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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva navrhem marketingové kampané pro spolecnost 4Fresh s.r.o., ktera
provozuje FreshKruhac. V listopadu 2016 firma oteviela novou pobocku na Praze 6. Bakalarska
prace je rozdélena do dvou ¢3sti. V teoretické Casti bakalarska prace definuje marketing sluzeb,
jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb a komunikac¢niho mixu, integrovanou marketin-
govou komunikaci a marketingové prostiedi. V praktické casti bakalarska prace predstavuje Fre-
shKruhdc, popisuje stdvajici situaci a navrhuje vhodnou marketingovou kampan, ktera bude slou-
Zit ke zvySeni povédomi o znadce v ramci Prahy, pfildka nové potencidlni zdkazniky a pomUze ke
zvyseni spokojenosti stavajicich zakaznikd.

Klicova slova

marketing, marketing sluzeb, marketingovd kampan, komunikacni mix, SWOT analyza

Abstract

This bachelor thesis aims with the proposal of marketing campaign for a company 4Fresh s.r.o.,
which is operating FreshKruhac. The company has established its branch office in November 2016
in Prague 6. The bachelor thesis is divided into two parts. In the theoretical part of the thesis is
defined marketing of services, individual marketing mix tools and marketing communication mix.
In the practical part the thesis presents the company FreshKruhac, describes the actual situation
and suggest an appropriate marketing campaign, which will help the branch awareness in Prague
and attracts new potential customers and also helps with the increase of the satisfaction of exis-
ting customers.
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marketing, marketing services, marketing campaign, communication mix, SWOT analysis
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Uvod

V soucasné dobé je velkym hitem zdravy Zivotni styl. Ke zdravému Zivotnimu stylu neodmyslitelné
patfi i néjaka sportovni aktivita. S rostouci poptavkou po sportovnich a fitness aktivitach vznikaji
nové podniky, které se témito sluzbami zabyvaji. V dnesni dobé jsou fitness centra nebo jina vol-
nocasova sportovni zafizeni skoro na kazdém rohu. S tim samozifejmé souvisi i rlst silného konku-
rencniho prostredi. Je zde tedy velmi dllezité, aby se firma nécim odliSovala, a to nejen nabize-
nym produktem ci sluZbou, ale také ostatnimi nastroji marketingového mixu. Mezi ty nejdllezitéj-
$i patfi propagace, jejiz nejviditelnéjsim nastrojem je reklama. S reklamou se mizZzeme setkat prak-
ticky vSude. MlZeme ji vidét v televizi, Cist ji v novinach nebo na internetu anebo slyset v radiu.
Lze Fici, Ze kdo nepouZiva pfi propagaci svych vyrobkd, nebo sluzeb reklamu, jako by ani nebyl.
Marketingova komunikace je duleZitou soucasti kazdé fungujici spolecnosti. UmozZiiuje Sifit sva
sdéleni a lakat jimi své potencidlni zakazniky. Je dlleZité poskytovat zdkaznikm srozumitelna sdé-
leni a plsobit na né prostfednictvim integrované marketingové komunikace, kterd umoznuje sla-

dit vhodné nastroje komunikaéniho mixu.

Hlavnim cilem bakalarské prace s nazvem Navrh marketingové kampané je pomoci dotaznikového
Setfeni zjistit, jak stavajici zakaznici FreshKruhace vnimaji sou¢asnou marketingovou komunikaci a
nasledné navrhnout vhodnou marketingovou kampan pro spolecnost 4Fresh s.r.o., provozujici
sportovni centrum FreshKruhac, kterd by méla zajistit zvySeni povédomi o znacce v ramci Prahy,
zlepsit spokojenost stavajicich zakaznikl a napomoci ke zvyseni celkové navstévnosti FreshKruha-

v

ce.

Prace je rozdélena na dvé Casti. V teoretické ¢asti bakalarska prace cerpd informace predevsim
z odborné literatury na téma marketing, marketingovy mix, marketingové prostredi a sluzby. Sté-
Zejni literarni zdroje jsou Marketing sluzeb: efektivné a moderné od Miroslavy Vastikové, Marke-
ting: pfistup k marketingovému tizeni od Lucie Paulov¢akové a Moderni marketingova komunika-
ce od Jany Prikrylové a Hany Jahodové. V praktické casti jsou vyuZity teoretické poznatky
z dostupnych literarnich zdroji pouzitych v ¢asti teoretické.

Prvni kapitola teoretické ¢asti vysvétluje jednotlivé pojmy marketing a sluzba. Déle se tato kapito-
la zaméruje na rozdéleni marketingového prostiedi a analyzy, které se vyuZzivaji k jeho zhodnoce-
ni. Je zde vysvétlen STP proces neboli cileny marketing a jeho jednotlivé faze. Nasleduje popis né-
kolika podob marketingového mixu, kdy se prace nejvice zaméruje na jeho rozsifenou podobu 7P
a je zde popsano vsech 7 nastrojl marketingového mixu sluzeb. V druhé kapitole je popsana inte-
grovana marketingovd komunikace a jeji rozdily oproti klasické marketingové komunikaci. Nasled-
né jsou rozebrany jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu. Dale je podrobné popsdn postup pfi
navrhu marketingové kampané.

V praktické casti se treti kapitola bakalarské prace nejdfive vénuje charakteristice spolecnosti

4Fresh s.r.o., kterd provozuje FreshKruhac. Ve ctvrté kapitole je provedena analyza soucasnych
marketingovych aktivit firmy. Do téchto aktivit patfi analyza marketingového prostredi. K analyze
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vnéjsiho prostredi je pouzita PEST analyza a pro analyzu blizkého prostredi firmy je zvolena analy-
za Porterovych sil. Ke zhodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktor( je sestavena SWOT analyza, ktera se
zaméruje na silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby v marketingové komunikaci. Nasleduje po-
pis STP procesu a dale je podrobné rozebran marketingovy mix spolecnosti a jednotlivé nastroje
komunikaéniho mixu.

Vyzkumna ¢ast je zaloZzena na marketingovém vyzkumu. Nejdfive byl definovan vyzkumny pro-
blém a cile vyzkumu. Byla stanovena cilova skupina a bylo provedeno rozhodnuti o zplsobu sbéru
dat. Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setrfeni. BEhem jednoho tydne se
dotaznikového Setfeni zucastnilo 100 zdkaznikl FreshKruhace na pobocce Bofislavka. Dotaznik se
tykd vnimani marketingové komunikace FreshKruhace a spokojenosti stavajicich zakaznikl se
sluzbami, které FreshKruhac¢ nabizi. Byly stanoveny dvé vyzkumné hypotézy. Prvni hypotéza vy-
zkumu je, Ze na kruhové tréninky nejvice dochazeji lidé ve véku od 21 do 30 let a druha hypotéza
je, ze emaily zasilané po vyplnéni formulare na prvni trénink zdarma maji minimalni vliv na rozho-
dovani o dalSim pfrichodu na FreshKruhac. Vysledky dotaznikového Setreni slouzi jako podklad pro
navrh marketingové kampané pro spole¢nost. V ramci Sesté kapitoly je navrZena marketingové
kampan pro FreshKruhac.
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1 MARKETING SLUZEB

Definic marketingu je nespocet. Jednou z nich je definice dle Paulovéakové.: ,Marketing je zaloZen
zejména na vztazich se zdkazniky. Marketing je nejen prostfedkem k uspokojeni potreb a prdani
zdkaznika, ale také mad za cil vyvolat nové potreby, o kterych zdkaznik jesté nemd ani tuseni, pfi-
nést mu takové hodnoty, které mu jiny subjekt nemuzZe poskytnout.“*Kotler a Keller definuiji sluzbu
jako: ,Jakykoliv akt nebo vykon, ktery miZe jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji pod-
statou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi cehokoliv. Pfiprava sluzby muZe, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem."*

Sluzby jsou rozsahlou oblasti lidskych cinnosti. Jednim z poskytovatell sluzeb je stat. V tomto pfi-
padé se jedna o tzv. sluzby vefejného sektoru. Spada sem napfiklad vzdélavani, socidlni sluzby,
obrana statu, bezpecnost obcanl a sluzby z oblasti vykonu prava. Dalsim poskytovatelem sluzeb
jsou neziskové organizace, jako jsou napfiklad nadace, charitativni organizace, obcanska sdruzeni
a cirkev. Obrovské mnozZstvi sluZzeb poskytuje svym zakaznikim soukromy sektor, ktery za své
sluzby realizuje zisk. M(Ze jit naptiklad o banky, osobni sluzby, cestovni ruch, soukroma doprava,
letecka doprava, pravni poradenstvi a mnoho dal$ich.’

Sluzby maji nékolik vlastnosti, mezi ty nejbéznéjsi podle Vastikové patti nehmotnost, neoddélitel-
nost, heterogenita, znicitelnost a vlastnictvi. ,,Nehmotnost je nejcharakteristictéjsi vlastnosti slu-
Zeb a od ni se odvijeji dalsi viastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, nel-
ze si ji pfed koupi prohlédnout a jen v mdlo pripadech ji Ize vyzkouset.“* Pro zékaznika je tudiz vel-
mi tézké rozhodnout se od koho si sluzbu koupi. Poskytovatelé sluzeb se tedy musi snazit o
zhmotnéni nehmotného. Musi se snaZit vyhledat néco, co by spotrebitele presvédcilo o kvalité
sluzby. Mezi tyto prvky miZe patfit napfiklad proskoleny personal, prostiedi nebo informacni ma-
teridly. Druhou vlastnosti je neoddélitelnost. Znamena to, Ze sluzby nelze oddélit od jejich posky-
tovatell. Jsou vytvareny a spotfebovavany soucasné. Heterogenita neboli proménlivost ¢i variabi-
lita znamena, Ze kvalita sluzby zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jakym zplsobem sluzbu poskytne.
Predposledni vlastnosti je zni¢itelnost neboli pomijivost sluzby. Pomijivost znamen3, Ze sluzby,
diky jejich nehmotnosti, nelze uskladnit, znovu prodavat nebo vracet. Pokud je poptdvka po sluz-
bé stala, tak pomijivost neni problém. Pokud ale kolisa, je to vdiny problém. Provozovatelé sluzeb
se proto snazi zajistit mezi nabidkou a poptdvkou rovnovdhu. Posledni z péti typickych vlastnosti
sluzeb je absence vlastnictvi. Sluzbu z divodu jeji nehmotnosti a znicitelnosti nelze vlastnit. Za-
kaznik vlastni jenom pravo na poskytnuti.

1 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pfistup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1, s. 11

2 KOTLER, Philip, KELLER, Lane Kevin. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1359-5, s. 440

3 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2014. Manazer.
ISBN 978-80-247-5037-8, s. 114-115

4 VASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 16



1.1 Situacni analyza

Jednim ze zakladnich marketingovych krokl je analyza marketingového prostfedi. Marketingové
prostfedi Ize rozdélit na dvé hlavni ¢asti, a to na marketingové mikroprostfedi a makroprostredi.
Marketingové mikroprostredi se dale ¢leni na vnitini prostfedi podniku a blizké prostfedi podniku.
Pomoci situacni analyzy se firma snaZzi popsat zaroven vnéjsi prostredi, ve kterém firma podnika a
vnitfni prostfedi podniku. Vnitfni prostfedi podniku se sklada ze subjekt(, které mohou byt podni-
kem ptimo fizeny a ovliviiovany. Patti tam napriklad management podniku, vnitropodnikové Utva-
ry a podplrné servisni procesy. Blizké prostfedi podniku se sklada ze subjektl, které nemohou byt
podnikem pfimo fizeny, ale mohou jim byt ovliviiovany. MOzZeme tam zaradit dodavatele a odbé-
ratele, poskytovatele sluzeb, konkurencni podniky, substitu¢ni produkty, finanéni instituce, vladni
organizace a zaméstnance podniku. ®

Jednou z nejpouzivanéjsich analyz vnitfniho a vnéjsiho prostifedi podniku je SWOT analyza. Smys-
lem je poznat a vyhodnotit vnitfni silné a slabé stranky podniku. Nazev je slozeninou zacatecnich
pismen anglickych vyraz(, hodnoticich vlastni podnik. Tato analyza podéava informace o silnych a
slabych strankach podniku a o moznych pfilezitostech a hrozbach z vnéjsiho prostiedi. Firma by se
méla zaméfit na maximalizovani silnych stranek, minimalizovani slabych stranek, méla by vyuzivat
prileZitosti okoli a snazit se predvidat pfipadné hrozby.

Analyzou blizkého prostfedi podniku je analyza Porterovy sily. Tato analyza vychazi z tvrzeni, ze
ziskovost podniku ovliviiuje pét sil. Dle Kasika a Havli¢ka je prvni silou podnikatelské odvétvi, kde
se soutézi o pozici mezi existujici konkurenci v daném oboru, ddle jsou to potencialni novi ucastni-
ci, dalsi silou jsou vyjednavaci schopnosti a obchodni pozice dodavatelll a odbératell a posledni
jsou substituéni produkty. ©

Makroprostiedi neboli vzdalené prostfedi podniku zahrnuje dle Paulovéakové sSest faktord a to
politické, ekonomické, sociélni, technologické, legislativni a ekologické.” Tyto faktory davaji do-
hromady zkratku STEEP, PESTLE, PESTEL, nebo ve zkrdcené podobé PEST ¢i STEP. , Na tyto faktory
nemd firma prakticky Zadny vliv, nemiZe je ani porddné kontrolovat, spise je pouze bere na védo-
mi a snaZi se o nich védét co nejdrive, aby na mé mohla svymi aktivitami co nejrychleji a nejvyhod-
néji reagovat.“®

5> KASIK, Milan, HAVLICEK Karel. Marketing pfi utvaieni podnikové strategie. Praha: Vysoka gkola
finanéni a spravni, 2015. ISBN 978-80-7408-100-2, s. 45

® KASIK, Milan, HAVLICEK Karel, ref. 5, s. 47

7 PAULOVCAKOVA, Lucie, ref. 1, s. 68

8 FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ateéniky. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0, s. 47
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1.2 STP proces

Spolecnosti ¢asto nemohou uspokojit potfeby vsech zdkaznikl najednou, a proto se zaméruji vidy
na konkrétni cilovou skupinu, kterou poznavaiji, aby pro ni mohly vytvofit nabidku, ktera uspokoji
jejich potieby. STP proces neboli cileny marketing se tedy snazi definovat trzni segmenty a cilové
skupiny zakaznik(. Proces STP zahrnuje tfi faze, a sice segmentaci trhu, kdy firma identifikuje a
rozéleni trh na trini segmenty, targeting, pfi némz firma konkrétné zacili na jeden nebo vice seg-
mentl a positioning, u kterého se tvofi trzni postaveni v pfedstavach zakaznikd.® , Cileny marke-
ting na daném trhu tedy znamend identifikovdani a pozndvdni vyznamnych trZznich segmenti (cilo-
vych skupin) a vybér téch nejvyhodnéjsich, které organizace dokdzZe obsluhovat efektivné a pro

které pak uplatriuje odlisny marketingovy pfistup.“°

Segmentace — Prvni fazi je segmentace trhu. Trh se sklada ze spotrebitell, ktefi se vzajemné lisi.
LiSi se jejich prani a potfeby, jejich nakupni zvyky a jejich Zivotni Uroven. Pravé z toho dlvodu fir-
my pfistupuji k cilenému marketingu, kdy roz¢leni trh na mensi ¢asti, které se vyznacuji velmi po-
dobnymi naroky, pozadavky a potfebami. V jednotlivych trinich segmentech jsou potom lidé, ktefi
maiji spolec¢né pozadavky, zajmy a sdileji podobné potieby a prani. Podle Kotlera a Armstronga lze
segmentaci trhu definovat takto: ,Segmentace trhu predstavuje rozc¢lenéni trhu do homogennich
skupin, které se vzdjemné lisi svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovdnim; je mozné
na né plsobit modifikovanym marketingovym mixem (vybranymi marketingovymi ndstroji)“**

Dle Kotlera , neexistuje jediny sprdvny zplsob segmentace trhu. Aby marketér nasel nejlepsi zpi-
sob zachyceni struktury trhu, musi vyzkouset rtizné segmentacni proménné, at uZ samostatné ne-
bo v kombinacich.“*? Kasik a Havlicek rozdéluji segmentaéni proménné na geografické, sociode-
mografické, psychografické a behaviordlni. Do geografickych kritérii patfi naptiklad oblast a pocet
obyvatel. Druha proménna, sociodemografickd, zahrnuje vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani,
narodnost a naboZenstvi. Do psychografickych segmentacnich proménnych spada Zivotni styl a
osobnost ¢lovéka a do poslednich behaviordlnich kritérii patti stupen pouzivani, status vérnosti a

mira uzivani.t3

Targeting — Druhou ¢asti cileného marketingu je targeting. Jde tedy o vybér cilového segmentu.
Pomaoci predchozich krokl segmentace byly vytvoreny segmenty a nyni je tfeba se rozhodnout na
jaky segment, nebo segmenty, se podnik zaméri. ,Proces targetingu mad za ukol vybrat skupinu
potencidlnich zdkaznik(, kterd bude oslovena marketingovou komunikaci. Skupina potencidlnich

°® PAULOVCAKOVA, Lucie, ref. 1,s. 121

10 pAULOVCAKOVA, Lucie, ref. 1, s. 121

1 KOTLER, Philip, ARMSTRONG Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 8024705133, s. 325
12 KOTLER, Philip, KELLER, Lane Kevin, ref. 2, s. 464

13 KASIK, Milan, HAVLICEK Karel, ref. 5, s. 90
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kupujicich, kteri maji stejné potreby a obdobné vlastnosti a na néz se firma pldnuje zamérit, pred-
stavuje cilovy trh. “**

Na zakladé vysledkd segmentace trhu se podnik rozhoduje, na které segmenty se dale zaméfi.
Existuji tfi zakladni strategie pokryti trhu tzv. segmentacni strategie. Prvni segmentacni strategie
se nazyva masovy nediferencovany marketing (hromadny). Tato strategie nebere v Uvahu rozdily
mezi jednotlivymi segmenty a uplatiiuje na celém trhu pouze jeden typ nabidky. Hromadny trh je
velice vyhodny, protoze podnik vyrabi stejné vyrobky ve velkém mnozstvi a stdle stejnym zpUso-
bem.' S timto pfistupem se |ze setkat nejvice na primyslovych trzich. VyuZiva se zde masova dis-
tribuce a reklama. Druhou strategii je diferencovany marketing (diferencovana segmentacni stra-
tegie). U této strategie firma pulsobi v nékolika trznich segmentech. Pro kazdy segment navrhuje
specialni nabidku. Posledni strategie se nazyvd koncentrovany marketing (strategie koncentrace
na vybrany segment). Hlavnim cilem této strategie je ziskat velky podil v jednom nebo v nékolika
trznich segmentech.!® Tuto strategii uplatfiuji firmy, které nemaji dostatek zdrojd na to, aby mohly
zasahnout cely trh. Velkou vyhodou je ziskani pevného postaveni na trhu a nizké provozni nékla-
dy.

Positioning — Positioning je cilevédomé umistovani produktl na trhu. Poté, co si podnik vybere
segmenty, na které se zaméfi, si musi stanovit konkurencni pozici u zakaznikG. Positioning je jiny-
mi slovy misto, kam si zakaznik ve své predstavé prislusny vyrobek nebo sluzbu zaradi. Je tedy
velmi dlleZité, aby se firma od konkurence néc¢im odliSovala a zdkaznika tak zaujala. Jak uvadi Ka-
Sik ve své knize ,positioning se vétsinou prosazuje vyznacenim tzv. konkurencnich vyhod produktu
(sluzby) a vhodnymi distribuénimi kandly“.*

V ramci marketingové kampané je faze zacileni jednou z nejdllezitéjsich fazi. Spole¢nost si musi
nejprve stanovit trzni segment, na ktery bude kampan smérovat a musi zajistit vSechna potrebna

data o cilové skupiné zakaznikd.

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je zdkladnim ndastrojem marketingové strategie. Je to souhrn ctyf zdkladnich
marketingovych nastrojU, jejichZ spravné pouZiti ma vést k dosazeni cili spoleénosti optimalni ces-
tou. Marketingovy mix v sobé zahrnuje vse, ¢im muzZe ovlivnit poptavku po svych produktech ne-
bo sluzbach. Definic marketingového mixu je mnoho a v pojeti rliznych autord se lisi. Dle Paulov-
¢akové ,,Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych ndstroji, které manaZeri vyuZivaji
k dosaZeni marketingovych cilii na cilovém trhu. Rozhodovdni o marketingovém mixu je neoddéli-
telnou soucdsti marketingové koncepce a marketingového rizeni. VSechny prvky marketingového

4 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 352
15 PAULOVCAKOVA, Lucie, ref. 1,s. 133

6 PAULOVCAKOVA, Lucie, ref. 1,s. 133

17 KASIK, Milan, HAVLICEK Karel, ref. 5, s. 101
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mixu vytvdreji jeden celek.“!® Za nejznaméjsi by se dala povazovat definice Kotlera a Armstronga,
ktefi definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové, ce-
nové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZzriuji upravit nabidku podle prdani zdkaz-
nikd na cilovém trhu“."

Klasickd podoba marketingového mixu se sklada ze Ctyr nastrojl. Tyto ¢tyfi zakladni faktory jsou
znamy pod ndzvem ,4P“ podle prvnich pismen v angli¢tiné. Konkrétné to je produkt (anglicky Pro-
duct), cena (Price), distribuce (Place) a propagace (Promotion). Postupem c¢asu zacaly vznikat nej-
raznéjsi rozsirené podoby marketingového mixu. Lze se napfiklad setkat s koncepci 4C, ktera se
divd na marketingovy mix z hlediska kupujiciho. Autorem této koncepce je Robert Lauterborn.
Lautenborn, stejné jako Kotler, rozliSuje pohled marketéru, ktefi se na sebe divaji jako na lidi pro-
davaijici produkt a zakaznikd, ktefi na sebe nahlizeji jako lidi kupujici hodnotu. Na rozdil od plvod-
nich 4P bere v Gvahu pohled zdkaznika, ktery marketingové nastroje chdpe jako nositele spotrebi-
telského uzitku.

Tabulka 1 - Vztah mezi 4P a 4C

4p 4c
Produkt (product) Reseni potieb zakaznika — hodnota z hlediska
zakaznika (customer value)
Naklady, které zakaznikovi vznikaji — naklady

Cena (price
(price) zakaznika (cost to the customer)

Distribuce/misto (place) Dostupnost feseni — pohodli (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG, 2004

Dalsi koncepci marketingového mixu je webovy marketingovy mix 4S. ,,Webovy marketingovy mix
4S je alternativou k marketingovym mixum 4P a 4C. Tento model marketingového mixu vypraco-
val Efthymios Constantinides jako rdmec pro fizeni marketingovych aktivit realizovanych prostred-
nictvim internetu, nazyvané jako internetovy marketing.“** Tento mix se sklada ze 4S. Jednotliva

S znamenaiji scope (strategie), site (webové stranky), synergy (synergie) a system (systémy).

Tato bakalarské prace se bude zabyvat marketingovym mixem sluzeb, ktery se rozsifuje na 7P. Je
sloZzen z produktu, ceny, propagace, distribuce, lidi, materidlniho prostfedi a procesu.

18 PAULOVCAKOVA, Lucie, ref. 1, s. 157

19 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 105

20 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 107

21 MANAGEMENTMANIA: Webovy marketingovy mix 4S (Web Marketing Mix 4S) [online]. 2016
[cit. 2017-15-02] Dostupné z: https://managementmania.com/
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Produkt — Prvni P v marketingovém mixu je produkt. Produktem je oznacovano vse, co je na trhu
nabizeno zakaznikovi a ma slouZit k uspokojeni jeho potieb. MlzZe to byt vyrobek, sluzba, infor-
mace, osoba, misto, organizace, myslenka, kulturni vytvor atd. Podle Kotlera a Armstronga ,,Pro-
dukt predstavuje veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a
myslenky, tj. vSe, co se miiZe stat predmétem smény, pouZiti ¢i spotieby, co muZe uspokojit potie-

vvvvvv

k uspokojeni urcité lidské potreby, ke splnéni pfdni a Ize nabizet ke sméné“.?

Kazdy produkt ma sv{j cyklus Zivotnosti. Jako Zivotni cyklus produktu je oznacovana doba, po kte-
rou je vyrobek nebo sluzba na trhu nabizena. Zivotni cyklus produktu je obvykle rozdélen do &tyf
zakladnich fazi. Témito fazemi je zavadéci faze, rlstova faze, faze zralosti a faze Upadku. Kotler a
Armstrong pfidavaji pred zavadéci fazi jesté fazi vyvojovou. Ne vSechny produkty vidy projdou
vSemi fazemi cyklu. Nékteré se mohou hned po uvedeni na trh stat nedspéSnymi, nebo naopak
nékteré produkty mohou z(stat ve fazi zralosti po dlouhou dobu.?*

Obrdzek 1 - Zivotni cyklus produktu
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Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: MANAGEMENTMANIA, 2017

Prvni fazi je faze vyvojova. Zacina ve chvili, kdy spolecnost pfijde s myslenkou na vytvoreni nového
produktu. Tato faze je spojena s nulovymi trzbami a velkymi investicemi do vyvoje a pfiprav vyro-
by. Ndsleduje zavadéci faze, kterd zacind okamzikem, kdy se objevi na trhu a je oficialné predsta-
ven verejnosti a dochazi k jeho prvni distribuci. Typické jsou nizké objemy prodeje a vysoké nakla-
dy spojené predevsim s distribuci a marketingovou komunikaci. V této fazi je minimalni konkuren-
ce a nizké nebo dokonce Zadné zisky. Hlavnim Ukolem je predevsim primét zakazniky k tomu, aby
produkt vyzkouseli. Dalsi fazi je etapa rlstu produktu, kterd nastava po Uspésném uvedeni na trh.

22 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 382
23 FORET, Miroslav, ref. 8, s. 101
24 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 463
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Zakaznici jsou Iépe informovani, zacina rist poptavka po produktu a snizZuji se naklady na vyrobu,
protoZe firma zadind dosahovat zisku. V této fazi zadina rlst konkurence. Snizuji se naklady na
marketingovou komunikaci. Pfedposledni fazi je etapa zralosti. BEéhem této faze Zivotniho cyklu
produktu je jiz produkt na trhu dobre zavedeny, dochazi ale také k postupné stagnaci rlstu pro-
dejl produktu. Z divodu konkurenceschopnosti mize dochazet ke snizeni ceny a navySovani vy-
daji na marketingovou komunikaci. V této fazi mohou byt provedeny zmény vlastnosti a kvality
produktu, nebo zména umisténi na trhu. Podnik by se mél soustfedit na nové trini segmenty a
nové uzivatele. Posledni je faze Upadku. Je typickd pro klesani prodeje. Klesaji trzby a zisk. Na trhu
se objevuje vice konkurence se stale kvalitnéjsimi a lepsSimi produkty. Loajalita zakaznikd klesa a
zajem spotiebitell upada. O tom, jak rychly priibéh tato faze ma, rozhoduje typ a povaha produk-
tu.?®

Produkt se sklada z nékolika vrstev. Vrstvy ndm vysvétluji, co produkt spotiebiteli pfinasi. Autor
Foret rozli$uje t¥i trovné produktu, a sice jadro produktu, redlny produkt a rozsiteny produkt. 2
Prvni Urovni je jadro produktu, které fesi zakladni otazku, za jakym Gcelem si zakaznik danou sluz-
bu nebo vyrobek koupi a jaky mu to prinese zakladni ocekdvany uzitek. Pohybujeme se zpravidla v
pocitové oblasti. Dalsi Urovni je redlny produkt. Ten pfedstavuje soubor podminek a vlastnosti,
které zdkaznik od produktu vyZaduje. MUZe se jednat napfiklad o kvalitu, styl, design, doplriky,
baleni, znacku, obal ¢i servis. Posledni Urovni je rozsifreny produkt. V této roviné se mlze jednat o
dalsi vyhody produktu. Muze jit napfiklad o instalaci, zarucni lhaty, garancni i jiné opravy, pora-
denstvi, leasing, platby nebo splatky aj.

Cena — Druhym nastrojem marketingového mixu je cena. Cena je to, co poZzadujeme za nabizeny
produkt. ,Cena je ¢dstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadrenim hod-
noty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynakladd, vyménou za uZitek, ktery ziska diky
zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.“*" Stanoveni ceny produktu pat¥i k nejddlezitéjsim marketingo-
vym rozhodnutim. Cena je totiz jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pro firmu predstavu-
je zdroj pfijmU a nejsnaze se méni. Zbylé tfi slozky klasického marketingového mixu vytvareji na-
klady.

Foret popisuje nasledujici zplsoby stanoveni ceny. Jednim z nejbéznéjsich a nejjednodussich zpl-
sob( stanoveni ceny je zplsob zaloZeny na néakladech (nakladové orientovana cena), kdy se po-
moci kalkulace spocitaji naklady na vyrobu a distribuci. Dale se cena muzZe stanovit na zakladé po-
ptavky (poptavkové orientovand cena). V tomto pripadé se udéld odhad objemu prodeje a stanovi
se, jaky vliv bude mit zména na velikost poptavky. Dalsim zplsobem je stanoveni ceny podle cen
konkurence (konkurencné orientovana cena). Tento zplsob mize byt uzivan, pokud ma konku-
rence podobné produkty. Nasleduje zpUsob stanoveni ceny podle marketingovych cild firmy, kdy

je cena stanovena v zavislosti na tom, ¢eho chce firma dosahnout. Poslednim zplsobem je stano-

25 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 463
26 FORET, Miroslav, ref. 8, s. 101
27 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 483
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veni ceny podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem. Tato metoda nejvice pfihlizi k vysi hod-
noty, jakou produkt pro zakaznika predstavuje. Zamétuje se hlavné na spokojenost zdkaznika.?®

Distribuce — Distribuci, neboli misto, chdpeme jako proces, ktery zajistuje pfesun produkt( z mista
jejich vzniku do mista prodeje zdkaznikovi. Zakaznikem je konecény spotiebitel nebo zikaznik na
pramyslovém trhu. Distribuce je souhrn vsech cinnosti subjektll, které se podileji na distribuci
produktu od mista vzniku az ke konec¢nému zakaznikovi. K distribuci je vyuzivano distribucnich
cest. Prostrednictvim distribucnich cest se vzdjemné propojuji dodavatelé, distributoti a zakaznici.
Kotler a Armstrong tikaji, Ze , distribucni cesta je mnoZina nezdvislych organizaci, které se podileji
na procesu zajisténi vyrobki nebo sluzby pro zdkaznika (konecného spotrebitele nebo zdkaznika na
priimyslovém trhu).“?®

Distribuci rozdélujeme na dva druhy. Na distribuci pfimou a distribuci nepfimou. U pfimé distribu-
ce dochdzi k pfimému kontaktu mezi vyrobci a koneé¢nymi zakazniky. Vyrobce produkty prodava
svému zakaznikovi pfimo, nevyuziva Zadné mezic¢lanky. Pfima distribuc¢ni cesta je jednou
z nejjednodussich forem distribuce. Mezi pfimou distribuci miZeme zaradit napfiklad prodej pfi-
mo na misté produkce, prodej ve vlastnich prodejnach nebo prodej prostfednictvim internetu.
Pokud je cesta mezi vyrobcem a zakaznikem sloZitéjsi, vede skrze distribu¢ni mezi¢lanky, jedna se
o distribuci nepfimou. Mezi¢lanky jsou zprostifedkovatelé. Ti se nepodili na vyrobé produktu, pou-
ze se Ucastni na prabéhu produktu distribucni cestou. Mezi¢lanek nemusi byt jen jeden, mize jich
byt nékolik. Nepfimou distribuci miZzeme rozdélit na jednourovriovou, nebo vicedroviiovou. Jed-
nourovnova se sklada z vyrobce, jednoho zprostiedkovatele a konecéného zakaznika. Ve dvou-
rovriové distribuci se nachazi vyrobce, dva nebo vice zprosttedkovatel( a koneény zakaznik.*

Propagace — Propagace, neboli marketingova komunikace, jsou vSechny druhy fizené komunikace,
kterou spolecnost vyuziva pro informovani a ovliviiovani zakaznik(. Hlavnim Ucelem propagace je
vytvorfit povédomi o moZnostech nabizenych poskytovatelem a pfilakat a presvédcit zdkazniky,
aby si sluzbu ¢i produkt koupili. Slozky marketingové komunikace jsou jako celek nazyvany komu-
nikaénim mixem. 3! Komunikace ve sluzbéch je velmi dilezita, nebot pfiblizuje nehmotny produkt
spottebiteli a snazi se tak sniZzovat jeho nejistotu pfi vybéru a nakupu konkrétni sluzby.

Marketingovou komunikaci miZeme délit na nadlinkovou a podlinkovou. Nadlinkové (zkracené
ATL z anglického above the line) propagacni nastroje jsou finan¢né narocnéjsi, protoze se musi
platit majitelm sdélovacich prostfedkl za poskytnuty prostor. Jako priklad si mizeme uvést tele-
vizni reklamu, radio, tisk nebo internet. Podlinkové nastroje (zkracené BTL z anglického below the

28 FORET, Miroslav, ref. 8, s. 111

29 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, ref. 11, s. 536

30 FORET, Miroslav, ref. 8,s. 120 - 121

31 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. Manazer.
ISBN 978-80-247-2721-9, s. 179
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line) jako naptiklad podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej nebo public relations jsou
méné nakladné a jsou vice cilené na konkrétniho zakaznika. 3

Plsobeni propagace shrnuje model AIDA, ktery popisuje chovani, mysleni, rozhodovani a jednani
zakaznika. Vyjadfuje, jak propagace nebo reklama plsobi na chovani zakaznika. ,,Jde o témér sto-
letou koncepci E. K. Stronga objasriujici stadia, kterymi musi jednotlivec projit pred ndkupnim roz-
hodnutim.” 33 Model AIDA se skladd ze &tyr fazi. Zkratka je odvozena z anglickych nazv( pro jed-
notlivd stadia.

e A - Attention (upoutani pozornosti zakaznik( k produktu i sluzbé)
e | —Interest (navozeni zajmu a produktu ¢i sluZzbu za pomoci propagace)

e D —Desire (vzbuzeni touhy, stimulace umyslu koupit produkt ¢i sluzbu)

e A —Action (vlastni ndkup a spotieba produktu &i sluzby)*

Slozky marketingové komunikace jsou jako celek nazyvany komunika¢nim mixem. Komunikacni
mix mlizZeme definovat jako ,specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a pu-
blic relations, kterou firma pouZivd pro dosaZeni svych reklamnich a marketingovych cild.” 3°> Mezi
nastroje komunikacniho mixu dle Pfikrylové a Jahodové patii reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring a veletrhy a vystavy. 3°

V oblasti sluzeb je nutno pfipojit k tradiénimu marketingovému mixu dalsi 3P. Klasicky marketin-
govy mix sloZeny ze 4P je v organizacich poskytujici sluzby nedostacujici zejména kvuli specifickym
vlastnostem sluzeb. Marketingovy mix sluzeb midzeme oznacit také jako 7P. Marketingovy mix
sluzeb je tedy doplnén o 3P: lidé (people), materialni prostredi (physical evidence), procesy (pro-

cesses).%’

Lidé — Prvnim nastrojem jsou lidé. Lidé jsou vyznamnou sloZzkou marketingového mixu. Pfi posky-
tovani sluzeb dochazi k bezprostfednimu kontaktu mezi poskytovatelem sluzby, zejména zamést-
nancem a zakaznikem, a pravé kvlli tomu hraje zaméstnanec ve sluzbach velmi ddlezitou roli.
Pravé zaméstnanec ovliviiuje kvalitu sluzby. Je nutné, aby zaméstnavatel najal zaméstnance, ktefi
maji potfebné dovednosti pro poskytovani sluzeb. Zakaznici vétsinou hledaji néjaky impulz, ktery
jim pomlzZe pfi rozhodovani o vybéru sluzby. Je tedy velmi duleZité, jak se personal chova

32 KASIK, Milan, HAVLICEK Karel, ref. 5, s. 187

33 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8, s. 34

34 pAULOVCAKOVA, Lucie, ref. 1, s. 207

35 KOTLER, Philip, KELLER, Lane Kevin, ref. 2, s. 809

36 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 63

37 yASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 22
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k zadkaznikovi.3® , Lidsky faktor je dileZitou souldsti diferenciace podniku sluZeb, kterd je zdrojem
pfidané hodnoty pro zdkaznika. Jediné podniky, kde povaZuji lidsky faktor za samostatny prvek
marketingového mixu, mohou vénovat odpovidajici pozornost maximalizaci efektu jeho ¢innosti,
jeho motivaci a odmériovdni. “*®

Podle Vastikové a Janeckové mlizZeme zaméstnance rozdélit do tfech skupin. Prvni skupinou jsou
kontaktni zaméstnanci, ktefi pfichazi do pfimého kontaktu se zakazniky. Mezi né patfi napfiklad
recepcni, lektofi nebo trenéfi. Druhou skupinou jsou ovliviiovatelé. Ti nejsou v pfimém kontaktu
se zakaznikem, ale maji nejvétsi podil na kvalité poskytované sluzby. Ovliviiovatelé tvofi ma-
nagement organizace. A posledni skupinou jsou pomocni zaméstnanci, ktefi se nepodileji pfimo
na poskytovani sluzby, ale jsou pro podnik nezbytni. Mezi né mohou patfit napfiklad uklizecky ne-
bo pracovnici zasobovani. Na celém procesu se ale vyznamné podileji i sami zakaznici. Sluzby jsou
produkovany a spotiebovavany soubézné, a proto je obvyklé, Ze se zakaznici aktivné podili na ce-
[ém procesu. Pfi poskytovani sluzby je tedy vyZzadovana zdkaznikova pfitomnost. Kvalitu sluzby
ovliviiuje jak sdm zakaznik, tak ostatni zdkaznici, se kterymi sluzbu sdilime. Pokud ostatni zakaznici
nedodrzuji pravidla poskytovatele sluzby, pravidla chovani nebo napriklad hygienické navyky, mo-

hou kvalitu sluzby negativné ovlivnit.*

Materialni prostfedi — DalSim nastrojem je materialni prostredi. Materidlni prosttredi je prostredi,
kde je sluzba poskytovana. Velmi dlleZity je prvni dojem, ktery zdkaznik ziska, kdyz vstoupi do
prostiedi, kde je sluzba poskytovdna. Podle vzhledu budovy nebo zafizeni interiéru si navodi pfi-
jemné nebo nepfijemné ofekavani o povaze Ci kvalité sluzby. Mezi prvky fizeni materidlniho pro-
stfedi a atmosféry patfi rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru, osvétleni, barvy, znaCeni a ostatni
smysly v materidlnim prostfedi.*

Podle autorky Vastikové v disledku nehmotné povahy sluzeb ,,zdkaznik nedokdZe posoudit dosta-
tecné sluzbu drive, neZ ji spotfebuje. Materidlni prostredi je svym zpusobem diukazem o vlastnos-
tech sluzby. MiZe mit mnoho forem — od budovy i kanceldre, ve které je sluzba poskytovdna, po
napr. broZuru, vysvétlujici typy nabizenych sluZeb. Dikazem o kvalité sluZeb je i obleCeni zamést-

nancti, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujici sluZby.“*?

Proces — Posledni nastroj marketingového mixu sluzeb je proces. ,Procesy predstavuji souhrn po-
stupl a Cinnosti, s nimiZ se pracovnici museji ztotoZnit, které museji respektovat a dodrZovat. Jsou
jednim z néstrojii marketingového mixu uZivanych zejména v oblasti sluZeb.“*

Je velmi dilezité, jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Zakaznici vnimaji nejen samotnou sluz-
bu, ale i procedury, kterymi je sluzba poskytnuta. Proces poskytnuti sluzby ¢asto ovliviiuje celko-

38 VASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 152-153

3% PAYNE, Adrian. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x, s. 170

40 \ASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 153

“1yASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 173

42 \VASTIKOVA, Miroslava. ref. 31, s. 27

43 CETLOVA, Helena. Marketing sluZeb. Praha: Bankovni institut vysokd kola, 2007. ISBN 978-80-
7265-127-6, s. 58
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vou kvalitu sluzby. Procesy rozliSujeme podle sloZitosti (pocet krokd nutnych k jejich uskutecnéni)
a podle rliznorodosti (mozZnost volby zplsobu poskytnuti sluzby). Dale procesy délime na zakladé
stupné kontaktu se zakaznikem — sluzby s vysokym kontaktem se zakaznikem a sluzby s nizkym
kontaktem se zédkaznikem.**

2 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE

Tato kapitola se zabyva pojmem integrovana marketingova komunikace a jsou zde vymezeny jed-
notlivé nastroje komunikacniho mixu. Déle jsou definovany a popsany jednotlivé kroky pfipravy a
realizace marketingové kampané.

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je vse, ¢im spolecnost komunikuje se zakaznikem. Cilem
integrované marketingové komunikace je koordinovat veskeré komunikacni aktivity firmy. Jde
predevsim o to, aby byla komunikace vnimana jako celek. Jednoduse pojem integrovana marke-
tingova komunikace definovaly J. Ptikrylova a H. Jahodova: ,Jde o provdzanost vSech komunikac-
nich aktivit, kterd vede k vytvofeni komunikace $ité na miru jednotlivym cilovym skupindm.“*
Hlavni cilem je vytvofit jasné, srozumitelné a Gcinné sdéleni, které bude spravné chapano jednot-
livymi cilovymi skupinami. VyuZiva se zde vétSiho poc¢tu komunikacnich nastrojd a kanalu najed-
nou a tim dochazi k synergickému efektu. To znamen3, Ze se komunikacni nastroje vzajemné posi-
luji a zvysuji tim celkovou efektivitu marketingové komunikace. Mdze jit napfiklad o vyuZiti rekla-
my na internetu, tiskové inzerce, reklamniho spotu v televizi a akcemi na podporu prodeje.*®
Jeden z hlavnich rozdild mezi marketingovou komunikaci a integrovanou marketingovou komuni-
kaci z hlediska plsobeni na zakazniky je to, Ze se klasickda marketingovd komunikace orientuje
pfevazné na transakci a integrovana se orientuje spiSe na vztahy. U klasické komunikace probiha
monolog (jednostranna komunikace), informace jsou vysilany, predavany, iniciativa je na strané
vysilajiciho a prodavaijici zakazniky spiSe presvédcuje. Naopak je tomu u integrované komunikace,
kde jde o dialog (dvoustranna komunikace), informace jsou poskytovany na vyzadani, zakaznici si
informace zjistuji sami a iniciativa je spi$ na strané pfijemce.*’

44 yASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 28

% PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 48
% PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 48
47 KASIK, Milan, HAVLICEK Karel, ref. 5, s. 191
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Tabulka 2 - Rozdily klasicka komunikace a integrovand marketingovd komunikace

Klasicka marketingova komunikace Integrovana marketingova komunikace
Orientace prevdiné na transakci Orientace na vztahy
Zamérena na prodej Zamérena na udrzovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou zasilany Informace na vyzadani
Presvédcovani Informace jsou poskytovany
J¢inek na zakladé opakovani J¢inek na zakladé konkrétnich informaci
Obtizny prodej Snadny prodej
Ofenzivnost Defenzivnost

vrv

Uskuteéiiuje se nadlinkovymi nastroji (ATL) a  Uskuteénuje se pranikem (napf¥i€) vsemi na-
podlinkovymi nastroji (BTL) stroji marketingové komunikace
Zdroj: KASIK, HAVLICEK, 2015

Pomoci integrované marketingové komunikace se firma snazi utvofit si s cilovou skupinou vztah.
SnaZi se ji naslouchat. Snazi se co nejvice pochopit a poznat potireby zdkaznikd. Cilem je udrzet se
zakaznikem trvaly vztah a pUsobit na néj nékolika formami marketingové komunikace. U klasické
marketingové komunikace se necili na konkrétni segment. Uskutecnuje se pomoci jednoho nad-
linkového nebo podlinkového nastroje marketingové komunikace.

Velkou roli v marketingu sluzeb hraje internet. V sou¢asné dobé nabizi nejvétsi marketingové,
komunikacni i jiné moZnosti. Internet je kandlem, ktery je schopny oslovit vétSinu cilovych skupin
zakaznikU pfi vynaloZeni pomérné prijatelnych naklad(. Diky internetu si mohou zakaznici snadno
ziskavat informace sami, Cist si zkusenosti jinych lidi, recenze na poskytované produkty ci sluzby a
zjistovat dalsi potfebné informace pro svoje nakupni rozhodovani. S internetovym neboli online
marketingem se poji obsahovy marketing (content marketing). Obsahovy marketing je ,,uméni
komunikovat se svymi priznivci a zdkazniky, aniz byste jim cokoliv proddvali. Je to forma nenuce-
ného marketingu.” * Je to tedy marketing, ktery je provadény skrz obsah. Obsahovy marketing

48 PROCHAZKA, Tomas, REZNICEK Josef. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4152-6, 5. 18
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spada do internetové marketingu, kde se ¢asto vyskytuje v podobé blogt, ¢lank(, videi, obsaht na
socialnich sitich, publikaci a dalSich forem obsahu. V dnesni dobé, kdy je k internetu pfipojeno
stale vice lidi je internetovy marketing velmi popularni. Je to marketing, ktery se odehrava ve spe-
cifickém prostredi internetu a vychazi ze vsech praktik klasického marketingu. Internet je moderni
formou marketingové komunikace. VyuZiti téchto forem marketingu je vdzano na moderni infor-

macni technologie.

2.2 Komunikacni mix

Reklama je ¢asto chybné povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto, ze
je nejviditelnéjsim nastrojem komunikaéniho mixu. Komunikacni mix je soucasti mixu marketingo-
vého a je definovan jako smés nastrojl, kterymi se firma snazi dosahnout svého cile. Je dlleZité,
aby byl komunikacéni mix integrovany a pUsobil synergicky, jinymi slovy jednotné.

Jak uz bylo uvedeno v kapitole 1.1, mezi nastroje komunikacniho mixu podle Pfikrylové a Jahodo-
vé patti reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring a
veletrhy a vystavy.*® Rozlidujeme osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni formy patfi
osobni prodej, do neosobnich forem spada zbylych pét nastrojli a jediné veletrhy a vystavy jsou
kombinaci osobni i neosobni formy. Kotler a Keller fadi do komunika¢niho mixu reklamu, podporu
prodeje, udalosti a zazitky (eventy), PR, pfimy a interaktivni marketing, Ustni Sifeni a osobni pro-

i 50

de;j.

Reklama - Reklama je nejznaméjsim ndstrojem komunikaéniho mixu. Je to neosobni forma ko-
munikace, kterd ma za cil nejen informovat a presvédcit zakazniky o koupi produktu nebo sluzby,
ale také zviditelnit spolecnost. Reklama se muZe vyskytovat v mnoha podobach. Jsou to napfiklad
tisténé reklamy uréené pouze ke zhlédnuti, ploSné a svételné reklamy, tisténé reklamy v novinach
a Casopisech, audiovizudlni reklamy v rozhlase nebo televizi, internetové reklamy a mnoho dal-
Sich. Velkou vyhodou je moZnost oslovit velké mnoZstvi lidi ve velmi kratkém case a moZnost
ovlivnit, koho a na jakém Uzemi reklama zasahne. Reklama ma ale i své nedostatky. Jednim z nich
je jeji financni narocnost. Dalsi nevyhodou je jednosmérnost, a tudiZz absence okamzité zpétné
vazby.

Prikrylova a Jahodova rozliSuji tfi druhy reklamy, a sice informacni, ktera nds ma informovat o no-
vém produktu, presvédcovaci, kterd ma za ukol zvysit poptavku po daném vyrobku nebo sluzbé a
poslednim druhem je reklama pfipominkova, ktera se nejvice pouziva v druhé ¢asti faze zralosti a
ve fazi poklesu Zivotniho cyklu a ma za Ukol pfipomenout spotiebiteli dany produkt.®!

49 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 63

0 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. PfeloZil Tomas JUPPA, pfeloZil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s. 531-532

51 pPRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 69
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Podpora prodeje — Podpora prodeje se zaméruje na kratkodobé zvyseni prodeje. Cilem je ptitah-
nout pozornost spotrebitele. Je to ,,urcitd kombinace reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se sdé-
lit urcité informace o sluzbé a zdroveri nabizi stimul, obvykle finanéni, zvyhodriujici ndkup“.>* Vy-
hodou podpory prodeje je jeji rychlost. Klasickymi nastroji jsou naptiklad mnoZstevni slevy, sbirani
bodu ¢i kupdnu, zvyhodnéné ziskani vyrobku, rizné darky, vzorky, poukazky a ¢lenské programy.

PFimy marketing — Pfimy marketing neboli direct marketing je nastroj komunikace, ktery umoznu-
je pfimo oslovit zakaznika a ihned od néj ziskat zpétnou vazbu. Cilem je budovat se spotiebitelem
dlouhodoby vztah. Mezi nastroje patfi direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovy marketing
a katalogovy prode;j. 53

Public relations — PR je moZno prelozit jako vztahy s vefejnosti. Cilem je ovliviiovat vztahy mezi
spolecnosti a verejnosti, budovat davéryhodnost organizace. Zaméruje se na budovani dobrého
jména a pozitivniho obrazu dané spolecnosti v ocich vefejnosti.

Osobni prodej — Osobni prodej patii mezi nejefektivnéjsi nastroje komunikaéniho mixu. Je to ,in-
terpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. proddvajicim v pfimém
kontaktu s kupujicim*.>* Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje patii osobni kontakt se zdkaznikem,
kdy mohou obé strany ihned pozorovat reakce ostatnich. Osobni prodej také slouZi k posilovani
vztah( mezi prodavajicim a kupujicim. Dalsi vyhodou je okamZita reakce zakaznika na navrhy pro-
dejce.

Sponzoring — Sponzoring mliZeme definovat jako investovani finanénich prostfedkd do aktivit.
Cilem je podporovani povédomi o znacce a image spoleénosti. Sponzoring, na rozdil od reklamy,
neni zaméren pfimo na produkt, ale celkové na budovani povédomi o firmé. Diky sponzoringu je
mozné dostat se do pfimého kontaktu se zakazniky, se kterymi je jinak obtizné komunikovat.

Veletrhy a vystavy — Na veletrzich a vystavach prezentuji a demonstruji vyrobci a obchodnici své
vyrobky a sluzby a navazuji kontakty. Je to misto, kde se pouZiva soucasné nékolik nastroji marke-
tingové komunikace. Vystavy a veletrhy cili jak na stavajici zakazniky, potencialni zdkazniky, tak na
obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery a konkurenci. Tato forma komunikace je vyhodna hlavné
z toho dlvodu, Ze zakaznik pFichazi s produktem &i sluzbou do p¥imého kontaktu. Uastnit se vy-
stav a veletrh( je pro spole¢nost prospésné také kvili budovani image firmy a posilovani znamosti
znacky. >°

52 yASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 136
53 VASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 138
54 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 125
55 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 135
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Vastikova ke komunika¢nimu mixu pripojuje jesté tfi nastroje, a to internetovou komunikaci, mar-
keting udalosti (event marketing) a virdlni marketing.>®

Internetovad komunikace — Internet patfi mezi nejvice sledované médium soucasnosti. Jeho nej-
vétsi prednosti je globalni dosah. Komunikaci na internetu je mozné provadét interaktivné, coz
znamena, Zze ma zakaznik moznost okamzité ziskat informace o poskytovaném produktu, a naopak
firma ma moznost ziskat okamZitou reakci od zakaznikd. Internetovd komunikace ma hned nékolik
vyhod klasickych komunikacnich technologii, jako je multimediadlnost televize, interaktivita telefo-
nu, jednoznacnost tisténych médii a adresnost tisténych forem pfimého marketingu. Internetovou
reklamu lze Sifit dvéma zakladnimi komunikaénimi kanaly, a to elektronickou postou nebo www
strankami. K hlavnim néstrojim online komunikace pat#i bannerova reklama a textova reklama.
Bannery jsou reklamni prouzky, které nesou urcita reklamni sdéleni. Mohou to byt statické obraz-
ky, videa, animace nebo naptiklad fotografie, které se umistuji na stranky s vysokou navstévnosti.
Po kliknuti na banner je uZivatel pfesmérovan na www stranky. V disledku velkého mnozstvi re-
klamnich sdéleni vznikl pojem tzv. ,bannerova slepota“, kdy uzivatel nevnima pfitomnost banne-
rd. Pravé z toho dlvodu vznikaji stale nové netradi¢ni formaty, aby si jich uzivatel vSimnul. Banne-
ry se vyuzivaji hlavné k predstaveni novych produktd, k podpore stavajicich produktd, zvyseni po-
védomi o znaéce nebo k podpofe jednorazovych akci.’’ Dal$im néstrojem online komunikace je
textova reklama. Jedna se o reklamu, ktera je zavisla na klicovych slovech. Je ve formé kratkych
vystiznych sdéleni. Jde o reklamu s pfimou odezvou, protoZe pracuje s okamZitou reakci uZivateld,
ktefi na textové pole kliknou a tim jsou pfesmérovani na danou www stranku. Zakladni formou
textové reklamy jsou zdpisy do katalogl a databazi portal( a vyhledavacl. Dalsim formou jsou
placené odkazy ve vyhledavacich. V tomto pfipadé Ize vyuZit presné zacileni na skupinu zakaznika.
Tato reklama spociva v zadani klicovych slov nebo frazi do vyhleddvace. Pokud uzivatel toto slovo
nebo frazi do vyhledavace napise, ve vysledcich mu stranka zadavatele reklamy vyskoci na prvni
strance. Tato reklama Ize rozdélit na PPC reklamu a prednostni vypisy v katalogu. PPC reklama je
vazana na klicova slova s rliznym zplisobem placeni za kliknuti. Zobrazeni na strance se odviji od
maximalni ceny za kliknuti, kterou je schopny zadavatel nabidnout a od frekvence kliknuti na dany
odkaz. Umisténi na strance je velmi dllezité. Vyzkum potvrdil, Ze prvni tfi vysledky vyhledavani
zobrazené v hlavnim sloupci sleduje 100 % uzivatel(, dalsi vysledky klesaji na 85 %, 60 % a 50 %
z4jmu.>® PFednostni vypisy v katalogu zajistuji zobrazeni reklamniho sdéleni jesté pred vysledky
pfirozeného vyhledavani. V tomto pfipadé je platba provadéna pausalni sazbou za urcité obdobi.

Marketing udalosti (event marketing) — Tento nastroj marketingového mixu je ¢asto zafazovan
do public relations, kdy chce firma budovat své dobré jméno. Event marketing se zaméruje na or-
ganizaci kulturnich, sportovnich ¢i spolecenskych akci. Tyto akce se rozdéluji na neziskové orien-
tované, komercéné orientované a charitativni. U komercné orientovanych, kdy muiZze jit napfiklad o

56 \VASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 141
57 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 227-228
58 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 230
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divadelni predstaveni, plesy, koncerty, slavnosti nebo festivaly se plati vstupné. U charitativnich
jde také o penize, ale tyto penize slouZi déle k charitativnim ugeltm.>®

Viralni (virovy) marketing — Tento druh marketingu spociva v nefizeném Sifeni informaci mezi
lidmi. Do této skupiny spada i tzv. word of mouth neboli ,Septanda“, kdy je sdéleni mezi lidmi Si-
feno prostfednictvim osobniho kontaktu.®® Velkou vyhodou jsou nizké naklady, staéi vynaloZit fi-
nancni prostfedky na zac¢atku kampané a poté uz se reklama $ifi sama.

2.3 Navrh marketingové kampaneé

Zakladem pro vznik kazdé marketingové kampané je potfeba stanovit si své potreby a poté urdit
¢eho a jak ma byt dosazeno. ,Cilem marketingové kampané je vhodnym komunikacnim mixem
ndstroji marketingové komunikace aktivizovat pozornost jednotlivych zdkaznickych segmentd,
pokud mozZno aZ ke koupi produktu, resp. knavdzdni (budovdni, pokracovdni) vztahu
s podnikem.“®! Dle Vysekalové a Mike3e se postup tvorby kampané &leni do sedmi krokg. 62 Prv-
nim krokem je stanoveni cild kampané. Déle si firma musi stanovit rozpocet, ktery ma na kampan
k dispozici. Tretim krokem je definovani cilové skupiny, na kterou chce kamparn zaméfrit. Dalsi krok
obsahuje stanoveni poZadavkd na kampan a jejich upfesnéni. Paty krok se zamértuje na formulaci
poselstvi neboli toho, co chceme cilové skupiné sdélit a jakym zplUsobem. Predposledni krok je
vybér médii a posledni sedmy krok obsahuje kontrolu vysledk( ucinnosti kampané a dosazeni ci-
1683

Prvnim krokem je stanoveni cill. Pfed zahajenim marketingové kampané je nezbytné stanovit si,
¢eho chce spolecnost dosahnout. Pro tvorbu kampané a pro jeji naslednou kontrolu je potifeba
umét cil co nejpresnéji formulovat. Firma by si méla pfesné stanovit objekt komunika¢ni kampa-
né, presné ekonomické nebo psychologické cile vyjadiené v Cislech nebo procentech, podle pova-
hy cild, ddle by si méla stanovit ¢asovy plan, do kdy ma byt cild dosaZzeno a presné definovani cilo-
vé skupiny, na koho se kampan ma zaméfrit.

Dalsim krokem je stanoveni rozpoctu. Spole¢nost si musi byt védoma, Ze ¢ast vynalozenych penéz
se ji nemusi vratit zpatky, méla by s tim tedy pracovat i pfi stanoveni rozpoctu na kampan. Dle
Vysekalové a Mikese jsou stanoveny Ctyfi zakladni metody, které lze pfi tvorbé rozpoctu pouzit.
Prvni metodou je metoda zlstatkového rozpoctu, kdy spolec¢nost vynaloZi na kampan tolik penéz,
kolik si mysli, Ze vynaloZit mQze. Druhou metodou je metoda procentualniho podilu z obratu, kdy
je rozpocet stanoven vypoctenim procenta z realizovaného objemu prodejd z minulého obdobi.
Jeji nevyhodou je stanoveni procenta z minulosti bez ohledu na to, jak je na tom trh v pfitomnosti.

5 VASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 143-144

60 \VASTIKOVA, Miroslava, ref. 3, s. 146

61 KASIK, Milan, HAVLICEK Karel, ref. 5, s. 210

62 \VYSEKALOVA, litka, MIKES Ji¥i. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2010. Marketing
(Grada). ISBN 978-80-247-3492-7, s. 33

63 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES Jifi, ref. 62, s. 33
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Nasleduje metoda konkurencni parity, kterd rozpocet stanovuje podle konkurence v daném od-
vétvi. Kazda firma ma ale jiné marketingové cile a je v jiné marketingové situaci, tudiZ i tato meto-
da ma sva rizika. Posledni metodou je metoda orientovana na cile. Pro tuto metodu je potreba
stanovit si presné cile kampané, prostfedky a média kampané a naklady na reklamni prostfedky a
média.%

Dalsim krokem je definovani cilové skupiny. Aby firma mohla komunikaci pfizpGsobit danému
segmentu, musi si o ném shromazdit co nejvice informaci. Je potfeba poznat zakladni charakteris-
tiky cilové skupiny. V kapitole 1.2 jsou jiz popsany znaky, podle kterych lze cilové skupiny rozdélit.
Jsou to geografické, sociodemografické, psychografické a behavioralni.

Dalsim dllezitym bodem je vybér médii. Je dulezité vybirat média tak, aby oslovila nase cilové za-
kazniky. Mezi hlavni druhy médii patfi televize, internet, tisk, radio, reklama na socidlnich sitich a

venkovni reklama.

Televizni reklama — Televize se v dnesSni dobé vyskytuje témér v kazdé domacnosti. Reklamy
v televizi jsou tim padem velmi populdrni. Hlavni vyhodou televizni reklamy je plsobeni na vice
smysl{ soucasné. Je to spojeni vizudlnich a zvukovych prvkd. ,Televize mad naprosto jedinecnou
presvédcovaci schopnost, zapamatovatelnost, dokdZe predvést vzrusSeni, napéti, krdsu, autori-
tu..“® Dal$i vyhodou je ptlisobeni reklamy na emoce napfiklad pomoci ptidané hudby.
V kombinaci s obrazem v divacich mlze vyvolat emoce, které by jiné formy reklamy nezajistily.
Dal$imi vyhodami je Siroky zasah a masové pokryti a bezpochyby také opakovatelnost. Cim vice-
krat divak reklamu v televizi uvidi, tim vic se mu vryje do podvédomi. Televizi reklama ma v3ak i
své nevyhody jako vysoké naklady, dlouha doba produkce, ¢i nesoustfedénd pozornost divaka.
Divdaci Casto reklamnich spotl vyuZivaji spise jako prestavky a od televize odchazeji.

Internetova reklama — Internet je nejmladsim a nejvice se rozvijejicim médiem. Hlavni prednosti
je celosvétovy dosah. Internetova reklama je dostupna pro vSechny, co pravé pracuji
s internetem. Dal$imi vyhodami je flexibilita a rychlost, vysoké zacileni a nepretrzité plisobeni.
Mezi nevyhody mizZeme fadit nutnost pfipojeni k siti a poZadavek odborné znalosti uZivatele. In-
ternetova reklama se nejvice objevuje ve formé tzv. banner(, které se nejCastéji zobrazuji na okra-

ji obrazovky ve formé obrazkg. ®©

Tisk — Do tiskové reklamy spada reklama v novinach a ¢asopisech. Noviny jsou lidmi obecné vni-
many jako ddvéryhodny zdroj informaci. Reklama v celostatnich denicich ma velky dosah a je tedy
vhodna pro osloveni celého naroda. Regionalni deniky jsou vhodné pro osloveni lidi v konkrétni
oblasti.

64 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES Jifi, ref. 62, s. 35-36

65 CEZAR, Jan. | zdzrak potfebuje reklamu!: pestry priivodce svétem reklamni a marketingové ko-
munikace. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3, s. 48

6 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 33, s. 73-75
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Radio — Vyhodou rozhlasové reklamy jsou jeji nizké naklady a vysoky zasah. U reklamy v radiu je
vhodné zaméfit se na jednoduchost a zapamatovatelnost, protoZe plsobi jen na sluch.

Reklama na socialnich sitich — Velky pocet lidi ma v dnesni dobé ucet na nékteré ze socialnich siti.
K nejvice popularnim patfi Facebook, Twitter, LinkedIn nebo Instagram. Mezi hlavni vyhody soci-
alnich siti patfi pomérné snadnd mozZnost kontaktovat cilové skupiny a ziskat pfimou odezvu, vel-
ky pocet uzivatell, nebo moznost vyuziti vice reklamnich nastroji jako naptiklad tvorba skupin,
bannerova reklama a tvorba stranek. Socidlni sité maji ale i své nevyhody. Na vétSiné socidlnich
siti pfevazuji mladsi uzivatelé, tim padem nelze oslovit vSechny cilové skupiny. Dalsi nevyhodou je
moznost okamZité odezvy, kterd s sebou nese nebezpedi negativnich reakci a moznost sifeni fam.

Venkovni reklama — Do venkovni reklamy spadaji napfiklad billboardy, plakaty, reklamy na do-
pravnich prostfedich a svételné tabule. Vyhodou je velky pocet mist a geograficka flexibilita, moz-
nost osloveni raznych cilovych skupin diky Sirokému zasahu a pomérné nizka ceny oproti ostatnim
médiim. Zaporem tohoto média je nizka i Zadna selektivnost, dlouhé trvani realizace a pouze
omezené mnoZstvi informaci.®’

Obrdzek 2 - Podil jednotlivych mediatypt v roce 2016
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Zdroj: INZERTNIVYKONY, 2017

Podle monitoringu reklamnich investic z roku 2016 Nielsen Admosphere méla nejvétsi podil na
trhu televizni reklama s 42,4 mld. K¢ (45 %). Internetova reklama ma podil 21 % s 19,7 mld. K¢.
Tiskova reklama v roce 2016 dosahla 19 mld. K¢ a jeji podil je 20 %. Na radiovou reklamu ptipada
podil 8 % s 7 mld. K¢ a reklama mimo domov (OOH) dosdhla vyse 5,2 mld. K¢, coz je 6 %.

67 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA Hana, ref. 3
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3 PREDSTAVENI FIRMY FRESHKRUHAC

FreshKruhac je sportovni zafizeni, které provozuje kruhové tréninky pod vedenim zkusenych tre-
nérd. Spolecnost zalozili tfi kamaradi, ktefi spolu studovali na Vysoké Skole ekonomické v Praze.
FreshKruhac vznikl diky predmétu, kde bylo za Ukol vymyslet projekt, zrealizovat ho a zacit podni-
kat sredlnou spolecnosti. Nejdfive provozovali tréninky v pronajaté funkéni mistnosti v Arené
Sparty Prahy na Podvinném mlyné. Po ukonceni Skolniho projektu pfevedli studentskou firmu na
redlnou a asi po dvou letech fungovani si otevieli vlastni télocvi¢nu. Jedna z pobocek tohoto spor-
tovniho zafizeni je situovana na Praze 9 ve Vysocanech, nedaleko stanice metra Ceskomoravska.
Druha je v ulice Evropska na Praze 6 kousek od metra Bofislavka, kde se také nachazi sidlo spolec-
nosti 4Fresh s.r.o., ktera je provozovatelem FreshKruhace. Druha provozovna na Evropské ulici
byla oteviena teprve neddvno, a to v listopadu 2016. Podle obchodniho rejstfiku je predmétem
podnikani firmy 4Fresh s.r.o. poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness a
kondi¢niho posilovani a vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského
zakona.

Bakalafska prace se bude zabyvat pobockou FreshKruhade na Bofislavce. Ve sportovnim centru
jsou dvé télocvicny vybavené sportovnimi pomuckami a recepce s barem, kde maji zakaznici moz-
nost vybrat si z nabidky proteinovych napojl a dalsiho doplfikového sortimentu. Déle je centrum
vybaveno damskymi a panskymi Satnami a sprchami.

Na obrazku 3 je graficky zndzornén rlst navstévnik( na pobocce Borislavka od otevieni pobocky v
listopadu roku 2016 do bifezna 2017.

Obrdzek 3 - Navstévnost FreshKruhdce
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4 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH
AKTIVIT FIRMY

V nasledujici kapitole je popsano marketingové prostiedi firmy pomoci Porterovy analyzy a PEST
analyzy. Dale jsou zde popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb FreshKruhace.
Ndsleduje podrobny popis komunikacniho mixu a SWOT analyza zamérena na marketingovou ko-
munikaci.

4.1 Marketingové prostredi a STP proces

Marketingové prostredi se déli na mikroprostfedi a makroprostifedi. Mikroprostfedi mizeme dale
délit na vnitfni prostredi a blizké prostfedi firmy. Do vnitiniho prostredi firmy patti viechny sub-
jekty, které mohou byt podnikem fizeny nebo ovladany. Radi se sem management a zaméstnanci
spole¢nosti. Management firmy je jednatel, ktery za spole¢nost jedna. Ridi ekonomické aktivity
spoleénosti a zastupuje spole¢nost vici uradtm. Dalsim daleZitym vedoucim pracovnikem je pro-
vozni manazer, ktery se stard o chod obou pobocek. Zodpovida za bezproblémovy chod spolec-
nosti béZzného provozu, fesi operativni problémy. Ridi a kontroluje vysledky prace zaméstnanc( na
pobockach. DalSim vedoucim pracovnikem je pracovnik marketingového oddéleni, ktery ma na
starosti pripravu propagacnich akci, spravu webovych stranek, spravu facebookového uctu, zasi-
lani direct maill a celkové komunikaci se zakazniky. Dale ma kazda pobocka vedouciho pracovnika
pro trenéry a vedouciho pracovnika pro barmany. Oba tito pracovnici se staraji o zapisovani smén
a dohlizi na praci svych podfizenych zaméstnancu.

Pro analyzu blizkého prostredi firmy byla zvolena analyza Porterovych sil.

Prvni silou je konkurence v daném oboru. Co se tyce kruhovych trénink( v Praze, je zde pomérné
velkd konkurence. Spoustu sportovnich center ma kruhové tréninky ve své nabidce skupinovych
lekci. Pfimo na kruhové tréninky se ale zaméruji jen nékteré. Mezi né patfi napriklad Hardcore
tréninky a Brutal Kruhac a jako konkurence by se dala povazovat i Expreska. Vyhody a nevyhody
stavajicich konkurentll jsou popsany v tabulce ¢. 3. Jednim z nejlepsich moZnosti boje s konkurenci
je udrZovani si dobré povésti a image. Toho lze dosdahnout pouze vysokou kvalitou poskytovanych
sluzeb, zvolenou cenou a také vhodnou komunikaci se zdkazniky. Vzhledem k tomu, Ze jsou ceny
kruhovych tréninkd velmi podobné, hraje velkou roli zejména kvalita tréninkd a také atmosféra,
ktera ve sportovnim centru panuje. Pravé na prijemném a pratelském prostredi si FreshKruhac
velmi zaklada.
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Tabulka 3 - Stdvajici konkurence

Konkurence

Hardcore tréninky

Brutal Kruhac

Expreska

Vyhody

Lokalita (Vinohrady)

Velky pocet typl tréninkl —
tréninky pouze pro Zeny
Vérnostni program
Beneficni tréninky

Cena

Multisport
Studentské slevy
Velky pocet pobocek

Mési¢ni neomezené perma-
nentky

Velky pocet pobocek
E-shop na webovych stran-
kach

Nevyhody

Maly vybér z ¢asl trénin-
ka

Nespolupracuji s Multi-
sportem

Nemaji vlastni prostory
Maly vybér z ¢asu trénin-
ka

Maly pocet typl tréninkd

Clensky poplatek
Lekce nejsou vedeny tre-
nérem

Zaméreni jen na Zeny

e VyZivové poradentstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi silou jsou potencialni novi konkurenti. Riziko vstupu novych konkurentl na trh je velmi vy-
soké. Vedeni kruhovych trénink( je oproti jinym aktivitdm pomérné méné finanéné naroc¢né. Kru-
hové tréninky se daji provozovat s malym mnozZstvim sportovnich pomdicek. Velmi ¢asto Ize cvicit
jen s vlastni vahou téla.

Nasleduje sila vyjednavacich schopnosti a obchodni pozice dodavatell. Zde se jednd zejména o
pronajem prostor, ve kterém se kruhové tréninky provozuji. FreshKruhac zde plati mésicni najem-
né. Pomérné dlouhou dobu byl dilezity dodavatel MyProtein, od kterého FreshKruhaé dlouhou
dobu odebiral proteinové pfipravky a dalsi sportovni doplnky. V této dobé ma FreshKruhac svou
vlastni fadu proteinovych ptipravk(, proto je vyjednavaci sila dodavatele MyProtein velmi nizka.

Pfedposledni silou jsou vyjednavaci schopnosti a obchodni pozice odbératelti. Do této skupiny
patfi zakaznici sportovniho centra, kteti ovliviiuji aktivity FreshKruhace. Spadaji sem vsichni, ktefi
kruhové tréninky navstévuiji, chtéji se aktivné vénovat sportu, bavi je zdravy Zivotni styl a maji za-
jem Ucastnit se nejrliznéjsich sportovnich aktivit.

Posledni silou jsou substituéni produkty. Kruhovy trénink Ize nahradit velmi snadno. Clovék si tré-
nink bud mdze sestavit sdm, nebo si mlze jit napriklad zabéhat do parku. Za dalsi hrozbu substi-
tucénich produktd mizeme povazovat vSechny ostatni sportovni aktivity, které mohou byt pro spo-
le¢nost zajimavé. Je tedy velmi dUlezité, aby byly kruhové tréninky pro klienty zajimavé.

|29



K analyze makroprostredi byla zvolena analyza PEST — faktory politické a pravni, ekonomické, so-
ciadlni a technologické.

Politické a pravni faktory — 4Fresh s.r.o. je vedena v obchodnim rejstfiku a podnika na uzemi
Ceské republiky. Jejim pfedmétem podnikani je poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb
v oblasti fitness a kondi¢niho posilovani. Trenér FreshKruhace musi mit trenérskou licenci 2. tridy.
Jedna se o pokrocilé rekvalifikacéni vzdélavani v délce 150 vyukovych hodin, které poskytuji ko-
meréni subjekty, které maji akreditaci Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy CR.
Zaméstnanci firmy 4Fresh s.r.o. jsou Fizeni zdkonikem prace €. 262/2006 Sb. a novym obéanskym
zakonikem ¢. 89/2012 Sb. Novy obcansky zakonik nahrazuje od 1.1. 2014 obcansky zakonik, zakon
¢. 40/1964 Sh.

Ekonomické faktory — Ekonomicka situace celé zemé, vyvoj HDP, nezaméstnanost, inflace nebo
hospodarska krize. VSechny tyto faktory maji velky vliv na to, jak lidé utraci penize. V pfipadé
sportovniho centra je zdroj pfijmU zavisly na rlstu navstévnosti.

Ceska republika se oznacuje jako patnacta nejbohatsi zemé EU. HDP Ceské republiky se dostal 87
% praméru EU. Hruby domaéci produkt je jednim z nejdlleZitéjsich ukazateld méficich vyvoj na-
rodnich ekonomik. Pomoci néj zjistujeme vykonnost ekonomiky. Pokud by doslo k poklesu HDP, je
pravdépodobné, Ze by doslo ke sniZzeni poptavky domacnosti po vyrobcich a sluzbach. Tento vyvoj
by mél urcité negativni vliv na provozovani sportovniho centra. V roce 2013 dosahoval HDP za-
pornych hodnot. Od té doby se tempo rlstu neustéle zvySuje. Tato skutecnost je pro sportovni
centra pfizniva, protoze pfi lepsi ekonomické situaci maji lidé vétsi zajem o sport a ostatni volno-
casové aktivity.

Dal$im faktorem je inflace. Cim vysi je mira inflace, tim rychleji stoupa Uroveri cenové hladiny a
stimuluje spotfebu a poptdvku. Jak vyplyva z tabulky €. 4, mira inflace v poslednich letech dosaho-
vala nejvyssich hodnot v roce 2008. Ve FreshKruhaci se snizeni cen ovlivnénych inflaci mlze pro-
jevit na cenach najemného, vody ci elektfiny.

Tabulka 4 - Vyvoj miry inflace

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Mira
inflace 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7
(%)
Zdroj: CZS0, 2017

Dalsim faktorem v ekonomické oblasti je nezaméstnanost, kterd je znazornéna na obrazku ¢. 4.
V lednu letoSniho roku byla mira nezaméstnanosti 5,3 %, bez prace bylo tedy 380 200 lidi. Neza-
méstnani lidé maji vice volného casu, a tak se da fici, Zze by mohli travit svij volny cas sportem a
dochazet na kruhové tréninky. Vzhledem k nizkému pfijmu jsou ale nuceni omezit své vydaje, do
kterych spadaji i vydaje na sportovni vyziti.
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Obrdzek 4 - Mira nezaméstnanosti v CR
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Zdroj: CZS0O, 2017

Socialni faktory — Do socialnich faktor( lze zaradit predevsim demografické ukazatele a trendy
Zivotniho stylu. V soucasné dobé je velkym spolecenskym trendem zdravy Zivotni styl a dlraz na
psychickou rovnovahu. Jak je obecné zndmo, pti sportovni aktivité se vyplavuje tzv. hormon Stésti
(hormon endorfin), ktery napomaha k celkové psychické pohodé. V dnesni uspéchané dobé, kdy
jsou na vsechny kladeny velké naroky a vétsina lidi pracuje ve stresovém prostiedi, si hodné lidi
rado vycisti hlavu pravé sportem. Lidé se chtéji zdravé stravovat a vénovat se sportu. Pravé z toho
dlvodu se v posledni dobé velmi zvysil pocet sportovnich center a podnikd, které se specializuji na
zdravy Zivotni styl a tim i neustale stoupd konkurence. V soucasné dobé jsou néktefi lidé schopni
prijit na kruhovy trénink do FreshKruhace i 7 dni v tydnu.

Soucasnym trendem je zvySené pracovni zatizeni, kdy se lidé z prace vraci pozdé vecer, a pravée
proto je stanoven rozvrh, kdy je mozné pfijit na kruhovy trénink jiz v 6 hodin rdno a zacvicit si tak
jesté pred pracovni dobou.

V dnesni moderni spoleénosti vSichni mladi lidé pouzivaji internet a socialni sité. Velkym trendem
této doby je sdilet na socialni sité fotografie jidla ¢i fotografie z fitness centra. FreshKruhac vyuzi-
va socialni sité pro pfihlasovani na tréninky a ke komunikaci se zdkazniky.

Do socidlnich faktor( patfi také demografie, ktera je pro sportovni centrum také velmi ddlezita.
Zaleii na poctu zakaznikl, které mdze FreshKruhad oslovit. Soucasny demograficky trend v Ceské
republice je prodluzovani stfedni délky Zivota. Z toho vyplyva, Ze ceska spolecnost starne. Celkovy
pocet obyvatel se jiz nékolik let zvySuje.

Technologické faktory — Technologické faktory jsou dnes nejvice rozvijejici se oblasti. Vyvoj tech-

nologii jde neustdle dopredu. V dnesni dobé internet ovliviiuje Zivoty vSech lidi i firem. Interneto-
va komunikace je rychla a efektivni, proto FreshKruhac¢ ke komunikaci se zakazniky vyuziva své
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webové stranky a socialni sité. FreshKruhac¢ ma svlj rezervacni systém, ktery je propojen
s facebookovym profilem uZivatele, ptes ktery se zakaznici pfihlasuji na kruhové tréninky z pohodli
domova. Do mobilniho telefonu si Ize stdhnout i mobilni verzi aplikace.

Technologie v oblasti fitness jde stale kupfedu a je tfeba neustale reagovat na nové trendy. Trené-
fi se musi diky technologickému vyvoji cvicebnich pomlicek neustéle zdokonalovat a ptizplisobo-
vat tomu i své tréninky.

Zameéstnanci FreshKruhdace pfti praci na baru vyuzivaji vlastni aplikaci, kam se zapisuje prodej na
baru a pfichozi zakaznici.

Ke zhodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktort byla zvolena SWOT analyza, ktera se zaméruje na silné
a slabé stranky a na pfileZitosti a hrozby v marketingové komunikaci, které jsou se spolecnosti
spojeny. Po sestaveni SWOT analyzy bude lépe viditelny mozny rozvoj v marketingové komunika-
ci.

Tabulka 5 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Pratelska komunikace Omezenost prihlasovani pres Internet
Aktivni na socidlnich sitich Mala propagace v okoli Dejvic
Prihlasovani pres Facebook (jednoduchost) Prihlasovani pres Facebook (soukromi)

PrileZitosti Hrozby

Rozsiteni reklamy Sezdénni vykyvy poptavky
Rozsifeni na novy trh Stereotyp
Rozdavani letaka Spatné recenze

Zdroj: Vlastni zpracovani

STP proces se sklada ze segmentace, targetingu a positioningu. Trh mdzZeme rozdélit na aktivni
sportovce, lidi, co sportuji dvakrat v tydnu a ty, ktefi nesportuji viilbec. Dale trh mizZeme rozdélit
podle véku, a to na mladistvé od 15 do 20 let, mladé od 21 do 40 a starsi 40 let. Trh rozdélujeme
také podle zajm(. MUZeme sem zaradit ty, ktefi maji firemni multisport a ty, ktefi chodi cvicit in-
dividudlné. V ramci targetingu je provedeno zacileni na konkrétni segmenty. Cilovym segmentem
pro FreshKruhac jsou mladi lidé ve véku od 20 do 40 let, ktefi bydli v Praze nebo v blizkém okoli,
maji radi sport a zajimaji se o zdravy Zivotni styl. Nejde ale pfimo o sportovce, ktefi sportem Ziji.
FreshKruhac se zaméruje na obycejné lidi, ktefi se chtéji diky sportu citit Iépe. Poslani FreshKruha-
¢e je ,pomoci co nejvétsimu poctu lidi k tomu, aby byli Fresh — a to nejen fyzicky, a nejen u nds
v gymu!“®® FreshKruha¢ vyuZziva koncentrovany marketing, kdy se firma zaméfuje jenom na jeden
konkrétni segment trhu a vytvari tak jen jeden marketingovy mix. V rdmci positioningu se Fresh-

68 FRESHKRUHAC | Nejlepsi kruhovy trénink v Praze! [online] 2017 [cit. 2017-04-03] Dostupné z:
http://freshkruhac.cz/
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Kruhac snazi i diky sloganu ,,nejlepsi kruhovy trénink v Praze” zaujmout postoj v mysli zakaznik(
jako ten nejlepsi kruhovy trénink, ktery si ¢lovék mlze vybrat. Hlavnim benefitem je kvalitni tré-

nink, zkuseni trenéfi a prijemna, pratelskd atmosféra.

4.2 Marketingovy mix firmy

V této kapitole je provedena analyza nastroji marketingového mixu sluzeb firmy. Podrobné je
tedy popséan produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, materialni prostfedi a proces.

Produkt — Hlavnim produktem jsou kruhové tréninky. ,Kruhovy trénink je vysoko intenzivni inter-
valové cviceni, pri kterém se na 10-15 stanovistich procvici celé télo. Zdkladni interval je 30 sekund,
po kterém ndsleduje krdtkd, standardné 10-15 vtefinovd, pauza na pfesun na dalsi stanovisté.“®®
Tato kola se vétSinou délaji tfi nebo Ctyfi. Kazdé stanovisté je zaméreno na jinou partii a cely kru-
hovy trénink je sestaven tak, aby se procvicilo postupné celé télo. Nazev kruhovy trénink je odvo-
zen od toho, Ze jsou jednotliva stanovisté usporadana do kruhu. Samotny trénink trva 60 minut a
skladd se ze zahrati téla, dynamického strecinku, nasledné trenér vysvétli a ukaze, jak spravné cvi-
¢it na jednotlivych stanovistich, dale probiha samotny kruhovy trénink a na zavér se provadi sta-
ticky strecink.

Jadro produktu spociva v hlavnim acelu koupé produktu. V tomto pripadé je hlavnim divodem
nakupu predevsim dobry pocit, ktery se po cviceni dostavi diky vyplaveni endorfin(, zlepseni fy-
zické i psychické kondice, zhubnuti a celkové posileni téla a zlepSeni celkového Zivotniho stylu. Co
se tyce Zivotniho cyklu produktu, pobocka FreshKruhdce na Bofislavce se pravé nachazi ve fazi
zavadéci. Je tedy velmi dllezité zaméfit se co nejvice na propagaci.

Rozvrh fitness FreshKruhade je velmi pestry. Béhem dne nabizi nékolik druhl tréninkd. Zakladnim
kondi¢nim tréninkem je trénink s nazvem FreshKruhac. Jeho lehci varianta se nazyva FreshStartér.
Tento typ tréninku je pro zacatecniky, nebo pro ty, co jdou na kruhovy trénink poprvé. Dalsi
z nabidky je tzv. FreshSilovka. Tato lekce je zamérena na silové cviky s vyuZitim ¢inek a dalSich
pomucek. FreshSpartan je jediny trénink, ktery je vzhledem ke své silové naroc¢nosti uréen pouze
pro muze. Je to vysoce intenzivni intervalovy trénink, ktery kombinuje prvky klasického FreshKru-
hace a FreshSilovky. Nejnovéjsi z nabidky tréninkd je FreshProtahovad, ktery neni primarné zamé-
fen na vykon, ale na zlepSeni mobility, flexibility a svalové dysbalance. Dalsi z novéjsich produkt(
je tzv. FreshElita. Jde o 12tydenni pripraveny program pro zlepseni sily, fyzické kondice, kapacity,
fyzického rozvoje a mobility. Velkou vyhodou je, pravé diky dlouhodobéjsimu ¢asovému horizon-
tu, individualni pfistup ke kazdému ucastnikovi. V letnich mésicich se budou do rozvrhu pfidavat
venkovni tréninky. Venkovni trénink s nazvem FreshAtlet vyuZzivd neomezenych prostor park( a
pobytu na cerstvém vzduchu. Tento atleticky zaméreny trénink spojeny s kruhovym tréninkem je
veden zkuSenym atletickym trenérem. Dale se poradaji FreshSeminare, které jsou uréeny pro ty,
co se chtéji pfiucit novym vécem nebo pozvednout své doposud nabyté zkusenosti. Mimo trénin-
ky se nékolikrat do roka poradaji sportovni aktivity tzv. FreshReprezentace. Muze jit napfiklad o
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zavody v béhani, plavani, poradani turnaja ve fotbale, volejbale nebo netradi¢ni soutéze dracich
lodi. Pravidelné se porada také bézecka pfiprava na zavod RedBull 400, kterého se FreshReprezen-
tace ucastni.

Odpocinout si mohou klienti ve FreshBistru, které nabizi velky vybér cerstvé namichanych protei-
novych koktejll, energetické napoje, proteinové tycinky, energetické Zvykacky a dalsi sortiment.
Jsou zde v prodeji potravinové doplriky znacky MyProtein, Bitters anebo ofechova masla od znac-
ky Sufanek. Nové je v prodeji na baru vlastni znacka proteind, tzv. FreshProtein( a ostatnich do-
pliikl stravy. Viechny produkty jsou vyrobeny z kvalitnich, peclivé vybranych surovin.

Pfevainé v letnich mésicich se poradaji FreshKempy. Jednd se o vikendové sportovni pobyty
v pronajatém penzionu, které zahrnuji nékolik kruhovych tréninkd, sportovni hry, soutéze o ceny,
béhani a doprovodny program. Zajisténa je vidy plna penze. Kemp se porada vétsSinou pro 20 az
40 Gcastnikl, podle kapacity pronajatych prostor. V neposledni fadé je zde produkt Fresh do fi-
rem, kdy si mGze jakakoli firma objednat kruhovy trénink pfimo na své pracovisté. Trénink
s ndzvem FreshRano probiha pfimo v prostorach dané spolecnosti. Trenér priveze pomucky, které
jsou potieba, pfipravi trénink a po celou dobu tréninku dohliZi na spravné provedeni cvikd.

Cena - Zakaznici zde mohou platit nékolika zpUsoby. Mohou platit v hotovosti, platebni kartou,
nebo stravenkami Sodexo a poukazkami Benefit plus. Cena se u jednotlivych typ( kruhovych tré-
ninkd nerozliSuje. Lze platit jednorazové, nebo je moznost zakoupeni permanentky, ktera Ize nabit
na 5 ¢i 10 vstupu. Platnost permanentky jsou 3 mésice. Dalsi moZnosti hrazeni sluzeb je vyuZiti
karty Multisport. V ramci vyhod této karty muze jit zakaznik jednou denné na jakoukoliv lekci dle
jeho vybéru. FreshKruhac neposkytuje zadné slevy naptiklad pro studenty, nebo seniory. Cena je
jednotna pro vSechny. Pfi stanoveni ceny firma vyuzivd konkurencné orientovanou metodu.

Tabulka 6 - Ceny vstupli

Typ clenstvi Cena
Prvni vstup zdarma 0 K¢
Jednorazovy vstup 150 K¢
Permanentka na 5 vstupl 700 K¢ (1 vstup = 140 K¢)
Permanentka na 10 vstupl 1 300 K¢ (1 vstup = 130 K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 7 - Ceny konkurence

Brutal Kruhac

FreshKruhac Hardcore tréninky _ Expreska
Zizkov
Prvni trénink zdarma zdarma zdarma zdarma
Jednorazovy 130 K¢ dospéli
150 K¢ 200 K¢ 190 K¢
vstup 110 K¢ studenti
3 mésice 2 890 K¢ (mésic
X 5 3 vstupy 450 K¢ 6 vstupl 650 K¢ 963 K¢)
5 vstupt 700 K¢ . . . .. D
. 5 vstupl 700 K¢ dospéli 6 mésicli 4 890 K¢ (mésic
Permanentka 10 vstupt 1 300 . . . . .
K 10 vstupt 1 300 K¢ 6 vstupu 550 K¢ 815 K¢)
¢
20 vstupd 2 500 K¢ studenti 12 mésicd 7 990 K¢ (mésic

666 Kc)
Zdroj: FRESHKRUHAC, HARDCORE TRENINKY, BRUTAL KRUHAC, EXPRESKA (vlastni zpracovani)

Distribuce — Provozovani kruhovych trénink( je nehmotny produkt, tedy sluzba, a proto zakaznici
musi za sluzbou dochazet do sportovniho centra. Jde tedy o distribuci pfimou. Pobocka FreshKru-
hace na Bofislavce se nachazi pét minut chlize od stanice metra A Bofislavka. Pfimo u télocvicny je
zastavka Sidlisté Cerveny Vrch, kde jezdi tramvaje &islo 20 a 26. Déle se Ize na kruhovy trénink do-
stat pomoci autobusu, ktery ma zastdvku kousek od stanice metra, tzn. pét minut pésky od télo-
cviény. Jezdi tady autobusy cislo 108, 131, 161, 312, 316 a 356. Navstévnici, ktefi pfijedou autem,
mohou zaparkovat na parkovisti z druhé strany télocvicny v ulici Arabska nebo Syrska.

Prihlasovat na tréninky se zdkaznici mohou pomoci aplikace, ktera vyzaduje propojeni
s facebookovym profilem uZivatele. Ddle je moZné prihlasovat se telefonicky, nebo osobné pfimo
na recepci.

Propagace — Propagace je velmi dulezity nastroj marketingového mixu. Marketingova komunikace
je nezbytna k vytvareni zisku a ziskavani novych zékaznikl. Vzhledem k velikosti a finanénim moz-
nostem spolecnosti, jsou zdroje na marketing a propagaci omezené. Proto se FreshKruhac snazi
vyuzivat takovych nastrojli komunikaéniho mixu, které jsou méné narocné. Firma neoslovuje ve-
fejnost pomoci financné naroénych médii jako je televize i radio, ale zaméruje se spiSe na inter-
netovou komunikaci, direct marketing, podporu prodeje a PR. Také zde docela dobre funguje tzv.
word of mouth, které spada do virdlniho marketingu. Pokud jsou zakaznici se sluzbami spokojeni
je sdéleni Siteno samotnymi navstévniky FreshKruhace prostrednictvim osobniho kontaktu. Jed-
notlivé nastroje komunikaéniho mixu jsou podrobné popsany v kapitole 4.3.

Lidé — Pri provozovani sluzby jsou velmi dileZiti zaméstnanci. Pfi navstévé FreshKruhace je zakaz-

nik se zaméstnanci v pfimém kontaktu témér nepretrzité. Prvni, s kym pfijde zdkaznik do styku je
recepcni tzv. barman. Barman patfi do skupiny kontaktnich zaméstnancd, protoze se z velké ¢asti
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podili na kvalité sluzby. Je tedy velmi dllezité, aby byl barman mily a vstficny. Vzhledem k tomu,
Ze FreshKruhdc je sportovni zafizeni, vedeni vita, kdyz ma barman kladny vztah ke sportu a zdra-
vému zivotnimu stylu. Dale by mél zvladat préci s pocitacem a firemni aplikaci, ve které pracuje po
celou dobu jeho pracovni doby. Naplini prace barman( je obsluha zakaznikd, ktera zahrnuje také
pripravu proteinovych napojd a dalsich fitness doplrikd, prodej permanentek a jednotlivych vstu-
pl, vydavani a nasledné prijimani klick( od skfinék, vyrizovani telefonatli a provadéni rezervaci na
kruhové tréninky. V soucasné dobé celkové FreshKruhac¢ zaméstnava na pozici barmana 10 za-
méstnancl. Druha skupina kontaktnich zaméstnancl jsou trenéri, kterych FreshKruhac zaméstna-
va 10. Trenéfi se podili na kvalité sluzby ze vSeho nejvice, protoze pravé s nimi zakaznici travi nej-
vice ¢asu. Vsechny kruhové tréninky jsou pod vedenim trenéra, proto je ze vseho nejdllezité;si,
aby byl trenér na kazdou svou sménu naleZité pripraven. Jeho ukolem je pfiprava kruhového tré-
ninku a umisténi pomucek v télocvicné. V pribéhu kruhového tréninku je jeho néaplni prace dohli-
Zeni na spravné provadéni cvikll. Dalsi skupinou jsou tzv. ovliviiovatelé, do kterych patfi ma-
nagement firmy, ktery sice se zdkazniky nepftichazi pfimo do styku, ale z velké ¢asti ovliviiuje kvali-
tu poskytovanych sluzeb. Vedeni firmy vytvari firemni strategii, plan marketingového mixu a pro-
vozni plany. Management se neustale snazi zkvalitfiovat sluzby, vymyslet nové véci, akce a naku-
povat nové pomucky. Management FreshKruhaée ma kancelaf na Praze 9 vedle druhé pobocky na
Ceskomoravské. Posledni skupinou zaméstnanct jsou pomocni zaméstnanci. Spada do nich ukli-
zecCka, ktera se stard o neustdlou Cistotu sportovniho centra. Pracovni ndplni je udrZovani Cistoty
v télocvi¢nach, v Satndch, na toaletach a ve sprchach.

Vsichni zaméstnanci maji v ramci benefitl moZnost zdarma neomezené dochazet na libovolny
pocet tréninkl a Ucastnit se vSech sportovnich akci a kempd, které firma poradda. Dale maji 20%
slevu na konzumaci na baru.

Kvalitu poskytované sluzby muze ovlivnit nejen zaméstnanec, ale i sdm zakaznik. Proto jsou zde
nastaveny pravidla i pro zakazniky. Navstévnici musi mit na trénink rucnik, nebo si ho mohou za
poplatek vypUjcit na baru. Dale nesmi cvicit v télocvicné bez ponozek, a to hlavné z hygienickych
davoda.

Materialni prostfedi — Jak jiz bylo zminéno pobocka FreshKruhace na Bofislavce se nachazi
v Dejvicich, hned na hlavni ulici Evropska. Kousek od zastavky metra A Bofislavka a zastavky tram-
vaje Sidlisté Cerveny Vrch. FreshKruha¢ je umistén v prvnim patie budovy. Hned za hlavnim vcho-
dem jsou umistény botniky, kde jsou zdkaznici pozadani, aby si zde nechali své boty. V prvnim pat-
fe se nachdzi mistnost s tzv. barem. Jsou zde také sedacky pro odpocinek po cviceni. Vedle baru
jsou umistény rozdélené damské a panské satny se sprchami a toaletami. Dale se zde nachazeji
dvé télocvi¢ny. Prvni télocvicna, kterd slouzi vyhradné k typlm tréninku FreshKruhac a FreshStar-
tér je vybavena mékkymi podlozkami tzv. tatami, které slouzi pro vétsi pohodli zakaznikd u cvika,
které jsou provadény na zemi. V télocvicné se také nachazi konstrukce s hrazdami a nespocet
sportovnich pomlicek. Druhd télocvicna s nazvem Silovka je urcena pro silovy trénink. SlouZzi
k tréninkim FreshSilovka a FreshSpartan. Télocviéna je také vybavena velkou konstrukci
s hrazdami a velkym mnozstvi sportovnich pomf(cek.

Interiér FreshKruhace je rfesen velmi jednoduse. V celém komplexu jsou velka okna, proto plsobi
velmi vzdusné. Cely je ladén do zelené barvy, ktera byla zvolena hlavné z toho dlvodu, protoze
pUsobi uklidiujicim dojmem a zdkaznici se maji ve FreshKruhadi citit uvolnéné a prijemné. Nad
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barem je umistén televizor, ve kterém neustale bézi novinky z FreshKruhace a rlizna videa, ktera
byla natocena napfiklad pfi trénincich, nebo jiz zminénych FreshKempech a jinych sportovnich
akcich. V mistnosti, kde se nachazi recepce s barem je kvuli navozeni pfijemné atmosféry pusténa
hudba.

Proces — Proces je pfi poskytnuti sluzby stézejni. Jedna se o proces s vysokym kontaktem se za-
kaznikem. Proces poskytnuti sluzby zacind vrezervacnim systému FreshKruhace. Vzhledem
k tomu, Ze tréninky maji omezenou kapacitu je potfeba, aby se kazdy zdkaznik na trénink rezervo-
val pres online aplikaci, do které se musi prihlasit pres svlij facebookovy profil. Trénink si mohou
navstévnici rezervovat i telefonicky nebo osobné na baru. Po pfichodu do télocvicny nasleduje
platba za hodinu kruhového tréninku. Ceny a moznosti platby jsou jiz popsany v kapitole 4.2. Za-
kaznici si zde také mohou pujéit rucnik a zakoupit piti ¢i rGzné dopliiky na cviceni. Vzhledem
k tomu, Ze je na trénink pfihlaseno velké mnozZstvi lidi, obcas se tato ¢ast poskytovani sluzby neo-
bejde bez komplikaci a tvofi se fronty. Po vydani klicku od skfifky jsou zdkaznici vyzvani k pfesunu
do Satny a nasledné do télocvi¢ny na samotny kruhovy trénink, kde uz na né ¢eka trenér. Samotny
proces kruhového tréninku probiha tak, Ze trenér na zacatku ukaze jednotlivé cviky, ze kterych se
trénink skladd, nasleduje rozcviceni, které trva asi 10 minut. Poté zacina samotny kruhovy trénink,
ktery ma vétSinou 30-40 minut a v poslednich par minutdch probiha strecink. Po skonceni lekce se
Ucastnici odebiraji zpét do Saten, nebo se mohou zastavit na baru a zakoupit si vodu, proteinovy
napoj i jiny produkt. Pfi odchodu zakaznik vraci klicek od skfiriky a pfipadné vypuGjceny rucnik.

4.3 Komunikacni mix firmy

Komunikac¢ni mix firmy je velice pestry. Vedeni, i pfes omezené financni prostiedky, které jsou na
marketing vynakladany, se snazi oslovovat verejnost co nejvice nastroji komunika¢niho mixu. Vyu-
Ziva k tomu hlavné, v dnesni dobé velmi popularni, socidlni sité a direct marketing.

Reklama — Jak uZ bylo fec¢eno v Uvodu, sportovni centrum vyuziva spiSe méné finanéné narocné
formy reklamy. Zakazniky oslovuje pomoci letakl, pomoci webovych stranek a velmi si zaklada na
tom, aby byli denné aktivni na socidlni sitich Facebook a Instagram, kde maji vytvofeny své ucty.
Pfimo na budové, kde je umisténa pobocka Bofislavka, je vyvésen velky billboard, ktery je dobre
viditelny z frekventované ulice Evropska. Dalsi venkovni banner je umistén pfimo nad vchodem do
télocvicny.

Do reklamy spadaiji také nalepky, které jsou umistény na rliznych mistech v télocvi¢né. Samolepek
je nékolik druh a je mozno si je zakoupit na baru. Samolepky jsou rizné barevné zkombinované,
ale vzdy jsou ladény do zelené barvy. Je na nich bud'logo, nebo logotyp FreshKruhdace. Logo nebo
logotyp FreshKruhace se vyskytuje také na vSech vécech, které firma vyrobi. Spadaji tam trenérska
tricka, ktera trenéfi musi mit na kazdém tréninku na sobé. Logotyp je také na naramku, ktery do-
stane kazdy, kdo se Ucastni FreshKempu, nebo se umisti na tabuli TOP 5. Dale Ize naramky koupit
také na baru. Po absolvovani FreshKempu k naramku dostane kazdy ucastnik jesté nékolik darkd,
které jsou vidy potistény logem. Mohou to byt napfiklad tricka, slunecni bryle nebo ksiltovka.
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Obrdzek 5 - Logo FreshKruhdce

r FRESH

Zdroj: Interni zdroje 4Fresh s.r.o.

Pfimy marketing — Co se tyce pfimého marketingu, FreshKruhd¢ ho vyuzivd hlavné v pohodé
emaild. Pfi vyplnéni formulare pro prvni vstup zdarma na webovych strankach je nutné, aby kazdy
ucastnik vyplnil svou emailovou adresu, kam mu pfijde pozvanka na pfihlaseni se na prvni kruhovy
trénink zdarma. Casto se stava, 7e zdjemce tento formulaf vyplni, ale na prvni trénink se uz nepfi-
hlasi. Pro tyto pripady slouzi kampan, jejimz cilem je udélat zdkazniky uz z potencialné ztracenych
zakaznikd. Tato kampan trva 8 tydnl a obsahuje 8 emailll, kterymi se FreshKruhac snazi zajemce
vtipnou formou pfildkat na kruhovy trénink. Emaily obsahuji vidy néjakou fotku s vtipnym komen-
tarem. DalSi kampan se zaméruje na ty, ktefi uz prvni vstup zdarma vyuzili. Cilem této kampané je
poskytnout lidem co nejvice informaci o tom, jak to ve FreshKruhaci chodi. V 8 emailech jsou ob-
sazeny informace o cendch, podminkach v télocvi¢nach, FreshKempech, FreshReprezentaci a dalsi
informace o chodu FreshKruhace. Po této kampani ndsleduje dalsi, kterd se zaméruje spiSe na
prodej a na vzdélavani. Obsahuje emaily o tom, jak spravné cvicit a napfiklad o nabidce na baru.
V neposledni fadé se viem zakaznik(m posilaji emaily ohledné novinek. Posledni kampani je kam-
pan s nazvem ,ebook”, kterd ma za cil pfildkat lidi, ktefi si stahli na webovych strankach FreshKru-
hace ebook, podle kterého Ize snadno cvicit v pohodli domova, na trénink do télocvicny. Déle se
posilaji emaily, které informuji icastniky o zruseni tréninku z dlivodu nedostatku zajemc(. Naopak
kdyzZ uz na tréninku neni volné misto, zdjemce ma moznost, pfihlasit se na tzv. ,stfidacku”. Kdyz se
nékdo z tréninku odhlasi, tém, ktefi jsou na stfidacce pfijde email o tom, Ze se uvolnilo misto a
maji tedy moznost se prihlasit.

Public relations — V ramci vnitfniho prostredi FreshKruhac pro své zaméstnance pravidelné pora-
da firemni akce a vecirky. Tyto akce porada hlavné kvali utuzovani vztahd. Mezi zaméstnanci pa-
nuje velmi pratelska atmosféra. Vsichni si mezi sebou tykaji a jelikoZ jsou pracovnici viceméné ve
stejné vékové kategorii, maji vétsinou hodné podobné zajmy a rozumi si. Vytvareni dobrého jmé-
na spolecnosti je velmi dlleZité a FreshKruhad si na tom hodné zaklada, a proto vedeni firmy ¢asto
organizuje nejrliznéjsi sportovni turnaje a soutéze. Dale v letnich mésicich, jak uz bylo zminéno,
porada vikendové kempy. Do vnéjsiho PR patfi také rychld reakce na dotazy klient pres emailo-
vou schranku. Soucasti webovych stranek je blog, kam se velmi ¢asto snazi vedeni podniku prida-
vat ¢lanky ohledné cviceni, zdravé stravy, rliznych doporuceni a rad. Tyto ¢lanky jsou zaméreny
hlavné na vzdélavani. Jsou zde také umistény ¢lanky o novinkach a vyleps$enich. Soucasti blogu je
sekce tzv. Humans of Fresh. Kazdy tyden sepiSe jeden navstévnik, trenér, barman, nebo kdokoliv,
kdo ma néco spole¢ného s FreshKruhacem, par slov o sobé. K budovani image firmy neodmysli-
telné patti i velmi specificky pozdrav ,cls”, ktery je v télocvicné béhem dne slySen opravdu
mnohokrat. Nejen, Ze si tykaji zaméstnanci mezi sebou, ale tykaji si i prichozi navstévnici se za-

méstnanci. Je to hlavné z toho dlvodu, aby se zde vytvofila pratelska a uvolnéna atmosféra a lidé
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se na kruhovych trénincich citili pfijemné jako doma. K lepsi informovanosti navstévnikl slouzi
nasténka, ktera je umisténa na chodbé, na kterou se pravidelné pridavaji informace ohledné tré-
ninkd, novinek a kazdy tyden i néjaka vtipna fotografie tydne.

Osobni prodej — Osobni prodej probiha pfimo na baru, kde dochazi k pfimému kontaktu mezi za-
kaznikem a barmanem, ktery klientovi vse vysvétli, poradi mu, kde se nachazi Satny a télocvicny a
zodpovi na vsechny jeho pfipadné dotazy.

Podpora prodeje — Podpora prodeje je zde velmi vyuzivana. Nové prichozi zakaznici maji po vypl-
néni kontaktniho formulare, ktery je pfistupny online na webovych strankach, prvni trénink zdar-
ma. Pokud pfijdou v den svych narozenin, maji trénink a proteinovy napoj zdarma. Velmi popular-
ni je tzv. TOP 5 tabule. Kazdy mésic se seCtou vstupy zakaznikd a prvnich 5 lidi s nejvice vstupy ma
cely nasledujici mésic jeden proteinovy koktejl denné zdarma a dostane naramek s logem Fresh-
Kruhace. Dale je podpora prodeje vyuzivana ve formé soutézi, naptiklad na sportovnich akcich,
kempech, které jsou poradany FreshKruhacem, je moZné vyhrat nabitou permanentku na 10
vstupll, poukdazky na proteinové napoje, nebo jiné hodnotné ceny ve formé potravinovych doplni-
ki nebo obleceni. Kazdé Vanoce je moznost koupit vanocni poukazy pro své znamé jako darek.

Internetova komunikace — Na webovych strankach jsou uverejnény vsechny potfebné informace,
které by mohly zakaznika zajimat. Jsou zde uvedeny ceny, zdkladni informace o trénincich, rozpis
jednotlivych tréninkd. Soucasti webovych stranek je také jiz zminovany blog a ebook, ktery si lze
zdarma stahnout. Obsahuje 4tydenni rozpis konkrétnich trénink(, fotografie cvikd, videa cvikq,
uzite¢né rady a tipy a mnoho dalSich informaci. Ebook je hlavné pro ty, ktefi maji malo ¢asu na to,
aby chodili cviéit do télocvi¢ny. Diky ebooku si mohou pohodIné zacvicit doma, nebo treba venku.
Dulezitym komunikaénim ndstrojem na internetu jsou socidlni sité. FreshKruhac¢ vyuzivad hlavné
Facebook a Instagram. Na Facebooku vlastni tfi Gcty. Hlavnim je ucet s ndzvem FreshKruhac. Ten-
to profil je tzv. centrala. Jejim cilem je vzdélavat, zvat navstévniky na rlizné akce a podavat infor-
mace, které se tykaji obou pobocek. Dalsi dva uc¢ty maji ndzvy FreshHarfa a FreshBofislavka. Jejich
cilem je informovat zdkazniky o provozu na konkrétni pobocce, bavit je pomoci videi a vtipnych
fotek. Stejné je tomu i u Instagramu, kde ma spolecnost tfi Ucty se stejnymi ndzvy jako stranky na
Facebooku. Na vSechny ucty se denné pridavaji fotky, nebo videa z aktualniho déje v télocvicnach.
Ke kazdému pripadnému prispévku se prida popisek a pfimo stanovené hashtagy. Aktivni je Fre-
shKruhac i na jednom YouTube kanale, ktery vlastni. Pfidava sem pravidelné videa z kempd, tré-
ninkd, seminarl a dalsi. Aplikace, pres kterou se zakaznici pfihlasuji na tréninky Ize stahnout také
v mobilni verzi.

Silnou strankou FreshKruhace je podpora prodeje, do které spada mozZnost vyuZiti prvniho trénin-
ku zdarma, které prilaka vétsinu zadkaznik(. Nejvétsi silnou strankou je ale samovolné siteni pojmu
FreshKruha¢ mezi lidmi. Navstévnici sami zvou své zndmé a kamarady, aby pfisli na kruhovy tré-
nink. Sdili fotky na socialnich sitich a pouzivaji hashtagy, které FreshKruhac pridava ke kazdému
svému pfispévku. Diky sdileni fotek a prispévkl se o FreshKruhaéi mohou dozvédét lidé z rliznych
¢asti Prahy. Naopak slabou strankou je internetova komunikace. Kazdy den se sice na socialni sité
pridavaji fotografie a rlzné prispévky, ale tim, Ze ma kazda pobocka svou vlastni stranku na Face-
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booku a vlastni ucet na Instagramu, pocet sledujicich se rozptyli do vice uctd a tim padem pocet
sledujicich u kazdého profilu neni tak vysoky.

5 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak stavajici zakaznici vnimaji marketingovou komuni-
kaci FreshKruhace. Marketingovy vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setteni. Dotazniky
v papirové podobé byly umistény na baru FreshKruhace na pobodce Bofislavka. BEhem jednoho
tydne se vyzkumu zucastnilo 100 respondentd. Vysledky vyzkumu byly zpracovany pomoci podita-
c¢ového programu. Dotaznik obsahoval 18 otdzek, které byly uzaviené nebo polouzaviené. Po-
drobnéji bude zpracovano nékolik otazek. StéZzejnimi otazkami jsou otazky €. 2, €. 11 a €. 14. Otaz-
ka ¢. 2 zjistuje, jakd vékova skupina nejvice navstévuje FreshKruhaé. Otazky ¢. 11 a €. 14 zjistuji
ucinnost stavajici marketingové komunikace.

Byly stanoveny dvé vyzkumné hypotézy. Prvni hypotéza je, Ze na kruhové tréninky nejvice docha-
zeji lidé ve véku od 21 do 30 let a druha hypotéza je, Ze emaily zasilané po vyplnéni formulafe na
prvni trénink zdarma maji minimalni vliv na rozhodovani o dalSim ptichodu na FreshKruhac.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 54 Zen a 46 muzU. Nejvice respondentlim (77 %) bylo ve véku
od 21 do 30 let. Tuto skutecnost zjistovala otazka €. 2. Zaroven se diky této otazce potvrdila prvni
hypotéza vyzkumu. 82 % dotazovanych v dobé vyzkumu bydlelo v Praze, z toho 50 % na Praze 6.

Na otazku €. 4 ,,0dkud jste se o FreshKruhaci dozvédél/a?“ nejvice dotazovanych (55 %) odpové-
délo, Ze se o FreshKruhaci dozvédéli diky doporuceni znamého. 31 respondentl se o kruhovych
trénincich dozvédélo na internetu. Venkovni banner na budové télocvi¢ny oznacilo 8 lidi a pouze 6
zbyvajicich oznacilo moznost nabidka Multisportu.

Graf 1 - otdzka ¢. 4 - Odkud jste se o FreshKruhdci dozvédél/a?

8%

m Internet

Doporuceni znamého

= Nabidka Multisportu

m Venkovni banner na
budové télocvicny

55%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z téchto vysledkl je tedy patrné, Ze zde velmi dobfe funguje tzv. word of mouth. Lidé mezi sebou
sami Sifi informace o FreshKruhaci a doporucuji ho svym zndmym. To je také zfejmé z otdzky ¢. 12
,Privedl/a jste na FreshKruhaé néjakého znamého?“, na kterou 79 % respondent odpovédélo
ano, zbylych 21 % uvedlo, Ze Zddného zndamého nepfrivedli.

Dalsi otazkou byla otdzka ,Sledujete nékterou z nasich facebookovych stranek?“ 41 dotazovanych
odpovédélo, Ze sleduji alespon jednu stranku. 41 respondentl oznacilo moznost ,sleduji vsechny“
a pouze 18 lidi oznacilo, Ze nesleduji Zddnou. Podobné je na tom otdzka ohledné Instagramu, kde
57 % respondentl uvedlo, Ze sleduji stranky FreshKruhace na Instagramu. Z toho 22 % sleduje ale-
spon jeden profil a 35 % sleduje viechny profily. 15 % uvedlo, Ze nesleduji ani jeden profil, 28 %
uvedlo, Ze nepouzivaji Instagram.

Pro 79 % sledujicich na Facebooku nebo Instagramu jsou ptispévky, které FreshKruhdac¢ uverejiuje,
zajimavé a 59 % respondent(l uvedlo, Ze reaguji skoro na kazdy prispévek, nebo Ze reaguji obcas,
timto tématem se zabyvaly otazky ¢. 7 a 8.

Otdzka €. 11 se zabyvala emaily, které jsou posilany zakaznikim, ktefi vyplni formular na prvni

trénink zdarma. Pouze 27 % lidi uvedlo ano. 44 % dotazovanych odpovédélo, Ze ne a zbylych 29 %
respondentd emaily vibec necetli. Druha vyzkumna hypotéza se tedy touto otazkou potvrdila.

Graf 2 - otdzka ¢. 11 - Primély Vids emaily, které Vam byly posilany po vyplnéni formuldre na prvni trénink zdarma prijit
na kruhovy trénink?

= Ano

Ne

= Emaily jsem necetl/a

44%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otdazka ¢. 14 se ptala na motivaci TOP 5 tabule, na které je kazdy mésic 5 lidi, ktefi chodili dany
mésic na kruhové tréninky nejcastéji. Ti maji po cely nasledujici mésic proteinové napoje zdarma.
51 dotazovanych odpovédélo ne, nemotivuje, 34 respondentl tabule motivuje a zbylych 15 nevé-
déli, co TOP 5 znamena.

Graf 3 - otdzka ¢. 14 - Motivuje Vds TOP 5 tabule k tomu, abyste chodil/a na kruhové tréninky co nej¢astéji za mésic?

15%

34%

= Ano

= Ne

Nevédél/a jsem, co znamena

51%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji stavajici zakaznici marketingovou komunikaci FreshKruhace.
Z vysledkl dotaznikového Setfeni je patrné, Ze nejvétsi mnozstvi navstévnikl prijde na doporuceni
znamého, nikoli diky reklamé na internetu, nebo diky venkovnimu banneru, ktery je vyvésen na
budové télocvicny. Dalsi ¢asti marketingové komunikace jsou emaily, které jsou zasilany kazdému,
kdo vyplIni formulaf na prvni trénink zdarma. Tuto formu direct marketingu podle dotaznikového
Setfeni Cetla vSak pouze c¢tvrtina dotazovanych zakaznikl, ostatni emaily necetli, nebo si jich do-
konce ani nevsimli. Podpora prodeje v podobé TOP 5 tabule motivuje pouze tfetinu navstévnikd a
alespon jeden profil na socialni siti Facebook sleduje 40 procent respondentd. Z téchto vysledkd
se da usoudit, Ze marketingovd komunikace je nedostacujici. Silnou strankou FreshKruhace
v marketingové komunikaci je samovolné sifeni pojmu FreshKruha¢ diky spokojenym zakaznikim,
ktefi doporucuji kruhové tréninky svym zndmym a sdili pfispévky a fotografie na socialni sité.
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6 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE

Vzhledem k tomu, Ze je spole¢nost 4Fresh s.r.o. velmi mal3, si prozatim nemzZe dovolit investovat
velky obnos penéz do marketingové kampané. Bakalaiska prace se tedy snazi navrhnout zejména
méné financné narocné formy prezentace a komunikaéniho mixu. Pro FreshKruhac¢ neni vhodné a
da se fici, ze témér zbytecné, aby investoval do reklamy v masivnich médiich jako je napriklad te-
levizni ¢i rozhlasova reklama. Pro marketingovou kampan je zvolena metoda zlstatkového roz-
poctu, kdy spole¢nost vynaloZi na kampan tolik penéz, kolik si mysli, Ze vynaloZit mlze. Cilem
marketingové kampané je predevsim informovat potencialni zakazniky o existenci FreshKruhace,
zvysit povédomi o znacce v rdmci Prahy a pomoci ke zvyseni spokojenosti stavajicich zakaznikd.
Hlavni cilovou skupinou jsou obycejni lidé se zdjmem o sport ve véku od 20 do 30 let, ktefi bydli
v Praze nebo v blizkém okoli. Typicky zakaznik FreshKruhace se zajima o zdravy Zivotni styl a sport,
diky kterému se citi Iépe. Rad se pohybuje mezi lidmi a komunikuje s nimi. Jedna se zejména o
mladsi populaci, a pravé z toho divodu se bakalarska prace zaméfuje hlavné na vyuZiti interneto-
vé reklamy, jelikoz vétSina mladych lidi vyuzivd Facebook a dalsi socialni sité.

Pro marketingovou kampan bakaldrska prace navrhuje vyuZzit placené inzerce na Facebooku. U
tohoto typu reklamy lze zvolit rozpocet a konkrétni zacileni na vék, lokalitu, zajmy ¢i jina kritéria.
Bude zacileno na lidi ve véku od 18 do 40 let, do 5 km od pobocky FreshBotislavky, kteti se zajima-
ji o sport, fitness, posilovani a zdravy Zivotni styl. Cena se urcuje za pocet oslovenych lidi. Za 1 000
K¢ reklamy je osloveno 10 000 — 26 000 lidi. Bakalarska prace navrhuje uverejnit jiz existujici pro-
pagacni video, které odkazuje na prvni vstup zdarma za cenu 4 000 K¢. Cilem je zvysit pocet sledu-
jicich ze soucasnych 4 600 na 7 000.

Dale bakalafska prace navrhuje reklamu na internetu za pocet kliknuti pres internetovy server
Google, ktery nabizi systém kontextové reklamy AdWords. FreshKruhac bude platil jen za ty na-
vstévniky, ktefi maji o danou problematiku zdjem. U obsahové reklamy je velkou vyhodou to, zZe
Ize nastavit cilovou skupinu zdkaznik(, podle jejich zajmU ¢i demografickych udajd. Pokud by byla
reklama nelspésna, je moznost ji okamZité zménit ¢i zrusit. Maximalni cena za mésic je stanovena
na 3 000 K¢&. Méfitelnym cilem je zvySeni navstévnosti webovych stranek o 30 %.

Dalsi z ndvrh( je usporadani dne otevienych dvefi, ktery pfilaka spoustu lidi. Celd akce je pro na-
vstévniky zdarma. Cely den (10:00-18:00) budou probihat kruhové tréninky pod vedenim trenéra,
na baru budou k ochutndni proteinové napoje a v prlbéhu dne se uskutecni par soutézi o drobné
ceny v podobé poukazl na tréninky a proteiny. Pred touto akci bakalarska prace navrhuje nechat
vyrobit 1 000 kus( letackd velikosti A5, které budou informovat o dnu otevienych dvefi. Cena na
vyrobu letdkd se pohybuje kolem 2 K&/kus. Roznos letdkd v okoli Dejvic je odhadovano na 6 hodin
v rozmezi tfi dnl. Roznos bude uskutec¢riovan prostfednictvim brigddnik( FreshKruhace, jejichz
hodinova sazba ¢ini 100 K¢/hod. Naklady na celou akci zahrnuji mzdu 3 trenérd (6 000 K¢), dvou
barman( (1 600 K¢) a obcerstveni v podobé ochutnavky proteinli a drobnych zakusk( (4 000 Kc).
Pfedpoklada se, Ze se akce zucastni alespon 200 lidi.
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K témto placenym formam reklamy bakalarska prace navrhuje vyuzit i neplacené formy v podobé

vérnostniho programu, tréninku zdarma po pfivedeni znamého, studentskych slev a soutézi na

Facebooku.

Vérnostni program podpofi prodej a bude motivovat stalé zakazniky k loajalnosti. Vér-
nostni program spociva v tom, Ze zakaznici, ktefi na FreshKruhac chodi uz pll roku a bé-
hem této doby si koupili tfi permanentky na 10 vstup(, maji pfi koupi dalsi permanentky 3
vstupy na kruhovy trénink zdarma.

Z vysledk( dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze by 55 % respondentl motivovalo pfivést
svého znamého, kdyby védéli, Ze jako odménu budou mit trénink zdarma. Bakalarska pra-
ce proto v ramci podpory prodeje navrhuje zavést odménu za pfivedeni zndmého. Diky
tomu se zvysi pocet novych zakaznik( a zaroven to pomUze ke zvyseni spokojenosti stava-
jicich zakaznikd. DalSim navrhem je zavedeni kartic¢ky, ktera by spocivala ve sbirani bod(
za to, kolik doty¢ny clovék pfivedl zndmych. Pfi pfichodu kazdého tretiho znamého by do-
stal navic k tréninku zdarma i proteinovy napoj.

Vzhledem k nejvice zastoupené vékové kategorii zakaznikl od 21 do 30 let bakalarska
prace predpokladd, Zze velké procento navstévnikl jsou studenti. V dotaznikovém Setfeni
u otazky , Co byste ve FreshKruhadi uvital/a a zaroven vyuZzival/a?“ uvedlo 43 % dotazova-
nych, Zze by uvitali jiny druh clenstvi. Dalsim navrhem, ktery povede ke zvySeni spokoje-
nosti a zvySeni prodeje permanentek je zavedeni studentskych slev. Cena permanentky na
10 vstupl stoji v soucasné dobé 1 300 K¢. Cena za 5 vstupl stoji 700 K¢. Po uplatnéni stu-
dentské slevy bude 10 vstupt stat 1 000 a 5 vstupl 500.

FreshKruhad v soucasné dobé vyuziva socialni sit Facebook a Instagram. Na obou sitich ma
tfi Ucty. Jeden se zamérenim na vzdélavani zakaznik( a poskytovani informaci, které se ty-
kaji obou pobocek a dalsi dva ucty, jejichz cilem je informovat zdkazniky o provozu na
konkrétni pobocce. V této souvislosti bakalarska prace navrhuje sjednoceni uctl pouze do
jednoho. Cim vic uétd podnik ma, tim méné lidi o viech Gétech vi.

Na socialni siti Facebook je navrhovano jednou mésicné uskutecnit soutéz, ktera by spoci-
vala ve sdileni fotografii z FreshBofislavky na osobni profil zdkaznika. Kazdy mésic po dobu
dvou tydnd, budou lidé pridavat fotografie z tréninkl na svij profil a nasledné se vybere
nejlepsi fotografie, jejiz majitel vyhraje napfiklad permanentku na 10 vstupl ¢i perma-
nentku na proteinové ndpoje. Tento druh reklamy diky sdileni fotografii z FreshBoftislavky
na profily lidi z rGznych ¢asti Prahy, pomuze ke zvySeni povédomi o znadce.

| pfesto, Ze je FreshKruhac na socialnich sitich velmi aktivni, podle vysledkd dotaznikového
Setfeni 29 % lidi uvedlo, Ze jsou aktivni na socidlnich sitich Twitter a LinkedIn. Navrhem
bakalarské prace je tedy vyuZzit prilezitosti a vytvofit si na téchto sitich profil. Na Twitteru
FreshKruhac ziska nové zakazniky. Lidé tam mezi sebou diskutuji na rlizna témata, a proto
je idealnim zdrojem doporuceni.

Prvnim krokem kampané je rozdavani letak(, které probéhlo na zacatku ledna v obdobi tfi dnG.

Soucasné byly na webové stranky a socidlni sité umistény informace o kondani dne otevienych

dvefi, o studentskych slevach a novém vérnostnim programu. V tuto chvili jiz byl na kazdé socialni

siti pouze jeden Ucet, ktery slouZi ke sdélovani informaci a novinek. Na konci ledna a zacatkem

Unora byla spusténa placend inzerce na Facebooku, diky které byli osloveni lidé v okoli 5 km od
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pobocky FreshBofislavky, ktefi se zajimaji o sport, fitness, posilovani a zdravy Zivotni styl. Ve stej-
ném casovém obdobi byla spusténa i kontextova reklama AdWords. V pribéhu ledna byly prida-
vany na socialni sité informace o konani akce, ktera se uskutecnila na konci Unora. V pribéhu
bfezna byla znovu spusténa placena inzerce na Facebooku a kontextova reklama AdWords.

Tabulka 8 - Casovy harmonogram kampané

Roznos letaki e 2 600 K¢

Placena inzerce na Facebooku - 8 000 K¢
Kontextova reklama AdWords - 6 000 K¢
Den otevienych dvefi 11 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontrola u¢innosti navrzené kampané probéhla ihned po skonceni, a to na zacatku dubna. Pocet
sledujicich Facebookového profilu se zvysil na 6 800. Navstévnost webovych stranek prekrodila
planovany cil o 2 %. Navstévnost se tedy zvysila o 32 %. Dne otevienych dvefi se zicastnilo 180
lidi z plvodné ocekavanych 200. Cela akce probéhla bez komplikaci a vSe se vydafilo. Navrhovana
kampan se vydafrila a alespon Castecné dosahla cil(. Kontrola ucinnosti bude provedena jesté
v Cervnu, kdy se zméfi spokojenost zakaznikl s nové nastavenym vérnostnim programem a pocet
prvnich vstupl za dané obdobi.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout marketingovou kampan pro spolecnost 4Fresh s.r.o., ktera
provozuje sportovni centrum FreshKruhac, zamérujici se na kruhové tréninky. S otevienim nové
pobocky FreshBofilavka, kterd byla oteviena v listopadu 2016, byla spojena pocatecni nizka na-
vstévnost. Proto bylo vyuZito pfileZitosti a v ramci bakalafské prace byla navriena efektivni mar-
ketingova kampan. Cilem kampané bylo zvysit navstévnost pobocky FreshBofislavka, zvysit pové-
domi o znadce v rdmci Prahy a zlepsit celkovou spokojenost zakaznikd, ktefi FreshKruhaé navsté-

vuji.

Podkladem pro teoretickou ¢ast bakalarské prace byla prostudovana dostupna literatura z oblasti
marketingu. V teoretické ¢asti bakalarska prace definuje pojem marketing sluzeb, situa¢ni analyzu
a jednotlivé ndastroje marketingového mixu sluZzeb. Dale je zde popisovana integrovana marketin-
gova komunikace, nastroje komunikac¢niho mixu a postup pfi navrhu marketingové kampané. Tyto
poznatky z teoretické ¢asti byly poté vyuzity v ¢asti praktické, ktera nejdrive predstavuje spolec-
nost 4Fresh s.r.o., pro kterou byla navrzena marketingova kampan. Déle jsou zde analyzovany
marketingové aktivity firmy, do kterych spadd analyza marketingového prostredi a proces STP. K
analyze vnéjsiho prostfedi byla vyuZita PEST analyza. Pro zkoumdni vazeb mezi konkurenty byla
pouZzita Porterova analyza 5 konkurencnich sil. Bakalafska prace hodnotila také silné a slabé stran-
ky podniku, pfilezitosti a hrozby z pohledu marketingové komunikace FreshKruhace, k cemuz byla
vyuzita SWOT analyza. Nasledné jsou popisovany jednotlivé nastroje marketingového mixu a poté
i komunikacni mix spolec¢nosti.

Na konci roku 2016 byl proveden marketingovy vyzkum, ktery se zabyval tim, jak stavajici zakazni-
c¢i vnimaji marketingovou komunikaci Freshkruhace. Marketingovy vyzkum byl uskute¢nén pomoci
dotaznikového Setteni. Dotazniky byly v papirové podobé umistény na recepci pobocky FreshBofi-
slavka. BEhem jednoho tydne se vyzkumu zlc¢astnilo 100 zakaznikd FreshKruhdace. Vysledky byly
zpracovany pomoci pocitacového programu. Bakalafska prace se v praktické ¢asti podrobnéji za-
byva pouze nékolika stéZzejnimi otazkami, které jsou zde graficky znazornény. Z vysledkl marke-
tingového vyzkumu vyplyva, Ze marketingova komunikace FreshKruhace je nedostacuijici.

V ramci bakaldrské prace bylo proto navrieno nékolik zmén a Uprav, které vychazeji zejména
z komunikaéniho mixu. Vzhledem k velikosti spole¢nosti a jejim omezenym finanénim prostied-
kim byly navrzeny méné finanéné narocné, ale pfitom ucinné, formy reklamy. Vzhledem
k vysledklim dotaznikového Setteni, které se tykalo vnimani marketingové komunikace stavajicimi
zakazniky, bylo zfejmé, Ze vétsina navstévnik( jsou mladi lidé ve véku od 21 do 30 let. V dnesni
dobre je vétsina mladych lidi aktivnimi uZivateli internetu, a proto byla zvolena predevsim online
marketingovd kampan. Byla navriena tfimési¢ni kampan, kterd obsahuje placenu reklamu na
Facebooku, kontextovou reklamu AdWords a den otevienych dvefi. Dale byly navrzeny neplacené
formy komunikace, do kterych patfi vytvoreni vérnostniho programu a zavedeni studentskych
slev. Pro viechny tyto formy komunikace byl vytvofen ¢asovy harmonogram a ndsledné sestaven
priblizny celkovy rozpocet. Konkrétnimi cili kampané bylo zvysit pocet sledujicich Facebookového
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profilu, zvysit navstévnost webovych stranek FreshKruhace a usporadat den otevienych dvefi,
ktery navstivi planovany pocet lidi.

Firma 4Fresh s.r.o., provozujici FreshKruhac¢, bakalafskou préci prostudovala, vyhodnotila své
moznosti a rozhodla se navrzenou tfimésicni marketingovou kampan zrealizovat. Kampan trvala
od ledna 2017 do btfezna 2017. Ihned po skonceni kampané, v dubnu 2017, se provedla kontrola
ucinnosti. Marketingova kampan se da povazovat za Uspésnou, protoze alespon caste¢né dosahla
svych cill. Zvysila se navstévnost webovych stranek, zvysil se i pocet sledujicich na Facebooku,
dne otevienych dvefi se zucastnil planovany pocet lidi a celkové se diky kampani zvysila navstév-
nost. V cervnu bude provedena jesté jedna kontrola Ucinnosti, kterd by méla pfinést opét nové
informace o Uspésnosti kampané.

V dnesni dobé, kterd je diky internetu a mobilnim technologiim dobrou komunikace, je propagace
jednim z nejdulezitéjsich nastroji marketingového mixu, a proto je nezbytné ji vénovat dostatek
pozornosti. Pokud chce byt firma Gspésna a v obrovském mnozstvi vyrobkd a informaci prodavat
svlj produkt, musi ho umét dostat do povédomi zakaznik(l a poskytovat jim srozumitelna sdéleni.
Je velmi duleZité udrZovat se zdkazniky neustdly kontakt skrz firemni web, socialni sité nebo email
a pusobit na né prostfednictvim integrované komunikace, tzn. sladit vhodné nastroje komunikac-
niho mixu. Planovani marketingové kampané, jeji realizace a vyhodnoceni jsou velmi narocné a
daleZité Cinnosti, protoZe pravé volba kampané se miZe stat zdsadnim rozhodnutim a mize ovliv-
nit cely vyvoj firmy. Pravé z tohoto dlvodu je tfeba tvorbu kampané nepodcenit a zvolit pro firmu
ten nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi typ.

V neposledni fadé je daleZitd také zpétna vazba od zakaznik(, diky které se firma miiZze neustale

zlepsSovat. Ristem spokojenosti se da predpokladat i rostouci prosperita firmy. Proto je nezbytné
pecovat o své stdvajici zakazniky a snazit se jim poskytovat co nejlepsi sluzby.
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Priloha €. 1 - Dotaznik FreshKruhac

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni mého dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro mou ba-
kalaiskou praci. U¢ast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolnd. Tento dotaznik je uréen pouze pro
zakazniky FreshKruhace.

Pfedem moc dékuji za spolupraci

Tereza Niesnerova

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Jakého jste pohlavi?
a) Zena
b) Muz

Jaky je Vas vék?
a) 15-20
b) 21-30
c) 30-40
d) 40 avice

V jaké casti Prahy bydlite?
a) Nebydlim v Praze
b) Bydlim na Praze .... (Vypiste Cislo Prahy)

Odkud jste se o FreshKruhadi dozvédél/a?
a) Internet
b) Kamarad
c) Nabidka multisportu
d) Venkovnireklama
e) lJiné

Sledujete nékterou z nasich facebookovych stranek? (FreshKruhac, FreshBoftislavka, FreshHar-

fa)
a) Ano, sleduji alesponi jednu stranku
b) Ano, sleduji vSechny stranky
c) Ne, nesleduji ani jednu stranku

Sledujete néktery z nasich instagramovych profil(? (freshkruhac, freshborislavka, freshharfa)

a) Ano, sleduji alespon jeden profil
b) Ano, sleduji vSechny profily

c) Ne, nesleduji ani jeden profil

d) Ne, nepouzivdm Instagram
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7) Pokud nas sledujete na Facebooku nebo na Instagramu, reagujete néjakym zplsobem na pfi-
davané prispévky? (Oznaceni to se mi libi, komentar, sdileni)
a) Ano, reaguji skoro na kazdy prispévek
b) Ano, obcas reaguiji
c) Ne, nereaguji viibec
d) Nesleduji ani jeden profil

8) Pokud nas sledujete na Facebooku nebo Instagramu, jsou pro Vas prispévky, které zde uverej-
fujeme, zajimavé?
a) Ano
b) Ne
¢) Nesleduji ani jeden profil

9) Jaké dalsi socidlni sité vyuzivate?
a) NevyuZivam zadné dalsi socialni sité
b) lJiné

10) Bylo hlavnim dlivodem vaseho ptichodu moznost vyuZziti prvniho vstupu zdarma?
a) Ano
b) Uvital/a jsem to, ale nebyl to hlavni davod
¢) Ne, nevédél/a jsem o tom

11) Pfimély Vas emaily, které Vam byly posilany po vyplnéni formulare na prvni trénink zdarma,
pfijit na kruhovy trénink?
a) Ano
b) Ne
c) Emaily jsem nevidél/a

12) Privedl/a jste na FreshKruha¢ néjakého znamého?
a) Ano
b) Ne

13) Pokud byste védél/a, Ze po privedeni kamarada, budete mit trénink zdarma, motivovalo by
Vas to?
a) Ano
b) Ne

14) Motivuje Vas TOP 5 tabule k tomu, abyste chodil/a na kruhové tréninky co nej¢astéji za mé-
sic? (pozn.: Na TOPS5 tabuli je kazdy mésic 5 lidi, ktefi chodili dany mésic na kruhové tréninky
nejcastéji a nasledujici mésic maji proteinové napoje zdarma.)

a) Ano
b) Ne
c) Nevédél/ajsem o ni

15) Vyhovuje Vam zpUsob prihlasovani na tréninky?

a) Ano
b) Ne
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16) Vyhovuje Vam zpUlsob ozndmeni o zruseni tréninku a uvolnéni mista na tréninku prostrednic-
tvim emailu?

a)
b)

Ano
Ne

17) Vyhovovalo by Vam ozndmeni o zruseni tréninku a uvolnéni mista na tréninku prostifednic-
tvim SMS zprdvy na mobilni telefon?

a)
b)

Ano
Ne

18) Vyberte, co byste ve FreshKruhadi uvital/a a zaroven vyuzival/a?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)

Siri nabidka ve FreshBistru

Upominka pred zac¢atkem tréninku

Hodnoceni trenéri/tréninkd, které by bylo vefejné pfistupné

Siréi nabidka ¢astl tréninkd

Jiny druh clenstvi (heomezena mésicni permanentka, studentské slevy, ...)
Vice typ trénink(

Jiné
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