by komunika¢ni mix mél byt v kazdé spole¢nosti vyuzivan
v podobé optimdlni kombinace jednotlivych komunikacnich nastroji, kterd povede k tomu,

ze firma splni své marketingové cile a diky tomu se povede také splnit cile celopodnikové.

Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikaénich nastrojii. Témi jsou reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni

prodej a vS§echny tyto discipliny propojuje nejvetsi trend poslednich let — online komunikace.

Reklama

Osobni prodej Direct marketing

Event marketing a

sponzoring Podpora prodeje

Public relations

Obrazek 3 Komunikacni mix (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 17)
Je zfeymé, Ze vybér vhodnych marketingovych nastrojii zélezi také na velikosti dané

spolecnosti a s tim je spojeno 1 mnozstvi finan¢nich prostredkii ur€enych na marketing.

Naptiklad malé spoleCnosti by se mély zaméfit na atraktivni webové stranky, e-mail
marketing ¢i praci na svych socidlnich sitich. V neposledni fad¢ by mély dbat na kvalitu
svych produktii ¢i sluzeb, kterd souvisi i s pozitivnim ¢i negativnim word-of-mouth

marketingem, jenz byl podrobnéji popsan v podkapitole 1.4.2 této prace. 10 hlavnich
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marketingovych néstroji, na které by se malé firmy mély zaméfit, je zobrazeno na obrazku

nize. (Small Business Owners Marketing Guide: How to Take Advantage of Content, 2022)

The Top 10 Marketing Tools Used by Small Businesses

Website (56%) )
Email (50%) )

J ) Social Media (¥8%) )

Word of Mouth (48%) )

ii

i

Print Collateral (37%) )

Internet Advertising (84%) )

Direct Mail (3%) )

TV, Radio, and/or Print Ads (29%) )

SEO (28%) )

Tradeshows and/or Conferences (28%) )

Obrazek 4 Marketingové nastroje nejvhodnéjsi pro malé firmy (zdroj: Small Business
Owners Marketing Guide: How to Take Advantage of Content., 2022)

V podkapitolach niZe bude bliZe pfedstaven kazdy ze sedmi hlavnich nastroji marketingové
komunikace. S ohledem na zaméfeni prace vSak nebude vénovana vyc€erpavajici pozornost
vSem nastrojum. Detailnéji budou popsany ty nastroje, které jsou pro predlozenou praci

relevantni.

3.1 Reklama

Reklama je jednim ze zédkladnich komunikac¢nich néstroji pfedevsim pro velké podniky. Za
reklamu muzeme v obecné roviné povaZovat jakoukoli placenou formu neosobni
komunikace, kterd poskytne informace a ptesvédcuje zakazniky o koupi produktu ¢i sluzby

danou reklamou propagované. (Vysekalova a kol., 2016, s. 215)

Karlicek (2016, s. 49) ve své knize uvadi, ze za hlavni funkci reklamy mizeme povazovat
navazani dobrého vztahu s aktudlnim nebo potenciondlnim zakaznikem. Déle uvadi, Ze
v masovych médiich jde marketérim hlavné o zvySovani povédomi o znacce a budovani

postojti k ni.
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Reklamni média slouzi jako komunika¢ni kandly pro pfenos reklamy k potencidlnim

zakaznikiim. Reklamni média lze rozdé¢lit do tfi hlavnich skupin:

e Elektronické — napf. televize, rozhlas, internet;

e Tisténé — napt. noviny, casopisy;

e Outdoor — napt. vitriny, billboardy. (Ptikrylova, 2019, s. 80)
Jako kazdy z komunika¢nich néstroji ma i reklama své pozitiva i negativa.
Mezi pozitiva reklamy jako marketingového nastroje patii:

e pisobi na zékaznika okamzit¢;

e firma, kterd pouziva reklamu ma kontrolu nad jeji vizualni podobou, obsahovou

strankou a mize zvolit médium pro distribuci dané reklamy;
e masove zasahuje Siroké publikum.
Mezi nevyhody reklamy se fadi:
¢ je nevhodnd pro malé podniky z hlediska finan¢niho;
e je to velmi neosobni marketingovy nastroj;

e jednd se pouze o jednosmérnou komunikaci mezi formou a zékaznikem.

(Jakubikova, 2013, s. 308)

3.2 Direct marketing

Direct marketing, ¢esky pfimy marketing, mizeme definovat jako vyuZivani piimych
kanalt, které organizaci umoznuji osloveni zakaznikd, ale také umoziuji doruc¢eni produktt

¢1 sluzeb zakaznikovi bez pouziti jinych mezi¢lanka. (Fill, 2013, s. 38)

Pro ptimy marketing je charakteristickd osobni povaha sdéleni a transparentnost, proto je
velmi vhodny pro vybudovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky a pro ziskani jejich
veérnosti vii€i dané znacce ¢i organizaci. Toto je typické hlavné pro sektor sluzeb, kde je

budovani dobrého vztahu se zékazniky klicové. (Kotler a Keller, 2013, s. 576)
Podle Piikrylové (2019, s. 106) je pfimy marketing dynamicky se vyvijejici nastroj
marketingové komunikace, protoze s sebou nese fadu vyhod jak pro zdkaznika, tak pro

prodavajiciho.
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Hlavni vyhoda direct marketingu je podle autort Smith a Zook (2017, s. 479) tvotfena
zejména moznosti zaméfit se ptfimo na konkrétni segment zakazniki, diky cemuz mohou
marketéti vytvorit vzhled a obsahovou stranku direct marketingového sdéleni pfimo na miru
danému segmentu a tim ho efektivnéji oslovit. Mezi dalsi vyhody patti dale i moznost ziskani

okamzité odezvy od oslovenych zakazniki a jeji snadna méfitelnost.

Ptikrylova (2019, s. 106) dodava, ze i direct marketing, tak jako kazdy z ndstroji
komunikace, mize mit i své zaporné stranky. Pfimy marketing rozhodné neni urcen pro
komunikaci s masovym trhem. K jeho negativiim patii i skuteCnost, ze je pro marketéry
spolecnosti narocné ziskat kvalitni databdzi kontaktd na zakazniky a udrzovat ji.
V neposledni fadé mohou nékteti pfijemci sdéleni pifimého marketingu vnimat jako
obtézujici, pokud neni zasildno v rozumné mife nebo je dany piijemce oslovovan hned

nékolika firmami.

Kotler a Armstrong (2021, s. 496) podotykaji, ze i kdyz direct marketing v jeho tradi¢ni
podobé ma vyssi naklady na osloveni tisice osob (cost per thousand) nez masova média, lidé,

které oslovi jsou mnohem kvalitnéj$i potencialni zdkaznici.

Dle Karlicka (2016, s. 78-79) existuje n¢€kolik typickych funkei, ke kterym jsou direct
marketingové kampané vyuzivany. Mimo posilovani loajality zdkaznikd a zvySovani
povédomi o znacce dokaze pfimy marketing také ziskdvat nové kvalitni zdkazniky, ale také

navySovat prodej t€ém stavajicim. Provadi se takzvany cross-selling a up-selling.

Cross-selling je technika, kterd umozZiiuje prodat dal§i souvisejici produkt nebo sluzbu
existujicimu zdkaznikovi v €ase, kdy nakupuje, napf. k novému mobilu je doporuceno

ochranné sklo.

Naopak up-selling je prodejni technika, kdy se prodavajici snazi nabidnout zdkaznikovi
draZzsi produkt, v lepsi €1 rozSifené;si verzi, napt. nabidka novéjSiho mobilu s vyssi paméti a

modernéj$im vzhledem. (Ahad, 2022)

Ptimy marketing mlZe vyuZzivat celou fadu kandli k osloveni zakazniki, nejcastéji vSak:
direct mail, telemarketing, katalogovy marketing, interaktivni televize, kiosky, webové

stranky atd. (Kotler a Keller, 2013, s. 576)

3.3 Podpora prodeje

Pokud potiebuje spolecnost zkratit délku rozhodovaciho procesu zdkaznika, je

pravdépodobné jejim cilem motivovat zédkaznika k okamzitému nakupu bez zdlouhavého



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

premysleni a rozhodovani. Tohoto mize firma dosdhnout pomoci podpory prodeje, ktera
muze byt aplikovana ve formé nejriznéjsich slev ¢i kupontl, vérnostnich programu, darkd

k nakupu & soutézi. (Fill, 2013, s. 534)

Kotler a Keller (2013, s. 559) podotykaji, Ze prodéavajici zeyjména vyuzivaji podporu prodeje
k ptilakani novych zdkaznikt, aby produkt ¢i sluzbu vyzkouseli. Podpora prodeje ¢asto laka
zakazniky, ktefi nelpi na jedné konkrétni znacce, ale radi znacky sttidaji v zavislosti na tom,
ktera z nich prave nabizi k nakupu darek, slevu, ¢i obecné nizkou cenu.

Pokud je ale cilem podniku spiSe tvofit dlouhodobé vztahy se zakazniky, mize mit podpora
prodeje pro firmu i negativni ucinek, jelikoz podpora prodeje motivuje i prodejni personal

dosahovat spise rychlych a kratkodobych vysledki. (Brennan a kol., 2014, s. 183)

3.4 Public relations

Smith a Zook (2017, s. 378) uvadi, ze hlavnim cilem public relations je rozvoj a udrzeni
dobrych vztaht s vefejnosti. Vefejnosti jsou zde mysleny rtizné zajmové skupiny uréitym
zpisobem propojené¢ s podnikem, tj. stakeholdefi, napf. zaméstnanci, dodavatelé,

distributofi, investofi, zakaznici, média, ale 1 konkurence.

Hlavni cile public relations 1ze vidét na obrazku €. 5 niZe.

Informovat

- Pfispivat k
Pfesvédcovat a P .
dobrému jménu
ovliviiovat
organizace

Vytvéret
dlouhodobé
vztahy

Obrézek 5 Hlavni cile public relations (vlastni zpracovani dle Hejlové, 2015, s. 97)
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Pelsmacker (2018, s. 435-437) ve své publikaci uvadi hlavni silné a slabé stranky public
relations jako komunika¢niho néstroje. Mezi silné stranky bezesporu patii fakt, ze PR ma
schopnost piedstavovat danou organizaci jako ,.fadného obcCana®, pfispiva tak podpote
image spolecnosti a jeji dobré reputaci. Bézn¢ jsou reklamni sdéleni a nabidky piisné
regulovany vladou a zédkony, ale PR podle Pelsmackera umoznuje daleko vétsi flexibilitu
sdéleni. Dale povazuje PR za velmi nakladové efektivni, protoze pokryti médii je bezplatné.
Toto umoznuje firmé zasahnout svym sdélenim Siroké a riiznorodé publikum za zlomek
nakladi, ktery by musely byt vynalozeny na reklamni kampai. Velmi silnou vyhodou PR je
také fakt, ze je obecné cilovymi skupinami povazovano za velmi objektivni, a tedy i

vérohodné sdéleni.

Samoziejmég, ze 1 PR ma své slabé stranky. Média a novinafi mohou mit Casto sviij
subjektivni pohled na véc a velmi zalezi na jejich interpretaci daného sdéleni. Dale obecné
plati, ze PR komunikacni nastroj, u néhoz se velmi té¢zce méii jeho efektivita. (Pelsmacker,

2018, s. 435-437)

3.5 Event marketing a sponzoring

V literatufe miizeme najit riznorodé pohledy na to, zda klasifikovat event marketing jako

samostatny nastroj marketingové komunikace. Nazory autorii na tuto problematiku se lisi.

Obecnou definici tohoto pojmu uvadi Karlicek (2016, s. 143): ,, event marketing, nékdy také
nazyvany jako zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové
skupiné emocionalni zazitky se svou znackou. Tyto proZitky maji primarné vzbudit pozitivni

pocity a projevit se tak ve zvySené oblibenosti znacky.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 569) mohou spolecnosti diky potfddani udalosti na sebe
vyznamn¢ upoutat pozornost, pokud bude dana udalost i nalezit¢ medializovana. Udéalostmi

se zde mysli napt. tiskové konference, seminare, veletrhy, oslavy vyro¢i spole€nosti.

Spolecnosti maji tendence takové udalosti potadat z riznych divoda. Dilezité je navazat
kontakt a udélat dobry prvni dojem na potencidlni zdkazniky, ale také se vyplati
prostfednictvim udalosti udrzovat dobry vztah se zdkazniky sou¢asnymi. Spole¢nost mize
takovou udalost vyuzit jako ,,testovaci“ pro sviij novy produkt ¢i sluzbu. Pii této prilezitosti
je ucinné pozorovat reakce, zajmy 1 napady navstévnikl, ktefi firmé¢ mohou dat kvalitni
zpétnou vazbu na jeji novinku. Skrze uddlosti mize spolecnost také motivovat své

zaméstnance a posilovat vztahy v rdmci organizace. (Pelsmacker, 2018, s. 501-502)
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3.6 Osobni prodej

Fill (2013, s. 499) definuje osobni prodej jako dialog mezi prodévajicim a jednim nebo vice

potencialnimi zédkazniky.

Osobni prodej se od ostatnich néstroji marketingové komunikace li§i zejména tim, ze
umoznuje vzajemnou osobni komunikaci s potencidlnim zdkaznikem a tim 1 ziskani

okamzité zpétné vazby. (Zimmerman a Blythe, 2013, s. 327)

Podle Jakubikové (2013, s. 320) piedstavuje osobni prodej velkou vyhodu v tom, Ze prodejce
muze okamzité reagovat na otazky a pozadavky zékaznika, ale také umoziuje prodejci pii
komunikaci se zékaznikem pribézné ménit pristup a styl jednani na zéklad¢ reakci, které
vidi u zdkaznika. Ptikrylova (2019, s. 136) k tomuto dodéava, Ze dobry obchodnik by se mél
umét prizpusobit zdkaznikovi podle momentalni situace. Pokud tuto schopnost ma, stava se
z osobniho prodeje unikatni komunikacni néstroj, ktery umoznuje brat kazdy obchodni
ptipad jako samostatnou jednotku se specifickou formou sdéleni, zatimco tfeba reklama
pfedavé vsem cilovym zdkaznikim bez vyhrady totéz sdéleni. Dal§im pozitivem mohou byt
pomérné nizké celkové néklady, jelikoz efektivni vyuziti tohoto néstroje ptinaSi pouze

osloveni malé, jasn¢ definované cilové skupiny zdkaznikd.

Nevyhodu ale naopak ptedstavuji relativné vysoké jednotkové naklady nebo Casta averze
lidi vii¢i osobnimu prodeji. (Karlicek, 2016, s. 159-161) Jak uvadi Piikrylova (2019, s. 137),
dalsi nevyhody mohou byt 1 v podobé chyb zptsobenych lidskym faktorem prodavajiciho.
Zejména omyly prodavajiciho, natlak na kupujiciho, pomlouvani konkurence, slibovani
nesplnitelného a dalsi chyby, které mohou v koneéném dusledku zpisobit poskozeni

dobrého jména firmy.

3.7 Online marketingova komunikace

V poslednich tficeti letech, v souvislosti s obrovskym rozvojem komunikacnich a
informacnich technologii a rozmachem uZivani internetu, se dramaticky zménila i podstata
a charakter vétSiny trhli. Vyrazné se zménilo také chovani spotiebitelli, na coz marketing

samoziejmée reaguje v fadé ohledu. (Ptikrylova, 2019, s. 170)

Na grafu niZe 1ze vidét procentualni podil osob, které alespon jednou za posledni 3 mésice
pouzily internet, na celkovém poétu osob v CR starsi 16 let. Graf jasn& vypovida o tom, Ze

pouzivani internetu v ¢eské populaci ma rostouci trend.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Graf 1 Osoby v CR, které pouzily internet v poslednich 3 mésicich — vyvoj v ¢ase (vlastni
zpracovani dle VyuZzivani informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech a
mezi osobami — 2021, CSU)

Osoby v CR, které poutzily internet v
poslednich 3 mésicich — vyvoj v ase
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Karlicek (2016, s. 183) podotyka, Ze rozsifenim internetu se vyrazn¢ zménila podoba kazdé
discipliny komunika¢niho mixu. Napt. online reklama se stala soucasti reklamnich rozpocta,
e-mailing je klicovy nastroj direct marketingu, podpora prodeje vyuziva online platformy
pro rtizné soutéze, slevové akce nebo vérnostni programy, kazdy event ma vétSinou své

webové stranky atp.

Online prostfedi umoziuje rychlou a flexibilni marketingovou komunikaci, diky které
mohou fimy oslovit zdkazniky bez omezeni mista. Online komunikace dava moznost velmi
presné personalizace, mize byt ¢astecné nebo i zcela automatizovana a umoznuje jednouché
mefteni jejiho dosahu a u¢innosti. (Ptikrylova, 2019, s. 171) Dalsi vyhody online marketingu
uvadi Todorova (2015, s. 372), kterd zmifiuje 1 nizké naklady na tento druh marketingové

komunikace, ale také rychlost a spolehlivost, kterou online marketing podniku pfinési.

V soucasné dob¢ je vhodné vyuzivat internet jako nastroj k online komunikaci hlavné
v sektoru sluzeb. Online komunikace predstavuje idealni zptisob nabidky a prodeje sluzeb,

které jsou typické zejména nehmotnym charakterem. (Vastikova, 2014, s. 141)

Online marketingova komunikace dava spolecnostem moznost za pomérné nizkou cenu
doplnit a nékdy dokonce i nahradit jejich komunikaci skrze tradi¢ni kanaly. (Wirtz a

Lovelock, 2018, s. 227)
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Hanlon (2019, s. 54) rozliSuje sedm ndstroji online neboli digitdlniho marketingu, které jsou

zobrazeny na obrazku €. 6 nize.

Obrazek 6 Nastroje online marketingu (vlastni zpracovani dle Hanlon, 2019, s. 54)
Dale budou detailnéji popsany jen ty nastroje online marketingu, které jsou relevantni pro

ptedloZenou praci.

3.7.1 E-mailing

E-mail marketing je podle Pelsmackera (2018, s. 284) definovan jako vyuzivani internetu a
e-mailu k tomu, aby firmy mohly komunikovat a pfeddvat marketingova sdéleni svym

soucasnym ¢i potencidlnim zakaznikiim.

E-mailing, jakozto online nastroj direct marketingu, byl v minulosti spojen s ¢astymi
etickymi a pravnimi problémy, jako napt. nevyzadana elektronicka posta. I proto byly do
¢eského pravniho fadu implementovany smérnice, které se danou problematikou zabyvaji a

zavedly mimo jiné rezim ,,opt-in“ a ,,opt-out™.

Rezim ,,opt-in“ znamena, ze muze odesilatel oslovit adresata s nabidkou pouze v ptipad¢, ze
ma k tomuto jeho prokazatelny souhlas. Oproti tomu rezim ,,opt-out” dovoluje adresata

oslovovat do chvile, nez projevi nesouhlas s dal§im kontaktovanim. (Karlicek, 2016, s. 81)

Podle Piikrylové (2019, s. 193) vsoucasné dobé jedinym legdlnim zplsobem, jak
provozovat e-mail marketing, je forma newsletteru, jelikoZ k jeho rozesilani je nutny souhlas

adresata, tedy vySe zminéné ,,opt-in“.
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Vyuzivani e-mailingu ptedstavuje spoustu vyhod oproti tradicnim néstrojim direct
marketingu. Posilani newsletteri je povazovano za velmi rychlé, flexibilni a
nizkondkladové. Newslettery umoziuji Gplné personalizovani obsahu, diky tomu mohou

firmy oslovit konkrétni zakazniky individudlné. (Pelsmacker, 2018, s. 285)

E-mail marketing je obecné povazovan za efektivni formu komunikace, jelikoz mira
prokliku (anglicky click-through rate = CTR) je daleko vys$si nez u tradi¢nich forem direct
marketingu. (Pelsmacker, 2018, s. 285) Podle Prikrylové (2019, s. 194), je efektivita e-
mailingu dana také ukazatelem ,,open rate”, ktery udadva pomér otevienych e-mailt
k neotevienym. Karlicek (2016, s. 83) uvadi, Ze u dobie sestaveného newsletteru lze
dosahnout ,,open rate* presahujici 30 % a ,,click-through rate* maze byt na irovni 25 %. Pro
srovnani, tradicni formy direct marketingu dosahuji obvykle odezvy v tadu 1-10 %.
Ptikrylova (2019, s. 194) dodava, zZe efektivita e-mailingu zalezi zejména na kvalit¢ databaze

kontaktd a na povaze daného newsletteru.

Dalsi problematikou vyskytujici se v oblasti direct marketingu je ochrana osobnich udajd,
ktera byla také implementovana do ceského pravniho fadu. Zjednodusené plati pravidlo, ze
pokud chce subjekt vyuzit osobnich tdaji urcitého jedince (jako napf. jméno, e-mail,
telefonni ¢islo), musi k tomuto ziskat védomy a prokazatelny souhlas daného jedince.

(Karlicek, 2016, s. 81)

Moderni technologie dnes umoznuji pokroCilou automatizaci e-mailovych kampani.
Newslettery jsou na kontakty v databazi firmy rozesilany automatizované a rozesilani je
mozné naplanovat na dobu, kdy dany adresat e-mail nejcastéji otevird. Newslettery lze také
do velké miry personalizovat, napt. oslovovani jménem daného piijemce. Automatizované
rozesilani e-mailovych kampani nabizi specializované online sluZzby, konkrétné napf.

MailChimp, Campaigner nebo ¢esky Smartemailing ¢i Ecomail. (Ptikrylova, 2019, s. 195)

3.7.2 Webové stranky

Pro vétSinu spole¢nosti prvnim krokem, jak vstoupit do svéta online marketingu, je vytvofit
si kvalitni webové stranky. Webové stranky spolecnosti se 1isi podle toho, jaky je jejich

hlavni ucel. (Kotler a Armstrong, 2021, s. 499-500)
Karlicek (2016, s. 185) déli funkce webovych stranek do tfi hlavnich skupin.

1. Web jako néstroj pfimého prodeje, piipadné nastroj k ziskavani kontaktl na

potencialni zdkazniky.
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2. Komunikace s klicovymi zdjmovymi skupinami organizace (stakeholdery)
3. Nastroj k posilovani image znacky.

Webové stranky jsou mistem, ke kterému néasledné smeétuje velka ¢ast dalsich online aktivit
firmy. Online komunikace spolecnosti ma vétSinou za kol pfivést potencidlniho zdkaznika
na web, aby zde dokoncil proces uzavieni konverze. Konverzi se zde mysli nejen nakup
produktu, ale tfeba i pfihlaSeni k odbéru newsletteru, zapojeni do online komunity apod.

(Ptikrylova, 2019, s. 185)
Za stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek mizeme povazovat:

e Atraktivni a presvédCivy obsah — webové stranky musi byt zajimavé, aby byl
navstévnik motivovan zde travit sviij cas, zaroven je dilezité, aby webové stranky
pusobily presvédcive.

¢ Snadni vyhledatelnost — internet dnes tvofi takika nekonecné mnozstvi webovych

stranek po celém svéte, snadnd vyhledatelnost webu je podminkou jeho ucinnosti.

e Jednoduché uziti — pokud je navstévnik vystaven bariéram, nesnadné orientaci na

webu atd., odchazi hledat pozadovany obsah jinde.

e Graficky design — moderni, profesionalni a atraktivni webové stranky vytvafeni
pozitivni vliv na celkové vnimani dané spolecnosti uzivatelem stranek. (Karlicek,

2016, s. 185-186)

To, jak jsou v dnesni dobé webové stranky pro firmy dilezité, ukazuje mimo jiné statistické
Setfeni Ceského statistického titadu za rok 2021, jehoz vysledkem je procentualni podil

¢eskych podniki, které disponuji webovymi strankami:
e Malé podniky (10—49 zaméstnancti) — vice nez 80 % z nich ma webové stranky.
e Stfedni podniky (50—249 zaméstnancti) — téméf 92 % z nich ma webové stranky.

e Velké podniky (250 a vice zaméstnanci) — 94 % znich md webové stranky.

(Informacni spolecnost v Cislech — 2022, 2022)

3.7.3 Blog

Webové blogy jsou pravidelné aktualizované osobni stranky, které jejich spravcim
umoznuji uvefejnovat napady a informace. Obvykle jsou blogy spravovany jen jednou

osobou, ale umoziuji interakci se ¢tenafi skrze komentare. Existuji blogy, které jsou pouhym
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vyjadienim osobnich nazord autora, ale také blogy, které maji informativni ucel a smétuji
¢tenafe napiiklad na web spolecnosti nebo k vykonani urcité akce. (Pelsmacker, 2018, s.

295)

Dodson (2016, s. 181-182) uvadi, ze v ptipadé, kdy se spole¢nost rozhodne blog jako nastroj
komunikace vyuzivat, méla by byt schopna zajistit jeho pravidelné aktualizovani, aby byl
pro Ctenafe stale zajimavy. Velkou vyhodou je, ze diky blogu pisobi spole¢nost
divéryhodnéji a v urcitych piipadech 1 osobnéji. Dalsi specifika blogu zminuje i Hanlon
(2019, s. 79), kterd uvadi, ze vyhodou blogu je vétSinou jeho bezplatné ziizeni. Jediné uskali
snad pfedstavuje pouze nutnost vénovat ¢as psani kvalitniho a atraktivniho obsahu, ktery
bude na blog uvetejnén.

Vyhody psani blogu zminuje Karlicek (2016, s. 198). Podle n&j mohou firemni blogy pfispét
k navstévnosti webovych stranek, k posileni povésti dané znacky ¢i k ptiblizeni dané
spole¢nosti zdkaznikiim nebo jinym stakeholderim. Stokes (2013, s. 178) dodava, ze blog
muze pro firmu predstavovat velmi uzitecny nastroj, jelikoz udava identitu znacky v online
prostiedi, ale také proto, ze firma mize byt skrze blog svym zplisobem personalizovana a

umozinuje ji promlouvat k okolnimu svétu.

3.7.4 Socialni sité

Online socidlni sit¢ jsou internetovd seskupeni uzivatelt, kteti vytvaieji urCity obsah
(vkladaji fotografie, komentéte, videa, své nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli.

(Trusov, Bodapati, Bucklin; 2010; s. 643—658)
Diive byla socidlni média spiSe pro zabavu, ale dnes tvoii i jeden z nejvyznamnéjSich
marketingovych nastrojii firem napti¢ odvétvimi. Socidlni sit€é umoziuji zejména Ctyfi
kli¢ove aktivity:

e Objevit nové napady a trendy.

e Hlubsi propojeni s existujicim ¢i novym publikem.

e Upoutani pozornosti na podnikani a ¢innosti dané firmy.

e Budovani, tvorba a posilovani znacky. (Sreenivasan, © 2022)

Dle dat Ceského statistického ufadu pocet osob v Ceské republice, které aktivnd uzivaji

socialni sit¢ nepfretrzité roste. Na grafu €. 2 nize 1ze vidét, ze zatimco v roce 2010 pouzivalo
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socialni sité¢ pouze 9,4 % ceské populace nad 16 let véku, v roce 2021, o 11 let pozdéji, uz
to bylo vice nez 56 % populace.
Graf 2 Osoby v CR pouzivajici socidlni sité — vyvoj v ¢ase (vlastni zpracovani dle

Vyuzivéani informacnich a komunikac¢nich technologii v domécnostech a mezi
osobami — 2021, CSU)

Osoby v CR pouZivajici socialni sité — vyvoj v ¢ase
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Rust uzivatell socialnich siti 1 ve svété je nezadrzitelny. To, ze je ur¢it¢ vhodné zaradit
socialni sité jako jeden z komunika¢nich néstroji do komunika¢niho mixu firmy, dokazuje
skuteCnost, ze na socidlnich sitich bylo poc¢atkem roku 2022 celkem 58,4 % svétové
populace. Z 4,95 miliard lidi po celém svéte, ktefi méli v lednu roku 2022 piistup k internetu,
jich mélo 4,62 miliardy aktivni ¢ty na socialnich sitich. (Digital 2022: Another Year of
Bumper Growth, 2022) Rédiu trvalo 38 let nasbirat asi 50 miliont posluchact. Televize
tento milnik zvladla za 13 let. Instagram to stihl za pouhy rok a pul. (Losekoot a

Vyhnéankova, 2019, s. 15)

V tabulce 1 niZe Ize vidét seznam nejpopularngjsich socialnich sitich v Ceské republice.

Uvedena data reflektuji pocatek roku 2022.
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Tabulka 1 Pocet uZivateli socialnich siti v CR (vlastni zpracovani dle Digital 2022:
Czechia, 2022)

Poradi Socialni sit’ Pocet uZivatelis v CR (v milionech)
1. YouTube 8,05
2. Facebook 4,95
3. Facebook Messenger 4,20
4. Instagram 3,60
5. LinkedIn 2,00
6. Pinterest 1,48
7. TikTok 1,46
8. Snapchat 0,975
0. Twitter 0,786

Karlicek (2016, s. 197) uvadi, ze firmy mohou socidlni sit¢ uzivat napt. k informovani o
svych eventech, jelikoZ publikovani pozvanek na zajimavé akce je jednou ze zékladnich
funkcionalit socialnich siti. Dal$i vyznamnou funkcionalitou je, ze diky socialnim sitim se

mohou znacky pfiblizit spotfebitellim, zvysit oblibu a posilit svou image.

Vastikova (2014, s. 147) zminuje 1 dal$i vyhody uZivani socidlnich siti, a to moznost ziskani
novych zakaznik, vytvafeni public relations a loajality marketingu pro vérné zakazniky,

sbér dat o zakaznicich za pomoci ankety ¢i diskuse apod.

K pozitiviim socidlnich siti je tfeba zminit i dobrou ndvratnost z investic. Socialni sit€¢ mohou
byt velmi nizkondkladovy néstroj marketingové komunikace, jelikoZ na vétSiné platforem je
zfizeni GCtu bezplatné. Firmy si poté mohou vSak zvolit moZnost placené reklamy, ktera
zasahne Sirokou cilovou skupinu a naklady vydané na tuto reklamu si firmy mohou samy

regulovat. (5 Reasons your business needs social media., 2022)

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 93) by strategie komunikace na socialnich sitich
m¢ela idealn€ navazovat na obchodni a marketingovou strategii, a ta samoziejmé na celkovou

firemni strategii.
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Efektivita komunikace v prostfedi socidlnich siti se vyznacuje pomérné dobrou métitelnosti.
(Janouch, 2010, s. 239) Karli¢ek (2016, s. 202) k tomu dodava, ze efektivitu lze odhadovat
napf. podle postu Clent online komunity, tedy fanouski dané stranky, dale podle poctu
zobrazeni piispévku, poctu komentait a jejich kvality a v neposledni fad¢ podle mnozstvi

uzivateld, ktefi se pfes socialni sit¢ dostali na web spolecnosti.

Kli¢ovou podminkou v prostiedi socidlnich siti je sdileni obsahu, ten musi byt pro danou
cilovou skupinu atraktivni a zaroven musi odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim
firmy. M¢l by také umoznovat, aby jej uzivatelé socialnich siti snadno a ochotn¢ sdileli dal.

(Karlicek, 2016, s. 199)

K tomu, aby ptispévky na socidlnich sitich publikum zaujaly, je tfeba se v praxi drzet
pravidla 70-20-10. To znamend, ze 70 % ptispévkil by mélo mit informacni charakter, tj.
rady, tipy, dillezité informace a zmény, novinky z odvétvi, ve kterém dana firma podnika aj.
Dale 20 % ptispévkli by mélo mit emocionalni obsah — firemni kultura, zakladni hodnoty,
klicové firemni milniky, vtipny ¢i inspirativni pfibéh aj. Pouze poslednich 10 % piispévku
by mélo mit prodejni ¢i reklamni charakter, tedy pfima nabidka firemnich produkti ¢i sluzeb.

(Social Media Marketing for Businesses, © 2022)

K tématu sdileni relevantniho obsahu na socidlnich sitich se vyjadiuji i autorky Losekoot a
Vyhnankova (2019, s. 69). Podle nich kazdy neaktivni fanouSek profilu na socidlni siti
snizuje uspésSnost prispévkll daného profilu. Tedy je potfeba mit fanousky, které zajima
obsah, jenz dand firma sdili a ¢asto s nim interaguji. Zajimavy, relevantni pfispévek pfinese
vyssi zapojeni, a to zplsobi vétsi dosah daného ptispévku, coz vyusti v ziskdni nového
publika a novych relevantnich fanouSkt. Tento cyklus se pak znova opakuje.

Na zavér je nutno fict, Ze socidlni sité se neustdle meéni, je velmi dulezité drzet krok

s vyvojem téchto marketingovych platforem a neustale hledat cesty k optimalizaci pouziti

aktualné dostupnych nastroji. (Sreenivasan, © 2022)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Kazda organizace potiebuje kvalitni informace, aby mohla provadét marketingové analyzy,
planovani, implementaci a kontrolu. Tyto informace nejsou pro firmu pouhym vstupem pro
rozhodovani, piedstavuji marketingovy kapital spolecnosti, ktery spole¢né s intelektualnim
kapitalem spolecnosti nemuze nikdo odcizit ani okopirovat. Tyto informace zajistuje prave
marketingovy vyzkum, bez n¢hoz si nelze predstavit ispésné marketingové fizeni podniku.

(Vastikova, 2014, s. 62)

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 133) zacind cely proces marketingového vyzkumu
definovanim problému a cilii vyzkumu, nasleduje piiprava planu vyzkumu, sbér informaci,
dale jejich analyza, prezentace vysledkli a poslednim krokem je formulace rozhodnuti

vyplyvajici z vysledkil vyzkumu.

Marketingovy vyzkum se rozdéluje na kvantitativni a kvalitativni. Karlicek (2018, s. 92)
uvadi, ze toto rozdéleni vychazi z charakteru problému, které dany typ vyzkumu fesi. Oba

typy vyzkumi se vzédjemné dopliuji a kazdy z nich ma své specifické vyuziti.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otadzku ,,Kolik?*, méfi tedy intenzitu zkoumanych jevii.
Pracuje s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentli, tudiZz umoZiuje statistické
zpracovani a zobecnéni na celou populaci. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu byvaji napf.
informace typu: pocet a charakteristika zakazniki, ktefi kupuji danou znacku; podil

spotiebiteld, ktefi znaji danou znacku apod. (Karlicek, 2018, s. 92)

4.1.1 Dotaznikové Seti‘eni

Kvantitativni vyzkum je nejcastéji aplikovan v podobé dotaznikového Setfeni, at’ uz je
provadéno osobné, telefonicky, e-mailem ¢i online. Dotazniky jsou velmi flexibilnim
nastrojem, jelikoz otazky mohou byt vyjadieny v riznych forméch. (Kotler, Armstrong,

2021, s. 132-134)

Karlicek (2018, s. 100-101) uvadi nejvice pouzivané typy otdzek vyskytujici se

v dotaznicich:

e Uzaviené otazky — nedévaji moznost vlastni odpoveédi. Vyhodou je, Ze se takovy typ

otazek velmi dobte vyhodnocuje. Naopak problémem muze byt, kdyz se respondent
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neztotozni s zadnou z nabizenych odpovédi, to pak mize snizit informacni hodnotu

dotazniku.

e Oteviené otazky — naopak zde se respondent muze libovolné vyjadiit, tudiz

informacni hodnota je vysoka, ale zpracovavani otdzek mtize byt narocné.

e Polouzaviené otazky — piedstavuji pomyslny kompromis, kdy vyzkumnik nabidne

urcity pocet odpovédi k vybéru a zaroven ponecha moznost oteviené odpovéedi.

e Skaly — vyzkumnik ma moZnost pievést nazory respondenti z kvalitativnich na
kvantitativni. Napiiklad pomoci Likertovy Skaly miiZze respondent zvolit miru
souhlasu ¢i nesouhlasu s uritym sdélenim. Jinym typem Skaly je sémanticky
diferencial, ktery se uzivd napf. pfi analyze image znacky. Obsahuje dvojice
protikladnych slov a respondent voli slovo, které mu pro urcitou znacku pftijde

vhodnéjsi.
4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum odpovida na otadzku ,,Pro¢?* a pracuje spiSe individualné s malymi
vzorky respondentii. Podle Kotlera a Armstronga (2021, s. 128) je cilem kvalitativniho
vyzkumu hlubsi pochopeni urcitého spotiebitelského chovani. Mlze se aplikovat formou
osobniho dotazovani, telefonického dotazovani ¢i takzvanou technikou ,,focus group
interview*, kde proSkoleny specialista déla rozhovor obvykle s 6-10¢lennou skupinou

spotiebiteld na urcité téma.

Kotler a Keller (2013, s. 138) zminuji, ze kvalitativni vyzkum umoznuje skélu pestrych
odpovédi a dava vyzkumnikiim i respondentim jakousi svobodu. Nevyhoda vSak spociva
v tom, Ze vzorky respondentti pii1 kvalitativnim vyzkumu jsou malé, a tudiZ nelze vysledky

vztahnout na celou populaci.

4.2.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani miZzeme vnimat jako nestrukturovany individualni rozhovor tazatele a
respondenta zaméteny na urcité téma, kdy se tazatel snaZi najit zejména klicové motivy ke

spotiebé urcitého produktu, postoje nebo pocity respondenta. (Karlicek, 2018, s. 96)

Kotler a Armstrong (2021, s. 129) uvadi, Ze osobni dotazovani miize probihat i v obchodnich

centrech, venku na ulici v kanceléatich apod. Tato forma vyzkumu je velmi flexibilni a
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umoziuje tazateli ukazovat respondentovi konkrétni produkt, obal nebo reklamu a sledovat

jeho reakce a detaily odpovédi.

Dalsi vyhodu osobniho dotazovani uvadi i Kozel (2011, s. 167), ktery zmifiuje, Ze u osobniho
dotazovani panuje vétSinou pratelska atmosféra a je navazan dobry vztah mezi tazatelem a
respondentem. I to je divodem k tomu, Ze se timto typem vyzkumu ziskdva mnoZzstvi

pravdivych informaci, které maji velkou vypovidajici hodnotu pro danou firmu.

Osobni dotazovani ma vsak i1 svou slabou stranku, jak podotykaji Kotler a Armstrong (2021,
s. 129), a tou je zejména velmi vysoka nakladovost ve srovnani s jinymi metodami

kvalitativniho vyzkumu.
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5 VYBRANE ANALYTICKE METODY

Planovani marketingové komunikace spole¢nosti musi vzdy zacinat analyzou situace na
trhu. Daslednym provedenim situa¢ni analyzy mohou marketéti definovat klicové problémy,
prilezitosti a rovnéz trendy na trhu. Naopak nedostatecna situacni analyza mulize vést

k chybnym komunika¢nim cilim a strategii. (Karlicek, 2016, s. 12)

Velkou dilezitost situacni analyzy zminuje rovnéz Pelsmacker (2018, s. 128), ktery uvadi,
ze by méla predstavovat jakési komplexni hodnoceni spolecnosti, jejich produktl a znacek,

ale také konkurentli a makro-prostiedi.

Ctvrta kapitola diplomové prace se tudiz zabyva vybranymi analytickymi metodami, které
jsou uzivany pro zkoumdni spolecnosti a jejiho prostiedi. Konkrétné zde bude popsdna PEST

a SWOT analyza.

5.1 PEST analyza

Pro analyzu externiho prostfedi spolecnosti je nejcastéji uzivana PEST analyza, jejiZ tkolem
je identifikovat takové faktory makroprostiedi, které maji podstatny vyznam pro fungovani
firmy 1 jeji vysledky. (Fotr a spol., 2020, s. 57) Jakubikova (2013, s. 99) dodava, ze PEST
analyza je nejCastéjSim nastrojem pro hodnoceni vnéjSich sil plsobicich na podnik, jejichz

pusobeni podnik samotny nemuze vSak nijak ovlivnit.
PEST analyza se zabyva nasledujicimi vnéjSimi faktory plisobicimi na podnik:

e Politicko-pravni — faktory predstavujici regulaci podnikani a ¢innosti firem ze strany
statu. (Karlicek, 2018, s. 62) Je dilezité, aby firma sledovala své politické a pravni
prostiedi, jelikoz mize mit vliv na situaci na trhu a tim padem i na pottebu volby
vhodnych marketingovych komunikacnich nastroji pro danou firmu. Jedna se
napiiklad o zakony, fiskalni politiku, miru korupce v zemi apod. (Jakubikova, 2013,

s. 100)

e Ekonomické — ekonomické faktory ovliviiujici spolecnost vychazeji ze skutecnosti,
ze kupni sila neni mezi spotiebiteli rozloZzena rovnomérné. Na kazdém trhu se
projevuje dynamika, nékteré staty bohatnou, jiné stagnuji nebo chudnou. (Karlicek,
2018, s. 67) Jak uvadi Ferrell a Hartline (2014, s. 70), ptikladem ekonomickych
faktorh miize byt HDP, jakoZto ukazatel vykonnosti ekonomiky, ale také mira

nezameéstnanosti, inflace, urokova sazba apod.
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e Socialné-kulturni — mezi tyto aspekty muzeme zafadit napiiklad demograficky
vyvoj, jehoz hlavnim trendem je v soucasné dob¢ starnuti populace. Dale se jedna o
miru porodnosti, podobu rodiny, migraci ¢i kulturu a hodnoty akceptované lidmi ve
spoleCnosti. VSechny tyto vlivy by m¢la firma peclivé sledovat a reagovat na né
vhodné zvolenou podobou marketingovych sdéleni a uzitych nastroji marketingové
komunikace. (Karlicek, 2018, s. 70—72) Mezi socidlni aspekty tadi Pelsmacker
(2018, s. 128) dale i reklamu mifenou na déti nebo udrzitelnou produkei a spotiebu,

tzv. ,,Corporate Social Responsibility*.

e Technologické — technologické prostiedi je bezpochyby nejrychleji se rozvijejicim
prostfedim kazdé firmy. S jeho rychlym vyvojem je naro¢né drzet krok pro mnohé
firmy. (Kotler a Armstrong, 2021, s. 100) Ptizpisobovat se technologii pro firmy
Casto znamend inovovat celou produktovou kategorii, souvisejici sluzby, ale i
distribuci a komunikaci. (Karli¢ek, 2018, s. 78) K ptikladiim technologické evoluce
muzeme podle Pelsmackera (2018, s. 128) fadit napiiklad socidlni média, nové

formaty reklamy, e-shopy namisto kamennych obchodi apod.

5.2 SWOT analyza

Kotler a Armstrong (2021, s. 74) uvadi, ze SWOT analyzu lze chapat jako celkové
zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku, predstavujici vnitini faktory, a také

prilezitosti a hrozeb, ptedstavujici vnéjsi faktory.

Podstatou SWOT analyzy je tedy rozdé€leni trznich faktort do ¢ty skupin neboli kvadranti

matice:

o Strengths (silné stranky) — firma zde identifikuje oblasti, ve kterych je lepsi nez
konkurence. Jedné se naptiklad o schopnosti ¢i dovednosti, jedinecné zdroje (tfeba
lidské ¢i pfirodni), potencial v podobé¢ silné znacky, dosazené uspéchy (jako tieba

certifikace kvality) apod. (Cevelova, 2011)

e Weaknesses (slabé sranky) — jsou naopak oblasti, kde si firma vede hiife nez
konkurence, napt. Spatna chut’ vyrobku, vysoké vyrobni néklady, Spatnad dopravni

dostupnost firmy, vysoka fluktuace zaméstnanct atd. (Cevelova, 2011)

e Opportunities (pfilezitosti) — pfilezitosti mohou byt pfiznivé faktory nebo trendy
v externim prostiedi firmy, které dana firma mtZze vyuzit ve sviij prospéch. (Kotler a

Armstrong, 2021, s. 74) Podle Karlicka (2018, s. 238) do této skupiny faktorti fadime
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napiiklad demografické trendy, nové technologie, zmény v kupni sile a zdkaznickych

preferencich ¢i oslabeni konkurence.

Threats (hrozby) — oznacuji neptiznivé externi faktory nebo trendy, které mohou
pfedstavovat vyzvy pro firmu a jeji podnikatelské aktivity. (Kotler a Armstrong,
2021, s. 74) Hrozby zahrnuji napiiklad aktivity konkurentli, Zivelni pohromy,

zavadéni regulaénich opatfeni a obchodnich bariér v odvétvi. (Cevelova, 2011)

Graficka podoba SWOT analyzy je uvedena na obrazku nize.

-

interni

-

externi

negativni
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS

Obrazek 7 SWOT analyza (vlastni zpracovani dle Cevelové, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt zaméteny na zlepSeni marketingové

komunikace ve vybrané spolecnosti.

Tato prace nejprve predstavila zvolenou spole¢nost FBM s.r.o., kde byla uvedena zakladni
charakteristika daného podniku, jeho organizacni struktura, portfolio nabizenych produkti a

sluzeb, dale poslani, vize, kultura a strategie spole¢nosti, a nakonec jeji zdkaznici.

Pro vyhodnoceni vnéjSich vlivi pasobicich na danou spole¢nost byla sestavena PEST
analyza. K tomu byly vyuzity zdroje zejména v podob¢ interni dokumentace spolecnosti a

rozhovory s vedenim podniku.

Dale byla sestavena SWOT analyza, ktera identifikovala hlavni silné a slabé stranky dané
spole€nosti, jeji ptilezitosti a hrozby. Zasadni poznatky této analyzy byly zpracovany do
vysledného matematického modelu. SWOT analyza byla sestavena na zaklad¢ internich
dokumentii podniku, rozhovori s vedenim spolecnosti i s klienty a na zaklad¢ osobni

podnikatelské zkuSenosti autorky préce.

Nésledné byla provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti, kde bylo uzito kvantitativniho marketingového vyzkumu formou dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setieni probihalo v terminu od 15.2.2023 do 1.3.2023 a zucastnilo se
ho celkem 88 respondentd, jeZ jsou klienty dané spolecnosti. Bylo poloZeno celkem 25
otazek, znichZ otazky €. 21 az €. 25 tvofily charakteristiky vzorku respondentli. Byly

stanoveny 3 vyzkumné hypotézy.

Déle byl proveden kvalitativni vyzkum formou interview s vedenim spole¢nosti. Rozhovor
se tykal zejména piedstavy vedeni o nazvu nového projektu spolecnosti a také nového loga

tohoto projektu.

Na zavér byl zpracovan projekt pro zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti FBM
s.r.o., ktery obsahoval sedm akc¢nich planti. Uvedeny projekt byl podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI FITNESS BODY MIND
EDUCATIONAL INSTITUTE S.R.O.

Tato kapitola se zam¢fi na detailni predstaveni vybrané spolecnosti Fitness Body Mind
Educational Institute s.r.o. (dale oznacované také jako FBM s.r.0.). Diivodem pro vybér této
spolecnosti je skuteCnost, ze autorka prace je jednatelkou dané spolecnosti, jez od jejiho
zalozeni az do nyné&jSka funguje pfevazné jako rodinné podnikani. I proto se autorka zabyva
tématem navrzeni projektu zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti, jelikoZ je v jejim
zajmu, aby spole¢nost prosperovala a kvalitné prezentovala své sluzby jak stavajicim, tak
potencidlnim zékaznikiim. VeSkeré informace jsou ziskany z internich zdroji spole¢nosti

FBM s.r.o.

7.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost FBM s.r.0. vznikla v lednu roku 2014 a byla od poc¢atku zaloZena jako rodinna
spole¢nost dvou spolec¢nikl s rozlozenim obchodnich podilti na 2/3 a 1/3. V roce 2017 byl
vSak vétsi z téchto podilt pfeveden na nového nabyvatele, kterym je samotnd autorka prace.
Skutecnost, ze v piipad¢ potieby mize byt obchodni podil pfeveden na rodinného
pfislusnika, a tudiz nemusi byt vyhledavan jiny spolec¢nik z vné&jSiho prostiedi, je bezesporu

velkou vyhodou rodinného podnikani.

Neustaly narast klientely a zvysujici se zajem o sluzby poskytované danou spolecnosti vede
k roz§ifovani pracovniho tymu spolec¢nosti. K dneSnimu dni firma spolupracuje s jednim
podnikatelskym subjektem OSVC, ktery s danou firmou spolupracuje a poskytuje klientim
spolecnosti své sluzby. Mimo to spolecnost zaméestnava dalsi ¢tyfi zaméstnance na dohodu

o provedeni prace, se kterymi dlouhodobé¢ spolupracuje.

Spole¢nost FBM s.r.0. sidli ve Zlinském kraji, konkrétn€ v obci Biestek. Hlavni provozovna
se vSak nachézi v pronajatych prostorech v centru mésta Uherské Hradisté. Predmétem
podnikani zvolené spoleCnosti je poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti
fitness sportu a cvi¢ebnich stylil ,,body and mind*. Konkrétnéji se spolecnost zabyva tvorbou
a predavanim zdravotnich cvi¢ebnich metod pod ochrannou zndmkou D-Yogi. Zminiované
cvicebni metody vznikaji analyzou lidského téla, praci s pohybovym aparatem a zkouméanim

individuality. To vSe na zéklad¢ dlouholeté praxe v oboru. (D-Yogi, © 2020)

To, co je na cvicebnich metodach uvedené spolecnosti vskutku originalni, je skute¢nost, ze

metody nejsou kopii ani napodobeninou zadnych jiz existujicich cvi¢eni. Autorkou metod je
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jedna zjednatelek a zakladateli spolecnosti, ktera cvicebni prvky a jejich propojeni do

souvislych pohybti sama vymysli a nasledn¢ aplikuje a vyucuje.

7.2 Organizacni struktura spolecnosti

Ve vedeni spole¢nosti je jeji zakladatelka a soucasné jednatelka spole¢nosti, ktera disponuje
odbornou kvalifikaci a znalostmi v daném oboru. Ma na starosti veSkeré schvalovani
dalezitych rozhodnuti tykajici se soucasného i budouciho sméfovani spolecnosti. Zaroven
ale také poskytuje sluzby v oblasti cvicebnich metod zejména klientim se specifickymi
individudlnimi potiebami, jejichz zdravotni stav vyzaduje nejvyssi odbornou kvalifikaci.
Dale poskytuje klientim odborné rady a konzultace tykajici se zdravotniho stavu.
V neposledni fad¢ je organizatorkou a vedouci lektorkou vzdélavacich akci a Skoleni
pofadanych danou spole¢nosti.

Zastupcem vedeni spolecnosti je druhd jednatelka, ktera se vénuje nejen komunikaci s
klienty, ale také administrativé, marketingové propagaci spolecnosti, grafickému designu a
ma taktéZ rozhodovaci pravomoci. Samoziejmé 1 tato jednatelka poskytuje sluzby v oblasti
vedeni lekci zdravotnich cvi¢ebnich metod spole¢nosti.

Nedilnou soucasti tymu je jeden ze zaméstnanci pracujicich na DPP, ktery se vénuje
prevazné administrativé firmy, fesi fakturaci, shromazd’ovani ucetnich dokladii a ostatni
ukony spravy. Tento zaméstnanec ma na starosti piipravu a kontrolu vSech podklada pro
externi G€etni firmu a dale také komunikaci a jednéni s touto externi ucetni spolecnosti.
Soucasné firma zamé&stnava dalsi ti1 pracovniky na DPP, ktefi pracuji jako instruktofi danych
zdravotnich cvi¢ebnich metod, podileji se na tvorbé cvicebniho rozvrhu a komunikaci
s klienty.

Organizacni struktura spole¢nosti FBM s.r.0. je zobrazena na obrazku nize.

Zastupujici jednatelka
spole€nosti

Administrativni

pracovnik Instruktor 1 Instruktor 2 Instruktor 3

Obrazek 8 Organizacéni struktura spole¢nosti FBM s.r.0. (vlastni zpracovani)
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7.3 Portfolio produkti a sluZeb spole¢nosti

Stézejni podnikatelskou ¢innosti spolecnosti FBM s.r.o. je, jak jiz bylo uvedeno vyse,
poskytovani sluzeb v oblasti zdravotnich cvicebnich metod pod vlastni ochrannou znamkou.
., Metody jsou zameéreny na komplexni posileni a protazeni svalii, uvolneni kosterni soustavy,
zvySeni mobility kloubii. Dale na prevenci, regeneraci, zvysSeni progrese sportovniho vykonu,
na boj s diskomfortem téla na zaklade zanedbaného Zivotniho stylu. Vénuji se funkcnosti
fascialni site, jejimu obnoveni a posileni. Obsahuji dechové techniky a rehabilitacni prvky.

(D-Yogi, ©2020)

Aktudlné jsou aktivné aplikovany sluzby tykajici se tii konkrétnich cvic¢ebnich metod

spolecnosti FBM s.r.o.:

e Cviceni na podlozce — komplexni prostorové cviceni, které se odehrava v souvislych

choreografiich bez pomiicek, zarucuje posileni, protazeni i uvolnéni.

e Pohybova manipulace — €asto klienty i instruktory nazyvana Bodywork. Jedna se o
manualni techniku uvolovani svalového a kosterniho aparatu a detailni praci
s fascidlni siti.

e Cviceni s velkym mi¢em — somatické cviceni vyuzivajici jako pomucku velky
cvicebni mi¢, vede mimo jiné ke zlepSeni stability a schopnosti souhry svalovych

skupin.

Jelikoz je spolecnost FBM s.r.o. tviircem cvicebnich metod, je zfejmé, Ze dalsi cviCebni

metody jsou aktudlné ve vyvoji a budou aplikovany s klienty v budoucnu.

SluZzby v podobé cvi¢ebnich metod jsou poskytovany bud’ ve skupinovych kurzech (max. 20
osob) nebo v privatnich kurzech (max. 7 osob) ¢i ve form¢ individuélnich lekci uréenych
pro 1-2 klienty, jejichZ pohybovy aparat vyZzaduje specificky pfistup instruktora ¢i maji své

konkrétni individualni pozadavky ohledné dne a ¢asu konani jejich lekce apod.

Nedilnou soucasti podnikatelskych aktivit uvedené spole¢nosti je také provozovani
vzdélavaci ¢innosti v ramci certifikovanych Skoleni pro cvi¢ebni metody pod ochrannou
znamkou spolecnosti. Vzdélavani se zamétuje zejména na organizovani Skoleni instruktort,
ktera jsou ukoncena vydanim certifikatu o zpusobilosti k vykonu lektorské ¢innosti. Tato
Skoleni jsou urena piedev§im odborné verejnosti, specialistiim v oblasti mediciny, pohybu

a prace s lidskym télem. (Maréaskova, s. 14, 2020)
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Dalsi podnikatelskou aktivitou spole¢nosti FBM s.r.0. je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohdch 1 az 3 Zivnostenského zédkona. V ramci tohoto opravnéni spole¢nost prodava
sportovni vybaveni a dopliiky, které k jejim cvicebnim metodam nalezi. Jedna se naptiklad
o vzdusné sit¢ jako cvicebni pomitcku, cvicebni podlozky, tricka, specidlné upravené

protiskluzové ponozky a rukavice uréené k pohybu apod.

7.4 Poslani, vize, kultura a strategie spole¢nosti

V nasledujicich podkapitolach budou piedstaveny zaklady, na kterych je celd spolecnost

FBM s.r.0. postavena — jeji poslani, vize, kultura a strategie.

7.4.1 Poslani

Poslanim spolecnosti FBM s.1.0. je zejména poskytovat klientim co nejvice odbornou péci
o jejich zdravi a pohybovy aparat a udrzovat jejich télo dlouhodobé v dobré kondici. Pfi
aplikovani cvicebnich metod se instruktofi snazi dbat na individudlni potfeby kazdého
klienta, pozorovat jeho télesné limity a omezeni a snazit se je vylepSovat. Identifikovat
nespravné pohybové stereotypy a pracovat na jejich napravé. Cilem je dosahnout u kazdého
jedince co nejvétsi mobility a flexibility pfi pohybu, silné¢ho téla, které drzi kosterni soustavu
ve spravné poloze. Myslenkou, kterd provazi praci spolecnosti je, ze fyzické zdravi a zivot
bez bolesti ¢i omezeni je zaklad pro spokojeny rodinny, pracovni a osobni zivot kazdého
¢lovéka.

Dtkazem o napliiovani poslani spolecnosti je fakt, Ze klienti vnimaji dané cvicebni metody
jako néco, co jim miize pomoci k dlouhodobému fyzickému zdravi a zbavit je bolesti a
omezenych pohybovych rozsahti. Dlouhodobi klienti vnimaji dané¢ metody jako soucast
jejich Zivotniho stylu. Ziistavaji sluzbam spolecnosti vérni mnoho let a doporucuji je svym

zndmym a rodinnym piisluSnikim.

7.4.2 Vize

Vizi spole€nosti FBM s.r.o. je zaméfit se na vzdélavani a Skoleni inovativnich cviebnich
metod pro odbornou vetejnost. Spolecnost by rdda, v prvé fade, ziskala vice kvalifikovanych
a stalych zaméstnancl (instruktord) pro svou pobocku cvicebniho studia v Uherském
Hradisti. To zejména z diivodu, aby jednatelky spolecnosti mohly tuto praci delegovat a
vénovat se vice otazkam strategického rozvoje spoleCnosti. Dale by spole¢nost rada
v budoucnu roziifila své cviéebni metody do jinych mést v ramci CR i do zahrani¢i a

spolupracovala s jinymi cvi¢ebnimi studii a sportovnimi institucemi.
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Nemén¢ dilezitou vizi je neustdlé Sifeni povédomi o inovativnich cvicebnich metodach
spolecnosti i mezi laickou vefejnosti, jelikoz se jedna o sluzbu zcela originalni, pro vétSinu

spottebiteld na trhu doposud neznamou.

7.4.3 Kultura

Z divodu, ze je predmét podnikani spole¢nosti FBM s.r.o. velmi specificky a svym
zpusobem jedine¢ny, vyvstala zde potieba vytvofit vlastni podnikovou kulturu. Jedna se o
urCity standard, ktery se vyzaduje od instruktori a je oCekavan ze strany klient. Sluzby
poskytované danou spolecnosti jsou tak obecné¢ vnimany za velmi kvalitni az nadstandardni

v porovnani naptiklad s jinymi fitness centry, jogovymi studii, sportovnimi zafizenimi apod.

Zameéstnanci a jednatelky spole¢nosti spolu komunikuji na denni bazi, aby si predéavali
dualezité aktudlni informace tykajici se zmén v cvic¢ebnim rozvrhu nebo zdravotniho stavu a

zpisobilosti jednotlivych klientt.

Od instruktord je vyzadovan odpovédny pfistup k jejich cvicebnimu rozvrhu, to znamena
napiiklad, ze se dostavi na sjednané lekce vzdy minimalné 15 min pied zahijenim dané
lekce. Na hodinu jdou pfipraveni, perfektné ovladaji choreografii, kterou budou na dané
hodin¢ aplikovat. Na lekeci ptichdzi fddné upraveni a maji cvi¢ebni obleceni, tj. cvicebni
tricko, leginy, specidlni cvicebni ponozky z hygienickych divoda pii kontaktu s télem
klienta. Ocekava se, Ze instruktor bude na klienty pfijemny, komunikuje s nimi pied a po
zahajeni lekce. Po lekci zjiStuje, zda vSe probéhlo v pofadku, jestli se klient citi dobfte.
Instruktor by mél byt inspiraci pro klienty, proto také dba na sviij vlastni vzhled a na celkové

vystupovani.

Ve spolec¢nosti je také kladen diiraz na to, aby si klient oblibil nejlépe kazdého z instruktort,
a proto zde probihd neustalé doSkolovani, tréninky pro zvySovéani kvalifikace a
profesionality. Toto vede ke vzdjemné zastupitelnosti instruktort v pfipadech onemocnéni,
dovolené, neschopnosti vést lekce apod., a spolecnost je tak schopné pfedchazet ptipadnym

ztratam na zisku.

7.4.4 Strategie

Lze konstatovat, Ze spole¢nost FBM s.r.o. uplatiiuje strategii modrého oceanu, tedy zamétuje
se na ,,diru‘ na trhu, kde v podstaté zatim neexistuje Zadna ptima konkurence. Tato strategie

je déna zejména tim, Ze spoleCnost je sama autorem svych cvi¢ebnich metod, které
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samostatné produkuje a pfipravuje a nasledn¢ uplatiuje na klientech. Z toho vyplyva, ze na

trhu prakticky nemuze existovat konkurent, ktery by vymyslel cviceni zcela stejna.

Strategii spolecnosti FBM s.r.o. je:

e Vyvijet vlastni cvicebni metody na zéklad¢ dlouholeté praxe v oboru za soubézné
konzultace s odborniky ¢i 1€kafi.

e Nenabizet komercni lekce pro vetejnost, ale individualni lekce ¢i cviceni uzavienych
skupinach na zdklad¢ pravidelného rozvrhu.

e Kazdou cvicebni choreografii tvofit jako jedinecnou, stile tvofit nové prvky a
sekvence, které jsou nasledné predavany instruktortim.

e Flexibilita a individualni pfistup pii jednani s klienty, kladen diiraz na jejich aktualni

zdravotni stav ¢i pohybova omezeni.

7.5 Zakaznici spolecnosti

Uvedené cvicebni metody jsou urCeny jak pro muZe, Zeny, déti, ale i pro profesionalni
sportovce — v ramci prevence nebo lidem, ktefi jiz maji problémy s pohybovym aparatem.
Na zaklad¢ internich zaznami spolecnosti FBM s.r.o0. lze fict, Ze jeji sluzby uziva tydné az
270 registrovanych klientd ve vékovém rozpéti od 13 do 75 let. Mezi n¢ patii i klienti trpici
zavaznymi zdravotnimi problémy ¢i onemocnénimi jako vyhiezem ploténky, osteopordzou,
protézou kycelniho kloubu, klienti po operaci kolennich vazli, po nasledném léceni
zlomenin, po Urazech, kdy potiebuji zkvalitnit mobilitu a celkovou kondici. Dale klienti
trpici bolesti zad, napt. v disledku sedavého zaméstnani ¢i jednostranné pracovni zatéze.
Dale zeny v pocatcich téhotenstvi, profesiondlni sportovci juniofi i dospéli, v soubéhu i po
ukonceni profesiondlni sportovni drahy i ¢lenové sportovnich klubt, napt. krasobrusleni
nebo fotbalu. Cvi€eni jsou vyhledavéna 1 klienty trpicimi psychosomatickymi problémy a
depresemi, nebot’ byl prokéazan jejich pozitivni vliv na dusevni a psychickou pohodu jedince.

(Maraskova, s. 15, 2020)

Veskeré pohybové metody jsou konzultovany s odbornymi 1€kati, zdravotnimi pracovniky 1
vrcholovymi sportovcei a jejich trenéry tak, aby bylo docileno co nejvétSiho zdravotniho

progresu pro pohybovy aparat kazdého jedince. (D-Yogi, ©2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

8 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

V osmé kapitole bude provedena analyza vnéjsiho prostiedi spole¢nosti, a to za pomoci

PEST analyzy, ktera stanovi zdkladni externi vlivy ptisobici na dany podnik.

8.1 PEST analyza spolecnosti

PEST analyza je analyzou makroprostiedi spole¢nosti. Zkouméany jsou zde jevy politicko-

pravni, ekonomické, socialné-kulturni a také technologické.

8.1.1 Politicko-pravni faktory

V oblasti pisobeni politicko-pravnich jevil, je nutno nejprve stanovit, jaké podminky na
zaklad¢ zdkona musi spolecnost FBM s.r.o. splilovat, aby mohla své podnikdni v oblasti

poskytovani té¢lovychovnych sluzeb provozovat.

Spolecnost FBM s.r.o. provozuje zivnost volnou, pro jejiz ziskani zivnostensky zakon
vyzaduje pouze splnéni vSeobecnych podminek provozovani Zivnosti. Témi jsou plna
svépravnost a bezithonnost (Ceska republika, 1991). Uvedena spole¢nost ma dle spole¢enské

smlouvy jako pfedmét podnikéni uvedeno:
a) vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptiloh4ch 1 az 3 Zivnostenského zékona;

b) poskytovani té€lovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness sportu a

cvic¢ebnich stylt ,,body and mind*.

Nicméné 1 kdyZ zadkon nestanovuje povinnost splilovat zadné zvlastni podminky pro zapsani
vySe uvedené zivnosti spoleCnostti FBM s.r.o., z praxe lze fict, ze uvedenou Zivnost
podnikatel nemiize provozovat bez odborné zptsobilosti. Jedna se o velmi precizni praci
s lidskym télem, kdy instruktor musi byt fadné proSkolen, projit urcitym vzdélavanim
v tomto oboru, aby nedoslo napf. k Girazu klienta pfi cviceni. Z praxe vyplyva, Ze instruktor
musi miniméln& absolvovat akreditované $koleni MSMT, napf. se specializaci instruktor
zdravotni té€lesné vychovy. Dale by mél pravidelné prochéazet rekvalifikacnimi Skolenimi
v oboru fitness, zdravotniho cviceni, ,,body and mind* apod., aby byl schopen vést lekce
profesiondln¢ a mél prehled i o jinych cvi¢ebnich metodidch z uvedeného oboru. Velmi

vitano je v tomto oboru i Skoleni pro poskytnuti prvni pomoci.
Bereme-li v tivahu, Ze spole¢nost FBM s.r.0. poskytuje své sluzby v pronajaté provozovné,
musi zajisté spliiovat i hygienické predpisy a normy tykajici se provozu a také podminky

bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci (BOZP).
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V ramci politicko-pravnich faktori 1ze déle rozeznavat urcitou nevyhodu pro malé a stiedni
podnikatele, a to zejména v oblasti poskytovani sluzeb. Je to ddno zejména jejich mensi
ekonomickou silou a ptistupem ke kapitalu. Zejména malé podniky maji nevyhodu v ramci
problematiky povinnosti placeni dani v piipadé, ze jejich obrat piekrocil za predchazejicich
12 po sob¢ jdoucich mésicti ¢astku 1 milion K¢&. Skutecnost, ze by maly podnik zalozeny na
poskytovani sluzeb byl povinen platit DPH, by znamenala potfebu vyrazné navysit cenu
sluzeb, coz by mohlo byt pro spole¢nost likvida¢ni. Proto je i pro spolecnost FBM s.t.0.
nutné hledat jina feSeni v souladu se zdkonem, coz muze byt organizacn¢ i administrativné

narocneé.
8.1.2 Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktori pasobicich na spolecnost FBM s.r.o. je potfeba sledovat
zejména momentalné probihajici ekonomickou krizi, ktera je zpisobena obzvlasté valkou na
Ukrajiné rozpoutanou 24.2.2022. Tato udalost samoziejm¢e vyvolava u lidi obavy a pocit
ekonomické nejistoty. Spotiebitelé zacinaji zvazovat, za co utrati své finan¢ni prostredky.
Zde zajist¢ na prvnim misté vitézi potfeba jidla, bydleni, obleeni a zajiSténi jinych
zakladnich lidskych potieb. Sluzby a péce o sebe se v zebficku lidskych potieb v tento

okamzik presouvaji az na posledni pozice.

Podstatny vliv na spole¢nost FBM s.r.0. mé zcela jisté 1 doznivajici celosvétova pandemie
nemoci COVID-19, které se v Ceské republice objevila v bieznu roku 2020. Od té doby az
do nyné¢jska byla Ceskd ekonomika siln€ ovlivnéna, a to zejména plsobenim vladnich
omezeni v ramci nouzovych stavil, kdy bylo pravo svobodné podnikat vyrazné potlaceno
z divodu zabranéni dalSiho Sifeni nemoci. Je jisté, Ze takovd omezeni méla znacny
ekonomicky dopad zejména na malé podniky, jako je FBM s.r.0., jelikoZ pravé malé podniky
mnohdy nemaji dostateCnou finan¢ni silu a rezervy, aby takové opakované uzavirani
provozoven ustaly. Jesté v soucasné dobé spolecnost FBM s.r.o. pocituje dopady téchto
omezeni. Naptiklad lze pozorovat, Ze né¢kteti klienti v dobé nouzového stavu ztratili
vybudovany navyk k pravidelnému cviceni a jiz se k nému nevratili 1 po znovuobnoveni

provozu.

V souvislosti s probihajici valkou a doznivajici celosvétovou pandemii je tfeba sledovat i

ekonomické ukazatele jako mira inflace, nezaméstnanost ¢i trzby v sektoru sluzeb.

Inflace v Ceské republice zaznamenala v posledni dobé obrovsky narist, coz mize byt

zpisobeno zejména postupnym zvySovanim cen energii nebo ropy. Zatimco na konci roku
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2021 m¢la inflace hodnotu 3,8 %, koncem roku nésledujiciho uz byla na Grovni 15,1 %. A
podle predikci ma stale rostouci tendenci, napt. v lednu roku 2023 byla inflace 15,7 %.

(Inflace — druhy, definice, tabulky, 2023)

Zvysujici se inflace m& samoziejm¢e jisty vliv i na uvedenou spolecnost FBM s.r.o., ktera
byla nucena navysit ceny svych sluzeb, a to miniméln¢€ o 15 %. Divodem bylo zejména

znaény narust ndjmu prostor, ve kterych podnika a také zaloh na energie v dané provozovné.

Dalsim faktorem, ktery mtze mit vliv na podnikani vybrané spole¢nosti, je ukazatel obecné
miry nezaméstnanosti. Tento ukazatel se v poslednich letech postupné zvysuje, kdy v roce
2019 byla nezaméstnanost 2,0 %, v roce nasledujicim uz vzrostla na 2,6 % a v roce 2021 se
jiz pohybovala na 2,8 %. Obecné¢ lze vSak konstatovat, ze ve srovnani s predchazejicimi lety
napt. od roku 1998 do roku 2016, je aktualné zaméstnanost v Ceské republice na vysoké
urovni. (Zakladni charakteristiky ekonomického postaveni obyvatelstva ve véku 15 a vice

let, 2021)

Pozitivnim jevem pro spole¢nost FBM s.r.o. je dlouhodobé tendence rustu trzeb v sektoru
sluzeb. Naptiklad v roce 2022 se oproti roku 2021 trzby ve sluzbach zvysily o 8,1 %. (Sluzby
—4. ¢ctvrtleti 2022, 2023)

8.1.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné-kulturni faktory, které ovliviiuji podnikani v oblasti poskytovani
télovychovnych a sportovnich sluzeb, patii zejména soucasny trend, ktery klade daraz na
zdravy Zivotni styl a psychickou vyrovnanost. Na pracujici lidi jsou v zaméstnani kladeny
stale veétsi naroky, at’ uz psychického charakteru ¢i tendence rostouciho poctu zaméstnancti
sedavého zaméstnani, pozadavek celodenni prace u pocitace apod., kterd miize mit za
nasledek Cetné zdravotni problémy. Je ziejme, Ze se lidé dnes nehybou tolik jako diive,
moderni technologie vétSinu fyzické namahy dé€laji za nas, a proto se lidé vénuji spiSe praci,
kde vynakladaji mentalni a psychické usili. Disledky mohou byt napt. deprese, stavy
vyhoteni, bolesti zad zpiisobené dlouhym sezenim, ochabnuti svall, sniZzeni hybnosti
kloubti, zvySeny pocet lidi s nadvahou apod. Tomu vSemu se da piedchazet pravidelnou
navstévou pohybovych aktivit a zdravotnich cviceni poskytovanymi pravé spolecnosti FBM

S.I.0.
Mezi dal$i socidlné-kulturni trendy, jez ptispivaji prosperité podnikani zvolené spolecnosti
patii také zména zpusobu traveni volného Casu, zvySena potieba relaxace a odreagovani se

pfi psychickém vytiZeni, ale také potieba socialni interakce a navazovani vztaht s lidmi
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podobnych z4jmu. Patrny je i vliv celkového zvySeni Zivotni urovné, kdy lidé vice investuji
sami do sebe, do svého zdravi, komfortu a krasy. Nemén¢ dulezity je jev starnuti populace,
kdy se zvysuje pocet obyvatel starSich 65 let, u kterych se samoziejmé projevuji zdravotni

problémy a roste u nich potfeba vénovat se zdravému cviceni, které je udrzi v dobré kondici.

8.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory nemaji pfiliS vysoky vliv na fungovani a prosperitu podnikani
spolecnosti FBM s.r.0., jelikoZ se nejedna o vyrobni spolecnost, kterd by vyuzivala moderni
vyrobni stroje, zafizeni apod. Protoze vybrana spole¢nost podnikéa v oblasti sluzeb, zalezi
zde predevSim na lidském faktoru, tj. kvalifikace daného poskytovatele sluzby, jeho
profesionalni vystupovani, jeho fyzicka a psychicka zdatnost apod. Lze tvrdit, Ze predevsim
lidsky faktor zde ovliviiuje kvalitu poskytovanych sluzeb a tim i vyslednou spokojenost
zakazniki.

Z modernich technologii potfebuje spolecnost pouze vyuzivat osobni notebooky pro
prvkem je samoziejmé internet. Diky pfipojeni k internetu je spolenost schopna délat svou
marketingovou komunikaci, napf. provozovat své webové stranky, rozesilat e-maily
klientim, provadét fakturaci, prezentovat se na socialnich sitich apod. S touto propagaci
samoziejme souvisi povinnost dodrzovat zdsady ochrany osobnich idaji (GDPR). Internet
spolecnost vyuziva také k vysilani online pfenosu cvicebnich lekci, coz predstavuje velky
pokrok v oblasti poskytovani sportovnich sluzeb, ktery umozituji dneSni moderni

technologie. K tomuto zivému pienosu cvicebnich lekci spolecnost vyuziva program Zoom.

V provozovné vybrané spole€nosti se nepiijimaji platby v hotovosti ani kartou, neexistuje
zde pfimy prodej Zadného zbozi, ani obCerstveni. VSechny sluzby i1 dopliitkové zboZi jsou
prodavany zakaznikim na fakturu splatnou pfevodem na ucet poskytovatele. K fakturaci
spole¢nost nevyuziva zadny specialni nastroj, pouze program Microsoft Excel. Spolecnost

rovnéz nevyuziva zadného specializovaného software ani programu pro fizeni procest apod.
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9 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Tato kapitola diplomové prace bude zaméfena na analyzu internich (silné a slabé stranky) a
externich (pfilezitosti a hrozby) faktor, které maji urcity vliv na podnikani spole¢nosti FBM
s.r.o. SWOT analyza je sestavena na zakladé provedené PEST analyzy, ale také na zékladé
vlastniho pozorovani autorky, jakozto jedné z jednatelek dané spolecnosti. DalSimi zdroji
pro sestaveni této analyzy jsou bezpochyby také interni dokumenty uvedené firmy ¢i osobni
rozhovory s klienty. Vystupy SWOT analyzy budou nésledné vyhodnoceny v ramci

matematického modelu.

9.1 Silné stranky

e Unikatni know-how

Primarni silnou strankou spole¢nosti FBM s.r.o. je zejména jeji jedinecné know-how
v oblasti poskytovani sluzeb zdravotnich cvi¢ebnich metod. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole
6 této prace, autorkou cvicebnich metod je jedna z jednatelek dané spolecnosti. Sama na
zaklade svych odbornych znalosti, zkuSenosti, ale také talentu k vnimani pohybu, vymysli
cvicebni prvky, poji je do fazi, které nasledné tvoii celistvou cviebni choreografii. Lze tedy

konstatovat, ze stejné cviceni nelze najit u Zddné konkurence.
e Vlastni ochranna znamka

Diky skute€nosti, Ze cvicebni metody zvolené spolecnosti jsou origindlni a vétSinove se
nepodobaji zddnym existujicim cvicenim v oboru ,,body and mind* ani fitness, ziskala dana

spolecnost na tyto cvi¢ebni metody ochrannou znamku pod nazvem D-Yogi ®.
e Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb

Na zéklad¢ vypovédi neékterych klient, ktefi maji moznost sluzby spole¢nosti FBM s.r.o.
srovnat s konkurenci ¢i s poskytovateli fyzioterapie ¢i rehabilitaci, jsou zdravotni cviebni

metody uvedené spole¢nosti poskytovany na velmi vysoké trovni.
e Siroka nabidka forem ucasti na sluzbach

Spole¢nost nabizi klientim ucastnit se zdravotnich cvi¢ebnich metod mnoha zplsoby.
Nejbeéznéjsi formou je cvi€eni v ramei kurzu, kde klient nav§tévuje cviceni pravidelné ve
svilj zvoleny den a hodinu dle rozvrhu. Kurzy mohou byt privatni, kde je maximalné sedm
ucastniki, ale také skupinové s maximalné dvaceti ucastniky (tyto probihaji ve vétSich

prostorach meéstské sportovni haly).
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Dale se také klienti se specifickymi potifebami mohou ucastnit individualnich lekci, coz je

také velmi uzivany zptisob mezi klienty vybrané spolec¢nosti.

V neposledni tfadé spolecnost nabizi klientim cvieni prostiednictvim zivého online
prenosu. Toto je vyuzivano zejména klienty, ktefi dojizdi z daleka, nejsou v Uherském

Hradisti pravidelné, jsou na matetské ¢i otcovské dovolené apod.

Uvedené formy ucasti na sluzbach spolecnosti se lisi hlavné z hlediska ceny, ale také
moznosti vybéru terminu lekce ¢i1 moznosti jejiho zruSeni v piipad€ nemoci, dovolené apod.
klienti a prizptisobit se jejich potiebam.

e Vyhodna lokace provozovny v centru mésta

Provozovna spole¢nosti FBM s.r.o. je velmi vyhodné umisténa piimo v centru meésta
Uherské Hradisté na jednom z hlavnich nadmésti. Dostupnost pro veskerou klientelu
z Uherského Hradi$té¢ 1 z okolnich menSich obci je velmi vysoka. Velka c¢ast klientl
z okolnich obci dojizdi do Uherského Hradisté za praci, zdbavou, vozi zde déti do kol apod.
V centru mésta se vyskytuje n¢kolik placenych parkovist. Déle od centra Ize parkovat také

zcela bezplatn€. Vzhledem k velikosti daného mésta je zde také moznost ptepravy pési chuizi

¢i na kole.
e Moderni a utulné prostory provozovny

Provozovna v centru Uherského Hradisté je zcela nové a moderne vybavena. Dle vypovéedi
klientl plsobi rodinnym dojmem, zvoleny design vyvolava v €lovéku pozitivni pocit a

domaci atmosféru.
o Kbyvalifikovani instruktori

Uvedena spolecnost dba na to, aby vSichni jeji instruktofi prosli nejlépe akreditovanym
$kolenim MSMT, kde ziskaji zékladni znalosti o lidském téle a existujicich forméach cvigeni,
jejich benefitech atd. Dale vSichni instruktofi musi projit certifikovanym Skolenim vlastnich
cviCebnich metod dané spolecnosti a ndslednymi praktickymi tréninky choreografii. Je jim
také veénovan Cas ze strany autorky, kdy online ¢i osobné konzultuji detaily pohyb,
konkrétni zkuSenosti s klienty apod. Samotna autorka udrzuje se vSemi instruktory témet
kazdodenni kontakt, konzultuje s nimi cvicebni rozvrh, choreografie i aktudlni situace

s klienty.

¢ Dlouholeté zkuSenosti podnikani v oboru
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Samotna spole¢nost FMB s.r.o. vznikla v roce 2014, avSak autorka cvi¢ebnich metod
pracovala v daném oboru jest¢ nckolik let pfed tim. Uvadi, Ze cviceni v oblasti fitness a
,body and mind“ se vénuje jiz vice nez 25 let. Za tuto dobu nasbirala velké mnoZzstvi
zkusSenosti, co se tyka podnikani vedeni firmy, ale 1 odbornych znalosti v tomto oboru, coz

z ni dé€la skutecného profesiondla v oblasti lidského zdravi a pohybu.

9.2 Slabé stranky
e Zavadéjici nazev cvi¢ebnich metod D-Yogi

Slabou stranku vybrané spole¢nosti tvoii zvoleny ndzev ochranné znamky i samotného
projektu tykajicich se cvi¢ebnich metod. Diive, kdyz metody vznikaly, prochazely vyvojem,
v jehoz zékladu stala joga a jogové pozice cvicené v dynamickém tempu. Odtud pochazi
nazev D-Yogi, jez mél byt zkratkou pro ,,dynamickou jogu®. Nyni se ale spolecnost cvicenim
jogy zdaleka nezabyva, cvicebni metody se vyvinuly do podoby zdravotniho cviceni bliz§iho
napft. fyzioterapeutickym postupiim. Proto jiz nazev D-Yogi neni vypovidajici a mize byt

pro mnohé lidi matouci. Samotni klienti pak myln¢ mohou §ifit nazor, ze cvi¢i jogu apod.
e Neaktualni webové stranky

JelikoZ se cvicebni metody spole¢nosti FBM s.r.o. neustédle vyvijeji, vznikaji nové cvicebni
styly a praktiky, které nejsou uvedeny na souc¢asnych webovych strankach spole¢nosti. Napft.
neni zde uvedena metoda cviceni s velkym micem ani moZnost cviceni online skrze Zivy
prenos. Navic neni aktualni ani uvedeny tym instruktort ¢i zélozka ,,Vzdélavani®, kde by
méla byt vypsdna aktudlni Skoleni instruktorti. Celkové je na webu mnoho textu, ale je

obtizné si pro laickou vefejnost udélat obrazek o sluzbach poskytovanych danou spole¢nosti.
e Neaktivita na socialnich sitich

Socialni sité, které maji prezentovat cvicebni metody zvolené spolecnosti, nejsou piili§ dobie
vedeny. Ptispévky nejsou pravidelné a sledujici na sitich nevykazuji pfili§ vysoky zdjem a
interakci s pfispévky. Obsah je pfidadvan spiSe nahodile bez existence marketingové strategie

prezentace na socialnich sitich a planu ptispévka.
e Nespravny a neautomatizovany postup rozesilani e-mail newsletteri

Informacni e-maily jsou rozesilany adresaii kontaktii vSech klientd. Kontakty vSak nebyly

ziskany v souladu s pravnimi ptedpisy upravujici GDPR, jelikoZ tento adresdf vznikal
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ptevazné v dob¢, kdy ochrana osobnich udaji jesté pro podnikatele nebyla povinna. Tato

oblast vyzaduje okamzitou Gpravu a zlepSeni, jinak mohou spole¢nosti hrozit problémy.

Pro rozesilani e-mailovych newsletter neni v dané spoleCnosti uzivan zadny
automatizovany program, ktery by umozioval tvofit e-mailové kampané a spravovat je.
E-maily jsou rozesilany ru¢n¢ a obsahuji pouze informacni text, poptipadé piilohu, coz

v dnesni dob¢ nepusobi piilis profesionalné.
e Nedostatecna nabidka online sluzeb

Dnesni podnikatelské aktivity, zejména v oblasti sluzeb, se pfesouvaji z velké ¢asti do online
prostfedi. Spolecnost sice provozuje obcasné lekce pomoci online Zivého ptenosu, neni jich
vSak mnoho a z4jem ze strany klientli neni nijak zna¢ny. Pfitom pravé cviceni online at’ uz
podle ptfedtocenych videi ¢i prostfednictvim online zivého pfenosu predstavuje pro danou
spole¢nost moznost, jak oslovit vétsi mnozstvi klientd s niz§imi néklady a ¢asovou i

fyzickou tsporou.
e Nizka mira marketingovych aktivit

Marketingové aktivity spole¢nosti FBM s.r.o. jsou omezeny pouze na prezentaci na
socialnich sitich Facebook a Instagram, kde vSak nejsou pravidelné ptispévky a aktivita zde
je nedostatecna. Dale spolecnost provozuje e-mail marketing, ale jak bylo uvedeno vyse,
neni automatizovan a neodpovidé legislativnim opatfenim v souvislosti s GDPR. Velmi
zfidka jsou také distribuovany letdky propagujici napt. nové cvicebni kurzy, jsou umistény

zejména do ¢ekaren u lékaili, v provozovnach sluZeb jako je kadefnictvi ¢i kosmetika.

Spolecnost nemé sestaveny zadny marketingovy plan ani strategii. VSechny marketingové
aktivity jsou spiSe nahodilé a mnohé znich mohou pulsobit neprofesionalnim dojmem.
Spolecnost si velmi zakladé na tzv. ,,word of mouth®, tedy Sifeni dobrych referenci ohledné
poskytovanych sluzeb mezi klienty a jejich zndmymi, kolegy z prace, rodinnymi pfislusniky

apod.
¢ Geograficky omezeny dosah poskytovanych sluzeb

Za slabou stranku uvedené spolecnosti 1ze povazovat 1 skute¢nost, ze své sluzby poskytuje
pouze v ramci mésta Uherského Hradisté a okoli. I kdyZ podnikatelsky potencial uvedenych
cvi¢ebnich metod je vysoky, jelikoz se jedna o origindlni cvieni s prokazatelnym
pozitivnim vlivem na zdravi a psychiku, spole¢nosti se zatim nepodafilo proniknout do

jinych mést ¢i stath a vybudovat nové pobocky.
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e Nizké povédomi o sluzbach dané spolecnosti

V souvislosti s nizkou intenzitou marketingovych aktivit vybrané spolecnosti lze
konstatovat, ze 1 v rdmci mésta Uherského Hradist¢ a okoli, je povédomi o inovativnich
sluzbach dané firmy velmi malé. Znalost cvicebnich metod je omezena pouze na klienty,
jejich blizké a ustni doporuceni, ktera tito klienti Sifi.

e Nedostate¢ny pocet instruktoru

Negativni dopad na rozvoj podnikatelskych aktivit uvedené firmy ma i velmi nizky pocet
zaméstnanci, tedy instruktorti vedoucich lekce cvicebnich metod. Z tohoto divodu jsou
lekce cvicebnich metod prevazné vedeny jednatelkami spolecnosti, tudiz i samotnou
autorkou metod. Jednatelkdm proto nezbyva dostatek Casu na strategicky rozvoj spolecnosti,
na planovani marketingovych aktivit nebo realizaci novych projektti. Podnikéni se proto

rozviji pomalym tempem a veSkerou praci vykonavaji pfevazné samy jednatelky.

9.3 Prilezitosti

e Dlouhodoba tendence rustu trzeb v sektoru sluzeb

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 7.1.2 této prace, trzby v sektoru sluzeb zazivaji v Ceské
republice rok od roku stale vétsi nariist. Toto miiZze byt dano i celkovym zvySenim zivotni
urovné v zemi. Tato skutecnost miiZze pfedstavovat vyznamnou pfileZitost pro podnikéani

spolecnosti FBM s.r.0., jejiZ hlavni Cinnosti je pravé poskytovani sluzeb.
e Trend zdravého Zivotniho stylu a psychické vyrovnanosti ve spolecnosti

Dalsi prilezitosti pro uvedenou spolecnost je trend kladeni dirazu na zdravy zivotni styl a
psychickou pohodu, jez byl detailnéji rozebran v podkapitole 7.1.3 této prace. Zdravy zivotni
styl je v dnesni spole€nosti velmi dulezity, jelikoz lidé si uvédomuyji, Ze je hlavnim pilifem
spokojené¢ho pracovniho i1 osobniho Zzivota a muze zarucit vysokou kvalitu ziti a

dlouhovékost.
e ZvySujici se naroky na zaméstnance pri praci

Tento trend je z dalS§im ze socialnich faktori pisobicich na danou spolecnost, jez pro jeji
podnikdni muize pfedstavovat vyznamnou pfileZitost. V dnesni dobé mnohdy potieba
zabezpecit kvalitni zivot ovliviiuje celkovou psychickou i fyzickou kondici zaméstnancti 1
podnikatelli. Prace predstavuje rizné vyzvy a klade vysoké naroky na zaméstnance. To se

muZe odrazit v mife jejich stresu a miiZze vést mnohdy i ke zdravotnim problémiim, z ¢ehoz
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prameni potieba pracovnikll kompenzovat toto napéti pomoci zdravotnich cvi¢ebnich metod

a sluzeb v této oblasti. Blize je tento trend rozebran v podkapitole 7.1.3 této prace.
e Zvysujici se pocet lidi se zdravotnimi problémy

Tento trend mize byt povazovan za dusledek vySe popsané problematiky zvysujicich se
narokli na zaméstnance. V dneSni dob¢ je velkym problém nezdravy zivotni styl, spojeny
s velkou mirou stresu, nedostatkem pohybu, spanku a nekvalitni chemicky modifikovanou
potravou. To vSe samoziejmé usti ve zvySujici se pocet lidi se zdravotnimi problémy.
VétSinu z nich mize vyftesit pouhd tprava zivotniho stylu, ktera musi zahrnovat pravidelny

zdravy pohyb. Proto je tento trend vyznamnou pfilezitosti pro vybranou spolecnost.
e Zména zpiusobu traveni volného ¢asu

Tento trend se projevuje zejména ve vyspélych ekonomikach, kdy se lidé snazi své omezené
mnozstvi volného ¢asu travit co nejvice kvalitn€. Je zde kladen diraz na potiebu relaxace a
odreagovani se pii velkém psychickém vytizeni zptisobeném rychlymi zménami v dneSnim
svete, narocnou praci, potfebou zajistit rodinu, splacet dluhy apod. Lidé se snazi ve svém
volném cCase vyhleddvat aktivity a sluzby, které jim dopomohou k psychické i fyzickeé

relaxaci, aby nadale mohli kvalitné fungovat.

e ZvySena potieba socidlni interakce a navazovani vztahi s lidmi podobnych
zajmi

Prilezitosti pro spole¢nost FBM s.r.o. mtize byt i dalsi socialni faktor, ktery predstavuje vyssi
potiebu lidi socializovat se a navazovat vztahy s ostatnimi, kteti maji podobné zajmy.
Pravidelné dochéazeni na lekce zdravotniho cviceni pro lidi pfedstavuje nejen prostiedek
k fyzickému a psychickému zdravi, ale také urcitou ,,spolecenskou udélost®, kde se mohou
setkat s lidmi podobného zaméfeni. Maji tak moZnost poznat naptiklad i dalsi klienty, ktefi
trpi podobnymi zdravotnimi problémy jako oni sami. Je prokazano, Ze mnohdy lidé apliku;i
urcitou volnocasovou aktivitu pfedevsim kvili tomu, Ze se t&€8i na spole¢nost piijemnych
spoluucastnikl, se kterymi si rozumi, a to je motivuje k opakované navstévé takovych

sluzeb.
e Starnuti populace

Socidlnim trendem navazujicim na pfedchozi vySe zminéné je 1 starnuti populace. JelikoZ 1
pfes soucasnou ekonomickou krizi, je Zivotni Groven v Ceské republice pomérné vysoka,

dochdzi k e zmifiovanému jevu starnuti populace. To je dano napt. vyspélym zdravotnickym
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systémem, trendem péce o zdravi, psychickou vyrovnanost atd. Cim jsou lidé starsi, tim vice
maji potfebu vyhledavat pravé fyzicky méné naro¢na cviceni, aby se udrzeli v kondici,
zvysSovali svou hybnost atd. Starsi lidé jiz nemaji potiebu ve velké mife navstévovat fitness
centra, posilovny a narocné kondi¢ni tréninky. Pravé jemnd zdravotni cvi¢eni poskytovana

spole¢nosti FBM s.r.0. jsou pro n¢ vhodnou volbou.

9.4 Hrozby

e Omezeni plynouci z nadjemni smlouvy k pronajaté provozovné

Jak jiz bylo zminéno v této praci, spolecnost FBM s.r.o. poskytuje své sluzby v pronajaté
provozovné v centru mésta. Hrozbu zde tedy tvofi zmény a omezeni ze strany pronajimatele.
Ten naptiklad mize zakazat jakoukoli formu propagace v interiéru ¢i exteriéru budovy, kde
se provozovna nachdzi, jelikoz je zaroven vlastnikem dané budovy. Hrozbou je také
navySeni poplatkii ze strany pronajimatele tykajicich se napt. tklidu ve spole¢nych

prostorach budovy, déle zvySeni zaloh na energie, zvySeni ndjemného apod.
e Snahy o napodobeni know-how konkurenci

V této praci bylo jiz nckolikrat uvedeno, ze spolecnost FBM s.r.o. disponuje velmi
jedine¢nym know-how spoc€ivajicim v tvorbé vlastnich cvicebnich metod. Je zifejmé, Ze se
jiz v minulosti vyskytly a zcela jist¢ se dale budou vyskytovat snahy konkurentl
v souvisejicich oborech napodobit véhlasné sluzby poskytované danou spole€nosti. Jiz
v minulosti se nékolikrat stalo, Ze 1 ptes snahy pravné ochranit know-how, doslo k jeho tiniku
napt. skrze odchdzejici zaméstnance (instruktory) ze spole¢nosti. Toto 1 nadale pfedstavuje

hrozbu pro danou firmu a je tieba dbat na ditkladnou pravni ochranu.
e Odchod Kklientii ke konkurenci

Hrozba odchodu klientl ke konkurenci neni v pfipad€ spolecnosti FBM s.r.o. pfili§ silna,
jelikoZz se cvicebni metody tvofené vramci dané spolecnosti nemohou nikde jinde
vyskytovat. Hrozbu by tvofil odchod klientli ke konkurenci v ptipad¢ uniku know-how
k jinym poskytovatelim podobnych sluzeb. Stale vSak zlstavd urcitd hrozba odchodu

klientl k jinym cvi¢ebnim metodam, napt. joga, pilates, fitness cvieni apod.
e ZvySujici se ceny energii

Zvysujici se ceny energii zcela jisté tvofi hrozbu pro vybranou spole¢nost. Provozovna, kde

spole¢nost své sluzby poskytuje mé pomérné velkou plochu a je umisténa v centru mésta.
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Proto jsou zélohy na energie pomérn¢ vysoké. Pokud by se nadale zvySovaly, spole¢nost

bude nucena navysit ceny svych sluzeb, aby rostouci naklady pokryla.
¢ Rostouci inflace

Rostouci inflace v ¢eské ekonomice souvisi s probihajici ekonomickou krizi. Spole¢nost je
nucena stale navySovat ceny svych sluzeb. Je ziejmé, ze v dobé vysoké inflace lidé
upfednostnuji spofeni finan¢nich prostredkii a dikladné se rozmysli, do jaké miry skute¢né
pottebuji dané sluzby. To se mlze projevit omezenou navstévnosti sluzeb poskytovanych

spole¢nosti FBM s.r.0.
e Probihajici ekonomicka krize

Probihajici ekonomicka krize souvisi s mnoha faktory, at’ uz je to stale trvajici valka na
Ukrajiné, rist cen surovin, energii apod. Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim odstavci, v dobé
ekonomické krize se lidé snaZi vSemoZné omezit nadbytecné utradceni. Upifednostiiuji
uspokojovani zakladnich lidskych potteb v podobé ndkupu potravin, obleceni, zabezpeceni
bydleni atd. Toto predstavuje zcela jisté hrozbu pro vybranou spole¢nost, protoze sluzby
v oblasti zdravého cvi€eni mohou mnozi klienti omezit nebo je zcela prestat navstévovat

z divodu preference uspor financi.
e Vysoka zaméstnanost

JelikoZ se v obecné roviné pohybuje zaméstnanost v CR na vysoké urovni, coZ je zminéno
v podkapitole 7.1.2, je pro spolecnost velmi slozité ziskat si kvalifikované zaméstnance a
udrzet si je. JelikoZ se jednd o malou rodinnou firmu, nelze zaméstnanclim nabizet benefity,
placené dovolené, ani je zamé&stnavat na hlavni pracovni pomér. Proto dle usudku déavaji
potencidlni zaméstnanci piednost stdlému zaméstnani na hlavni pracovni pomér, kde

dostanou fadu vyhod, pted zaméstnanim pouze na dohodu.
e Zmény v legislativé

Hrozbu pro spole¢nost FBM s.r.o0. pfedstavuji také mozné zmény v legislativé. Zejména by
se mohlo jednat o zmény v zivnostenském zdkoné nebo v zakoné o obchodnich korporacich,

které by se tykaly oboru podnikéani zvolené spole¢nosti.
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Tabulka 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

unikatni know-how

zavadéjici nazev cvicebnich metod D-Yogi

vlastni ochranna znamka

neaktualni webové stranky

vysoka kvalita poskytovanych sluzeb

neaktivita na socialnich sitich

Siroka nabidka forem 0c¢asti na sluzbach

nespravny a neautomatizovany postup
rozesilani e-mail newsletteri

vyhodna lokace provozovny v centru
mésta

nedostate¢na nabidka online sluzeb

moderni a Gtulné prostory provozovny

nizka mira marketingovych aktivit

kvalifikovani instruktofi

geograficky omezeny dosah poskytovanych
sluzeb

dlouholeté zkuSenosti podnikani v oboru

nizké povédomi o sluzbach dané
spolecnosti

nedostateCny pocet instruktora

Prilezitosti

Hrozby

dlouhodoba tendence rastu trzeb v sektoru
sluzeb

omezeni plynouci z ndjemni smlouvy
k pronajaté provozovné

trend zdravého zivotniho stylu a
psychické vyrovnanosti ve spole¢nosti

snahy o napodobeni know-how konkurenci

zvysujici se naroky na zaméstnance pii
préci

odchod klientd ke konkurenci

zvySujici se pocet lidi se zdravotnimi
problémy

zvySujici se ceny energii

zména zpiisobu trdveni volného Casu

rostouci inflace

zvySena potieba socidlni interakce a
navazovani vztaht s lidmi podobnych
zajmui

probihajici ekonomickd krize

starnuti populace

vysokd zaméstnanost

zmeény v legislativé
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Tabulka 3 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
‘ Viéha ’ Hodnoceni | Soucin
Silné stranky
unikatni know-how 0,3 5 1,5
vlastni ochranna znamka 0,1 5 0,5
vysoka kvalita poskytovanych sluzeb 0,1 4 0,4
Siroka nabidka forem ucasti na sluzbach 0,05 3 0,15
vyhodna lokace provozovny v centru mésta 0,1 2 0,2
moderni a Gtulné prostory provozovny 0,05 2 0,1
kvalifikovani instruktofi 0,1 3 0,3
dlouholeté zkuSenosti podnikani v oboru 0,2 4 0,8
SOUCET 1 3,95
Slabé stranky
zavadéjici nazev cvicebnich metod D-Yogi 0,1 -5 -0,5
neaktualni webové stranky 0,05 -4 -0,2
neaktivita na socialnich sitich 0,05 -4 -0,2
nespravny a neautomatizovany postup rozesilani e-
mail newslettert 0,25 -5 -1,25
nedostate¢na nabidka online sluzeb 0,05 -1 -0,05
nizka mira marketingovych aktivit 0,1 -5 -0,5
geograficky omezeny dosah poskytovanych sluzeb 0,05 -3 -0,15
nizké povédomi o sluzbach dané spolecnosti 0,1 -2 -0,2
nedostatecny pocet instruktort 0,25 -5 -1,25
SOUCET 1 4,3
PrileZitosti
dlouhodoba tendence ristu trzeb v sektoru sluzeb 0,05 1 0,05
trend zdravého zivotniho stylu a psychické
vyrovnanosti ve spole¢nosti 0,3 5 1,5
zvySujici se naroky na zaméstnance pfi préci 0,1 3 0,3
zvySujici se pocet lidi se zdravotnimi problémy 0,3 5 1,5
zmeéna zpusobu traveni volného casu 0,1 2 0,2
zvysena potieba socidlni interakce a navazovani
vztahi s lidmi podobnych z4jmu 0,1 2 0,2
starnuti populace 0,05 1 0,05
SOUCET 1 3,8
Hrozby
omezeni plynouci z ndjemni smlouvy k pronajaté
provozovné 0,05 -1 -0,05
snahy o napodobeni know-how konkurenci 0,3 -4 -1,2
odchod klientti ke konkurenci 0,1 -1 -0,1
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zvySujici se ceny energii 0,1 -3 -0,3
rostouci inflace 0,1 -3 -0,3
probihajici ekonomicka krize 0,2 -5 -1
vysoka zaméstnanost 0,1 -4 -0,4
zmény Vv legislativé 0,05 -1 -0,05
SOUCET 1 -3,4
Interni ¢ast SWOT analyzy -0,35
Externi ¢ast SWOT analyzy 0,4
Celkem 0,05

9.5 Zavér SWOT analyzy

Vysledek SWOT analyzy neni pro danou spolecnost pfili§ piiznivy. Stale existuje mnoho
oblasti, kde mé dana firma prostor pro zlepSeni. Za nejvice slabou stranku spole¢nosti 1ze
povaZovat nespravny a neautomatizovany postup rozesilani e-mail newsletterti a také
nedostate¢ny pocet instruktord. DalSimi oblastmi, kde by bylo vhodné zlepSeni, jsou
napiiklad zavadéjici nazev projektu D-Yogi, kde by spolecnost mohla uvazovat nad zménou
nazvu €i nad zcela novym projektem, jehoz nazev by 1épe odpovidal uvedenym cvi¢ebnim
metodam. ZlepSeni by si jist¢ zaslouZila i oblast marketingovych aktivit spolecnosti. Jako
podstatné slabé stranky se ukéazaly také neaktualni webové stranky, neaktivita na socidlnich

sitich a celkové nizké povédomi o sluzbach dané spole¢nosti.

Naopak lze na zéklad¢ provedené SWOT analyzy konstatovat, Ze nejsilngj$imi strankami
zvolené spole¢nosti jsou jeji unikatni know-how, dale jeji dlouholeté zkuSenosti podnikéani

v oboru, vlastnictvi ochranné znamky ¢i vysoka kvalita poskytovanych sluzeb.

I kdyz vyvoj ptilezitosti a hrozeb nemtize dana spolecnost piilis ovlivnit, jelikoz se jedna o

externi faktory, je pro spolecnost uzitecné znat, které ptileZitosti a hrozby jsou dominujici.

Za jedny z nejvétsich prileZitosti spole¢nosti FBM s.r.0. miizeme povazovat trend zdravého
zivotniho stylu a psychické vyrovnanosti ve spolecnosti a také zvySujici se pocet lidi se
zdravotnimi problémy. Naopak nejsilngj§i hrozby pro spole¢nosti piedstavuji snahy

konkurence o napodobeni unikatniho know-how a také probihajici ekonomicka krize.
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10 ANALYZA STAVAJICI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola této prace se zabyva analyzou soucasného stavu marketingové
komunikace zvolené spolecnosti FBM s.r.o. Budou zde popsany konkrétni nastroje
komunika¢niho mixu, které jsou v soucasné dobé danou firmou vyuzivany. Veskeré
informace pro zpracovani této kapitoly autorka ziskala na zéklad¢ vlastniho pozorovani,
internich dokumenti spole¢nosti ¢i na zaklad¢ osobnich rozhovori s jednatelkou spolecnosti

1 s klienty.

10.1 Reklama

Reklama ve vybrané spolecnosti je na velmi slabé urovni. Za klicovou formu propagace
v podobé reklamy 1ze povazovat jeden roll-up banner, ktery je vystaveny pied vchodem do
provozovny spolecnosti (do cviebniho studia). Banner se tedy nachazi ve vnitinich
prostorach budovy, kde mé spolecnost provozovnu a jeho cilem je zaujmout kolemjdouci
lidi a upozornit, ze pravé zde se nachazi cvicebni studio. Vyhodou je, ze banner se nachazi
ucelem nez za cvicenim. Denné kolem tohoto banneru miZe projit desitky lidi, ktefi se
nachazeji v budove. Naklady spojené s potfizovaci cenou, grafickym ndvrhem a potiskem
banneru jsou pfiblizné 1.000 K¢. Za umisténi tohoto propagacniho materidlu nemusi

spolecnost platit mé&si¢ni najem, majitel budovy za to Zadnou Uplatu nevyZzaduje.

Je také zadouci zminit, Ze cvicebni studio je v dané budové€ velmi vyhodné umisténo, a tak
si Casteéné dela reklamu jen svou polohou. Pfimo ve velkém cvi¢ebnim séle se nachazi
prosklend sténa, skrze kterou mohou lid¢ uzivajici spole¢né prostory budovy vidét ptimo do

daného studia.

Dale spolecnost k reklamé vyuziva riznych letakli a plakath, které jsou tvofeny v online
programu Canva. Tyto materidly se vétSinou tykaji nové vypsanych kurza ¢i nabidky lekci.
Dané¢ letdky ¢i plakaty jsou nasledné obCas vystaveny v samotné provozovné, jsou
distribuovany do cekaren lékaril, kadetnic ¢i kosmetickych sluzeb apod., Casto jsou také

rozesilany e-mailem nebo pfidany na socidlni sité.

V neposledni fad€ spolecnost v ramci reklamy vyuziva n€kolika propagacnich predmétii se

svym logem. Jedna se zejména o cvicebni tricka v riznych barvach a dale takeé byly vyrobeny
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nalepky s logem spolec¢nosti a anglickym citatem souvisejicim se zdravym zivotnim stylem.

Propagacni pfedméty dané spolecnosti l1ze vidét na obrazku 9 a 10 nize.

Obrazek 9 Propagacni nalepky s logem spolecnosti (vlastni zpracovani)

Obrazek 10 Propagacni tricka s logem spolecnosti (vlastni zpracovani)
10.2 Direct marketing

Z oblasti direct marketingu pouzivéa vybrana spolecnost pouze e-mailing a webové stranky,

které v§ak mohou byt zatazeny i do néstroji online marketingové komunikace.

E-mail marketing spole¢nosti je velmi nekvalitni. Jedna se pouze o informacni e-maily, jez
spole¢nost rozesild svym klientim na adresy, které ma v adresafi. Jelikoz adresar kontaktli
dané spolecnosti je jiz veden dlouhou dobu, zcela jisté obsahuje i adresy, ke kterym nebyl
udélen souhlas se zpracovanim osobnich udaji poskytovatele. Adresar neni aktualizovan, a
tudiz neodpovida legislativnim opatienim v souvislosti s GDPR. Pro rozesilani e-mailt neni
spole¢nosti vyuZzivan zaddny automatizovany nastroj, e-maily jsou rozesilany ru¢né na
zvolené adresy a Casto se muze stat, ze skonc¢i ve spamu adresatli anebo ze adresatim vibec

nejsou doruceny.
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10.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje spolecnost FBM s.r.0. obCasné poskytuje urcité slevy, darkové
predméty ¢i poukaz na lekci zdarma svym vérnym dlouholetym klientim. Toto nema vSak
zadny systém, jedna se spise o ptilezitostné obdarovani jako pod€kovani za vérnost a ptizei.
Spole¢nost neméd vybudovany zddny vérnostni program ani jiny systém odménovani

zakaznik.

Za dalsi nastroj podpory prodeje by se dala povazovat moznost konzultaci zdravotniho stavu
a cvieni pfimo s instruktorem ¢i samotnou autorkou metody. Tato moznost existuje pro
vSechny klienty spoleCnosti, ale opét se jedna spiSe o neoficialni benefit. Jelikoz ma
spolecnost se svymi klienty navdzany povétSinou velmi pratelské a oteviené vztahy,
povazuji instruktofi za samoziejmost, Ze svym klientim radi, konzultuji cvi€eni, nastavuji
cvic¢ebni plan apod. To vSe je jakousi piidanou hodnotou pro klienty, kteti i diky této péci

hodnoti sluzby spolecnosti jako nadstandardné kvalitni individudlné zamétené.

10.4 Osobni prodej

Za osobni prodej 1ze v rdmci marketingu spole¢nosti FBM s.r.0. povazovat snad jen prode;j
drobného zboZi a propagacnich predmétii, ale také sluZzeb v rdmci setkani instruktora a
klienta v provozovnég. Klienti spole¢nosti jsou zvykli se dozvidat nové nabidky a kupovat
zbozi pii jejich navstéveé sluzeb zdravotniho cviceni. V tento moment se sam vedouci
instruktor stava prodejcem, kdy klienty informuje a vysvétluje jim naptiklad jaké nové kurzy
byly vypsany, jaké jsou moznosti piihlasit se na individuélni lekci, benefity téchto novinek
apod. Také je na instruktorovi, aby klienty v pfipad¢ zdjmu informoval, kde si novinky
mohou objednat nebo si na né ptimo vezme kontakt pro objednavku a registraci. Instruktor
také v ptipad€ zajmu klienta demonstruje vystavené zbozi jako tfeba cvicebni ponozky,
tricka, podlozky apod. Snazi se klientu co nejvhodnéji poradit, vybrat adekvatni velikost,
barvu atd. Osobni prodej v uvedené provozovné spolecnosti je velkym benefitem, jedna se
o piimy osobni kontakt klienta, ktery pfiSel na sluzbu, a tedy ma vyhrazeny urcity ¢as pro

sebe a ma z4jem se dozvidat nové informace a nabidky.

10.5 Online marketingova komunikace

Online marketingova komunikace je ziejmée nejvice pouzivanym ndstrojem marketingové

komunikace ve spolecnosti FBM s.r.0. To je zfejmé dano i faktorem, ze firma miize skrze
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online prostiedi oslovit mnoho spotiebitelll s nizkymi néklady, proto je vhodné vyuzivat

online marketing zejména pro malé firmy.

Vybrana spolecnost provozuje dvé socialni sit€, Facebook a Instagram, na kterych sice ma
n¢jaké fanousky, ale neni jich mnoho a nejsou piili§ aktivni. Firma na socidlni sité dava
ptispévky spiSe nahodile, podle aktualni situace, pfiddvany obsah neni systematicky
planovan. PovétSinou je ptidavan obsah, ktery mé propagovat noveé vypsané kurzy, nové
akce a vybizet k registraci. Tento obsah vSak nepiinasi fanousklim stranek zadny uzitek ani

pridanou hodnotu, proto je odezva u ptispevkl velmi nizka.

Déle ma spolecnost vytvoren Youtube kanal pro projekt a cvicebni metody D-Yogi.
Aktudlné je na ném vsak pouze par videi, kterd nejsou piilis ve vysoké kvalité a nemaji ptilis
velky pocet shlédnuti. Kanidl mé pouze par odbérateli. Opét je zde problém s tim, Ze
neexistuje systematika pfidavani videi, ktera by davala pfidanou hodnotu odbératelim

kanalu a podnécovala je ke shlédnuti videi.

Spolecnost disponuje také webovymi strankami, které komunikuji piedevsim projekt a
cvicebni metody D-Yogi. Tyto webové stranky byly vytvofeny mladym zacinajicim
programatorem, ktery jest¢ nemél ptili§ zkuSenosti, a tak to pro n¢j byla dobré pftilezitost.
Spolecnost byla se strankami spokojena, byly dostaCujici a za velmi dostupnou cenu

vzhledem ke zkuSenostem programatora.

Nyni vSak stranky vykazuji fadu nedostatkti. Na prvni pohled dnes mohou ptisobit dojmem,
ze je nedélal profesiondl s dostatkem zkuSenosti. Svét online prostfedi se kazdym dnes
vyviji. Co ptsobilo dobte pted lety, dnes jiz nemusi byt moderni. Navic dané webové stranky
nejsou aktualizovany. I nabidka sluzeb spole¢nosti se méni a u cvi¢ebnich metod dochazi
k uréitému vyvoji, tudiZz popis danych cvicebnich metod na webu jizZ nemusi zcela presné
vystihovat jejich souc¢asnou podobu. Na webu je déale neaktualni zdlozka vzdélavani, kde
jsou uvedena star$i Skoleni instruktorti. Na webovych strankach uplné chybi cenik sluzeb,
ktery by zdkazniklim daval alespon pfibliznou ptedstavu o financni ndroc¢nosti, ale také by
poukazoval na kvalitu danych sluzeb. Fotografie na webu jsou foceny jiz velmi davno a opét
nepusobi moderné a aktualné. V ur€itych castech webu se vyskytuje pfili§ mnoho textu, ktera

neni nijak zajimavé prolozen interaktivnim obsahem.

Celkové spolecnost dosla k zadvéru, Ze je nevyhodné, aby byl web vytvoien externim

programatorem, jelikoZ nabidka sluZeb cvi¢ebnich metod se velmi rychle vyviji a o kazdou
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zménu na webu musi spolecnost programatora zadat. Kazdy tkon programatora je

samoziejme zpoplatnén, coz je pro malou firmu finanéné nevyhodné.

10.6 Vyhodnoceni stavajici marketingové komunikace vybrané

spolecnosti

Obecné lze fict, ze marketingova komunikace spolecnosti FBM s.r.o. sice ur¢itym zptisobem
existuje, ale je na velmi nizké urovni. Divodem muize byt skutecnost, ze sama zakladatelka
spolecnosti, jez je autorkou cvicebnich metod, nekladla ve svych pocatcich podnikani na
marketingovou komunikaci diiraz. Ptred piiblizn€ 25 lety, kdy se cvicebnimi metodami
zaCinala, nebyla tak velka znalost komunikacnich néstrojii a nékteré jeSté ani neexistovaly.
Vyhodou je to, Ze za dlouholeté zkuSenosti s podnikdnim v oboru, jsou sluzby zdravotnich
cvi¢ebnich metod na velmi vysoké urovni a jak bylo jiz zminéno, cvi¢ebni metody jsou
unikatni a v dané podobé¢ se jinde u konkurence nevyskytuji. I proto se spolec¢nost zvykla

spoléhat na tzv. word-of-mouth marketing, tedy $ifeni jeji dobré povésti ustnim podanim.

Kdyz vezmeme v uvahu, Ze spole¢nost neprovozuje témef zadnou reklamu, jeji direct
marketing je omezen na nespravné vedeny e-mailing a z online marketingu udrzuje nedobie
vedené socialni sité a neaktudlni webové stranky, tak je zfejmé, Ze word-of-mouth marketing
marketing spole¢nosti zaklada na tom, Ze jeji klienti jsou natolik spokojeni, Ze doporucuji
sluzby zdravotnich cvi¢ebnich metod dale svym zndmym, pratelim ¢1 rodinnym
prislusniktim. Ti, pokud na doporuceni daji a dojdou sluzby spolecnosti vyzkouset, vétSinou

jiz u nich zlistanou a timto spole¢nost ziskava nové klienty.

Ovsem nelze piedpokladat, Ze tato forma marketingu bude pro spole¢nost dostacujici i do
budoucna, kdy vyvstavaji hrozby napiiklad v podobé ekonomické krize, inflace a
konkurence je stale silné€jsi. I kdyZ sluzby dané spolecnosti jsou velmi kvalitni a §ifi se o
nich dobré reference, na stavajici i potencialni klienty mize plisobit velmi neprofesionaln¢,
kdyz vidi neaktudlni webové stranky spolecnosti, neznaji cenik, nevidi kvalitni obsah na

socialnich sitich nebo kdyZ dostavaji newslettery bez souhlasu s GDPR.

I z ditvodu, Ze chce spole¢nost expandovat do dalSich mést ¢i zemi, Skolit nové instruktory
ve svych metodach a dale rozsifovat klientelu, je zcela nezbytné, aby se jeji marketingova

komunikace zdokonalila a rozsifila se i 0 nové komunikac¢ni nastroje.
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11 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

Devata kapitola této prace bude zaméiena na kvantitativni marketingovy vyzkum. Tento
vyzkum bude realizovan pomoci online dotaznikového Setfeni, jehoz hlavnim cilem je zjistit,
jak klienti hodnoti marketingovou komunikaci spole¢nosti FBM s.r.0. v souvislosti
s projektem a cvi¢ebnimi metodami D-Yogi, které néstroje marketingové komunikace
zaznamenali, a které preferuji.

Dotaznik byl piipraven v online podob¢ za pouziti nastroje Google Forms. Cilovou skupinou
tohoto Setfeni byli klienti zvolené spolecnosti, ktefi byli osloveni za ucelem vyplnéni
anonymniho dotazniku. Klienti byli pozddani o vyplnéni dotazniku predevsim
prostfednictvim e-mailu a déle na zdkladé zadosti autorky pfi osobni setkéni.

Sbér dat probihal v terminu od 15.2.2023 do 1.3.2023. Celkové se do dotaznikového Setieni
zapojilo 88 respondentii ze 150 oslovenych. Dotaznikového Setfeni se tedy zhcastnilo
58,67 % vsech oslovenych klienti.

Dotaznik obsahoval vétSinou polo-uzaviené otdzky, aby se respondenti méli mozZnost
vyjadfit 1 jinou neZ nabizenou odpovédi. Vyskytovaly se zde vSak také otazky oteviené.
Pouzity byly i otazky maticové, kdy respondent vybiral v kazdém tadku tykajici se dané
charakteristiky jednu odpovéd’ — rozhodné souhlasim az rozhodné nesouhlasim. Vyuzilo se
zde 1 otazek pomoci sémantického diferencidlu.

Prvni ¢ast otazek dotaznikového Setfeni se zamcéfila na lepSi poznani klienti dané
spole¢nosti. Otazky se tykaji naptiklad zptisobu, jakym se klienti dozvédéli o cvicebnich
metodach dané spolecnosti, motivil, které vedou klienty k uzivani danych sluzeb. Dale také
byla zjistovana doba, po kterou jsou klienti vérni sluzbdm dané spolecnosti, pocet navstév
téchto sluzeb tydné ¢i uplatiiovand a preferovana forma cvicenti.

Dalsi sekce otazek zjiStovala nazory klienti na marketingovou komunikaci spolecnosti.
Nejprve respondenti celkové hodnotili, jaké komunika¢ni nastroje spolenosti zaznamenali
a jak vnimaji a hodnoti propagaci spole¢nosti. Dale byli pomoci maticovych otazek tazani
na zhodnoceni webovych stranek projektu D-Yogi, socialnich siti a e-mailové propagace.
Dalsi otazka se tykala také nazoru klientli na reklamy na socialnich sitich a na preferovany
obsah ptispevkil. Pomoci maticové otazky bylo zjistovano, jak respondenti vnimaji cviceni
online podle pfedtocenych videi.

Posledni ¢ast dotazniku obsahovala identifikacni otazky tykajici se pohlavi, véku, nejvyssiho
dosazené¢ho vzdélani a zameéstnani respondenti. Byla zde také oteviend otazka, kde

respondenti uvedli misto jejich trvalého bydlisté (nazev obce). To zejména z ditvodu, Ze
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vSichni klienti spole¢nosti bydli v Uherském Hradisti nebo okolnich obci v ramci okresu,
bydliste klient nepfesahuje Zlinsky kraj. Proto je vypovidajici zjistit, z jakych obci klienti

za cvicenim nejcastéji dojizdi.
11.1 Stanoveni vyzkumnych hypotéz

Pro dotaznikové Setfeni byly autorkou stanoveny ndasledujici vyzkumné hypotézy, které

budou nasledné na zéklad¢ analyzy dotazniku bud’ potvrzeny nebo vyvraceny.

Hypotéza 1: Vice jak 50 % respondentli vidi v nazvu projektu D-Yogi urCitou spojitost

s jogou.
Hypotéza 3: Vice jak 40 % respondentti sleduje ob¢ socialni sité projektu D-Yogi.

Hypotéza 4: Vice jak 50 % respondentii voli online cviceni.

11.2 Analyza dotaznikového Setieni

V nasledujici podkapitole této prace bude zanalyzovéano dotaznikové Setfeni provedené mezi
klienty zvolené spole¢nosti. Vysledky kazdé otdzky jsou zpracovany do vhodného grafu pro

lepsi prehlednost a nasledné kratce okomentovany.
Otazka €. 1: Jak jste se dozvédéli o naSich sluzbach?

Z odpovédi na otdzku €. 1, vyplyvajicich z daného dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze
pfevazna vétSina klientl spolecnosti FBM s.r.0. se o jejich sluzbach dozveédéla pomoci tzv.
Word-of-mouth. Znamena to, Ze vétSina respondentt se stala klienty spole¢nosti na zakladé¢
referenci od jejich rodinnych piislusniki ¢i znamych. Takové zjisténi je pro danou
spole¢nost velmi dilezité, nebot’ ukazuje, ze je zasadni nadale dbat na precizni komunikaci
a servis poskytovany klientiim, a pfedev§im na udrzeni standardu vysoké kvality

poskytovanych sluZeb.
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Graf 3 Prvotni zdroj informovani o sluzbach spolecnosti (zdroj: Google Forms)

Jak jste se dozvédéli o nasich sluzbach?
88 odpovédi

M na zakladé doporuceni rodiny ¢i
zndmych
M ze socidlnich siti

m vidél/a jsem nékde letdk

na zakladé doporuceni mého
lékare/lékarky

M vyhledavani na internetu/webové
stranky

Hjiné

Otazka ¢. 2: Pro¢ vyuZivate naSe sluzby — cvi¢ebni metody?

U otazky ¢. 2 méli respondenti moZnost vybrat 1 vice odpovédi. Na danou otazku, pro¢

klienti vyuzivaji cvi¢ebni metody uvedené spole¢nosti, jich vétsina uvedla odpovéd’ ,.toto

cvi¢eni me bavi a libi se mi* a velmi ¢asta byla také odpovéd’ ,,vyhledavam zdravy pohyb

pro odpocinek a odreagovani se“. Dale 21 respondentii uvedlo, Ze sluzby zdravotnich

cviCebnich metod uziva z diivodu minulych ¢i soucasnych zdravotnich problémi a 20

respondenttl tvrdi, Ze divodem jsou nebo byly jejich Casté bolesti téla.

Graf 4 Davod uzivani sluzeb spolecnosti (zdroj: Google Forms)

ProC vyuzivate nase sluzby — cvi¢ebni metody?
88 odpovédi

Mél/a jsem nebo mam zdravotn... 20 (22,7 %)

Mél/a jsem nebo mam ¢asté bo... 21 (23,9 %)

Toto cviceni mé bavi a libi se mi 51 (58 %)

Vyhledavam zdravy pohyb pro... 49 (55,7 %)

chci zpevnit a zhubnout —1 (1,1 %)
Je to kombinace zdravého poh... 1(1,1 %)
sedave zamestnani a nutna ko... 1(1,1 %)

60
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Otazka ¢. 3: Jak dlouhou dobu jste naSimi klienty?

Cilem tfeti otdzky tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak dlouho jsou respondenti
klienty dané spolecnosti. I toto ma podstatnou vypovidajici schopnost, jelikoz na zékladé
odpovédi lze konstatovat, ze dand spolecnost si pievazné udrzuje své klienty dlouhodobé.
Toto vypovida o kvalit¢ poskytovanych sluzeb, jejich jedineCnosti a také celkové
spokojenosti klientl, kteti nemaji potiebu vyhledavat konkurenéni sluzby v této oblasti.

Vice jak 40 % klientii vyuziva dané zdravotni cvicebni metody jiz vice nez 6 let.

Graf 5 Vérnost klientii sluzbam spolecnosti (zdroj: Google Forms)

Jak dlouhou dobu jste nasimi klienty?
87 odpovédi

® Méné nez 1 rok
® 1-2 roky
3—4 roky
® 56 et
@ Vice nez 6 let

Y

Otazka ¢. 4: Kolikrat tydné aplikujete pohybové metody D-Yogi a manipula¢ni metodu
Bodywork?

Ukazalo se, ze 58,6 % klientll uziva sluzeb dané spolecnosti jedenkrat tydné. Témér 30 %
respondentti uvedlo, Ze zdravotni cvi¢ebni metody aplikuje dvakrat tydné. Pét respondentii

navstévuje tato cviceni tfikrat tydné. Podrobnéji 1ze vysledky vidét na grafu nize.
Graf 6 Pravidelnost uzivani sluzeb spolecnosti (zdroj: Google Forms)

Kolikrat tydné aplikujete pohybové metody D-Yogi a

manipula¢ni metodu Bodywork?
87 odpovédi

jiné

pétkrat tydné a vice
Ctyrikrat tydné
trikrat tydné

dvakrat tydné

jednou tydné

0,00% 10,00%  20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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Otazka ¢. 5: Jakou formu cviceni u nas uplatiiujete?

Respondenti zde méli moznost oznacit i vice odpovédi, jelikoz z praxe je znamo, ze néktefi
klienti aplikuji 1 vice forem cviceni vickrat tydné. Je zfejmé, Ze prevazna vétSina klientil
(72,4 %) uplatiuje cviceni v rdmci kurzu, tedy uzaviené skupiny cvicicich. Podstatna ¢ast

klientd (42,5 %) vSak také navstévuje individudlni lekce.
Graf 7 Uplatiiovana forma cviceni (zdroj: Google Forms)

Jakou formu cviCeni u nas uplatiujete?
87 odpovédi

jiné
online Zivy prenos
individudIni lekce

cviceni v ramci kurzu

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Otazka €. 6: Jakou formu cvieni u nas preferujete?
U této otdzky méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Z grafu nize vyplyva, ze
témer 70 % klient nejrad€ji navstévuje cviceni v ramei kurzu, avsak polovina klientt (50

%) preferuje také individualni lekce.

Graf 8 Preferovand forma cviceni (zdroj: Google Forms)

Jakou formu cviceni u nas preferujete?
88 odpovédi

Cviceni v ramci kurzu 61 (69,3 %)

Individualni lekce 44 (50 %)

Online Zivy pfenos 6 (6,8 %)

kombinace kurz + lekce §—1 (1,1 %)
nepravidelné, kdy mam &as se

0
objednam 1(1.1%)
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Otazka ¢. 7: KdyZ se Fekne nazev projektu ,,D-Yogi*, evokuje ve Vas toto slovo urcitou
spojitost s jogou?

Spolecnost se snazi dlouhodobé komunikovat své autorské cviceni metody, které jsou
oznacovana spiSe za zdravotni cvi¢eni a nemaji mnoho spole¢ného s tradicnim ucenim
nazyvanym joga. Bohuzel se na zaklad¢ této otazky ukazalo, ze ndzev ,,.D-Yogi“, ktery
spole¢nost pro svij projekt a metody zvolila, je zavadéjici. VétSina respondentt (94,3 %)

vnima v nazvu ,,D-Yogi* urcitou spojitost s jogou.

Graf 9 Vnimani nazvu projektu "D-Yogi" (zdroj: Google Forms)

Kdyz se rfekne nazev projektu ,D-Yogi“, evokuje ve Vas toto slovo urcitou spojitost s jégou?
88 odpovédi

® Ano
® Ne

Otazka ¢. 8: Které nastroje propagace naSich cvi¢ebnich metod jste doposud
zaznamenali?

Respondenti zde méli samoziejmé& mozZnost zvolit vice odpovédi, pokud zaznamenali vice
riznych nastrojii propagace ze strany spolecnosti. Z odpovédi vyplyva, ze vétsina klientd
(71,6 %) dostava e-mailové newslettery spolecnosti a také vétSina (68,2 %) zna webové
stanky, kde se spole¢nost prezentuje. Vice jak polovina respondentti (53,4 %) také uvedla,
ze znd socidlni sit€ spolecnosti. 24 klientli také zaznamenalo letdky ¢i plakaty propagujici

danou spolec¢nost ¢i jeji cvicebni metody. Odpovédi Ize vidét na grafu nize.
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Graf 10 Zaznamenané nastroje propagace (zdroj: Google Forms)

Které nastroje propagace nasich cvi¢ebnich metod jste doposud zaznamenali?
88 odpovédi

Webové stranky 60 (68,2 %)

E-mailové newslettery 63 (71,6 %)

Letaky & plakéty 24 (27,3 %)

Socidlni sité 47 (53,4 %)

0 20 40 60 80

Otazka €. 9: Jak vnimate naSi propagaci?
V této otdzce méli respondenti pomoci sémantického diferencialu zvolit, jak vnimaji
propagaci dané spolecnosti na skale 1-5, kde hodnoceni 1 znamenalo ,,propagace je velmi

nedostacujici® a hodnoceni 5 znamenalo ,,propagace je zcela dostacujici®.

Graf 11 Vnimani propagace spolecnosti (zdroj: Google Forms)

Jak vnimate nasi propagaci?
88 odpovédi

60

50 (56,8 %)

40

20 24 (27,3 %)

1(1,1 %) 10 (11,4 %)

1

Otazka ¢. 10: Jak se Vam libi nase propagace?
Desata otazka dotaznikového Setieni opét dévala respondentim moznost ohodnotit
propagaci spole¢nosti na skéle 1-5. Hodnoceni 5 predstavovalo odpovéd’ ,,propagace na me

ptisobi skvéle*, zatimco hodnoceni 1 znamenalo ,,propagace se mi vliibec nelibi®.
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Graf 12 Nazor na propagaci spolecnosti (zdroj: Google Forms)

Jak se Vam libi nase propagace?
88 odpovedi

80

65 (73,9 %)

60

40

20

101 '|1 %) 2 (2,‘3 %) 3(3,4%) 17 (19,3 %)

1 2 3 4 5

Otazka €. 11: Odkud se nejradéji dozvidate nové informace o naSich aktivitach?

Jak vyplyva z grafu nize, vice nez 59 % klientt preferuje dostavat nové informace formou
e-mail newsletterti. Vice nez polovina klientii (54,5 %) vSak nepreferuje dostavat novinky
skrze z4dny z néstroji online komunikace, ale osobn¢ pfi navstéveé cvicebni lekce. Déle 38
klientd se nejradé€ji dozvidd nové informace o sluzbach spolecnosti skrze socidlni sité a 25
klientd zvolilo moZnost webové stranky. Respondenti méli u této otazky moznost zvolit 1

vice odpovédi.

Graf 13 Preferované médium pro ziskdvani novinek o spole¢nosti (zdroj: Google Forms)

Odkud se nejradéji dozvidate nové informace o nasich aktivitach?
88 odpovédi

Webové stranky 25 (28,4 %)

E-mail newslettery 52 (59,1 %)

Socialni sité 38 (43,2 %)

Od znamych &i pratel

Osobné pfi navstévé cvicebni

48 (54,5 9
lekce (54.5 %)

Otazka ¢. 12: Jaky mate nazor na webové stranky projektu D-Yogi — www.dyogi.cz ?
Jednalo se o maticovou otazku, kdy respondenti méli vybrat jednu odpovéd’ na skale
,»fozhodn€ souhlasim* aZ ,,rozhodné nesouhlasim* tykajici se jednotlivych tvrzeni a

charakteristik ohledn€¢ webu projektu D-Yogi. Fialovy sloupec ptedstavuje odpoveéd
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,»heznam danou webovou stranku®. Nepfiznivym zjisténim pro spolecnost je tedy to, ze 8

respondentll viibec nezna web spolecnosti a jejiho projektu, i kdyz jsou jejimi klienty.

Graf 14 Nazor na webové stranky projektu D-Yogi (zdroj: Google Forms)

Jaky mate nazor na webové stranky projektu D-Yogi — www.dyogi.cz ?
Il Rozhodné souhlasim [ Spise souhlasim Spige nesouhlasim [l Rozhodné& nesouhlasim 112 P
Jednoducha a prehledna Moderni a zajimavy de3|gn Dostateéné mnozstw Dostateény popis
orientace webu potfebnych informaci poskytovanych sluzeb

Otazka €. 13: Co Vam chybi na webové strance projektu D-Yogi — www.dyogi.cz?

Zde mohli respondenti dobrovolné uvést, co jim na danych webovych strankach chybi. Bylo
zaznamenano celkem 33 odpovédi. Bylo zjisténo, ze klientiim na webu naptiklad chybi:
heslovité¢ napsané podstatné informace; podrobnéj$i vysvétleni cvicebnich metod; vice
informaci k jednotlivym cvi¢ebnim metodam a kurzim; motivace ¢i vyzva; novinky; vice

fotek; Casovy rozvrh cvicebnich lekci; cenik aj.

Otazka €. 14: Jaky mate nazor na prezentaci projektu D-Yogi na socidlnich sitich?

Ctrnacta otazka byla maticova, kde klienti vyjadtovali sviij nazor ohledné profilu spole&nosti
na socidlnich sitich, konkrétné na Facebooku a Instagramu. Odpovédi jsou patrné z grafu
nize. Fialovy sloupec reprezentuje odpovéd’ ,,nesleduji danou socialni sit’ projektu D-Yogi®.
27 klientd uvedlo, Ze vitbec nesleduje Facebook stranku projektu D-Yogi a 36 klientl tvrdi,

ze nesleduje Instagram profil projektu D-Yogi.
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Graf 15 Nazor na socidlni sit¢ projektu D-Yogi (zdroj: Google Forms)

Jaky mate nazor na prezentaci projektu D-Yogi na socialnich sitich?
40
Il Rozhodné souhlasim M SpiSe souhlasim 0 Spise nesouhlasim Il Rozhodné nesouhlasim 1/2 p

30
20
10

0

Facebook ma zajimavy a pro  Pfispévky na Facebooku jsou Instagram ma zajimavy a pro  Pfispévky na Instagramu jsou
mé hodnotny obsah pravidelné mé hodnotny obsah pravidelné

Otazka ¢. 15: Jaky obsah byste uvitali na socidlnich sitich projektu D-Yogi — Facebook
a Instagram?

Odpovédi vyplyvajici z grafu nize, mohou spole¢nost inspirovat ohledné¢ druhu ptispévk,
ktery jeji klienti na socidlnich sitich vyhledavaji a preferuji. Respondenti zde méli moZnost
vybrat i1 vice odpovédi podle svych preferenci. Nejvice klientl (50) by na socidlnich sitich
projektu D-Yogi uvitala tipy ohledn€ cviceni a zdravého zivotniho stylu. Déle 45 klientii
chtéji na danych socidlnich sitich kratka videa se cvicebnimi sekvencemi. Preference

ostatnich odpovédi jsou patrné z grafu nize.

Graf 16 Preferovany obsah na socialnich sitich projektu D-Yogi (zdroj: Google Forms)

Jaky obsah byste uvitali na socialnich sitich projektu D-Yogi —

Facebook a Instagram?
79 odpoveédi

Jiné
SoutéZe o propagacni predméty
Tipy ohledné cviceni a zdravého Zivotniho stylu

Kratka videa se cvicebnimi sekvencemi

Zajimavé cvicebni fotky

Informacni pfispévky o nabidce kurzl a podrobnosti o
cvi¢ebnich metodach

Moznost pokladat online otazky (Q&A)

Pfribéhy ,Stories” predstavujici tym D-Yogi, novinky
apod.

o

10 20 30 40 50 60
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Otazka ¢. 16: Jaky je Vas nazor na reklamy na socialnich sitich?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky maji obecné klienti spolecnosti nazor na reklamy
vyskytujici se a socialnich sitich, a to zejména z dlivodu, ze by se spolecnost v budoucnu
chtéla zaméfit na placenou propagaci na svych socidlnich sitich. Jak Ize vidét na grafu nize,
37,6 % respondentii uvedlo, ze reklamy na sociélnich sitich si sice v§imne, ale vétSinou na
ni nereaguje. Dale 27,1 % respondenttl tvrdi, Ze na reklamu nékdy reaguje a vice jak 14 %

respondentll vnima reklamy na socidlnich sitich jako obtézujici.

Graf 17 Nazor na reklamy na socialnich sitich (zdroj: Google Forms)

Jaky je Vas nazor na reklamy na socialnich sitich?
85 odpovédi

@ Na reklamu reaguiji
@ Nékdy na reklamu reaguji
V&imnu si ji, ale vétSinou nereaguiji
@ Reklama mé obt&Zuje
@ Vibec reklamu nevnimam

‘ @ Nemam socialni sité

Otazka ¢. 17: Jak vnimate e-mailovou propagaci projektu D-Yogi?
Na tuto maticovou otazku respondenti vybirali nejvhodné;jsi odpovéd’ ze skaly ,,rozhodné
souhlasim* az ,rozhodné nesouhlasim®. Fialovy sloupec grafu piredstavuje odpovéd

»hemizu posoudit, e-maily od D-Yogi mi nechodi. Tuto moznost zvolilo 5 respondentt.

Graf 18 Vnimani e-mailové propagace projektu D-Yogi (zdroj: Google Forms)

Jak vnimate e-mailovou propagaci projektu D-Yogi?

Il Rozhodné souhlasim [l Spise souhlasim Spise nesouhlasim [l Rozhodné nesouhlasim 1/2 P
E-maily pro mé& maji hodnotny E-maily mi chodi prawdelne E-maily vnimam jako E-maily jsou prehledne
obsah a uZiteéné informace zajimavé, vidy je rad/a zpracovany a maji pfitazlivy

oteviram design
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Otazka €. 18: Jak Vas ovlivni, kdyZ Vam znamy, kamarad ¢i rodinny pfislusnik
doporuci néjakou sluzbu?

Cilem této otazky dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jsou klienti spole€nosti citlivi na
tzv. word-of-mouth. Jak lze vidét na grafu nizZe, vice jak 78 % respondentii uvadi, Ze
doporuceni sluzby od blizkych ¢i znamych je nékdy ovlivni. Témét 20 % respondentt tvrdi,

ze je takové doporuceni velmi ovlivni.

Graf 19 Vliv doporuceni sluzby od rodiny ¢i zndmych (zdroj: Google Forms)

Jak Vas ovlivni, kdyz Vam znamy, kamarad &i rodinny pfislusnik doporuéi néjakou sluzbu?
87 odpovédi

® Velmi mé to ovlivni
@ Nékdy mé to ovlivni

Poslechnu si to, ale dale se o to
vétSinou nezajimam

@ Cizi nazory mé neovliviiuiji

Otazka €. 19: Jaké nové propagacéni predméty D-Yogi byste ocenili?

Podle vysledkil v grafu niZze by nejvice respondentli ocenilo nové cvicebni dopliiky jako
ponozky nebo obal na cvicebni podlozku apod., tato kategorie propagacnich predméti
dostala 34 hlast. Dale by klienti uvitali tricka (25 hlast), taSky (21 hlast) ¢i leginy (20
hlasit).

Graf 20 Nové propagacni predméty (zdroj: Google Forms)

Jaké nové propagacni predmeéty D-Yogi byste ocenili?
74 odpovédi
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Otazka ¢. 20: Jaky mate obecné nazor na cvi¢eni online? (cvi¢eni doma podle
predto¢eného videa)

Na tuto maticovou otazku respondenti vyjadiovali svlij ndzor na §kéle ,,rozhodné¢ souhlasim*
az ,,rozhodné nesouhlasim®. Ukézalo se, Ze celkem 41 respondentii vnima online cviceni
jako zazivné a bavi je. Celkem 66 respondentt uvedlo, ze cviceni online jim Setii Cas.
Fialovy sloupec grafu reprezentuje odpovéd ,,nemizu posoudit, nezndm koncept online

cviCeni®. Ostatni odpové&di jsou patrné z grafu 21 niZe.

Graf 21 Nazor na cviceni online (zdroj: Google Forms)

Jaky mate obecné néazor na cvi¢eni online? (cviceni doma podle predtoceného videa)
40 N Rozhodné souhlasim M Spise souhlasim WM Spise nesouhlasim M Rozhodné nesouhlasim 172
30
20
10
Cviceni online mé bavi, je  CviCeni online mi Setfi ¢as  Pfi online lekci si zacviéim Pfi cvi€eni online mam Pfi cviceni online ¢asto
pro mé zazivné stejné dobre, jako kdyz ~ Casté problémy s obrazem nechapu, jak dany cvik
cviéim v sale prezenéné & zvukem presné provadét

V nasledujici ¢asti dotaznikového Setfeni se nachazi identifikacni otazky, které mély za ukol

zjistit zakladni charakteristiky o respondentech, tedy klientech vybrané spole¢nosti.

Otazka ¢. 21: Jaké je VaSe pohlavi?
Na toto dotaznikové Setieni odpovédeélo celkem 88 klientli spolecnosti, z nichz bylo 79 Zen

a 9 muzu.

Graf 22 Pohlavi respondentii (zdroj: Google Forms)

Jaké je Vase pohlavi?
88 odpovédi

® Muz
® Zena

89,8%
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Otazka ¢. 22: Jaky je Vas vék?

Z grafu uvedeného nize lze vycist v€kové slozeni klientely spolecnosti FBM s.r.o.
Z odpovédi vyplyva, ze vice jak 36 % respondentl je ve véku 40—49 let. Podstatna Cast
respondentd, vice jak 34 % ma 50-59 let.

Na zéklad¢ grafu 23 nize lze fict, ze vekova struktura klientli spolecnosti je pomérné
diverzifikovana, ale pfevazuji klienti star§iho véku a je zde i nékolik klientd v dichodovém
véku. I ktomuto je tieba piihlédnout v ramci planovani marketingové komunikace

spolecnosti a také vhodné zvolit komunikacni néstroje.

Graf 23 V¢k respondentti (zdroj: Google Forms)

Jaky je Vas vék?
88 odpovédi

® 18-29
® 30-39
40-49
® 50-59
@ 60-69
@ 70 avice

Otazka ¢. 23: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Z grafu nize je zfejmé, ze 50 % klientl dosahlo vysokoskolského vzdélani. Dale témér 47 %
klientd ma stfedoskolské vzdélani s maturitou. Dalo by se konstatovat, Ze sluzby zdravotnich
cvi¢ebnich metod navstévuji spise lidé vyssi vzdélanosti, ktefi samoziejmée budou za vyssi
cenu sluzeb ocekavat tu nejlepsi kvalitu. [ k tomuto faktu je tfeba ptihlizet pti tvorbé projektu

zlepSeni marketingové komunikace dané spole¢nosti.

Graf 24 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti (zdroj: Google Forms)

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
88 odpovédi

@ Zakladni

@ Stfedni s vyuénim listem
Stfedni s maturitou

@ Vysokoskolské
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Otazka €. 24: Jaké je VaSe zaméstnani?

U otazky tykajici se zaméstnani, méli respondenti moznost zvolit i vice odpovédi, jelikoz se
muze stat, ze nékdo napiiklad pracuje a u toho i studuje. Na zakladé¢ grafu nize lze
komentovat, Ze t¢émét 57 % respondentli neboli klientii spolecnosti, je zaméstnano v hlavnim
pracovnim poméru. Dale velkd ¢ast klientt (témét 31 %) uvedlo, ze podnika. Celkem 8

klientd, tj. 9,1 % zvolilo odpovéd’, ze jsou v diichodu.

Graf 25 Zaméstnani respondentt (zdroj: Google Forms)

Jaké je Vase zaméstnani?
88 odpovédi

Studuji

2(2,3%)
Jsem zaméstnany v hlavnim pr... 50 (56,8 %)

Mém brigadu nebo pracujinad... |1 (1,1 %)

Jsem nezaméstnany|—0 (0 %)

Podnikam 27 (30,7 %)
Jsem na matefské dovolené 2(2,3 %)
Jsem v dlichodu

v domécnosti

Otazka €. 25: Uved’te prosim misto Vaseho trvalého bydliSté.

Nakonec byli respondenti pomoci oteviené otdzky pozadani, aby uvedli misto svého
bydlisté. Klienti zvolené spolecnosti prevazné bydli v okoli Uherského Hradisté. Mnoho
klientl dojizdi za sluZzbami i1 z okolnich obci v ramcei okresu Uherské HradiSté ¢i v rdmci
Zlinského kraje. Znalost bydlisté klienti dopomulzZe k efektivnéjSimu zacileni pfi tvorbé

projektu zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti.
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Graf 26 Misto trvalého bydlisté respondentil (zdroj: Google Forms)

Uvedte prosim misto Vaseho trvalého bydlisté.
88 odpovédi
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11.3 Zavér analyzy dotaznikového Setieni

Bylo zjisténo, ze klienty dané spole¢nosti jsou pievazné zeny bydlici ve Zlinském kraji,
ptevazné v okresu Uherské Hradiste, a ze velkd vétSina z nich je ve véku 50-69 let. O
sluzbach zdravotnich cvic¢ebnich metod spolecnosti se klienti dozvidaji pfedev§im na
zaklad€ doporuceni od znamych ¢i rodiny. Cvi€eni vyhledavaji kviili tomu, Ze je bavi, chtéji
se odreagovat, ale Casto 1 kvili zdravotnim problémiim nebo bolestem téla. VétSina klienta

u spolecnosti zistava dlouhodobg, jelikoz uvedli, ze sluzby navstévuji 5 let a vice.

Co se tyka vnimani klientli ohledné marketingové komunikace zvolené spolecnosti, jejich
nazory jsou hodné riiznorodé. VétSina uvedla, ze nazev projektu ,,D-Yogi v nich evokuje
urcitou spojitost s jogou, jedna se tedy o zavadejici nazev. Nejvetsi cast respondenti tvrdi,
ze z nastrojii marketingové komunikace spole¢nosti zaznamenala jeji webové stranky a e-

mailing. Ukdazalo se, Ze velka ¢ast klientli neznd socialni sité projektu D-Yogi a nesleduje je.
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Klienti dale uvedli, ze na webovych strankach spolecnosti jim chybi naptiklad cenik, vice
fotek, novinky, rozvrh lekci ¢i detailnéjsi popis a vysvétleni jednotlivych cvicebnich metod.
S e-mailovou propagaci spolec¢nosti jsou klienti povétSinou spokojeni, ale n€kolik z nich
uvedlo, ze e-mailové newslettery od spolecnosti vilbec nedostavaji. Ukazalo se, ze fada
klientd by ocenila inovaci v podob¢ online cviceni pomoci ptedtocenych videi, jelikoz
uvedli, ze je cviceni online pro n¢ zazivné, a hlavné jim Setii ¢as. Videa by vSak musela byt
kvalitni, aby cvicici nem¢li problém se zvukem a obrazem, instrukce by musely byt presné

a jednoznacné, aby cviceni bylo dobfe pochopitelné i skrze obrazovku.

11.4 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Hypotéza 1: Vice jak 50 % respondentii vidi v nazvu projektu D-Yogi urcitou spojitost

s jogou.

94,3 % respondentd uvedlo, Zze v nich nézev projektu D-Yogi evokuje urcitou spojitost

s jogou. Hypotéza 1 je potvrzena.
Hypotéza 2: Vice jak 40 % respondentii sleduje obé socialni sité projektu D-Yogi.

Celkem 63 respondentii uvedlo, Ze nesleduje alesponl jeden z profilii projektu D-Yogi na
socidlnich sitich Facebook a Instagram. To tvofi vice jak 71 % z celkového poctu
respondentli. Z toho vyplyva, ze pouze 29 % respondentti sleduje ob¢€ socialni sité projektu

D-Yogi. Hypotéza 2 je vyvracena.
Hypotéza 3: Vice jak 50 % respondentii voli online cviceni.

Pouze 31,25 % respondentl voli online formu cvi¢eni. Hypotéza 3 je vyvracena.
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12 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENi SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Posledni ¢ast této diplomové prace se zaméii na projekt vedouci ke zlepSeni soucasného

stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti FBM s.r.o. Tento projekt bude

sestaven na zaklad¢ vysledkl provedenych analyz, predevsim SWOT a PEST analyzy, dale
na zakladé osobnich zkuSenosti autorky prace a také rozhovorli s vedenim spolecnosti.

V neposledni fadé bude projekt vychazet z vysledki provedeného dotaznikového Setieni

mezi klienty spolecnosti.

12.1 Vychodiska projektu

Nutnost sestavit projekt pro zlepseni marketingové komunikace spolecnosti vychazi
predevsim z poznatki ziskanych na zaklad¢ provedenych analyz a vysledkii dotaznikového

Setfeni. Vychodiska uvedeného projektu jsou stanovena nasledovné:
e Spolecnost FBM s.r.o. nemé stanovenou marketingovou komunikacni strategii.

e Dosavadni projekt spolecnosti nesouci nazev ,,D-Yogi*“ se ukdzal jako zavad¢jici,

jelikoz vyvolava v klientech mylnou piedstavu o povaze poskytovanych sluzeb.

e E-mailova propagace zvolené spolecnosti je provadéna neautomatizovanym

postupem a neni zcela v souladu s legislativou upravujici GDPR.
e Nizké pov€domi vefejnosti o inovativnich sluzbach zvolené spolecnosti.
e Neaktudlni webové stranky.
e Nepravidelna a nahodil4 propagace na sociélnich sitich spole¢nosti.

e Nedostatecna nabidka sluzeb v online prostiedi.

12.2 Cile projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu diplomové prace je navrhnout projekt s novym nazvem pfi
zachovani originality soucasnych cvicebnich metod. Novy nazev by mél 1épe vystihovat
povahu poskytovanych sluzeb, jelikoZ bez zmény nazvu nemutze dojit ani ke zlepSeni

marketingové komunikace.
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Po navrzeni nového projektu s vystiznym ndzvem je dalSim cilem zaméfit se na
marketingovou komunikaci. Ke zméné marketingové komunikace bude tieba vytvotit nové
webové stranky nesouci nazev nového projektu. Dalsim cilem bude navrhnout logo nového
projektu. K tomu se dale vaze také kompletni zména e-mailové propagace, kterd se musi
zautomatizovat a také zajistit, ze vSechny osobni udaje klientli budou ziskdvany v souladu
s legislativou. Socidlni sité¢ projektu D-Yogi mohou byt pouze piejmenovany podle nového

projektu pro zachovani soucasného poctu sledujicich na profilech.

Dalsim cilem tohoto projektu musi byt nejen zlepSeni efektivity aktualné vyuzivanych
nastrojii marketingové komunikace, ale také navrh, jaké jiné formy marketingové
komunikace muze spoleCnost uzivat, aby co nejefektivnéji Sifila povédomi o svych
inovativnich sluzbach. Bude se jednat zejména o nastroje v online prostiedi vzhledem

k jejich rostoucimu trendu a potieb¢ tspory Casu z kapacitnich divoda.

12.3 Cilové skupiny

Cilovou skupinou nové navrZzeného projektu budou jak stavajici klienti aplikujici zdravotni
cvicebni metody, tak 1 novi potencialni klienti téchto cvicebnich metod. U stavajicich klientt
bude cilem vnést do povédomi skutecnost, ze zdravotni cvi¢ebni metody jsou autorské a
pomoci nového projektu s odpovidajicim nazvem jim umoZnit pochopit tuto odliSnost.
Spole¢nost se mimo to zaméii také ne ziskavani novych klientd, a to pfedevS§im pro své
roz§ifené¢ sluzby do online prostiedi. Pokud se spolecnosti podaii prosadit sluzby
poskytované na internetu, jako napiiklad cviceni podle videi, e-shop apod., bude schopna

oslovit velmi Sirokou cilovou skupinu bez geografického omezeni.

Ukazalo se, Ze cilova skupina zdravotnich cvi¢ebnich metod jsou pfedev§im Zeny vSech
vékovych skupin, ale vétSinove tyto sluzby vyhledavaji klientky ve véku 50 let a vice. Sluzby

vSak nejsou urceny vyhradné Zenam. Je potieba zacilit i na muzskou klientelu.

Co se tyka marketingové komunikace sméfované na prezen¢ni lekce konané v provozovné
nachazejici se v Uherském Hradisti, je potfeba zacilit na lidi, ktefi bydli v okresu Uherského
Hradisté ¢i maximalné Zlinského kraje. Pokud se vSak jedné o rozsifeni do online prostiedsi,
zde mohou byt marketingova sdéleni komunikovana v ramci celé Ceské republiky a

pfipadné 1 v zahranici.
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13 AKCNIi PLANY PROJEKTU

V této kapitole diplomové prace budou popsany jednotlivé akéni plany neboli konkrétni
kroky navrhovaného projektu pro zlepseni marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Navrhované akéni plany jsou nasledujici:

e Akeéni plan 1: Tvorba nazvu nového projektu pro zviditelnéni inovativnich

cvicebnich metod.
e Akcni plan 2: Navrh loga nového projektu.
e Akeni plan 3: Tvorba novych webovych stranek projektu.
e Akeni plan 4: Rozsifeni aktivit v online prostredi.
e Akeni plan 5: Zkvalitnéni a automatizace e-mailingu.
e Akeni plan 6: Zatraktivnéni profilti na socidlnich sitich.

e Akeni plan 7: Tvorba novych propagacnich predméti.

13.1 Akéni plan 1: Tvorba nazvu nového projektu pro zviditelnéni

inovativnich cvi¢ebnich metod

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze klienti spolenosti FBM s.r.o. vnimaji ndzev
projektu a oznaceni cvicebnich metod ,,D-Y ogi* jako velmi zavadéjici. Témér vSichni klienti
tvrdi, Ze tento nazev v nich evokuje spojitost s jogou. Toto potvrzuje 1 provedena SWOT
analyza spoleCnosti v podkapitola 7.2 této prace, ze které vyplyva, ze zavadéjici nazev
projektu ,,D-Yogi“ je jednou z nejslabsich stranek uvedené spolecnosti. Proto autorka préce,
po konzultaci této skutecnosti s vedenim dané spolecnosti, dosla k zavéru, ze je potieba
vymyslet novy projekt, ktery bude komunikovat inovativnost autorskych cvicebnich metod
dané spolecnosti. I samotné jednatelky spole¢nosti tvrdi, ze marketingova komunikace
spole¢nosti potiebuje ,,0zivit™ a to nelze provést, pokud budou jeji cvicebni metody nadale

titulovany pod ndzvem ,,D-Yogi“.

Na zaklad¢ konzultace s vedenim spolec¢nosti vyplynulo, ze by bylo vhodné do ndzvu zapojit
jeden z jiz uzivanych pojmenovani aplikované cvi¢ebni metody ,,Bodywork®. Z praxe lze
usoudit, Ze tento ndzev je pro klienty dobfe zapamatovatelny a casto ho uzivaji pro
pojmenovani danych cvi¢ebnich metod. Slovo ,,Bodywork® lze jednoduSe ptelozit jako

Lprace s télem®, coz je velmi vystizné pro sluzby poskytované danou spolecnosti. Obecné
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oznaceni ,,prace s t€lem* neevokuje zadnou spojitost s jogou ani s jiz existujicimi jinymi
cvienimi.

Dale bylo vzato v uvahu, ze cvi¢ebni metody spolecnosti pracuji se zdravim, poméhaji lidem
od bolesti téla, umi pomoct s regeneraci po trazech apod. Sami klienti mnohdy tvrdi, Ze pii
jejich pravidelné aplikaci se vyhybaji zdravotnim problémim anebo jim metody poméahaji
fesit zdravotni problémy jiz vzniklé. Proto je tfeba, aby i ndzev nového projektu evokoval
urCitou spojitost se zdravotnictvim. Proto autorka prace navrhuje, ze bude ke slovu
,Bodywork* ptipojeno slovo ,,Clinic*. Oznaceni ,,Clinic* neboli , klinika* vyvolava dojem,
ze se jedna o 1écbu ¢i napravu zdravi. Cely nazev ,,Bodywork Clinic* tedy vzbuzuje
predstavu urcité ,,pohybové kliniky*“, coz vskutku odpovida aplikovanym autorskym

cvicebnim metodam dané spolec¢nosti.

Tabulka 4 Ak¢ni plan 1 (vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan 1 Tvorba nazvu nového projektu
posileni image zvolené spole¢nosti, nazev odpovidajici
inovativnim cvi¢ebnim metodam, zviditelnéni danych
cvi¢ebnich metod, zména vnimani sluzeb dané

priinos pro zvolenou spole¢nost |spole¢nosti

¢innosti k dosaZeni tvorba ndzvu nového projektu

odpovédnost autorka préace za konzultace s vedenim

méreni ucinnosti ohlasy od klientl a vefejnosti na novy projekt

casova narocnost 3 hodiny

délka akcéniho plinu 12 mésich

finan¢ni naro¢nost naklady na tvorbu nazvu: 0 K¢

celkovy naklad 0 K¢

13.2 Akéni plan 2: Navrh loga nového projektu

Pokud ma spolecnost zaloZit svou marketingovou komunikaci na novém projektu
»Bodywork Clinic*, je potfeba, aby bylo tomuto projektu také vytvoreno logo. Logo by dle
nazoru autorky mélo evokovat spojitost se zdravym pohybem a mél by v ném figurovat
nazev nového projektu. Zaroven by meélo vSak byt jednoduché a snadno identifikovatelné.
Na zéklad¢ konzultace s vedenim spolecnosti a za spoluprace s grafikem autorka navrhuje

logo, jez lze vidét na obrazku 11 nize.
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Obrézek 11 Navrh loga nového projektu (vlastni zpracovani)

Tabulka 5 Akéni plan 2 (vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan 2 Navrh loga nového projektu
zviditelnéni nového projektu spole¢nosti, zlepseni
prinos pro zvolenou spole¢nost | image zvolené spole¢nosti
¢innosti k dosaZeni navrzeni loga nového projektu
odpovédnost jednatelé spole¢nosti
méieni ucinnosti ohlasy od klientil a vefejnosti na nové logo
¢asova narocnost 5 hodin
délka aké¢niho planu 12 mésict
finan¢ni naro¢nost naklady na ndvrh: 0 K¢
celkovy naklad 0 K¢

13.3 Ak¢éni plan 3: Tvorba novych webovych stranek projektu

Na zékladé SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni mezi klientelou dané spolecnosti bylo
zjisténo, ze weboveé stranky projektu D-Yogi maji fadi nedostatkli. Ukazalo se, ze na nich
nejsou aktualni informace ani fotografie, chybi cenik ¢i podrobné&jsi popis cvicebnich metod.
Jelikoz zadna z jednatelek spolecnosti neni odbornikem na tvorbu webovych stranek, web
projektu D-Yogi byl pfed lety vytvofen externim pracovnikem za jednorazovou uplatu. Toto
se ukazalo v daném oboru podnikani jako velmi neflexibilni feSeni, protoze jednatelky

spolecnosti nemohou do webu nijak zasahovat v ptipad¢ potieby aktualizace ¢i zmén.

Pokud maji byt vytvofeny webové stranky k novému projektu ,,Bodywork Clinic®, je

potieba, aby byly vytvofeny v jednoduchém webovém programu, ktery umoZiuje




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

samostatnou spravu. Toto feSeni usetii ndklady v podob¢ uplaty externimu pracovnikovi za
tvorbu nového webu a soucasné budou webové stranky flexibilné ménitelné a jejich sprava

bude ptistupnd samotnym jednatelkam.

V dnesni dob¢ je takeé diilezité, aby webové stranky mély moderni design, aby barevna paleta
byla sladéna napfic celym webem a taktéz by web mél byt pro uzivatele ,,interaktivni. Za
interaktivni web je povazovano napt. kdyz web obsahuje tlacitka s proklikem na jiné odkazy
nebo socidlni sité, pop-up vyskakovaci okna, registracni formuléafe tfeba pro odbér
newsletteru apod. S tim souvisi 1 propojeni webovych stranek s e-mailingovym nastrojem,
kdy se kontakt na klienta z webu, ktery zde vyplnil urcity formular, automaticky uklada do
prislusného e-mailového adresare. Timto muze spoleCnost ziskdvat mnozstvi novych
kvalitnich kontaktd na potencialni zdkazniky. Déle je potieba, aby webové stranky byly tzv.
responzivni, tedy kvalitné zobrazitelné na vSech zafizenich jako je notebook, tablet ¢i
mobilni telefon. Diilezitym pozadavkem také je, aby byly webové stranky piehledné, ¢loveék
se na nich snadno zorientoval a nasel potfebné informace. Text by mél byt prolozen obrazky,

videl a tzv. ,,interaktivnim‘ obsahem.

Vsechny vyse popsané funkcionality webovych stranek jsou velmi pokrocilé. Proto je
potfeba najit opravdu komplexni marketingovy nastroj pro tvorbu webti, ktery zminované
funkcionality umozni. Po domluvé s vedenim spolecnosti vyplynulo, Ze by bylo

nejvhodnéjsi vytvorit komplexni webové stranky skrze platformu Mioweb.

Mioweb je platforma, kterd umoziuje digitalizaci podnikéni a je vhodné a dostupna i pro
mensi podnikatele a Zivnostniky. Po ditkladném prostudovani nabizenych sluzeb a podkladi,
ho autorka vyhodnotila jako nejvice efektivni néstroj. Hlavni velkou vyhodou je, Ze zde lze
vytvofit web 1 bez technickych znalosti, neni tak tvofena zavislost na externi agentufe ¢i na
programatorovi. Tato platforma navic umoziiuje na webu tvofit i online kurzy, ¢lenské sekce,

e-shop, blog, webinare apod., coz ptedstavuje velkou ptidanou hodnotu.

Platforma Mioweb umoziuje nezavazn¢ vyzkouset tento nastroj pro tvorbu webii na 30 dni
zdarma. Autorka doporucuje nejprve vyuzit tuto zkuSebni dobu a ovéftit si, jak se s nastrojem
pracuje. V ramci zkuSebni doby je mozné vytvofit jizZ web podle svych pfedstav na zaklade
dostupnych Sablon, prvki a funkcionalit. Po 30denni zkuSebni dobé¢ 1ze piejit na predplatné
tohoto webového editoru na bazi méesi¢niho tarifu, ktery €ini 2.420 K¢ v¢etné DPH. V této
¢astce jsou zahrnuty vSechny vySe zminéné funkcionality a mnoho dal§iho, napt. bezplatna
30minutova konzultace webu s expertem, bezplatna podpora poskytovatele ve formé video

navodu, psanych postupti ¢i online i telefonickych konzultaci.
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Uvedené webové stranky lze samoziejmé propojit i s e-mailingovym ndastrojem, coz bude
popséano v kapitole 11.7, dale budou webové stranky odkazovat na socidlni sité projektu,
které budou rozebrany v kapitole 11.8 této prace. Dané webové stranky je také tieba propojit
s nastrojem Google Analytics, ktery umozni sledovat pocet navstév webu, pocet proklikii na

odkazy, chovani navstévniki webu apod.

13.3.1 Struktura webovych stranek

U webovych stranek je velmi dulezita jejich struktura, ktera je zejména dana pomoci menu
umisténého vétSinou v horni ¢asti stranek. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjiSténo,
ze na webovych strankach D-Yogi respondentim plno véci chybi. S ohledem na tuto
skutec¢nost autorka navrhuje ¢lenéni novych webovych stranek pro projekt Bodywork Clinic

nasledovné:

N 24

navstévnika prvotni dojem. Méla by obsahovat strucné piedstaveni projektu, odkaz
na video, fotky, které na prvni pohled zaujmou, dale by v jednotlivych blocich mély
byt odkazy na dals$i polozky menu webu, dulezité jsou také reference stavajicich
klientd a nabidka vyzkouset sluzby zdarma (napf. formou jednoho bezplatného

cvi¢ebniho videa).

e O nas — na této strdnce webu bude predstavena zejména autorka inovativnich
cviCebnich metod a zajimavy piib&h, jak metody vynalezla, ptfipadné také kratce

historie spole¢nosti.

e Metody — pod odkazem na metody se bude skryvat rozbalovaci menu, kde si
navstévnik webu bude moct precist podrobnosti o jednotlivych cvicebnich metodach

aplikovanych pod danou spolecnosti. Rozbalovaci menu bude obsahovat poloZky:
o cviceni na podlozce;
o pohybova manipulace;
o cviceni s velkym micem.

e Vzdélavani — tato stranka bude urCena zejména odborné vetejnosti, jelikoz zde
budou aktualni nabidky Skoleni a workshopti danych cvicebnich metod. Samoziejmé

zde zajemci naleznou 1 moznost okamzité registrace pomoci registra¢niho formulare.
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e Cenik — tato dulezita stranka chybéla dle dotaznikového Setteni klientiim spole¢nosti
na webu projektu D-Yogi. Zde budou jasn¢ uvedeny ceny za jednotlivé formy

cviceni, tj. individualni lekce, privatni kurz a skupinovy kurz.

¢ Kontakt — na této strance bude zobrazena mapa, kde se nachazi provozovna neboli
cvicebni studio dané spolecnosti, nutnosti je uvést sidlo spolecnosti, dale také odkazy

na socialni sité, telefonicky kontakt a e-mail.

Jak jiz bylo zminovano vyse, cely nastroj Mioweb pro tvorbu dané webové stranky je velmi
intuitivni. Jednotlivé prvky a bloky jsou jiz pfichystany a uzivatel je pouze zasazuje do
zvolenych Sablon. I proto lze s webovymi strankami flexibilné pracovat. Vyse uvedena
struktura je pouze pocateCnim navrhem. V piipadé, ze bude spolecnost potiebovat
aktualizovat informace, pfidat novou cvicebni metodu, zménit fotky apod., da se to ud¢lat
kdykoliv jiz bez vétsi ¢asové investice a dodateéného nakladu. Webové stranky Bodywork
Clinic budou také otevieny dalSimu rozvoji napiiklad v podobé tvorby e-shopu, blogu ¢i

¢lenské sekce, jak bude zminéno v nasledujicich podkapitolach.

Tabulka 6 Ak¢ni plan 3 (vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan 3 Tvorba novych webovych stranek projektu

zviditelnéni nového projektu, zlepSeni image zvolené

prinos pro zvolenou spole¢nosti, zvySeni povédomi o poskytovanych
spole¢nost sluzbéch, ziskani novych klientt
tvorba webovych stranek, sprava webovych stranek a
¢innosti k dosaZeni jejich pravidelnd aktualizace
odpovédnost jednatelé spolecnosti
méreni ucinnosti Google Analytics
tvorba webovych stranek: 3 mésice
casova narocnost sprava webovych stranek: 12 mésicti
délka ak¢niho planu 12 mésicti

naklady na tvorbu webu: 0 K¢
finan¢ni naroc¢nost naklady na spravu webu: 2 420 K¢&/mésic

celkovy naklad 29 040 K¢

13.4 Akéni plan 4: RozSireni aktivit v online prostiedi

Velmi dulezitym cilem nového projektu Bodywork Clinic je také rozsifit sluzby spolec¢nosti

do online prostfedi, coz umozni spole¢nosti zaméfit se na svou cilovou skupinu bez
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geografického omezeni. Casteény presun podnikatelskych aktivit do online svéta je v dnesni
dob& povazovan za standard, ktery dané firmé pomize oslovit zakazniky po celé CR a
pfipadné 1 v zahrani¢i. Zejména v piipadé inovativniho produktu ¢i sluzby je internet

nejlepsim prostfedkem k rozsiteni.

13.4.1 Clenska sekce

Pro tvorbu nového webu byla zvolena platforma Mioweb, jelikoZ umoznuje uzivatelim, aby
jejich web ,,vydélaval®. Tento nastroj umozituje mimo jiné i zfizeni ,,Clenské sekce* v ramei

webovych stranek.

Clenska sekce by pro danou spole¢nost FBM s.r.o. piedstavovala moznost vytvofit jakousi
online knihovnu cvicebnich videi. Ta by fungovala na bdzi mési¢niho ¢i ro¢niho
predplatného. Clenové maji do knihovny piistup kdykoliv a odkudkoliv. Pro spole¢nost by
to znamenalo, Ze by méla moznost krom¢ klasickych prezenc¢nich lekei nabizet nové i
cvideni online, a to ve vysoké kvalitg, a oslovit tak cilovou klientelu po celé CR a piipadné
i v zahrani¢i. Tato funkce by byla pro spolec¢nost velkym posunem kuptedu, jelikoz
spole€nost ma dlouhodobé nedostatek kvalifikovanych instruktord. V tomto velmi
inovativnim oboru podnikani je tézké ziskat kvalifikované lektory, kteti by méli zdjem
investovat do vzdélani v tak specifickych cvi¢ebnich metodach, a dlouhodobé by u
spolecnosti pracovali. 1 ztohoto ditvodu je pro spolenost ¢astecny presun do online
prostiedi velmi zadouci. Tento systém umozni jednatelkdm a soucasnym instruktorim Setfit

fyzickou energii nutnou pfi prezencnich lekcich a také Cas.

Cviceni online podle pfedtocenych videi Setii ¢as nejen instruktorim, ale také klientim, jak
vétsinové uvadéli v dotaznikovém Setfeni. Z odpovedi respondentt vyplyva, Ze ocenuji
cviceni online nad rdmec prezencnich hodin, nicméné cviceni online musi byt ve vysoké

kvalité, tj. dobry zvuk, obraz, ptesné instrukce cvicebnich prvki a fazi atd.

Ztizeni Clenské sekce je zahrnuto v mési¢nim tarifu za spravu novych webovych stranek na

platformé Mioweb.

Pokud se webové stranky maji stat ,,prodejnim néstrojem* a Setfit jednatelkam cas, potiebuji

platebni branu a online fakturaéni program, kde bude vSe probihat automaticky.

Platforma Mioweb spolupracuje a da se propojit s eskym platebnim systémem GoPay.
Tento systém autorka vyhodnocuje jako nejvhodnéjsi, jelikoZz propojeni s webem je velmi

snadné, a navic syst¢tm GoPay je na zkuSebni obdobi 12 mésicti zdarma. Toto bezplatné
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zkuSebni obdobi zahrnuje platby kartou do 50 000 K¢ mési¢né a také mésicni provoz brany.
Nasledné po uplynuti zkuSebniho obdobi 1ze ptepnout na tarif obratu do 15 000 K¢/mésic,
kde se platebni bran€ odvadi 1,7 % z trzeb a k tomu 3 K¢ za kazdou provedenou transakeci.

Dale je zde poplatek 190 K¢ za mési¢ni provoz platebni brany.

Co se tykéd fakturace nakupu sluzeb v ramci clenské sekci na webu, je nejvhodnéjsi si
ptedplatit online faktura¢ni nastroj, ktery bude kazdou objednavku fakturovat automaticky.
Uspora &asu a efektivita takového systému je znaéna. Platforma Mioweb je dobie
propojitelna s fakturaénim nastrojem FAPI. Zde by bylo vhodné zacit se zakladnim tarifem
230 K¢/mésic, ktery umoziuje pouze deset objednavek mési¢né€. Poté pii rozristajicim se
podnikéni je mozné piejit na tarif COMFORT, ktery je zpoplatnén ¢astkou 8 349 Kc/rok,

coz ¢ini 696 K¢/mésic. Tento tarif vS§ak umoziiuje az 100 objednavek mési¢né.

Poslednim dodate¢nym ndkladem pro ziizeni prodejni Clenské sekce v rdmci webu je
predplaceni programu pro nahradvani videi. Jelikoz ¢lenska sekce by byla zalozena na tom,
ze si klienti pfedplaci ptistup k pfedtocenym cvi¢ebnim videim ve vysoké kvalité, je potieba
zakoupit urcité ulozisté a program na upravu videi, ktery se d4 s webem jednoduse propojit.
Dulezitou funkcionalitou takového programu je i to, Ze videa v ném nahrand budou
zamknutd a nikdo jiny kromé ptedplatitelti clenské sekce k nim nebude mit piistup. Nemiize

se tedy stat, Ze by byla dané videa voln¢ dostupné ¢i sdilend na internetu ani pomoci odkazu.

Pti posouzeni téchto predpokladid, autorka navrhuje pro nahravani videi zvolit program
Vimeo. Tento program se da opé€t jednoduse propojit se zminovanou platformou Mioweb.
Zde se zcela jist¢ vyplati zakoupit rovnou ro¢ni predplatné, které ¢ini 98,018, tedy ptiblizné
2 200 K¢&/rok, coz je 183 K¢ mésicné. V tomto tarifu ma uzivatel daného programu moznost

nahrat az 60 videi za rok.

13.4.2 E-shop

Dal8im navrhem na rozsifeni podnikatelskych aktivit v online prostiedi je zfizeni e-shopu
na webu Bodywork Clinic. Platforma Mioweb, na které by byl web vytvofen, umoziuje

v ramci tarifu mési¢niho predplatného zfidit také e-shop bez jinych poplatki.

Vzhledem k tomu, ze jiz diky ¢lenské sekci popsané v podkapitole 11.4.1 budou webové
stranky napojené na online fakturacni systém a na platebni branu, neni potieba pro e-shop

nic dal$iho zfizovat.
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V e-shopu lze tfidit produkty dle kategorii a variant, je mozno kdekoliv na web umistit
prodejni tlacitka ¢i nakupni ko$ik. Dalsi vyhodou je, Zze vradmci platformy lze tvofit
internetovy obchod podle vzort a Sablon prodejnich stranek a také provadét tzv. ,,up-sell®,

»cross-sell a ,,down-sell®. (Jak funguje Mioweb, 2023)

E-shop v ramci webovych stranek Bodywork Clinic by byl spiSe mensi internetovy obchod
s rozsahem pfiblizn¢ nékolika desitek polozek, jelikoz se danad spolecnost specializuje
predevsim na poskytovani sluzeb. Na e-shopu by mohly byt prodavany zejména propagacni
predméty, které budou navrzeny v kapitole 11.7 této prace. Dale bude mozny prodej cvi¢ebni
pomucky, které jsou nyni dostupné k osobnimu ndkupu pouze v provozovné. Jedna se
zejména o cvicebni podlozky a specidlni protiskluzové cvicebni ponozky. Produkty na
internetovém obchod¢ by mohly byt rozSifeny o dal$i pomicky jako naptiklad velky
cviebni mic ,,Swiss ball“, jelikoZ spolecnost sice nabizi cvicebni lekce s timto velkym
micem, ale doposud pomucku neprodava. Klienti, ktefi chtéji s velkym micem cvicit, jsou

tedy odkazani na jeho zapijceni nebo na nakup u jinych obchodnikd.

Aktuédlné spolecnost vyviji novou cvi¢ebni metodu, ke které je potfeba jako pomucka
specialni elasticky nylon. ProtoZe se bude jednat o metodu inovativni, z4jemci nebudou moct
specifickou cvicebni pomticku nikde v CR sehnat. I zde se nabizi vyuziti e-shopu pro prodej

této pomiicky zajemctim o nové cviceni.

13.4.3 Blog

Psani online blogu je skvély zpisob, jak zvysit navstévnost webovych stranek, ale také jak
sbirat nové kvalitni kontakty do e-mailingové databaze. Konkrétné€ v tak specifickém oboru
podnikani, jako je poskytovani inovativnich cvi¢ebnich metod, je psani blogu namisté.
Soucasné klienty 1 nové zdjemce zcela jisté zajima, jak spole¢nost nova cviceni vyviji, kdo
stoji za jejich vznikem, kde bere inspiraci a ndpady. Déle bylo na zéklad¢ provedené SWOT
analyzy zji§téno, Ze velkou pfilezitosti pro danou spolecnost je aktudlni trend zdravého
zivotniho stylu a péce o sebe. I tuto prilezitost by mohla spole¢nost vyuzit a psat zajimavé
¢lanky o zdravi, strave, uvadét tipy pro cviceni a jiné novinky a aktuality z tohoto oboru
podnikani.

Velkou vyhodou je, ze zfizeni a editace blogu je opét v cené mési¢niho tarifu platformy
Mioweb, tudiz realizace blogu nebude vyzadovat zddné dodatecné naklady, pouze investici
Casovou. Zfizeni a psani blogu by opét mélo byt jednoduché i pro lajka, jelikoz Mioweb

nabizi fadu preddefinovanych Sablon s pfitazlivym designem tykajicich se blogu.
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Clanky z blogu se poté daji propojit i s obsahem webu. Napiiklad u popisu dané cviebni
metody miize byt rovnou umisténo tlacitko s odkazem na souvisejici ¢lanek na blogu.
Blog miize byt dale napojen na socialni sitd. Clanek umistény na blogu se d4 jednoduse sdilet

na Facebook ¢i Instagram profil spolecnosti a tim vzbudit vétsi zajem, ziskat nové sledujici,

nové navstévniky webu, nové kontakty a potencidlni zadkazniky.

Tabulka 7 Ak¢ni plan 4 (vlastni zpracovani)

Ak¢Eni plan 4

Rozsiteni aktivit v online prostiredi

pFinos pro zvolenou
spole¢nost

uspora ¢asu a fyzické energie instruktorti, rozsifeni
nabidky sluZeb pro stavajici klienty, osloveni novych
klienti bez geografického omezeni, zlepSeni image
zvolené spolecnosti

¢innosti k dosazeni

tvorba ¢lenské sekce v ramci webu

zfizeni platebni brany

ptedplaceni fakturacniho néstroje

ptedplaceni néstroje pro ukladani a Gipravu videi
natoceni cvicebnich videi

sprava a aktualizace Clenské sekce

ziizeni e-shopu

zaloZeni a psani blogu

odpovédnost

jednatelé spolecnosti

we

meéreni ucinnosti

pocet predplatiteld clenské sekce a jejich reference

¢asova narocénost

tvorba a zprovoznéni ¢lenské sekce: 4 mésice
sprava Clenské sekce: 12 mésict

délka ak¢éniho planu

12 mésicu

finan¢ni naro¢nost

tvorba ¢lenské sekce v ramci webu: 0 K¢

platebni brana (zkuSebni obdobi 12 mésicii): 0 K¢
predplaceni faktura¢niho nastroje: 8 349 K&/rok
pfedplaceni nastroje pro praci s videi: 2 200 K&/rok
natoceni cvicebnich videi: 0 K¢

sprava a aktualizace Clenské sekce: 0 K¢

zfizeni e-shopu v ramci webu: 0 K¢

zfizeni a psani blogu v rdmci webu: 0 K¢

celkovy naklad

10 549 K¢

13.5 AkéEni plan 5: Zkvalitnéni a automatizace e-mailingu

Nespravny a neautomatizovany postup rozesilani e-mailovych newsletteri se v ramci
provedené SWOT analyzy ukazal jako jedna z nejslabSich stranek dané spolecnosti. Proto

(24

se na zlepSeni e-mailingu zaméti nasledujici paty akéni plan.
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Z diivodu uspory Casu, a hlavné uzivani pravné spravného postupu rozesilani e-mailovych
newsletterl autorka prace navrhuje ptedplaceni platformy pro e-mailingovou automatizaci.
Nejvhodnéjsi by bylo uzivat platformu Smartemailing, jelikoz se jednd o Cesky, cenové
dostupny nastroj s fadou funkci a technickou podporou. Tato platforma navic spolupracuje
s nastrojem Mioweb, coz zajisti jednoduchou tvorbu e-mailové adresy odpovidajici novym
webovym strankdm. E-mailova adresa nového projektu Bodywork Clinic by mohla

naptiklad byt: info@bodyworkclinic.cz. Webové stranky se daji pomoci formulait snadno

propojit se Smartemailing ¢tem, a tim padem Ize sbirat kontakty na navstévniky webu

pfimo do e-mailové databaze.

Smartemailing dokaze pomoci automatizovanych postupi efektivné¢ komunikovat se
zakazniky, garantuje 100 % dorucitelnost, tudiZ e-maily nekon¢i ve Spamu. Platforma nabizi
intuitivni rozhrani — fadu Sablon a prvki, pomoci kterych lze vytvofit jednoduchy, ale
vzhledové pfitazlivy a ucinny newsletter. Zakladni tarif této platformy STANDARD
zajist'uje naptiklad A/B testovani, sklonovani jmen a piijmeni, segmentaci zdkaznik, GDPR
a bezpecnost, telefonickou podporu a jiné. Velkou vyhodou, kterou tento marketingovy
nastroj nabizi je také zobrazeni statistik jednotlivych e-mailli. Spole¢nost tudiZz miZze
prehledné sledovat uc¢innost svych e-mailovych kampani, napt. kolik lidi otevielo e-mail,

pocet kliknuti na odkaz apod. (Smartemailing, © 2023)

Tato platforma nabizi nejprve 14denni zkuSebni obdobi zdarma. Bylo by vhodné zalozit si
zde ucet a propojit ho s novymi webovymi strdnkami na platformé Mioweb. Nésledné by §lo
vyuzit 14 dni zdarma pro vyzkouSeni daného néstroje, vytvofeni prvniho newsletteru a jeho
otestovani. Poté by autorka navrhovala pfejit na placeny tarif STANDARD, jehoz cena se
odviji od poctu kontakti v databazi. Spolecnosti bude jisté ze zacatku stacit nejnizsi limit,
ktery umoziiuje mit az 500 kontaktd v databédzi. Za tento limit v tarifu STANDARD by
spolecnost platila 194 K¢ vcéetné DPH mésicné, coZ predstavuje ¢astku 2 328 K¢ za rok.

Tarif 1 limit pro kontakty lze samoziejmé kdykoliv ménit dle potieby.


mailto:info@bodyworkclinic.cz
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Tabulka 8 Ak¢ni plan 5 (vlastni zpracovani)

AK¢ni plan 5 Zkvalitnéni a automatizace e-mailingu

automatizace a ¢asova uspora pii e-mailingu
bezpecné rozesilani newslettert v souladu s GDPR
posileni image dané spole¢nosti

prinos pro zvolenou spole¢nost | ziskani novych kvalitnich kontaktii do databaze

zalozeni uctu na platform¢ Smartemailing a
propojeni s webem
¢innosti k dosaZeni prubézna tvorba a rozesilani newslettert

odpovédnost jednatelé spolecnosti

statistiky jednotlivych e-mailti poskytované
méreni ucinnosti automaticky na dané platforme

zalozeni ¢tu Smartemailing a propojeni: 1 den

¢asova narocnost prabézna tvorba a rozesilani newsletterti: 12 mésici
délka ak¢éniho planu 12 mésict

finan¢ni naro¢nost predplatné platformy Smartemailing: 194 K¢&/ mésic
celkovy naklad 2 328 K¢

13.6 Akéni plan 6: Zatraktivnéni profilii na socidlnich sitich

ree

Tento akéni plan se tyka urcitého ,,0Ziveni* socidlnich siti dané spolecnosti. Na zakladé
provedené SWOT analyzy vyplynulo, Ze neaktivita na socidlnich sitich je pomérné slabou
strankou dané spolecnosti. Také v ramci dotaznikového Setfeni mnoho klientd uvadélo, ze
vibec nesleduje socialni sité spolecnosti. Z téchto diivodii je tieba na socialnich sitich
zapracovat, jelikoZ jsou v dnes$ni dob€ povazovany za standard kazdého kvalitné vedeného

marketingu pii podnikani.

Projekt D-Yogi, ktery spolenost pouziva, ale jehoz nazev je zavad¢jici, ma jiz vytvorené
profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Na téchto profilech vSak spole¢nost
nevykazuje pfiliSnou aktivitu. Pfispévky jsou spiSe nahodilé, nepldnované. Oba tyto profily,
jak na Facebooku, tak na Insagramu, maji uz sice urcity pocet sledujicich, pfiblizné v fadu
stovek, nicméné tito sledujici nejsou pfili$ aktivni. O ptispévky projevuje zajem vzdy pouze
jen n€kolik z nich, tj. kazdy ptispévek ma pfiblizné kolem péti ,,to se mi libi*, komentaie

vétSinou Zadné a sdileni také ne. Interakce je tedy téméf nulova.

Autorka na zdkladé navrhu nového projektu Bodywork Clinic povaZuje nejvhodné;si

zachovat aktudlni socidlni sité, které uz maji urcity pocet fanousSkl a zmeénit jejich nazev,
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profilovou i tvodni fotku a celkovy vzhled. To v praxi znamend, ze by se Facebook i
Instagram profil s nazvem D-Yogi piejmenoval na Bodywork Clinic. Timto se da i
aktualnim sledujicim najevo, ze pfichazi velka zména, novy projekt, tudiz mohou ocekavat

1 novy a lepsi pristup ve vedeni danych profili na socilnich sitich.

U obou profili na zminovanych socialnich sitich je dilezité vyuzivat funkcionalit pro
firemni profily. Zejména lze vyuzivat placené reklamy, ktera mtze pii vhodném zacileni
zobrazit ptispévky daného profilu tisichm novych potencialnich fanouskt. Dalsi vyhodou
placené reklamy je, ze vyhodnocuje statistiky, na zdklad¢ kterych lze sledovat, kolik lidi
dany ptispévek oslovil, kolik lidi kliklo na profil, na odkaz apod. Toto je povazovéano za
dobry néstroj méfeni ucinnosti prispévk.

Facebook

Na facebookovém profilu bude kromé ndzvu nutno zménit i profilovou fotku, kde by bylo
umisténo logo nového projektu navrzené v kapitole 11.2. Bude zménéna i uvodni fotka, aby
byla aktudlni a vystihovala inovativni cvi¢ebni metody. Dale by mél byt doplnén popisek
profilu, tedy charakteristika nového projektu a sluzeb poskytovanych danou spolecnosti.
Dale autorka navrhuje v nastaveni profilu aktivovat funkci ,,Pfedni fanousci®, kterd bude
automaticky ,,ocenovat® ty fanousky, ktefi jsou na uvedeném profilu nejvice aktivni. Na
profilu by také m¢la byt aktualizovdna e-mailova adresa podle kapitoly 11.5 a dalsi kontaktni

informace 1 weboveé stranky navrzené v kapitole 11.3.

Piispévky na Facebooku lze planovat a této funkcionality by mélo byt také vyuzivéano.
Piispévky tak mohou byt pfidavany automaticky podle pfedem stanoveného planu, napt. ze
zacCatku 1x tydné v konkrétni den. Jak vyplyva z dotaznikového Setieni, klienti by nejvice
ocenili pfispévky, které by se tematicky tykaly cvi¢eni a zdravého Zivotniho stylu. Dale
uvadéli, Ze by radi na profilu vidéli Reels, tedy kratkd videa nejlépe se cviebnimi
sekvencemi. V neposledni fadé by se zde mohly také vyskytovat informaéni pfispévky o
danych cvi¢ebnich metodach, aktudlnich novinkéch atd. Na zaklad¢ dotazniku lze také
usoudit, ze klienty by zajimaly ,,Stories®, tedy ptibchy, které by se tykaly napft. novinek,

zakulisi, tymu instruktort apod.
Instagram

Stejné jako na Facebooku, 1 na Instagramovém profilu musi byt zménén nazev na Bodywork
Clinic. M¢lo by dojit ke zméné profilové fotky na logo navrzené v kapitole 11.2. Na tomto

profilu by mél byt také vytvotfen novy popisek neboli ,,bio*, kde maximalné ve tfech
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odrazkach bude projekt vystizen a bude zde také odkaz na nové webové stranky navrzené

v kapitole 11.3.

Velmi dulezitou funkcionalitou Instagramu jsou piib&hy ,,Stories*, pomoci kterych by méla
spolecnost komunikovat se sledujicimi a udrzovat je v aktivité kazdy den. Jak jiz bylo
zminéno u Facebooku, do pfibéhl lze ptidavat jakékoliv kazdodenni aktivity ze zakulisi
projektu, aktuality a novinky, fotky, kratké video sekvence, ptibehy lze také vyuzit naptiklad
pro pokladani otazek, ankety apod. Stejn¢ jako na Facebooku, i na Instagramu je velmi
popularni pridavani kratkych videi ,,Reels”, kterda mohou byt zaméiena napiiklad na
konkrétni cvicebni sekvence, cviky vhodné pro lidi se sedavym zaméstnanim a jiné

specifické skupiny.

Dulezitym prvkem prace na Instagramu je také uzivani tzv. hashtagl, které maji za tkol
pfitdhnout vice sledujicich s podobnymi zajmy. U ptispévki na profilu Bodywork Clinic
mohou byt pouzivany naptiklad nasledujici hashtagy: #zdravypohyb; #pohybjezivot;

#cviceni; #regenerace; #health; #movement; #movementismedicine; #lovetomove.

Stejné jako na Facebooku, tak i na Instagramu je pfedevsim dilleZita pravidelnost piispévki
a také jejich zajimavost pro cilové publikum. Spravce socialni sit€¢ by se mél snaZit

s fanouSky ,,komunikovat* a vést je k interakci.

Tabulka 9 Akéni plan 6 (vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan 6 Zatraktivnéni profili na socidlnich sitich

zviditelnéni nového projektu, zlepSeni image zvolené
spole¢nosti, zvyseni povédomi o sluzbach spolecnosti,
pFrinos pro zvolenou propagace jednotlivych cvic¢ebnich metod, ziskani
spolecnost novych klientt

pfejmenovani a nastaveni profili na socialnich sitich
tvorba jednotlivych piispévki
¢innosti k dosaZeni sprava danych profilli a pravidelna aktualizace

odpovédnost jednatelé spolecnosti

statistiky na socialnich sitich, napt. pocet like,
komentait, sdileni

statistiky vyplyvajici z placené reklamy v ramci
méreni ucinnosti firemniho profilu

pfejmenovani a nastaveni profili: 1 den
tvorba jednotlivych pfispévkl: 12 mésich
casova narocnost sprava danych profilli a aktualizace: 12 mésict
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délka ak¢éniho planu 12 mésict

aktualizace + sprava profilt: 0 K¢
placena reklama: 1000 K¢/mésic/obé socialni sité
finan¢ni naroc¢nost (500 K¢ kazda socidlni sit)

celkovy naklad 12 000 K¢

13.7 Akéni plan 7: Tvorba novych propagacnich predméti

Pokud ma byt vytvofen novy projekt v rdmci zvolené spolecnosti, je potfeba, aby mél také
své nové propagacni predméty. Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze klienti by
nejvice ocenili propagacni predméty v podobé cviebnich dopliki, dale by uvitali tricka
nebo tasky. Propagacni pfedméty se daji dobife spojit s riznymi ndstroji marketingové
komunikace, naptiklad se mohou na socidlnich sitich projektu potfadat obcasné soutéze o

propagacni piedméty a tim podnécovat aktivitu fanousku.

Vedeni spolecnosti uvadi, ze by si ptéalo, aby propagaéni pfedméty nového projektu nebyly
klasicky komer¢ni, tj. nechtéji na pfedmétech pouze nazev a logo projektu. Bylo by dobré
na predméty umistit néjaké motto ¢i népis, ktery by byl vystizny a originadlni. Pfedméty
budou prevazné v podobé obleceni a doplikd, je tedy zadouci, aby klienti tyto odévy a
dopliiky radi nosili a nepovazovali je za pouhou reklamu nati$ténou na urcitém predmétu.
Dle ptani vedeni spolecnosti by mohla vzniknout ,,kolekce* obleceni a dopliku z kvalitniho
materidlu uréenych pro cvi€eni i kazdodenni noSeni. Vedeni spolecnosti si nejprve pieje zacit
se dvéma novymi propagacnimi ptedméty, zvolilo si tricka s dlouhym rukdvem a platéné

tasky s potiskem.

Pro tricka, platéné taSky i1 dal§i moZné propagacni predméty autorka navrhuje slogan, ktery
by se objevoval napfiic celou kolekei a signalizoval by, ze dany ¢lovek, ktery mé oblec¢eni na
sob& se dobfie stard o své zdravi. Slogan kolekce zni: ,,I treat myself well with Bodywork
Clinic“. Népad skryty za sloganem je, ze déla reklamu nejen danému projektu, ale také
¢lovéku, ktery ma obleceni na sobé. Design by mél byt minimalisticky, plisobit vSak

luxusnim dojmem.

Propagacni predméty budou k dispozici v provozovné spolecnosti a klienti budou mit
moznost si je zakoupit. Tyto pfedméty budou v dané provozovné rovnéz skladovany. Pii
ziizeni e-shopu, jak je popsano v podkapitole 11.4.2, by bylo mozno zakoupit dané predméty

1 online prostfednictvim tohoto internetového obchodu na webu spolecnosti.
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Tri¢ko s dlouhym rukavem

Pro potisk tricek s dlouhym rukdvem bylo vybrano grafické studio Creative House na
je, Zze materidl tricek je velmi kvalitni (95 % bavlna a 5 % elastan) a komunikace
s pracovniky studia je rychla a snadnd. Tato spolecnost sidli v Uherském Hradisti, kde se
nachdzi i provozovna dané spolecnosti, 1ze tedy kdykoliv ndvrhy osobné konzultovat,

dohodnout se na osobnim pfevzeti tisku apod.

Grafické studio Creative House provedlo necenéni tri¢ek pti objednavce v celkovém poctu
10 ks v riznych velikostech. Stiih tri¢ek je uréen pro Zeny. Cena za jeden kus s potiskem
vychazi na 297 K¢ véetné DPH. Pti prvni objednévce 10 ks téchto tricek cena celkem ¢ini
2 970 K¢ véetné DPH. Tuto objednavku je grafické studio schopné pfipravit k vyzvednuti

ptiblizné v dobé€ jednoho tydne, zaleZi na aktudlnim vytiZeni.

Obrazek 12 Navrh potisku ¢erného tricka (vlastni zpracovani)
Tricka jsou autorkou prace navrzena ve dvou barevnych kombinacich. Na obrazku 12 vyse
lze vidét navrh Cerného tricka se zlatym ndpisem (Luxury Black). Druhou navrzenou
variantou je tmaveé modré tricko s obdobnym néapisem v bilém provedeni (Navy Blue), jenz

je zobrazeno na obrazku 13 nize.
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| TREAT MYSELF
WELL WITH
BODYWORK CLINIC

Obrazek 13 Navrh potisku modrého tricka (vlastni zpracovani)
Platéna taska
Pro potisk platénych taSek byla vybrano grafické studio Color Factory kviili niZsi cené pti

potisku platéné tasky a vétSimu vybéru modell tasek i jejich barev. Tato spole¢nost ma

rovnéz pobocku v Uherském Hradisti, proto je opét vyhodou moznost osobni domluvy.

Jako nejvhodnéjsi autorka navrhuje platénou tasku s Sirokym dnem, ktera muze slouzit
k béZznému noSeni, ale diky svému vétsimu objemu 1 jako sportovni taska, kterou klienti

mohou nosit na cviceni.

Color Factory umoziiuje potisk platénych taSek v minimalnim poctu 50 ks. V tomto ptipadé
by cena za jeden kus taSky v barvé natural i s potiskem vychdzela pfiblizné na 125 K¢ véetné

DPH. Pii ndkupu 50 ks tasek tedy cena ¢ini 6 250 K¢ véetné DPH.

Autorka navrhuje vzhled tasky v barvé natural opét sjednoduchym potiskem vyse
zminéného sloganu kolekce obleceni: ,,I treat myself well with Bodywork Clinic.* Navrh

tasky i s potiskem lze vidét na obrazku 14 nize.
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Obrazek 14 Navrh potisku platéné tasky (vlastni zpracovani)

Tabulka 10 Ak¢ni plan 7 (vlastni zpracovani)

Ak¢Eni plén 7

Tvorba novych propagac¢nich predméti

pFinos pro zvolenou spole¢nost

posileni image dané spolecnosti
zviditelnéni nového projektu Bodywork Clinic

¢innosti k dosazeni

objednani a pfevzeti propagacnich predméti
necenéni propagacnich predméth

vystaveni propagacnich predméti v provozovné
cvi¢ebniho studia

odpovédnost

jednatelé spole¢nosti

meéreni uéinnosti

ohlasy klientli a pocet prodanych kust

¢asova naroc¢nost

objednani predméti: 1 hodina
pfevzeti a necenéni: 1 hodina
vystavovani predmétl v provozovné: 12 mésicu

délka akéniho planu

12 mésicu

finan¢ni naro¢nost

naklady na navrh: 0 K¢
naklady na poftizeni tricek: 2 970 K¢
naklady na poftizeni taSek: 6 250 K¢

celkovy naklad

9220 K¢
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14 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Dvanacta kapitola této prace bude zaméfena na casovou, nakladovou a rizikovou analyzu

navrzeného projektu.

14.1 Casova analyza

Cely projekt zlepSeni marketingové komunikace bude zahajen v lednu 2023. Hned od
zacatku roku 2023 se zacnou spoustét jednotlivé akéni plany. Celkova délka trvani projektu
je napldnovéana na 12 mésicu. Je zfejmé, ze jednotlivé akéni plany vyzaduji riiznou dobu pro
jejich realizaci. Nasledujici tabulka pifedstavuje konkrétni cinnosti, které jsou nutné
k realizaci navrZzeného projektu zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Pro
kazdou z nutnych ¢innosti tabulka dale ptedstavuje dobu jejiho trvani ve dnech a také ¢innost

bezprostifedné predchazejici.

Pro realizaci ¢asové analyzy navrZeného projektu bude vyuZzita metoda CPM, pomoci které
bude stanovena kriticka cesta, coz je nejkrat$i mozna doba k realizaci navrzeného projektu.
Nasledné bude zhotoven Ganttiiv diagram i sitovy graf. Pro danou analyzu bude pouzity

ptislusny program QM for Windows.

Tabulka 11 Cinnosti k realizaci navrzeného projektu (vlastni zpracovéni)

doba -
¢innost nazev ¢innosti trvani . c1nnf)st. ;.
predchazejici
[dny]
A predstaveni akénich pland vedeni spole¢nosti 1 —
B schvaleni projektu 1 A
C tvorba nazvu nového projektu v ramci spole¢nosti 5 B
D navrh loga nového projektu 2 C
E tvorba novych webovych stranek projektu 90 C, D
F tvorba ¢lenské sekce na webu 120 E
G tvorba e-shopu na webu 90 E
H tvorba blogu na webu 30 E
I zalozeni Gi¢tu na Smartemailing a propojeni s 1 E
webem
J pfejmenovani a nastaveni profild na socidlnich 2 C, D
sitich
K kontrola funkénosti online komunikace 5 E,F,G H,I]J
L tvorba novych propagacnich predmétt 14 C, D
M vyhodnoceni a méfeni t€innosti projektu 20 K, L
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Nejkratsi doba k realizaci projektu je 244 dni, jak 1ze vidét na obrazku 15 nize. Diky analyze
v programu QM for Windows bylo také mozné stanovit kritickou cestu projektu. Za
kritickou cestu jsou povazovany takové ¢innosti dan¢ho projektu, u kterych kdyz dojde ke
zpozdéni, opozdi se zdroven i cely projekt. Kritickd cesta uvedeného projektu se sklada

z osmi ¢innosti, jez jsou vyznaceny cervené na obrazku 15 nize. Jmenovité se jedna o

¢innosti A, B, C, D, E, F, K, M.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 244

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2 1 2 0
C 5 2 7 2 ¥ 0
D 2 T 9 T 9 0
E 50 g 59 9 g5 0
F 120 95 219 59 219 0
G 50 8o 129 129 219 a0
H 30 ] 129 189 219 S0
I 1 g0 100 218 219 119
J 2 9 11 217 219 208
K 5 219 224 219 224 0
[ 14 9 23 210 224 201
M 20 224 244 224 244 0

Obrazek 15 Casové analyza navrzeného projektu (zdroj: QM for Windows)

V programu QM for Windows byl také pfipraven Ganttliv diagram (obrazek 16 niZe), ktery
pomoci ¢ervené barvy znazorfiuje zminovanou kritickou cestu projektu a prostfednictvim

modré barvy nejdiive piipustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti.
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Obrazek 16 Ganttiiv diagram (zdroj: QM for Windows)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

Nize na obrazku 17 lze vidét sitovy graf sestaveny rovnéz v programu QM for Windows.
Sitovy graf je grafickym zndzornénim prib¢hu cinnosti daného projektu a jejich
posloupnosti a navaznosti. Cervend je opét vyznaena zmitiovana kriticka cesta daného

projektu.

Obrazek 17 Sitovy graf (zdroj: QM for Windows)

14.2 Nakladova analyza

Zminovany projekt pro zlepSeni marketingové komunikace zvolené spole¢nosti je rozdélen
na sedm akénich plant, dané ak¢ni plany se skladaji z jednotlivych zakladnich €innosti.
V tabulce 12 nize jsou shrnuty veSkeré naklady na dil¢i Cinnosti. Projekt je navrZen pro
realizaci v prub&hu celého roku 2023, vSechny ndklady jsou tedy uvedeny za 12mésicni

obdobi.

Tabulka 12 Celkové néklady navrhovaného projektu (vlastni zpracovani)

akéni plan ¢innost naklad/12 mésicu
akéniplan 1 | tvorba ndzvu nového projektu 0 K¢

akéni plan 2 | navrh loga nového projektu 0 K¢

akéni plan 3 | tvorba novych webovych stranek projektu 0 K¢

akéni plan 3 | sprava webovych stranek 29 040 K¢

akéni plan 4 | tvorba ¢lenské sekce v ramci webu 0 K¢

akeéni plan 4 | platebni brana (zkuSebni obdobi 12 mésicit) 0 K¢

akeéni plan 4 | pfedplaceni fakturacniho néstroje 8 349 K¢
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akeéni plan 4 | pfedplaceni néstroje pro praci s videi 2200 K¢
akéni plan 4 | natoceni cvicebnich videi 0 K¢
akéni plan 4 | sprava a aktualizace ¢lenské sekce 0 K¢
akéni plan 4 | zfizeni e-shopu v ramci webu 0 K¢
akéni plan 4 | zfizeni a psani blogu v ramci webu 0 K¢
akéni plan 5 | pfedplaceni platformy Smartemailing 2 328 K¢
akéni plan 6 | aktualizace a sprava profill na socidlnich sitich |0 K¢
akéni plan 6 | placena reklama na socialnich sitich 12 000 K¢
akéni plan 7 | navrh propagacnich pfedméta 0 K¢
akeéni plan 7 | pofizenti tricek s potiskem 2970 K&
akeéni plan 7 | pofizeni taSek s potiskem 6 250 K¢
NAKLAD CELKEM 63 137 K&

Cely projekt pro zlepSeni marketingové komunikace zvolené spolecnosti byl navrzen
s ohledem na to, ze se jednd o malou rodinnou firmu. Snahou tedy bylo zvolit takové
nastroje, které nevyZaduji externistu a jednatelky spolecnosti si je mohou obstaravat samy.
Cilem bylo sniZit ndklady projektu na co nejmensi castku, toto je vSak podminéno velkou

casovou investici ze strany jednatelek.

Malé rodinné podniky ¢asto nemohou do marketingu investovat velké finan¢ni sumy, jelikoZ
jejich obrat neni takovy, jako u velkych firem ¢i korporaci. Pfesto v§ak i maly podnik miize
mit kvalitni a G€innou marketingovou komunikaci, kterd pfi vynaloZeni minimalnich
nakladt bude efektivné oslovovat cilové skupiny. Timto zptisobem bylo uvazovano i pfi
tvorbé tohoto projektu. Vedeni spolecnosti si pieje, aby marketingova komunikace byla
pfevazné obstaravana z lidskych zdrojii v ramci firmy, popiipadé za pomoci jinych
rodinnych pfislusnik. Toto je dilezité i z diivodu, Ze se jednd o velmi specificky obor
podnikani, kde dana spole€nost je tvlircem inovativnich sluZzeb. Proto je ziejmé, Ze by jiny
externi marketingovy specialista nerozumél do hloubky charakteru téchto sluzeb. I proto je
tedy nejvhodnéjsi, kdyZz marketingovou komunikaci bude vykonavat n€kdo z jednateld,

jelikoz nejlépe rozumi vSem specifikiim tohoto oboru podnikéni.
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Jak vyplyva z tabulky 12 vyse, celkové naklady potiebné k projektu inovace marketingové
komunikace vybrané spolecnosti jsou 63 137 K¢&. Jedna se tedy o ¢astku, kterd by méla byt

piijatelna i1 pro rozpocet malé rodinné firmy.

14.3 Rizikova analyza

V nésledujici kapitole bude provedena rizikova analyza navrzené¢ho projektu. Prvnim
krokem rizikové analyzy je identifikace potencidlnich rizik. Mezi rizika, ktera by mohla mit

negativni dopad na navrzeny projekt, patii:
e nedodrzeni ¢asového planu;
e pickroceni naplanovanych néakladu;
¢ nedostatek financi pro realizaci projektu;
e nedodrzeni postupu realizace ak¢nich plant;
e neochota vedeni realizovat projekt dle planu;
¢ nedostateéné kompetence jednatelek pro realizaci akénich pland.

Predmétem rizikové analyzy je zkoumani poméru mezi pravdépodobnosti vyskytu daného
rizika a moznym dopadem na dany projekt. Je tedy nutné piidélit danym rizikim hodnoty.
Pokud bude pravdépodobnost vyskytu daného rizika nebo jeho dopad na projekt nizky, bude
danému riziku ptidélena hodnota 0,3. V piipade, ze pravdépodobnost ¢i dopad budou
sttedni, bude riziku ptid€lena hodnota 0,6. A jestlize bude pravdépodobnost nebo dopad

vysoké, bude riziku ptidélena hodnota 0,9.

Poté bude proveden soucin hodnot pravdépodobnosti a dopadu. Podle vysledku budou dana

rizika pfidélena do nasledujicich kategorii podle uvedenych skal:
- nizké riziko: 0,00 — 0,30;
- stfedni riziko: 0,31 — 0,70;
- vysoké riziko: 0,71 a vice.

Ptidéleni hodnot pravdépodobnosti a dopadu k jednotlivym rizikiim a jejich soucin je patrny

z tabulky 13 niZe.
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Tabulka 13 Rizikové analyza projektu (vlastni zpracovani)

pravdépodobnost dopad rizika na
vzniku rizika projekt
nizka |stfedni|vysoka| nizky |stfedni|vysoky
riziko 0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9 | soudin

nedodrzeni ¢asového planu X X 0,54
piekroceni naplanovanych

nakladt X X 0,18
nedostatek financi pro

realizaci projektu X X 0,81

nedodrzeni postupu
realizace ak¢nich plant X X 0,18

neochota vedeni realizovat
projekt X X 0,27

nedostatecné kompetence
jednatelek pro realizaci
akcénich plant X X 0,18

14.3.1 Nizka rizika
e Piekroceni naplinovanych nakladi

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je stfedni, jelikoZ se muize stat, Ze v prib&hu realizace
projektu nastanou komplikace. Zejména mize nastat situace, kdy jednatelky si samy
nebudou veédét rady s realizaci jednotlivych akénich plani ¢i na n€ nebudou mit dostatecny
Casovy prostor. V takovém piipad¢ se naklady projektu zvysi, jelikoz budou muset delegovat
jednotlivé Cinnosti €1 celé akeni plany externim pracovniktim ¢i firmam. Dopad tohoto rizika
na realizaci daného projektu je vSak nizky, protoZe 1 kdyby jednatelky musely ¢ast ukoll
delegovat externistiim, neptedpoklada se, Ze by to naruSilo chod a kone¢ny vysledek
projektu. I tak se da toto riziko minimalizovat, naptiklad tim, Ze si jednatelky vyc¢leni
dostate¢ny Casovy prostor pro realizaci akénich plana a predem si nastuduji, jak pracovat

s jednotlivymi marketingovymi néstroji tfeba pomoci video navodil na internetu.
e NedodrzZeni postupu realizace ak¢énich plani

Toto riziko by znamenalo, ze vedeni spolecnosti nedodrzi pfesny postup projektu a jeho
ak¢nich plant, které jsou navrzeny v této diplomové praci. Pravdépodobnost, Ze tato situace

nastane je nizka, jelikoz autorka predpoklada, Ze jednatelky spolecnosti se budou projektu
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drzet, protoze byl sestaven dle jejich pfani a na miru vzhledem k situaci dané firmy. Dopad
tohoto rizika na realizaci projektu byl vyhodnocen jako stfedni vzhledem k tomu, ze
nedodrzeni pfesného postupu realizace ak¢nich planti by mohlo sice projekt ohrozit, nicméné
by stale mohl byt realizovan 1 kdyZ ne v plném rozsahu. I tomuto riziku se vSak da
predchézet, a to naptiklad dikladnym pifedstavenim a vysvétlenim jednotlivych akénich

plant a jejich vyznamu pro spolecnost jednatelkdm.
e Neochota vedeni realizovat projekt

Do kategorie nizkych rizik spadd i neochota vedeni spolecnosti realizovat projekt. Tato
situace miiZze naptiklad nastat v ptipadé, kdy by jednatelky spolecnosti nebyly spokojeny
s navrzenym projektem, doSlo i nich k zdvaznému finanénimu problému, docasnému
omezeni poskytovanych sluzeb apod. Pravdépodobnost, ze takova situace nastane je dle
autorky prace nizka. Dopad na dany projekt by byl vSak zna¢ny, jelikoz v takovém piipade
by projekt nemohl byt viibec realizovan. Toto riziko se d4 snizit napiiklad tim, Ze se
navrzeny projekt bude s jednatelkami konzultovat a upravovat flexibilné podle jejich

aktualni situace.
e Nedostatecné kompetence jednatelek pro realizaci akénich plani

Vzhledem k tomu, Ze byl cely projekt navrZzen co nejvice nizkondkladové tak, ze vétSinu
¢innosti budou realizovat jednatelky samy bez pomoci externistii ¢i jinych pracovnik,
mohlo by dojit k situaci, Ze jednatelky nebudou disponovat dostatkem schopnosti, at’ uz
technickych ¢i zoblasti marketingu, pro naplnéni jednotlivych akénich plant.
Pravdépodobnost této situace byla zvolena hodnotou ,,stfedni, jelikoz jednatelky jsou
zkuSené podnikatelky a byly vybrany takové nastroje, které jsou urceny 1 pro laickou
vetejnost. Dopad tohoto rizika na realizaci projektu je velmi nizky, jelikoZ 1 kdyby k situaci
doslo, jednatelky by zcela jisté naSly feSeni v podobé konzultace s jinym ¢lenem rodiny,
odbornych videi ¢i ¢lankl na internetu apod. Toto riziko se da eliminovat zejména tim, ze si

jednatelky spole¢nosti dikladné nastuduji pouzivané nastroje a jejich funkce.

14.3.2 Stiedni rizika
e NedodrzZeni ¢asového planu

Za riziko se stfednim vyznamem lze povazovat nedodrZeni ¢asového harmonogramu
projektu. Tato situace muze nastat zejména v piipadé, kdy jednatelky budou zahlceny

prioritnimi tkoly, praci tykajici se kazdodenniho provozu firmy a provozovny, tudiz projekt
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nebudou schopny realizovat v navrzeném casovém rozmezi. Pravdépodobnost, Ze tato
situace nastane je dost vysoka, jelikoz se jednd o malou spolecnost, jejiz jednatelky
vykonavaji pfevaznou vétSinu prace samy. V tomto piipad¢ byl dopad na realizaci daného
projektu vyhodnocen jako stiedni. Jednatelky by totiz projekt jisté zrealizovaly, ale pouze
s ur¢itym Casovym odkladem. Tomuto riziku se dd predchazet, a to naptiklad v podobé
v€asného rozvolnéni ¢asového harmonogramu projektu v piipadé akutnich provoznich
situaci. Dale Ize prabézné kontrolovat dodrzovani termint k realizaci jednotlivych Cinnosti,
aby nedoslo k jejich nakupeni. V ptipadé ¢asového presu je mozné delegovat nékteré dil¢i

¢innosti na jiné rodinné piislusniky poméhajici v ramci tohoto podniku.

14.3.3 Vysoka rizika
e Nedostatek financi pro realizaci projektu

I kdyz byl cely projekt navrzen tak, aby vyzadoval co nejmensi finan¢ni investici, mize se
stat, Ze 1 piesto nebude mit dand spolecnost dostatek financnich prostredki k jeho realizaci.
Pravdépodobnost vyskytu této situace je pomérné€ vysoké vzhledem k soucasné ekonomické
krizi kvili néasledkim celosvétové pandemie a probihajici valce na Ukrajin¢. Dopad na
navrzeny projekt byl vyhodnocen jako pomérné vysoky. Tomuto riziku se d4 predchazet
napiiklad tim, Ze si firma pfedem vytvoii urCité finan¢ni rezervy, které bude moZno

vynakladat na zlepSovani marketingové komunikace.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofit projekt zaméfeny na zlepSeni

marketingové komunikace ve vybrané spolec¢nosti FBM s.t.0.

V teoretické Casti prace byly zpracovany teoretické poznatky z odborné literatury v oblasti
marketingu sluzeb, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a také popsany
vybrané analytické metody. Zjisténé informace v ramci teoretické ¢asti nasledné slouzily

jako podklad pro zpracovani ¢asti praktické.

Praktickd cCast této diplomové prace byla rozdélena na ¢ast analytickou a projektovou.
Analyticka ¢ast se nejprve zaméfila na predstaveni vybrané spolecnosti, portfolia jejich
produktt a sluZzeb, organizacni struktury a ostatnich charakteristik. Zvolena spole¢nost byla
nasledné podrobena PEST analyze, kterd zjiStovala, jakymi externimi vlivy je tato firma
nejvice ovliviiovana. Nasledovalo provedeni SWOT analyzy, kterd ukazala mimo jiné i
hlavni nedostatky v oblasti marketingové komunikace uvedené spolecnosti. V neposledni
fadé bylo takeé realizovano dotaznikové Setfeni mezi klientelou spolecnosti, které mélo za cil
zjistit, jak klienti vnimaji soucasnou marketingovou komunikaci a které marketingové
nastroje doposud zaznamenali. Dotaznikového Setieni se zic¢astnilo 88 respondent z 150
oslovenych. Veskeré¢ analyzy i provedeny kvantitativni marketingovy vyzkum slouzily jako
podklad pro tvorbu projektu s cilem zlepSit marketingovou komunikaci ve vybrané

spole¢nosti.

Projekt pro inovaci marketingové komunikace ve zvolené spolecnosti byl navrZzen
v projektové ¢asti prace. Ukazalo se, Ze ndzev souc¢asného projektu D-Yogi propagovaného
spolecnosti je zavadéjici, tudiZ za primarni cil se jevilo navrhnout projekt s novym nazvem,
jenz by lépe vystihoval povahu sluZzeb spole¢nosti a daval do poptedi jejich originalitu. Dale
byly navrZeny konkrétni ndstroje marketingové komunikace, které by mohly byt danou

firmou uZivany. Projekt se skladd ze sedmi akénich plani:

e Akeéni plan 1: Tvorba ndzvu nového projektu pro zviditelnéni inovativnich

cvi¢ebnich metod.
e Akeni plan 2: Navrh loga nového projektu.
e Akcni plan 3: Tvorba novych webovych stranek projektu.
e Akeni plan 4: RozSifeni aktivit v online prostredi.

e Akeni plan 5: Zkvalitnéni a automatizace e-mailingu.
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e Akeni plan 6: Zatraktivnéni profilli na socialnich sitich.
e Akcni plan 7: Tvorba novych propagacnich predmétu.

U jednotlivych akénich plant byl zanalyzovan ptinos pro danou spolec¢nost, byly stanoveny
¢innosti nutné k dosazeni planu a odpovédna osoba, zplisob méteni ucinnosti akéniho planu,
jeho Casova narocnost a délka trvani a v neposledni fad¢ finan¢ni naro¢nost akéniho planu a

jeho celkovy néklad. U vétsiny akEnich plant autorka zpracovala i jejich grafické ztvarnéni.

Cely projekt byl pribézné konzultovan s vedenim spoleCnosti a tvofen zplsobem, aby
odpovidal ¢asovym i finanénim moznostem spolegnosti. Uéelem je, aby projekt navrzeny
v této diplomové praci mohl byt jednatelkami spolecnosti v brzké dobé skute¢né realizovan.
Proto zavérem nasledovalo provedeni ¢asové analyzy pro stanoveni doby trvani projektu,
dale nakladova analyza, kterd sumarizovala vSechny naklady spojené s realizaci projektu, a

nakonec byla provedena rizikové analyza, ktera identifikovala potencialni rizika.

Cil této diplomové prace byl naplnén. Byl navrzen projekt, ktery ma inovovat
marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti. Autorka prace véti, Ze zjisténé poznatky
budou pro danou spolecnost ptinosem a konkrétni akéni plany projektu budou zrealizovany

dle navrhu.
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Ptiloha P I: Dotaznik pro klienty spolecnosti



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KLIENTY SPOLECNOSTI

Dotaznik k diplomové praci

Milé klientky a mili klienti,

jsem studentkou magisterského stupné na Univerzité Tomase Bati ve ZIiné, obor Marketing a
management, tudiZ zpracovavam svou zavére¢nou diplomovou praci.

Touto cestou bych Vés rdda poprosila o vyplnéni tohoto kratkého anonymniho dotazniku, jehoz
vystupy budou slouzit pouze pro Ucely zpracovani mé diplomové prace zamérené na zlepseni
marketingové komunikace ve spoleénosti Fitness Body Mind Educational Institute s.r.o. Vysledky
dotaznikového Setfeni nebudou nikde sdileny.

Cilem tohoto Setfeni je zjistit, jak klienti vnimaji propagacni aktivity vySe zminéné spole¢nosti

v souvislosti s projektem a cvi¢ebnimi metodami D-Yogi, a které nastroje marketingové komunikace
povazuji za nejvhodnéjsi.

Predem Vam velmi dékuji za ochotu a Vas ¢as straveny s dotaznikem.

Bc. Natdlie Maraskova

*Povinné pole

1. Jakjste se dozvédéli o naSich sluzbach?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ze socidlnich siti

Na zakladé doporuceni rodiny ¢i znamych
Vidél/a jsem nékde letdk

Na zakladé doporuceni mého Iékare/ 1ékarky
Vyhledavani na internetu/ webové stranky

Jiné:



2.

Pro¢ vyuzivate nase sluzby - cviéebni metody?
MUzZete oznacit vice moznosti.
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

I Mél/a jsem nebo mam zdravotni problémy
| | mél/a jsem nebo mam ¢asté bolesti téla
\] Toto cviceni me bavi a libi se mi

[] Vyhledavam zdravy pohyb pro odpoéinek a odreagovani se

‘ ‘ Jiné:

Jak dlouhou dobu jste nasimi klienty?

Oznacte jen jednu elipsu.
() Méné nez 1 rok
() 1-2roky

() 3-4roky

C )5-6let

: ) Vice nez 6 let

~

() Jiné:



Kolikrat tydné aplikujete pohybové metody D-Yogi a manipulaéni metodu Bodywork?

Berte v Gvahu jak individualni lekce, tak cvi¢eni v kurzu, lekce konané ve studiu/sportovni hale, ale
prostrednictvim online zivého vysilani.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Jednou tydné
) Dvakréat tydné
() Trikrat tydné
) Ctyfikrat tydné
() Pétkrat tydné a vice

) Jiné:

Jakou formu cvi¢eni u nas uplatiujete?
Muzete oznaéit vice moznosti.
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

D Cviceni v ramci kurzu
D Individualni lekce
| Online Zivy pfenos

D Jiné:

Jakou formu cviéeni u nas preferujete?
Muzete oznadit vice moznosti.
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| cvigeni v rdmci kurzu
" | Individuaini lekce

D Online Zivy pfenos

E\ Jiné:



7. Kdyz se fekne nazev projektu ,D-Yogi®, evokuje ve Vas toto slovo uréitou spojitost s jogou?

Oznacte jen jednu elipsu.

-

__J Ano

-

{ i\ Ne

8. Které nastroje propagace nasich cvi¢ebnich metod jste doposud zaznamenali?

Muzete oznacit vice moznosti.

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Webové stranky

| E-mailové newslettery
" Letaky &i plakaty

| Socidlni sité

[ ] Jineé:

9. Jakvnimate nasi propagaci?

Oznacte jen jednu elipsu.

veln zcela dostacujici

10. Jak se Vam libi nase propagace?

Oznaéte jen jednu elipsu.

viibe pusobi na mé skvéle

11. Odkud se nejradéji dozvidate nové informace o nasich aktivitach?

MUzZete oznacit vice moznosti.

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

|| webové stranky

|:| E-mail newslettery

|| socidlni sité

| | 0d znamych ¢i pratel

| | osobné pfi navstéveé cvicebni lekce

| ]Jiné:



12.

Jaky mate nazor na webové stranky projektu D-Yogi — www.dyogi.cz ?

Vyberte jednu odpovéd' v kazdém fadku: rozhodné souhlasim az rozhodné nesouhlasim.

])-[/J’o@-{ Owd Medy = blln © Vodlielod Thm Odeie Kaoaia  Q

)

JSME TVURCICV

/ Translate
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.
Neznam
Rozhodné Spise Spise Rozhodné danou
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim  webovou
stranku

Jednoducha a
prehledna orientace

Moderni a zajimavy
design webu

Dostatecné mnozstvi
potiebnych informaci

Dostatecny popis
poskytovanych sluzeb



Co Vam chybi na webovych strankach projektu D-Yogi — www.dyogi.cz ?

Jaky mate nazor na prezentaci projektu D-Yogi na socidlnich sitich?

Vyberte jednu odpovéd v kazdém Fadku: rozhodné souhlasim az rozhodné nesouhlasim.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nesleduji
d
Rozhodné  Spise Spise Rozhodné gl
; ; . i socidlni sit
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim :
projektu D-
Yogi
Facebook ma
zajimavy a pro mé O - O L L <
hodnotny obsah
Piispévky na
Facebooku jsou D) D ) D €
pravidelné
Instagram ma
zajimavy a pro mé D ) . o, .
hodnotny obsah
Piispévky na
Instagramu jsou @) O . C -

pravidelné




1:5:

16.

Jaky obsah byste uvitali na socialnich sitich projektu D-Yogi — Facebook a Instagram?
MUzZete oznacit vice moznosti.

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[] Pfibéhy ,Stories” pfedstavujici tym D-Yogi, novinky apod.

| | Moznost poklddat online otazky (Q&A)

|| Informaéni pfispévky o nabidce kurzi a podrobnosti o cviéebnich metodach
| | Zajimavé cvicebni fotky

|| Kratka videa se cviéebnimi sekvencemi

|| Tipy ohledné cvigeni a zdravého Zivotniho stylu

| | soutéze o propagacni pfedméty

[ ] Jine:

Jaky je Vas nazor na reklamy na socialnich sitich?

Mysleno obecné, netykd se pouze projektu D-Yogi.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Na reklamu reaguji
) Nékdy na reklamu reaguji

() v&imnu si ji, ale vétdinou nereaguiji

(") Reklama mé obtézuje

() Vvibec reklamu nevnimam

() Nemdm socidlni sité



17. Jak vnimate e-mailovou propagaci projektu D-Yogi?

Vyberte jednu odpoved v kazdém radku: rozhodné souhlasim az rozhodné nesouhlasim.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nemuzu
dit, e-
Rozhodné Spise Spise Rozhodné pos.ou Sk
; i 2 - maily od D-
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim il
Yogi mi
nechodi
E-maily pro mé maji
hodnotny obsah a 3 O O - )
uZitecné informace
E-maily mi chodi — — — — P
pravidelné e ot — o O
E-maily vnimam jako
zajimavé, vzdy je - D O O @D
rad/a oteviram
E-maily jsou

prehledné — — — — —
zpracovany a maji et / J
piitazlivy design

18. Jak Vés ovlivni, kdyZz Vam znamy, kamarad ¢&i rodinny pfislusnik doporuci néjakou sluzbu?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Velmi mé to ovlivni

() Nékdy mé to ovlivni

(_ ) Poslechnu si to, ale dale se o to vétSinou nezajimam
Ty . _r r - W e

[ Cizi ndzory mé neovliviuji

() Jiné:

19. Jaké nové propagacni predméty D-Yogi byste ocenili?

MuZete oznadit vice mozZnosti.

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Tricka

[] Leginy

[] Mikiny

| Cvitebni dopliiky (ponozky, obal na cvigebni podlozku apod.)
|| Tasky

D Hrnicky

[] Propisky

[] Jiné:



20. Jaky mate obecné nazor na cviceni online? (cvi¢eni doma podle pfedtoceného videa)

Vyberte jednu odpoved v kazdém fadku: rozhodné souhlasim az rozhodné nesouhlasim.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nemuzu
" = " " osoudit,
Rozhodné Spise Spise Rozhodné : )
) = , 3 neznam
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
koncept
online cvicen
Cviceni online mé
bavi, je pro mé € ) ) O D (D
zazivné
Cviceni online mi ro— — — e —
(- ./ __ _/ N_J

Setfi cas

Pii online lekci si
zacvicim stejné
dobfe, jako kdyz
cvicim v sale
prezencné

Pii cviceni online
mam casté
problémy s obrazem
¢i zvukem

Pii cviceni online
casto nechdpu, jak
dany cvik presné
provadét

21. Jaké je VaSe pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Muz

( )Zena



22.  Jaky je VAs vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(D 18-29
() 30-39
() 40-49
() 50-59
() 60-69

() 70avice

23. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zakladni
() Stfedni s vyu&nim listem
() Stfedni s maturitou

() vysokoskolské

24.  Jaké je Vase zaméstnani? *

MuzZete oznacit vice moznosti.

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[] Studuiji

| Jsem zameéstnany v hlavnim pracovnim pomeéru
| Mam brigadu nebo pracuji na dohodu

| | Jsem nezaméstnany

D Podnikam

|| Jsem na matefské dovolené

D Jsem v dlichodu

D Jiné:

25.  Uvedte prosim misto Vaseho trvalého bydlisté. *

26. Napada Vas cokoliv, co byste chtéli dodat ¢i sdélit?

Budu rada za Vase napady, nazory, pfipominky.



