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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva efektivitou online a off-line komunikaéniho mixu ve spole¢nosti Form
Factory s.r.o. na zakladé teoretickych poznatk( dostupnych z odborné literatury a praktickych po-
znatkd ziskanych prostfednictvim osobnich schiizek a rozhovor( s manazerem marketingu a dotaz-
nikového Setreni mezi zakazniky spolecnosti Form Factory s.r.o. Cilem prdace je analyza a zhodnoceni
soucasné vyuZivanych nastroji komunikacniho mixu, jeho testovani v kontextu zakaznické cesty a
navrh optimalizace.

Klicova slova

Online marketing, off-line marketing, marketingové trendy, marketingova komunikace, komuni-
kacni mix, nastroje online komunikacniho mixu, nastroje off-line komunikacniho mixu, efektivita

Abstract

The Diploma Thesis deals with effectiveness of online and off-line communication mix at Form
Factory s.r.o. based on theoretical knowledge form literature, pratical knowledge gained through
a face-to-face meetings and interviews with marketing manager and a subsequent survey
between costumers of Form Factory s.r.o. The aim of this work is to analyze and evaluate
currently used tools of communication mix, its testing in the context of customer path and propo-
sal of optimization.

Key words

Online marketing, off-line marketing, marketing trends, marketing communication, communica-
tion mix, effectiveness, tools of online communication mix, tools of off-line communication mix



Obsah

UIVOO ..ttt s e s st st st s s e e st s e e st et et et e s e e b e s R e e Re e Re et et et et e naesaesReeaee e entans 5
1 Off-line vs online Marketing ........ceeeeeeiiiiieieiiiic e errrna e s e e e e s e ra s e s e s nnsessenansnnnens 7
1.1 Marketingovy VYVOj @ JENO treNAY ....cciieciiiii et e e 7
1.2 Komunikaéni mix jako ndstroj marketingu ........ccccvveiiinieiniiiiniecceeeeesee e 15
13 Off-line vs. Online nastroje komunikacnino MiXU ......cocceeiriiiniieriniieenee e 20
1301 REKIAMA i et b e et e s be e e naee s 22

IO 20 o T [ oY = I o] fo o [ TSR 26
1.3.3  PUDBIC REIGLIONS ...ttt st et 27
IO 2 N @ 1Yo o T 1 o] o Yo [ PSPPI 27

I 20 T 11 <ot 4 o - [ (1 4 =3RS 28

2 User experience design (UX). ..o iieeieiiiiiieniieeeciieeesserseenseseennssessennssessennssessennssessennnnnns 30
2.1 STP MATKELING cveeee ettt e e et e e s et e e e e sabee e e esabee e e esabeeeeenarees 30
2.2 Nastroje komunikacniho mixu v kontextu zakaznické cesty ......cccccvvveevceeeiveerieennnnen, 36

3 Predstaveni spole€nosti FOrm FActOry S.r.0. ....ccccciieeeeiciiiennieriinnncereennscernennsseseennssessennnnns 41
3.1 Zakladni informace 0 SPOIECNOSTI ....ccuvviei i 41
3.2 Organizacni struktura spolecnosti FOrm Factory S.r.0.....cccccvevieeecieeccee e csieeevee e 42

4  Analyza SOUCASNENO0 STAVUL.......cceeuuiiiieieiiiiececeiieeneeereneeesreneseeseenssesseenssesseenssesseenssssssennns 43
4.1 KOMUNIKQENT MIX.ttttttiiieeiie ettt s e 43
4.2 MarketingOVa SONTA ......eiieiei et e e e e st e st e e aee e sabeeereeas 50
4.2.1 Metodologicky POSTUD.....uiii ettt et e e e re e e et e e e e bae e e e ares 51
4.2.2 Prezentace vysledk(l dotaznikového Setreni.......ccccccvveevciiiiiieeccieecceecee e, 51

4.3 Zhodnoceni SOUCASNEN0 STAVU ....ccviiiieiiiiiiiiie ettt st sttt 58

5 User experience design ve FOrm Factory S.r.0. ..ccciceiiiieiiieiiieiiieencienninenenensinnesissnenenennes 60
5.1 ZAKAZNICKY INSINT .eeiieiiiii e e e rae e e e ae e e e arees 60
5.2 User experience @ zakaznickd CESTA.....uuiiiiiiiie i ee e s e s 63

6 Navrh optimalizace komunikaCniho MIXU ......cceeeeiiiiieiiiiiiccrrric e reeaneesennneens 66
6.1 Cile @ NASLIOJE NAVINU ..cciiiiiieeciiee et e e e s e ae e e e arae e e eabaee e earees 66
6.2 VYMEZENT CHIOVE SKUPINY ...veiiieiieiiie ettt e st ee e e e e e s snee e sraeesnneeens 68
6.3 (2004 o Yol =] A o = V7 o T 1S 69
6.4 CaSOVY NArMONOZIAM ......eivieieieieiieeeeee ettt n sttt ettt eteens 70



£ 1 -] N 72
S€ZNAM OBrAZKU...cciiiiieirinreriiiiiiieisinnreeeetsisissssnnnreesssseesssssansssessssssssssnnnsessssssssssssannnasassssssssss 78
S€ZNAM taABUIEK ....uuiiiiiiiiierr e 79
SEZNAM Brafll.ccceueuueeiiiiieieiieeiieeiieetetiaenseeeseeeteeeannssseeseseeessnnsssssssesseessnnnsssssssssesessnnssssssssssssennns 80

SeZNAM PHIION...ceeeiiciiciceec e s r e e e s e s s s e s s s e e s s an e s s s e s s s e e e nnnasssansssnanennne 81



Uvod

Neni pochyb o tom, Ze internet se zapsal do dé&jin lidstva tak hluboko, Ze uz ho nikdy nikdo nevy-
maze. Stal se nejen nezbytnou soucasti bézného kazdodenniho Zivota pro témér vsechny lidi na
svété, ale také naprosto nepostradatelnym prvkem vétsSiny spolecnosti, které si snad jen tézko
dokdzou provoz jednoho oddéleni, natoz celé spolecnosti bez internetu predstavit. Toto plati i pro
marketingové oddéleni, které by v dneSni dobé pravdépodobné bez internetu ani neexistovalo.
Diky trendu online marketingu, jenz je v poslednich letech na vzestupu by se mohlo zdat, Ze spolec-
nosti opomijeji obvyklé techniky vyuZivané v tradi¢nim off-line marketingu. Opak je vSak pravdou,
kazdé dobre sestavené a vedené marketingové oddéleni by mélo mit na paméti, Ze ani jedna z fo-
rem marketingu, at uz off-line ¢i online nesmi byt opomijena, a Ze nejucinnéjsi komunikacni mix
vznika kombinaci obou forem.

Diplomova préce se zabyva efektivitou online a off-line komunikacniho mixu ve spole¢nosti Form
Factory s.r.o. na zakladé teoretickych poznatk( dostupnych z odborné literatury, praktickych po-
znatkd ziskanych prostfednictvim osobnich schizek a rozhovor(i s manazerem marketingu a dotaz-
nikového Setfeni mezi zakazniky spolecnosti Form Factory s.r.o. Cilem prace je analyza a zhodnoceni
soucasné vyuzivanych nastroji komunikacniho mixu, jeho testovani v kontextu zakaznické cesty a
pfipadny navrh optimalizace, jejiz aplikace v praxi by mohla pfispét k zefektivnéni procesi marke-
tingové komunikace. Prace je rozdélena na dvé hlavni asti, teoretickou a praktickou. Cast teoretic-
kou tvofi dvé hlavni kapitoly, z nichZ prvni se zabyva vyvojem marketingu v pribéhu doby a jeho
nejnovéjsimi trendy, dale vysvétluje podstatu komunikaéniho mixu v rémci marketingu a charakte-
rizuje jeho zékladni nastroje. Druha kapitola vysvétluje, jakymi kroky prochazi potencialni zakaznik,
na néjz je cileno, lic¢i jednotlivé kroky cileného marketingu a v neposledni fadé se kapitola zaobira
nastroji komunikacniho mixu v kontextu zakaznické cesty.

Praktickd ¢ast diplomové prace je rozdélena na ¢tyfi hlavni kapitoly. Uéelem prvni z nich je sezndmit
Ctendre se spolecnosti a poskytnout mu dostatecné mnoizstvi informaci o tom jako spole¢nost
vznikla a co je predmétem jejiho podnikani. Obsahem druhé kapitoly je analyza soucasného stavu
komunikacniho mixu, doplnénda o marketingovou sondu, v podobé dotaznikového Setfeni mezi sou-
¢asnymi zdkazniky spolecnosti, jejim cilem bylo zjistit jaka podoba komunikaéniho mixu, off-line i
online, méla na zakaznickou cestu respondentd, ktefi se zucastnili dotaznikového Setreni vétsi vliv.
Treti kapitola praktické ¢asti charakterizuje, jak spolecnost zjistuje zakaznickou spokojenost a ¢im
se ji snazi vylepsit, navic také popisuje cileny marketing spole¢nosti, jehoZ vystupem jsou zacilené
segmenty, reprezentované jednou z vytvorenych person. Ctvrtd kapitola se na zakladé vysledkd
analyzy soucasného stavu, vénuje samotnému ndavrhu optimalizace komunika¢niho mixu, jenz je
stéZejnim prinosem diplomové prace, jelikoz vysledek by mél zefektivnit proces komunikace spo-
leCnosti s jejimi zakazniky.
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1 Off-line vs online marketing

Cilem diplomové prace je porovndni efektivity off-line a online marketingu, respektive off-line a
online komunikacniho mixu ve spolecnosti Form Factory s.r.o. Dfive nez se vSak zacne porovnavat,
je dlleZité si v nasledujici kapitole ze vieho nejdfive definovat pojem marketing a nastinit si jeho
vyvoj a nejnové;jsi trendy. Déle se tato kapitola zaméruje na roli komunikaéniho mixu v marketingu
a popisuje jeho ¢lenéni, nastroje a techniky. Nastroje komunikaéniho mixu budou detailné popsany
v ramci off-line i online komunikac¢niho mixu.

1.1 Marketingovy vyvoj a jeho trendy

V odborné literature Ize nalézt mnoho definic marketingu. Horner a Swarbrooke (c2003, s. 31-32)
tvrdi Ze, marketing je tak stary jako civilizace sama, jelikozZ jiz davni obchodnici béhem svych cest
po svété obchodovali se zbozim, o které ostatni lidé jevili zajem, s ¢imz ¢astecné souhlasi tvrzeni
Karlicka (2016, s. 19), ktery podotyka, Ze ackoliv samotny pojem marketing vznikl teprve pred pul
stoletim tak marketing jako proces, existuje od dob, kdy vznikla sména, coZ je proces tvorby, komu-
nikace, doruceni hodnoty a nasledné ziskani protihodnoty. Kotler a Armstrong (2004, s. 68-67) po-
rovnavaji tradi¢ni a moderni pojeti marketingu, kdy v tradi¢nim pojeti byl marketing chapdn pouze
jako prodej ¢i reklama a zdkaznika bylo nutné ziskat, ale ne o néj pecovat. Hlavnim cilem bylo prodat
zakaznikovi vyrobek a generovat zisk z prodeje, ale byla opomijena skuteénost, ze zdkaznikovi je
tfeba porozumét, umét s nim komunikovat a vytvaret dlouhodobé, pevné vztahy. Moderni marke-
ting usiluje o presny opak, soustfedi se na informace o zdkaznicich, budovani vztah(l, komunikaéni
politiku a vyuZziva nové technologie. Navic, dodavatelé a distributofi jsou nové povazovani za part-
nery. Kotler (2007, s. 38-39) definuje marketing jako: ,,spole¢ensky a manazersky proces, jehoz pro-
stfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény pro-
duktl a hodnot”. Zamértuje se predevsim na dnesni marketing a tvrdi, Ze je tfeba ho chapat jako
uspokojovani potreb zakaznika, nikoliv jako schopnost presvédcit a prodat. Toto tvrzeni zd{vodriuje
faktem, Ze prodej zacind aZ po tom, co je produkt vyroben, zatimco marketing zacina drive, nez jsou
produkty vyrobeny &i naskladnény. To, Ze marketing zac¢inda mnohem dfive neZ samotny prodej,
zformuloval jeden z nejuznavanéjsich teoretikl managementu Peter Drucker (1973, s. 64-65), ktery
napsal, Ze lze predpokladat urcitou potfebu prodeje a jeho vécnou existenci, ale Ze cilem marke-
tingu je predevsim ucinit prodej nadbyte¢nym, protoZe navrZené vyrobky nebo sluzby budou zakaz-
nikovi vyhovovat natolik, Ze se prodaji samy, coz je vysledkem toho, Ze marketing se snazi znat a
chapat zakaznikovi potfeby. Vystupem Uspésného marketingu by tedy mél byt zakaznik pfipraveny
ke koupi.

Oficidlni platnou definici marketingu, ktera by se méla objevovat v odborné literature a byt vyuco-
vana, vydala American Marketing Association (2013), ktera zni nasledovné: ,,Marketing je ¢innost,
soubor instituci a procesl pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost obecné”. Jakubikova (2013, s. 46) popisuje
marketing jako jeden ze styl( fizeni, kdy je spolecnost orientovana na trh a na zakaznika. Dale tvrdi,
Ze to, jakou roli hraje marketing ve spole¢nosti zavisi zejména na vrcholovém vedeni. V marketin-
gové orientované spolecnosti, by mél kazdy, kdo ve spolecnosti pracuje, mit na védomi, Ze je to
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pravé zakaznik, kdo spolecnosti vydélava penize. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 33) se spravné pro-
vedeny marketing stava stale vice nezbytnou soucasti Uspéchu, a proto se stdva ve vétsiné spolec-
nosti a organizaci nepostradatelnou slozkou fizeni. Nicméné, je nutné podotknout, Ze dobry mar-
keting neni ndhoda, nybrz vysledek bedlivého planovani a vyuziti nejvhodnéjsich nastrojli a technik.

Kotler a Keller (2013, s. 35) zminuji pojem marketing management a definuji ho jako: ,,uméni a védu
volby cilovych trhl a ziskdvani, udrzeni a rozvoje zdkaznik(i pomoci vytvareni, dodavani a komuni-
kace vyssi zakaznické hodnoty”. Také dodavaji, Ze marketing management nastupuje ve chvili, kdy
alespon jedna ze stran, ktera by se méla uUcastnit potencialni transakce, premysli o tom, jak by do-
sahla Zadouci reakce ostatnich stran. Dle Kotlera (2007, s. 49), Ize marketing management také jed-
noduse popsat jako marketingové aktivity vedouci k dosazeni smény na cilovém trhu. Kotler a Keller
(2013, s. 48) tvrdi, Ze filozofie, dle kterych by se mély tyto marketingové aktivity ridit vsak ¢asto
ovliviuji i pristup spolecnosti k zakaznik(im. Tyto filozofie jsou v odborné literature ¢asto popiso-
vany jako koncepce marketing managementu ¢i podnikatelské koncepce. Ve starsi publikaci uvadi
Kotler a Armstrong (2004, s. 47-54) pouze pét zakladnich koncepci, jimiz jsou vyrobni, vyrobkova,
prodejni, marketingova a koncepce spolecenského marketingu. V literature z pozdéjsich let (napft.
Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2012) je zminéna kromé téchto koncepci, navic jesté holisticka
marketingova koncepce.

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich manazerskych koncepci, respektive podnikatelskych filo-
zofii, kterd predpoklada, ze zdkaznici preferuji Siroce dostupné a levné vyrobky. Hlavnim cilem spo-
lecnosti inklinujicich k této koncepci je vétsinou efektivni vyroba a distribuce (Kotler a Armstrong,
2004, s. 47-48). Dle Jakubikové (2012, s. 59) existuji dvé situace, ve kterych se tato koncepce pou-
Ziva: 1/ Nabidka je pfevySovana poptavkou coz vede k tomu, Ze spoleénosti hledaji zplisob, jak zvysit
produkci.; 2/ Spoleénosti hledaji zplsob, jak zvysit produktivitu prace kvali pfilis vysokym vyrobnim
nakladdm. Dalsi koncepci je vyrobkova koncepce, nékdy oznacovana jako produktovd, jedna se o
koncepci vychazejici z pfedpokladu, Ze spotiebitelé upfednostiuji produkty nejvyssi kvality, z ¢ehoz
plyne, Ze spole¢nosti by mély neustale vylepSovat své vyrobky nejen z hlediska designu ale i funkci
atd. DuleZitou roli v této koncepci tedy hraji inovace Karlicek (2016, s. 24). V pfipadé, Ze maji spo-
le¢nosti obavy, Ze zakaznici nenakoupi dostatecné mnozZstvi urcitého zbozi bez dalsich podpUrnych
aktivit aplikuji tzv. prodejni koncepci. Pripadu, kdy se spolecnost rozhodne Fidit dle této koncepce
je hned nékolik, avSak nejcastéji je tato koncepce aplikovana v situaci, kdyZ zakaznici dostatecné
nevyhleddvaji dané zboZi nebo dokonce viibec nepremysli o jeho koupi (Kotler, 2004, s. 49). S pro-
dejni koncepci byva ¢asto zaménovana marketingova koncepce, avSak podstatnym rozdilem je fakt,
Ze koncepce prodejni se soustfeduje na potreby prodavajiciho, zatimco koncepce marketingova
sméruje sovu pozornost na potreby zakaznik(l. Dalsim znakem odliSnosti téchto dvou koncepci je
jejich cil, ponévadz spolecnosti, které se rozhodli fidit dle prodejni koncepce, se snazi docilit pre-
mény vyrobku na hotovost, zatimco marketingové fizené spolecnosti se snazi uspokojit potreby za-
kaznik( skrz jejich vyrobky a fadu dalSich procesu jez souvisi s jejich tvorbou, poskytovanim a ko-
necnou spotrebou (Levitt, 1960, cit. podle Kotler a Keller, 2013, s. 49). Jako reakce na vinu kritiky
klasické marketingové koncepce, ktera se aZ pfilis soustfedila na plnéni prani a potfeb zakaznikd,
ale zapominala béhem toho na potreby a prani spolecnosti, vznikla koncepce spolec¢enského mar-
ketingu, nékdy zndma také jako koncepce spolecensky zodpovédného marketingu. Skutecnost, Ze



se koncepce nesoustiedi pouze na zajmy zékaznik(, ale i celé spolecnosti, je jednim z hlavnich du-
vodu pro¢ spolecnosti inklinuji k této koncepci, navic jim to mlze poskytnout jistou konkurencni
vyhodu, jelikoZ se soustfedi i na negativni dusledky jejich podnikani a mohou tak podniknout nutné
kroky k jejich predchazeni (Jakubikova, 2012, s. 60). Posledni koncepci je holisticka marketingova
koncepce. Kotler a Keller (2013, s. 49), tvrdi Ze holistickd marketingova koncepce vychazi z pfedpo-
kladu, Ze v marketingu zaleZi na mnoha vécech od vyvoje, pres design aZ po implementaci marke-
tingovych program, procesu a aktivit. Dale zminuji, Ze holisticky marketing pripousti nezbytnost
Sirokého a integrovaného pohledu a sklada se ze ¢tyf obsahlych komponent, kterymi jsou interni,
integrovany, vykonovy a vztahovy marketing.

Obrdzek 1 - Dimenze holistického marketingu

, . Integrovany . . . . .
Interni marketing marketing Vykonovy marketing Vztahovy marketing
{ 3\ { 3\ { 3\

. . Trzby
Marketvmggve Komunikace : Zakaznici
oddéleni N
L ) L ) Hodnta znacky L
{ 3\ { 3\ . { N\
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Nejvyssi odéleni Vyrobky a sluzby : Kanadly
Prostredi
( ) ( ) Pravni zaleitosti (
Dalsi oddéleni Kanaly ~ Partnefi
Komunita
\L v \L v J \L J

Zdroj: Zpracovdno podle Kotler a Keller (2013, s. 49)

Prvni dimenze holistického marketingu je interni marketing. Podstatny fakt této dimenze, jenz je
nutné si uvédomit, je Ze marketing neni starosti jen jedné osoby ¢i jednoho oddéleni, nybrz celé
spolecnosti, proto interni marketing zabezpecuje, Ze kazdy ze zaméstnancu spolecnosti, véetné téch
ve vedeni, zastava vhodné marketingové zdsady. Cilem interniho marketingu je pfijmout, zaskolit a
nasledné motivovat zpUsobilé zaméstnance, ktefi chtéji dobre slouzit zakazniklim (Jakubikova,
2013, s. 50). Ve chvili, kdy marketéri chystaji marketingové aktivity a pfipravuji marketingové pro-
gramy, jejichZ prostrednictvim tvori, komunikuji a poskytuji zakaznikim urcitou hodnotu s védo-
mim skutecnosti, Ze ,celek je vétsi nez soucet jeho jednotlivych ¢asti“ nastava ve spolecnosti inte-
grovany marketing (Kotler a Keller, 2013, s. 51). Jinak feceno, integrovany marketing je zaloZzen na
predpokladu, Ze kazda jednotlivd marketingova aktivita je koordinovana s ostatnimi, tak aby byl
vyuzit synergicky efekt vzajemného plsobeni (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 245). Treti dimenzi
holistického marketingu je vykonovy marketing, ten dle Kotlera a Kellera (2013, s. 54) vyzaduje po-
rozuméni finan¢nim, ale i nefinan¢nim prinostim spolec¢nosti, pochazejicich z marketingovych akti-
vit a programi. Nejsou tedy hodnocené naptiklad jen trzby spolecnosti ale také spokojenost zakaz-
nikd, mira ztraty zakaznik(, kvalita vyrobk( a dalsi podobné faktory. Posledni, ale ne méné dulezZitou
dimenzi holistického marketingu je marketing vztahovy, o némz Muladova, Mulac a kol. (2013, s.
245-246) tvrdi, Ze jeho podstatou je budovani pevnych, dlvéryhodnych, a predevsim dlouhodobych
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vztah( s obchodnimi partnery, kterymi jsou zakaznici, dodavatelé, distributoti a zaméstnanci spo-
lecnosti.

Podnikatelské koncepce popsané vyse se postupné formulovaly a vyvijely béhem celého 20. stoleti.
Nicméné je dlleZité podotknout, Ze soucasné stoleti pfinasi mnoho zmén, a to co bylo moderni
vCera, dnes rychle zaostava, a to predevsim diky technologickym zménam v oblasti telekomunikaci,
informatiky a mikroelektroniky. Velké zmény nastdvaji také u zakaznik(i, ponévadz je pretvarena
jejich dosavadni Uloha. Zakaznici se totiZ z niceho nic dostavaji do role rozhodovatel(, jelikoz zacali
rozhodovat o tom, skrze jaké komunikacni ndstroje se nechaiji ovlivnit, jakou informaci pfijmou a
jak s ni nakonec nalozZi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 254). Vysekalova a Mikes (2018, s. 150)
popisuji, Ze globdlni, ekonomické a technologické zmény jdouci ruku v ruce s rozvojem spolecnosti,
fragmentaci trhi a vetsi rezistenci zakaznik( vici tradi¢nim stimulantdim marketingové komunikace
primo souviseji s vyvojem a novymi trendy marketingu. Vselijaké marketingové trendy se zaklady
v modernim marketingu bylo dle Prikrylové (2019, s. 268) mozné zaznamenat béhem poslednich
dvaceti aZ tficeti let hned nékolik. Nékteré z téchto trendl jsou zaloZeny na technologiich, nové
uvedenych na trh, jiné zase souviseji s prostfedim, kde se marketingova komunikace provadi, nebo
jsou spojeny se silnou emocionalni reakci prijemcl. Mezi tyto trendy, Casto prezentované jako
razné typy marketingu patti napfiklad guerilla marketing, ambush marketing, viralni marketing,
word-of-mouth marketing nebo buzz marketing.

Prvni z trend( Guerilla marketing ¢i guerillovou komunikaci definuje Pfikrylova a Jahodova (2010,
s. 258-260) jako nekonvencni marketingovou kampan, jejimzZ cilem je upoutdni pozornosti, a to i
s omezenymi financnimi prostifedky na mistech, kterd jsou verejnosti hojné navstévovana. Tento
zpUsob komunikace vyuZziva netradi¢ni média, kterymi mohou byt napt. prostfedky hromadné do-
pravy, odpadkové kose, interiéry a exteriéry budov atd. Dle Vastikové (2014, s. 145) se jedna o
myslenkové bohaté a zabavné reklamni akce, které se odehravaji na netradi¢nich mistech a ukryvaji
efekt prekvapeni. Dale tvrdi, Ze guerilla marketing je zaloZen na tfech principech, kterymi jsou zis-
kani vefejnosti, oslabeni konkurence a preziti. Vysledkem tohoto typu marketingu by mél byt ne-
obvykly zazitek, ktery se snadno zapiSe do paméti vSem lidem spadajicich do cilové skupiny.

Ambush marketing pochazi z anglického slova ambush, cozZ Ize prelozZit jako Utok ze zalohy. Vyzna-
Cuje se tim, Ze se pfrizivuje na aktivitdch konkurence, ¢imz spadd do oblasti ofenzivni a agresivni
formy guerilla marketingu. Spole¢nosti aplikujici tento typ marketingu mohou v lidech vyvolat fa-
leSny dojem, Ze sponzoruji jistou akci ¢i udalost. Opak je vSak pravdou, spole¢nosti se viibec nemusi
podilet na finan¢ni podpore udalosti, ale i tak vyuzivaji vyhody spojené se sponzorstvim a béhem
verejnosti a médii, aniz by byli zatizeny naklady souvisejicimi se sponzorstvim. Cilem ambush mar-
ketingu je vyvolat zdjem o znacku a pretdhnout zakazniky oficidlnimu sponzorovi. (Juraskova a Hor-
nak, 2012, s. 20). Jedna se o soubor technik spadajicich do guerilla marketingu, nékdy se o ném
mluvi také jako o guerillovém sponzoringu (Frey, 2011, s. 45)

Word-of-mouth marketing (WOM) je osobni forma komunikace, zndma také jak Septanda. Jedna
se 0 meziosobni sdélovani a siteni informaci. Ackoliv Celi tento zplsob komunikace velké konkurenci
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v podobé nejriznéjsich médii, jedna se i tak o naprosto nepostradatelny a dominujici komunikacéni
nastroj, jelikoZ vychazi najevo, Ze lidé vice divértuji informacim, pokud pochézeji od nékoho, kdo je
jim blizky. V dnesni dobé nasobi silu WOM internet a zejména socidlni sité (Svoboda, 2009, s. 130).
Janouch (2014, s. 183-184) zmifuje, Ze americka asociace Word-of-mouth marketingu jej definuje
jako proces, jehoZ principem je davat lidem ddvod ke konverzaci o produktech spoleénosti a zaro-
ven tuto konverzaci usnadrfiovat. Ponévadz existuje nékolik forem WOM marketingu, z nichz ma
kazda forma své vyuziti, dochazi velmi casto k zaméné pojm a je tedy vhodné drzet se ¢lenéni dle
vySe zminéné asociace, ktera popisuje celkem jedenact forem word-of-mouth marketingu: Buzz
marketing, Viral Marketing, Community Marketing, Grassroots Marketing, Product Seeding, Influ-
encer Marketing, Cause Marketing, Conversation Creation, Brand Blogging, Referral Programs.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 270-271), tvrdi Ze Buzz Marketing je typ marketingu, jehoz cilem je
vyvolat rozruch kolem znacky ¢i produktu a poskytnout tak podnét k zazehnuti konverzace. Nékdy
je tento typ marketingu zaménovan za guerilla marketing, ale zatimco buzz marketing je zpUsob,
jak primét lidi a média zabyvat se znackou ¢i produktem, guerilla marketing je spociva v neobvyk-
lych propagacnich akcich jako je napriklad umistovani netradi¢nich letdkl apod. Viral Marketing je
netradi¢ni metoda, ktera ziskala diky rozvoji internetu v poslednich letech Uplné jiny rozmér. Tento
typ marketingu se snaZi ovlivnit chovani zdkaznik(, navysit prodej vilastnich produktl ¢i sluzeb a
zvysit povédomi o znacce. O viralnim marketingu Ize hovofit tehdy kdyz je obsah pro ptijemce na-
tolik poutavy, Ze se rozhodne sdm od sebe, spontanné a prosttednictvim vlastnich prostredkd SiFi
tento obsah dale (Pfikrylova a Jahodov3, 2010, s. 265). Janouch (2014, s. 183-187) definuje viralni
marketing jako ,,marketingovy jev, ktery umoznuje, usnadiiuje a pomaha preddvat marketingové
sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti lidi“. Uskalim tohoto typu marketingu mize byt, e marketéfi
se zaméruji na vtipnost sdéleni, soustfedi se tedy zejména na formu, ale zapominaji na obsah a
propagaci produktu. Podstatou Community Marketingu je vytvareni ¢i podpora jiZ existujici uzké
komunity spotrebitell, které spojuje zdjem o znacku ¢i produkt. Komunitami mohou byt r(izné fan-
kluby, sdruzeni ¢i uZivatelskd fora, ale musi u nich existovat predpoklad, Ze jim poskytnuté infor-
mace budou obsahem dalsich WOM komunikaci (Janouch, 2014, s. 184). Grassroots Marketing je
forma WOM marketingu, jejiz cilem je zafidit, aby se poselstvi spolecnosti dostalo k lidem, na néz
bylo cileno, a to prostfednictvim osobniho sdéleni. Nékdy se mlzZe zdat, Ze se jedna o formu guerilla
marketingu, jelikoZ grassroots marketing vyuziva netradi¢ni média (Juraskova a Hornak, 2012, s.
81). Evangelist Marketing znamy také jako evangeliza¢ni marketing formuje podnécovatele diskuzi,
které Ize povaZovat za ,nazorové viidce”, jejichZ role spociva v aktivnim Sifeni zprav a nazorf, tyka-
jicich se znacky ¢i produktu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 270). Product Seeding, Ize preloZit jako
rozsévani produktu. Jedna se o formu marketingu, kdy je produkt ¢i jeho vzorek propljéen nebo
vénovan, nékterému z nadzorovych viidcd, ktery produkt otestuje a nasledné poskytne informace
jeho nasledovniklim. Tento proces je zpravidla aplikovan pred uvedenim produktu na trh (Prikrylova
alahodova, 2010, s. 270; Janouch, 2014, s. 184). Pokud se spole¢nost rozhodne aplikovat Influencer
Marketing, znamena to, Ze si vytipuje, vétsinou znamé osobnosti, které jiz maji svou zdkladnu na-
sledovnikd. Ti se nasledné snazi propagovat dany produkt ¢i znacku v médiich a zejména na social-
nich sitich, jejichZ celosvétovy rozvoj nabidl mimoradny prostor pro provadéni tohoto typu marke-
tingu (Prikrylova, 2019, s. 272). Cause Marketing Ize také oznacit jako jednu z forem socialné odpo-
védného marketingu. Jde o spojeni marketingovych a socialnich aktivit (Juraskova a Hornak, 2012,
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s. 128). Dle Janoucha (2014, s. 184) podporuje cause marketing feseni socidlnich problému. Vétsi-
nou je aplikovdn tehdy, kdyz se spoji komercni a neziskova spolecnost. Conversation Creation je
forma WOM, jejiz principem je vytvareni zajimavych ¢i humornych reklam, e-maild a dalSich vy-
stupd, jez by méli mit pozitivni dopad na dalsi aktivity WOM (Janouch, 2014, s. 184). Brand Blogging
znamena vytvareni internetového blogu, jehoz hlavnim predmétem je znacka Ci produkt. Tyto blogy
byvaji casto doplnény poutavym multimedialnim obsahem a stdvaji se zprostfedkovatelem infor-
maci, u nichz je vysoce pravdépodobné, Ze budou ¢tenafi blogu registrovany, citovany a Sifreny dale
(Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 270). Referral Programs je forma WOM marketingu, kdy jsou vy-
tvareny nastroje, jejichz existence umoznuje doporucit produkty dalsSim lidem. Takové nastroje vét-
Sinou uplatiuji e-shopy, kdy lze pomoci jediného tlacitka odeslat odkaz na e-shop nékomu ze zna-
mych (Janouch, 2014, s. 184).

Prikrylova (2019, s. 268) popisuje vyse zminéné trendy jako historické pfistupy k marketingové ko-
munikaci, zminuje vsak, Ze je dileZité zabyvat se oéekdvanym vyvojem marketingové komunikace
do budoucna. Jako nové vyzvy marketingové komunikace, kterymi je tfeba se zabyvat, aby zUstala
marketingova komunikace ucinnou a zakaznicky relevantni oznacuje personalizaci, automatizaci a
eventizaci. Personalizace se projevuje ve dvou formdach. Prvni formou je snaha o konkrétnéjsi zaci-
leni komunikace na individudlniho potencidlniho zdkaznika, k éemuz je nezbytné ziskdvat a analy-
zovat data o konkrétnim jedinci a druhou formou je vyuziti konkrétnich osob a osobnosti pro zna-
sobeni marketingového sdéleni. Avizovaného zacileni Ize dosdhnout posilenim interaktivity a dialo-
gové povahy marketingové komunikace. Tradi¢ni typ marketingové komunikace je jednosmérny
proces, kdy jsou informace prenaseny smérem k prijemcim sdéleni, diky posileni interaktivity vsak
dochazi k navazani vazby mezi tvlircem a prijemcem. Toto posilovani zpétnovazebnich komunikac-
nich prvkd je nékdy nazyvano jako interactive marketing. Pfi navazovani vazby se zdkazniky Ize také
vyuzivat takzvany experiential marketing. Tento typ marketingu je orientovan na zdkazniky a jejich
zapojeni, jinak feceno spolecnosti poskytuji zakaznikim moznost ziskat zkusenosti s produktem ci
znackou jesté pred samotnym nakupem, a to napfiklad prostfednictvim ambasador(i znacky, ktefi
se s ni ztotoZnuji a jsou tedy schopni propagovat znacku mnohem lépe neZ samotni prodejci. DalSim
podstatnym znakem personalizace je diraz kladeny na emocialni stranku ¢lovéka, jelikoz bylo zjis-
téno, Ze informace podloZena emociondlni percepci je |épe zapamatovatelna. Projevem personali-
zace marketingové komunikace mize byt i influencer marketing (viz. str. 12) (Prikrylova, 2019, s.
269-272). Marketingova automatizace se tyka vyuziti softwaru a technologii k urychleni a zlepseni
opakujicich se nebo ¢asové naroénych marketingovych aktivit (American Marketing Association,
©2020). Dle Prikrylové (2019, s. 273) je marketingova komunikace se zakaznikem silné ovlivnéna
technologickym vyvojem infomacnich a komunikacnich technologii. Tento technologicky vyvoj dal
vzniknout néemu co je v dnesni dobé oznacovano jako virtualni realita a uméla inteligence, diky
c¢emu? je moznd automatizace marketingové komunikace. Virtualni realita je v dnesni dobé dulezi-
tym nastrojem rady spolecnosti, podnikajicich zejména v cestovnim ruchu, hotely mohou napfiklad
prostfednictvim virtualni reality poskytnout svym potencialnim zédkaznikim prohlidku hotelu z po-
hodli domova. Za jeden z trend( automatizace marketingové komunikace je ozna¢ovana prace s big
data. Jedna se o soubory dat, jeZ je obtiZzné zpracovavat zejména kvdli jejich velikosti. Mezi tii za-
kladni elementy big data, které jsou navzdjem propojeny patfi objem, rychlost a rozmanitost dat.
Dalsi technologickou vyzvou je uméld inteligence, diky niZ jsou stroje schopny vykonavat Cinnosti,
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jednat a chovat se jako inteligentni lidské bytosti. Pfikladem umélé inteligence jsou napfiklad auto-
matizované systémy pro cross a up-selling. Jedna se o automatizované techniky, kdy diky cross-
selling jsou zdkaznikovi béhem ndkupu nabizeny dalsi souvisejici produkty, zatimco diky up-sellingu
jsou zakaznikovi nabizeny stejné produkty vyssi cenové kategorie. Podstatnym nastrojem umélé
inteligence jsou i chatboty, cozZ jsou softwarové nastroje, které simuluji chatovani se zdkazniky a
zodpovidaji jim ¢asté a jednoduché dotazy. Dalsim vyvojovym stadiem chatbot( jsou hlasovi osobni
asistenti, které v sobé maji zabudované reakce na urcité hlasové povely ¢i gesta. Eventizace vznika
v souvislosti s mnoZicim se poétem marketingovych sdéleni a zahlcenosti tradi¢nich kanala marke-
tingové komunikace. Pojem eventizace je uplatiuje v nékolika oborech a ma nékolik definic. V mar-
ketingové komunikaci Ize tento pojem definovat jako Usili 0 zdmérné vytvoreni takového marketin-
gového sdéleni, kterému bude pfijemce vénovat dostatecné velkou pozornost v Case kdy je sdéleni
produkovdno. Eventizace je proces béhem kterého dochdzi k prohloubeni klasické podoby event
marketingu a penetraci eventové koncepce témér do vsech forem nastroji marketingové komuni-
kace (Prikrylova, 2019, s. 278-280)

Kromé novych vyzev popisuje Pfikrylova (2019, s. 280) i nové sméry v marketingové komunikaci,
které se objevuji témér kazdy den. Pro Ucely této prace je dlleZité zminit zejména content, senzo-
ricky a value-based marketing. Content marketing v Ceské republice zndmy také jako obsahovy
marketing, jenz lze definovat jako: ,Strategicky marketingovy pfistup zaméreny na vytvareni a dis-
tribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem pfilakat a udrZet jasné defino-
vané publikum.”. Jinak feceno, spolecnosti poskytuji potencidlnim zakaznikim vskutku dualeZity a
uziteCny obsah, ktery jim umozni fesit problémy, namisto podsouvani svych produktt a sluzeb. Vét-
Sina spolecnosti se rozhodne pro vyuzivani content marketingu, nebot je diky nému mozno zvysit
prodeje, uspofit naklady a ziskat loajalné;jsi zakazniky (Content Marketing Institute; ©2020). Dle
Prikrylové (2019, s. 281) je zaloZen content marketing na predpokladu, Ze zékaznici jsou v dany ¢as
na daném misté pripraveni prijimat veskera dulezita a zajimava marketingova sdéleni, ukolem mar-
ketérl je posléze identifikace vhodného kandlu a obsah sdéleni. Dale tvrdi, Ze existuji dva pohledy,
jejichz prostfednictvim Ize uvaZovat o formach content marketingu, prvnim pohledem jsou cile, kdy
je zkoumano, zdali se spolecnosti snazi zvysit popularitu produktu ¢i znacky nebo se primarné ori-
entuje jen na prodejni cile. Druhym pohledem jsou hodnoty obsahu sdéleni pro pfijemce, jinymi
slovy, je zkoumadno, zdali se komunikace orientuje na emocialni ¢i raciondlni argumenty. Na zakladé
téchto skutecnosti vytvofila spolecnost Smart Insights matici content marketingu (viz obrazek 2)
skladajici se ze Ctyr kvadrantd, kterymi jsou zdbava, vzdélavani, inspirace a presvédcovani.

— Obsah spadajici do kvadrantu zabava ma za cil vytvaret emocionalni reakci a zaroven zvy-
Sovat povédomi o znacce Ci produktu, takovyto typicky obsah je komunikovan prostrednic-
tvim videi, soutézi, her ¢i virtualni komunikace.

— Vzdélavani je kvadrantem, jehoZ obsah pUsobi na racionalni stranku uvazovan a zaroven by
mél zvysovat popularitu znacky. Obsah tohoto typu je komunikovan nejcastéji prostrednic-
tvim tiskovych zprav, ¢lankud ¢i knih.

— Treti kvadrant inspirace, jehoZ typicky obsah je sdilen skrze komunitni fora, celebrity i re-
cenze, by mél v zdkaznikovi vyvolat silnou emocialni reakci a pfimét ho ke koupi.
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—  Pri pfesvédcovani zdkaznika ke koupi je kladen vliv na raciondlni stranku zakaznikova mys-
leni. Obsah tohoto typu je komunikovan pomoci pfipadovych studii, demonstracnich videi,
rznymi seznamy vlastnosti a funkcemi produktu.

Obrdzek 2 - Matice content marketingu
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Zdroj: Zpracovadno podle Chaffey (2018)

Tradi¢nimi komunikaénimi prostredky senzorického marketing jsou zejména vizudlni a auditivni
sdéleni, prostfednictvim kterych se zaméfuje na jeden ¢i vice lidskych smyslQ. Existuji podskupiny
senzorického marketingu, kdy se marketéri soustfeduji pouze na jeden z lidskych smysl{. Sluchové
orientovany marketing se nazyva auditivni marketing zatimco, pokud je cilenym smyslem zrak jedna
se o vizualni marketing. V pfipadé ¢ichu literatura hovoti o scent ¢i aroma marketingu a o haptickém
¢i taktilnim marketingu jeli predmétem zajmu marketéru hmat. Specialni oznaceni pro marketingo-
vou komunikaci zamérenou na chut se prozatim nijak nevzilo (Ptikrylova, 2019, s. 284-285).Value-
based marketing je rovnéz znamy jako hodnotovy marketing. Podle Pfikrylové (2019, s. 285) lze
tento typ marketingu chapat budto jako marketingovou komunikaci vyuZzivajici hodnoty a etiku za-
kaznikl nebo jako marketingovou komunikaci zamérujici se na uZitnou hodnotu produktt ¢i sluzeb.
Cast&j$im pojetim je prvni zplisob, kdy je pozornost soustfedéna na etiku a hodnoty zakaznikg.
Hodnotova sdéleni casto apeluji na charitativni ¢i spolecensky orientované ¢innosti a souvisi s Usilim
produktl a znacek pfispivat k celospolecenskym diskusim o dulezitych tématech, kterymi jsou ku-
prikladu péce o Zivotni prostredi. Cilem value-based marketingu je podnitit etické chovani zakaznik(
na zakladé jistych hodnot. Jednim ze specifickych ptiklad( value-based marketingu je green marke-
ting, ten se zaméruje na produkty a sluzby s potencidlem na pfiznivy dopad na Zivotni prostredi.
Obcas muZze value-based vyustit v cause marketing (viz str. 12).
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1.2 Komunikacni mix jako nastroj marketingu

Jak jiz bylo zminéno v predchazejici ¢asti, marketingové orientované spolecnosti se snazi vybudovat
pevné a dlouhodobé vztahy se zakazniky, spiSe neZ za kazdou cenu prodat své vyrobky. Kromé mar-
ketingu jako celku se méni také podstata marketingové komunikace ve spolecnosti. Stdva se mno-
hem zasadnéjsi slozkou oproti pfedeslym letem, dochazi ke zménam jejich cild, zplsob( ale i forem.
Drivéjsi dosahovani prodejni cild spolecnosti, jiz neni hlavni podstatou marketingové komunikace.
Namisto toho se stava klicovou roli v otdzce budovani znacky a nastrojem pfti tvorbé hodnoty
znacky. S tim, jak se stdva marketingové oddéleni (oddéleni marketingové komunikace) stdle pod-
statnéjsi soucasti spolec¢nosti dochazi i hierarchickému organizovani dle vécné prislusnosti pracov-
nikd. Typické skupiny pracovnikli marketingového oddéleni jsou zobrazeny v nize uvedeném ob-
razku 3 (Prikrylovd, 2019, s. 287-288)

Obrdzek 3 -Organizace marketingového oddéleni dle typickych pracovnich skupin

Zdroj: Zpracovdno podle Prikrylova (2019, s. 287-288)

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je marketingova komunikace ndstroj, prostfednictvim kterého
spolec¢nosti upominaji, informuji a presvédcuji své stalé, ale i potencialni zakazniky, stakeholdery a
sirokou verejnost o produktech, sluzbach a znackach, jez jsou jejich predmétem podnikani. Marke-
téri musi tedy velmi Casto Fesit co, jak, kde, komu a jak ¢asto fict, aby byla marketingova komuni-
kace Uspésna, coZ znamen3, Ze ptijemci, na které je cileno, pochopi jak, pro¢, kym, kde a kdy je dany
produkt vyuzivan. DalSim znakem Uspésné marketingové komunikace jsou zakaznici, ktefi maji na
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pameéti, kdo dany produkt vytvofil a co je podstatou této spolecnosti a znacky, v idedInim pripadé
vyvoldva takova komunikace v zékaznikovi touhu vyrobek vyzkouset a nasledné zakoupit. Uskali,
které musi brat marketéfi obzvlast v potaz jsou stale vyvijejici se technologie a dalsi faktory, jejichz
pUsobeni miZe podstatné ovlivnit zplsob jakym konecni zdkaznici pfijimaji a zpracovavaji infor-
mace plynouci z marketingové komunikace a zdali tyto informace vibec chtéji pfijmou a zpracovat.
Technologie jejichZ uzivani podstatné ovlivnilo G¢innost marketingové komunikace jsou napfiklad
smartphony, Sirokopasmy bezdratovy internet a digitalni videorekordéry, jejichZ prostfednictvim
Ize preskakovat reklamy. Jakubikova (2012, s. 247) podotyka, Ze obsah marketingové komunikace
Ize vyjadfit pomoci tzv. 5M:

— Mission — posilani marketingové komunikace.

— Message — sdéleni, které je pomoci marketingové komunikace Siteno.

— Media — média pouzita konkrétni marketingovou komunikaci.

— Money — financni prostfedky potifebné pro uplatnéni marketingové komunikace.

— Measurement — méreni vysledkl marketingové komunikace.

Vastikova (2014, s. 126) uvadi, Ze marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsich a nejcas-
téji diskutovanych nastroji marketingového mixu, jenZ je mimo jiné uplatiiovan jak v klasickém
podnikatelském prostredi, tak i v oblasti sluZeb, ponévadz vyuZiti spravnych komunikacnich na-
strojli umozZniuje spoleénostem rychle, srozumitelné a v neposledni fadé ucelné komunikovat s je-
jich okolim, coZ jim napomaha pfi dosahovani stanovenych cil(. Kombinace nastroj, které jsou
béhem marketingové komunikace vyuZzivany Ize nazyvat komunikaénim mixem.

Obrdzek 4 - Komunikacni mix

9 Sponzoring
Primy (udalosti a
marketing zazitky)

PR

Zdroj: Zpracovdno podle Kotler a Keller (2013, s. 518)

Podle Prikrylova (2019, s. 45-46) je soucasti komunika¢niho mixu osobni a neosobni forma komuni-
kace. Osobni formu komunikace reprezentuje osobni prodej, zatimco znaky neosobni formy

116



komunikace se vyznacuji nastroje jako reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzo-
ring. V ptipadé kombinace téchto dvou forem komunikace jsou typickymi nastroji veletrhy a vy-
stavy. Kazdy ze zminénych nastrojl komunikaéniho mixu plni urcitou Ulohu a zaroven se vzajemné
doplnuji, avSak v teorii a praxi vyskytuji rizna ¢lenéni a fazeni téchto nastrojl. Kotler a Keller (2013,
s. 518) doplfiuje zminéné nastroje komunikacniho mixu jesté o Interaktivni marketing a Ustni Siteni.

Osobni prodej Machkova (2015, s. 180) oznacuje jako nejpouzivanéjsi formu pfimého marketingu,
avsak jini autofi (napf. Kotler a Keller, 2013; Pfikrylova, 2019) vyclenuji osobni prodej jako samo-
statny ndastroj komunikaéniho mixu. Dle Prikrylové (2019, s. 136) se jednd o interpersonalni ovliv-
novaci proces mezi prodejcem a kupujicim, kdy je kupujicimu prezentovan produkt, sluzba ¢i mys-
lenka. Podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 125) zahrnuje kromé primyslového a mezifiremniho
prodeje také prodej konec¢nym zakaznikim a prodej do distribucnich siti. Kotler a Armstrong (2004,
s. 637) zminuji, Ze osobni prodej je v jistych fazich nakupniho procesu nejvlivnéjsim nastrojem, a to
zejména béhem budovani preferenci, kdy se snazi prodejce zdkaznika presvédcit o koupi. BEhem
osobniho prodeje ma zdkaznik vétsi tendenci naslouchat a ndsledné i reagovat, a i kdyz reaguje
negativné, zlstane v jeho mysli po néjakou dobu zakofenéno osobni setkani, o kterém ma moznost
popremyslet a pfipadné zménit plvodni nazor.

Reklama je v odborné literature (napf. Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2013; Janouch, 2014; Vy-
sekalovd) definovana jako neosobni a placena forma propagace myslenek, produktl nebo sluzeb
urcitého subjektu. Prikrylova (2019, s. 74) tvrdi, Ze spole¢nosti vyuZivaji pro propagaci svych mysle-
nek, produktl nebo sluzeb nejriznéjsi média, prostfednictvim kterych oslovuji své soucasné i po-
tencidlni zakazniky. Kotler a Keller (2013, s. 518) déli média na:

— tiskova média — noviny, ¢asopisy;

— vysilaci média —rozhlas, televize;

— sitova média — telefon, kabel, satelit, bezdrat,

— elektronickd média — audiopdsky, videopasky, videodisky, CD-ROM, webové stranky,

— displejova média — billboardy, cedule, plakaty.

Aby byla reklama Uspésnad je nutné mit dopfedu stanoveny jeji cil. Ten musi byt v souladu s prede-
Slymi rozhodnutimi ohledné cilového trhu, positioningu znacky a marketingového programu. Podle
cile sdéleni je reklamu mozné rozdélit na informativni, presvédcovaci, pfipominkovou a utvrzujici.
Jak jiz z ndzvu vyplyva, Informativni reklama je typ reklamy, jejiz hlavni Glohou je vytvofit u lidi
povédomi o nabizené znacce ¢i produktu a vyvolat tim prvni vinu poptavky. Vétsinou je tento druh
reklamy v pribéhu zavadéciho stadia Zivotniho cyklu. Pfesvédcovaci reklama se vyuziva predevsim
ve fazi rdstu a zralosti produktu. Prostfednictvim takovéto reklamy spolecnost snazi presvédcit a
vyvolat u cilového zdkaznika zalibeni v nabizeném produktu, coZ by mélo vyustit v samotou koupi.
Casto je soucasti takové reklamy srovnavani daného produktu s ostatnimi zna¢kami. Pfipominkova
reklama ma za cil zachovat pozici znacky ¢i produktu ve védomi vefejnosti a stimulovat zakazniky
k opakovanym nakuplm. Vhodnou fazi pro nastoleni toho typu reklamy je druha faze zralosti a po-
Catecni faze poklesu a nakonec utvrzujici reklama ma jediny cil, kterym je utvrdit zakazniky, ktefi jiz
provedli ndkup, Ze ucinili spravné rozhodnuti (Kotler a Keller, 2013, s. 544-545; Ptikrylova, 2019, s.
77).
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Podporu prodeje Kotler (2007, s. 880) definuje jako: , Kratkodobé pobidky, které maji povzbudit
nakup Ci prodej vyrobku nebo sluzby”. Hlavni odlisnosti od reklamy je fakt, Ze reklama nabizi da-
vody, kvali kterym produkt ¢i sluzbu koupit, zatimco podpora prodeje nabizi divody, pro¢ nakup
uskutecnit v pravé danou dobu. SnaZi se podnitit zakazniky k okamzitému nakupu. Podle cilového
zameéreni lIze rozliSovat nékolik forem podpory prodeje. Prvni z forem je spotfebitelskd podpora,
ktera je zamérena na konecéné zakazniky a snazi se stimulovat spotfrebitelské nakupy prostfednic-
tvim typickych nastroju, jimiz jsou kupdny, slevy, bonusy atd. V pfipadé, Ze je podpora prodeje za-
mérena na maloobchodni sité, jedna se o podporu obchodnika, kterd je uréena k ziskani podpory
distributord a povzbuzeni jejich prodejniho Usili. Nastroje takové formy podpory prodeje sahaji od
specialnich slev pres bezplatné zboZzi a vérnostni bonusy, aZ po rlizna skoleni. Ttreti formou podpory
prodeje je podpora organizaci, jejimiz nastroji jsou predevsim veletrhy a kongresy, jedna se o typ
podpory urcené k ziskani nejriznéjsich obchodnich nabidek, stimulaci prodeje odménovani zakaz-
nikd z fad organizaci a motivovani prodejc. Posledni formou je podpora prodejcl, kterd zahrnuje
bonusy, prémie, odmény bezplatné darky a soutéze, ¢imz je podnécovano pracovni Usili zamést-
nancd.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 130-131) definuji sponzoring jako obchodni vztah mezi poskytova-
telem financnich prostfedkt ¢i jinych zdrojl a organizaci. Sponzorovana udalost posléze poskytuje
svym sponzorim pfileZitost pro vytvareni asociaci znacky s danou udalosti. Kotler a Keller (2013, s.
564-) hovoti o udalostech a zaZitcich. Jedna se o sportovni, umélecké, zabavné ¢i s kauzou spojené
aktivity sponzorované spolecnosti, kvuli vytvoreni kazdodenni interakce cilového zakaznika se znac-
kou. Existuje fada dlivod(, proc se spole¢nosti rozhodnou pro sponzoring urcité udalosti. Jednim
z téchto dlivodl je skutecnost, Ze se spolecnosti snaZi ztotoznit dany produkt s cilovym trhem ci
Zivotnim stylem, napfiklad spolecnost vyrabéjici panské deodoranty sponzoruje mladé sportovce.
Druhym castym ddvodem pro uchyleni se ke sponzorstvi je zvySeni zajmu o spole¢nost, znacku ci
produkt. Nejc¢astéji spolec¢nosti sponzoruji velké, ¢asto sportovni udalosti, ¢imZ se znacka vryje hlou-
béji do védomi zakaznikd. Prikrylova (2019, s. 142-143) podotyka, Ze stejné jako u ostatnich nastrojli
komunikacniho mixu je i u sponzoringu nutné mit spravné vymezené komunikacni cile a cilové sku-
piny, na jejichZ zakladé je posléze uréen typ sponzorstvi. Mezi nej¢astéjsi formy sponzoringu patfi
sportovni, kulturni, socialni, spole¢ensky, védecky, ekologicky, profesni, komeréni a sponzoring mé-
dii a program.

V odborné literature existuje nékolik definic pro public relations (dale jen PR). Jedna z definic zni
nasledovné: ,,PR je fizena obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy ve-
fejnosti s cilem poznat a ovlivnit vefejné minéni, ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a
pozitivni obraz subjektu v ocich verejnosti.” (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 106). Podle Machkové
(2015, s. 179) Ize mezi hlavni PR aktivity zaradit komunikaci s médii, zejména tiskové konference,
tiskové sluzby, pfipravu a publikovani ¢lank( v novinach a Casopisech, prezentace v televizi a roz-
hlase. Svoboda (2009, s. 20) oznacuje jako subjekt PR spolecnost, kterd je iniciatorem vztah(ll a od
ni sméfruje komunikace prostfednictvim médii i jinych prostifedkl dal na cilové skupiny. Predmé-
tem poté mohou byt produkty ¢i spolecnost sama. Zadsadnim krokem v PR je stanoveni jasného cile.
Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 567), ma vétsina spolecnosti PR oddéleni, které ma za ukol prispivat
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a hdjit image spolecnosti, znacky ¢i produktu. Spravné vedené PR radi, jaké kroky pfi styku s verej-
nosti pfijmout, aby neméla negativni publicita viibec Sanci vzniknout. PR oddéleni ma 5 zakladnich
funkci, jez jsou ndplini prace, jednd se o:
— Vztahy s tiskem, kdy jsou Informace a novinky prezentovany maximalné pozitivnim zpUso-
bem.
— Publicita vyrobku. PR pfrispiva k snaze zvysit publicitu uréitych produktd.
— Korporatni komunikace. Za pomoci interni a externi komunikace PR podporuje pochopeni
krok( spoleénosti.
— Lobbing je jednani se zakonoddarci a predstaviteli vliddy za ucelem podpofit zdkony a regu-
laci ¢i jim naopak zabranit.
— Poradenstvi managementu ohledné otazek tykajicich se pozice a image spolecnosti.

PFimy marketing zndmy také pod pojmem direct marketing. Jeho podstatou je navazovani pfimych
kontakt( s peclivé vybranymi zakazniky a velka vyhoda spociva jednak v moZznosti okamzité reakce
na nabidku ze strany zakaznika a jednak v pfileZitosti budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky (Kot-
ler a Armstrong, 2004, s. 705). Jakubikova (2008, s. 321) zmiruje, Ze zakaznici jsou pozadani o od-
povéd prostrednictvim nejriiznéjsich komunikacénich cest. Takovou komunikacni cestou muize byt
telefon, posta, internet ¢i osobni navstéva. Karlicek (2016, s. 81) pojednava ve své publikaci o etic-
kych problémech souvisejicich s direct marketingem, kterymi jsou napfriklad nevyzadané reklamni
letaky ve schrance, nezadouci elektronicka posta a v neposledni fadé telemarketing vyvolavajici ne-
gativni reakce verejnosti. Kotler (2007, s. 935) vymezil nékolik forem pfimého marketingu:

Interaktivni marketing Kotler a Keller (2013, s. 518) oznacuiji za online ¢innosti a programy, slouzici
k osloveni stavajicich i potencialnich zakaznik(. Tento komunikac¢ni nastroj navic pfimo nebo ne-
pfimo usiluje o zvySeni povédomi o znacce, spolecnosti ¢i produktu, vylepSeni image spole€nosti Ci
podpofeni prodeje produktt i sluzeb. Prostfednictvim online komunikace, ziskavaji spolecnosti pfi-
leZitost oslovovat zakazniky pomoci sdéleni, které je usito na miru a je v ném kladen ddraz na kon-
krétni zajmy a chovani. Skutecnost, Ze je vcelku jednoduché monitorovat urcité faktory, jako je na-
priklad pocet lidi, ktery navstivil internetovou stranku ci klikl na reklamu je jednou z velkych vyhod
internetovych aktivit. Avsak i internet v sobé ukryvd negativni stranku, kterou je skute¢nost, Ze uzi-
vatelé internetu mohou reklamy preskocit ¢i ignorovat, ¢imz mlze dochazet ke zkresleni Gcinnosti
reklamy. V rdmci interaktivniho marketingu Ize zaznamenat nékolik typickych nastroju, jimiz jsou
webové stranky, kontextové reklamy, bannerové reklamy, e-maily a podstatnou roli hraje v dnesni
dobé i mobilni marketing.

Ustni $ifeni je nastroj komunikaéniho mixu, ktery Ize definovat jako interpersondlni Ustni, psanou
¢i elektronickou komunikaci, kterad se vztahuje ke zkusenostem s nakupem ¢&i pouZzivani urcitého
produktu. Ve své podstaté se jednd o WOM (viz str. 11) Vyznamnym podporovatelem pfi snaze
nastartovat Ustni Sifeni se stavaji posledni dobou prfedevsim socidlni média, kterd lze rozdélit na
dvé skupiny. Prvni skupinou jsou placena média, kterd jsou vysledkem reportazi vzniklych v da-
sledku reklamy ¢i jinych komunikacnich snah. Druha skupina zaslouzenych médii, zahrnuje ¢lanky,
blogy ¢i konverzace na socidlnich siti, které se se tykaji znacky, toto vSe predstavuje velky PR pfinos
pro spole¢nost a spole¢nost nemusi platit napfiklad za to, aby o ni psali. Nutno vSak podotknout, Zze
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ani zaslouzena média nejsou Uplné zadarmo jak by se mohlo zdat, jelikozZ spoleénost musi vynalozit
velké naklady spojené s vyvojem, vyrobou a propagaci marketingu, tak aby se stala dostate¢né za-
jimavou, aby se o ni psalo. Existuji tfi hlavni platformy socidlnich médii, kterymi jsou online komu-
nikace a fora, blogy a socialni sité (Kotler a Keller, 2013, s. 586-587).

1.3 Off-line vs. Online nastroje komunikacniho mixu

Predchozi podkapitola se zabyvala popisem jednotlivych nastrojii komunikacniho mixu obecné, ale
nékteré z popsanych nastroju maji své typické online a off-line podoby, které marketéfi kombinuji
a vytvari vysledny komunikaéni mix. Pravé popis téchto online a off-line forem je obsahem nasle-
dujici ¢asti.

Podstatny vliv na zmény v marketingu, mél dle Janoucha (2014, s. 18) internet a vznik sité World
Wide Web v roce 1990. Spolecnosti zacali vyuzivat WWW stranky nejen k prezentaci jejich pro-
duktd, ale i k predstaveni spolecnosti SirSimu publiku. Nejdfive slouZily stranky pouze jako broZury,
ale nakonec jejich vyvoj umoznil i prodej jednotlivych produktl. Internetovy marketing se tak stal
o produktech se staly snadno dohledatelné a lidé dostali moznost, porovnavat jednotlivé cenové
nabidky, sdélovat si vlastni zkuSenosti s produkty, hodnotit je, a nakonec i pfes internet nakoupit.
Prikrylova (2019, s. 170) podotyka, Ze ackoliv internetovy marketing dal vzniknout mnoha novym
pojmim jako proximity marketing, content marketing, social media marketing, participatory mar-
keting a copywriting jedna o fenomény, nejedna se o nova odvétvi marketingu ale pouze o feno-
mény, které se s rozmachem internetu dostaly vice na povrch. Internetovd marketingova komuni-
kace poskytuje vétsi flexibilitu, rychlost a moZnost oslovit velké mnozstvi lidi, i prestoZe patfi do
jinych cilovych skupin.

S prichodem internetu také pfrisla spousta novych pojmd, které jsou mezi sebou ¢asto zaménovany
a Spatné vykladany. Napfiklad ¢astym omylem je povaZovdni internetového a online marketingu za
synonyma, nicméné tyto dva pojmy synonymy nejsou. Pojem internetovy marketing je pro jedno-
dussi porozuméni vyuzivan pro vSechny marketingové aktivity na internetu, zatimco online marke-
ting je rozsifenim internetového marketingu napfiklad prostfednictvim mobilnich telefond s moz-
nosti pfipojeni na internet. Popularita internetového marketingu dlouha léta vzrlstala a dnes ho
Ize dokonce povaZovat za vyznamnéjsi nez tradicni, off-line marketing. AvSak nutno podotknout, Ze
neni mozné internetovy marketing naprosto odstfihnout od off-line marketingu. Spolecnosti by ne-
méli zapominat ani na jednu z téchto forem marketingu. Komunikacni mix kazdé spole¢nosti by mél
obsahovat online i off-line techniky jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu (Janouch, 2014, s.
19-20).

Z grafu 1 Ize vycist, Ze kazdoroc¢né roste pocet lidi, vtomto pripadé starsich 16 let, ktefi pouZivaji
internet. Lze si poviimnou Ze v roce 2009 pouze néco malo ptes pilku obyvatelstva Ceské republiky
vyuzivalo sluZeb internetu, zatimco o deset let pozdéji, v roce 2019, vyuzivalo internet vice néz 80
% obcan starsich 16 let. Z téchto informaci vyplyva, Ze internet je v dnesni dobé neopomenutelnou
soucasti kazdodenniho jak osobniho, tak pracovniho Zivota
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Graf 1 - Osoby vyuZivajici internet
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Zdroj: Zpracovano podle Mana (2020)

Nékdo by si mohl myslet, Ze internet je zalezitosti mladsi generace, avsak z grafu 2 vyplyva, zZe i lidé
starsi 65 let se zacali prizpisobovat moderni dobé a vyuZivat soucasné technologie jako je internet.
Oproti roku 2009 narostl pocet osob vyuZivajicich internet, ve véku 55-64 o vice nez 40 % a 0 30 %
narostl pocet osob ve véku 65+. Informace plynouci z grafu 2 mohou marketériim pomoci vytvofrit
komunikaéni mix sloZeny z online i off-line technik, tak aby zasdhl co nejvétsi mnoizstvi zakaznikd.

Graf 2 - UZivatelé
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Zdroj: Zpracovdno podle Mana (2020)
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1.3.1 Reklama

Mezi klasické formy off-line reklamy patfi tiskova, rozhlasova, televizni a out/indoor reklama. Mezi
média tiskové reklamy, které vyuzivame, lze zaradit noviny, ¢asopisy a jiny neperiodicky tisk jako
katalogy, rocenky a interni publikace v podobé firemnich ¢asopist a rliznych klubovych zpravodajli
(Vysekalova a Mikes, s. 41). Noviny maji velmi ¢asto narodni, regionalni ¢i lokalni charakter. Jedna
se o statické a vizudlni médium, predavajici ¢tenafim obséahlé sdéleni. Casopisy Ize délit dle frek-
vence vydavani (tydeniky, ¢trnactideniky, mésicniky, ¢tvrtletné vydavané Ci ro¢enky) ¢i zaméreni
(spotrebitelské, zabavné, odborné). Reklama v Casopise je vyuzivana zejména diky dobré schop-
nosti cilit na urcitou skupinu, ¢tenare jednotlivych skupin maji spole¢nosti pomérné dobre zmapo-
vané diky predplatnym. Televizni reklamu Ize dle pfenosovych mozZnosti rozdélit na mezinarodni,
narodni, lokalni, kabelovou a internetovou, pfiéemz internetova televize spadd do online reklamy.
Dle vysilaci struktury, charakteru jednotlivych stanic a jejich divaka, vysilacich ¢ast a nakladd na
minutu vysilaciho c¢asu lze presné stanovit, zdali je pravé televize spravnym reklamnim médiem.
Stejné tak jako televizni reklamu tak i rozhlasovou lze délit na narodni, lokalni, kabelovy a interne-
tovy rozhlas. Mezindrodni rozhlasy jsou jazykové omezeny a funguji vétSinou jen v pohraniénich
oblastech. Idedlni je rozhlasova reklama pro predevsim pro kampan na znacku, kterd se potrebuje
dostat do podvédomi lidi. Existuje cela fada forem venkovni (outdoor) off-line reklamy. Mezi nejpo-
pularnéjsi patri reklamni tabule, billboardy, plakaty, reklama na dopravnich prostredich, citylighty,
vitriny, svételné reklamni panely, horkovzdusné balony. Smyslem takové outdoorové reklamy je
rychlé pfeddani jednoduchych myslenek, opakovani a pfipominani. Velké ucinnosti dosahuje tento
typ reklamy predevsim v centrech velkomést. Indoorové reklamy jsou umistény v prostorech ob-
chodnich center, stravovacich zafizeni, Skoldch a mistech aktivniho sportu a zdbavy. Indoorovou
reklamou jsou napfiklad podlahové grafiky, reklamni plachty v gardZich nakupnich center, nalepky
v Satnich skfinkach sportovnich prostor (Prikrylova, 2019, s. 80-86)

Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody off-line reklamy

Tiskova reklama (Reklama v novinach)

e Masové publikum e Problém se zamérenim cilové skupiny

e Flexibilita inzerce, jeji obsah je mozné lze | ¢ Velké mnoiZstvi inzerce a informaci, lehce
prizptsobovat rliznému typu novin Ize inzerci prehlédnout

e Kratky casovy interval od podani do vydani | ¢ Vysoka cena
inzerdtu ¢ Nevhodna barevna provedeni

e Duvéryhodnost

Tiskova reklama (Reklama v ¢asopise)

e Cileni na urcitou skupinu, za pomoci nejriiz- | ¢ Dlouhd doba inzerce. U mési¢nikl je

néjsich titull dlouha doba od zadani do vytisténi
e Zivotnost a pravidelnost. Lze se kinzerci, | ® Ptesycenost informacemi a inzerci

prostiednictvim nékolika vytisk( vracet. e Celoplosnost. Inzerci nelze ptizpUsobit ur-
e Redakéni kontext. Redaktor ma moc umistit ¢itému regionu, na rozdil od novin

inzerci do prislusné rubriky. e Trva dlouho vybudovat ctenarskou za-
e Zajimavé barevné provedeni kladnu
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Zdroj: Zpracovdno podle Vysekalovd a Mikes (2018, s. 41-42)

Rozhlasova reklama

Vsudypritomnost média e Klesajici tendence, zapfic¢inéna interneto-
e Zacileni jednotlivych stanic vym streamovanim

e Reklamy na zakazku e Efektivni vétSinou jen v rannich hodinach
e Rychlost pfipravy e Absence vizualni slozky

e  Pokryti Sirokého trhu e Doplriikové médium

e Kreativita
e Vyuziti audiovizualnich prvkd jako nastroje

k vytvoreni asociaci
Zdroj: Zpracovdno podle Kotler a Keller (2013, s. 549)

Televizni reklama

e Rozsahly dosah e Docasné sdéleni

e  Masové pokryti e Vysoké naklady

e Opakovatelnost e Dlouha doba produkce

e Flexibilita e Obsah sdéleni ma limit

e Pfesvédcivé médium e Nelze ucinit pohotovostni zmény

e \/ysokd schopnost propagovat produkt ¢i | ¢ Nedostatecna selektivnost

znacku a utvaret image spolecnosti e Nesoustfedénost divakd
e Vhodné pro product placement e Moznost prepinat mezi programy béhem
reklam

Zdroj: Zpracovdno podle Prikrylovd (2019, s. 81)

Out/indoor reklama

e Rychlé preddani jednoduchych myslenek e Zdkonna regulace (billboardy nemohou
e \/ysoka cetnost zdsahu byt u dalnic)

e Moznost lokalni podpory e Estetické hodnoceni vefejnosti

o Dlouhodobé pulsobeni e Povétrnostni vlivy

e Pravidelné a neustalé plsobeni e Obtizné hodnoceni U¢innosti

Zdroj: Zpracovdno podle Prikrylovd (2019, 5.82)

Prikrylova (2019, s. 171) zminuje, Ze mnoho druh( online reklamy je na pomezi ostatnich forem
marketingové komunikace. Jisté formy online reklamy mohou spadat do pfimého marketingu, jeli-
koz je s individualizovanou nabidkou oslovovan konkrétni zakaznik. Dale uvadi, Ze diky prudkému
narlstu poctu online reklam, presahly globalni naklady na online reklamu naklady na televizni re-
klamu. V souvislosti s rapidnim rlistem online reklamy se vyskytuje i fada negativnich reakci, presy-
cenost reklamou vede mnoho internetovych uZivateld k jisté averzi vici reklamnim sdélenim. Zacal
se také objevovat pojem reklamni slepota, kdy dochazi k védomému ¢i nevédomému ignorovani
veskerych inzerci a reklamnich sdéleni. V souvislosti se vSemi negativnimi jevy doslo k vyvoji na-
strojl, jejichZ Ukolem je filtrovani ¢i blokovani reklam. Online reklamu déli na display reklamu, in-
textovou reklamu a reklamu ve vyhledavacich a na socialnich sitich.
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Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody online reklamy

Online reklama
e Jednoduché osloveni cilové skupiny e Relativné maly vliv
o Nizké naklady e NemozZnost sledovani reakce
e Rychly kontakt e Presyceni
e Interaktivita e Moznost filtrace a blokace

Zdroj: Zpracovdno dle Kotler a Armstrong (2004, s. 653)

Berdnek (2016, s. 284) popisuje display reklamu, jako reklamni pruhy v podobé obdélnikového ob-
razku ¢i animace, které se zobrazuji nejcastéji na okrajich obrazovky. Znamé jsou také tzv. video-
banery, slouZici k lepsi komunikaci emoci a zazitkd. Janouch (2014, s. 77) pro tento typ reklamy
pouziva Cesky nazev plosna reklama a zminuje, Ze to byla prvni reklama na internetu vibec. Pfikry-
lova (2019, s. 175) uvadi, ze efektivita display reklamy zavisi na umisténi reklamniho prostoru, jeli-
koz pokud md baner horizontdlni formu a je umistén v zahlavi stranky, coz je to prvni, co uZivatel
vidi. Banner vertikdIni formy je vétSinou uvadén na strankdch, kdy je tfeba obsahem posouvat. Zmi-
néna efektivita mizZe byt méfena pomoci nakladl na osloveni daného podtu uzivatelll (CPT — cost
per thousand) nebo cenou za proklik (CPC — cost per click), cozZ je, na kterou zaplati inzerent za jedno
kliknuti na reklamu. V souvislosti s display reklamou zmiruje Janouch (2014, s. 80) tfi druhy reklam-
nich kampani, kterymi jsou brandova, vykonova a reklama zvysujici ndvstévnost. Hlavnim Ukolem
brandové reklamy je zvySovani povédomi o znacce a zaméruje se na co nejvétsi pocet zhlednuti.
Vykonova reklama ma za cil dosdhnout co mozna nejvyssiho poctu konverzi, zatimco reklama zvy-
Sujici navstévnost usiluje o co nejvétsi pocet proklika.

Obrdzek 5 - Display reklama

KOMENTAR: Rougky a zdakaz vychazeni — Maté&j
Siroky

Je to uz pres dva tydny, co v Ceské republice plati omezeni volného Chuchais B
pohybu. Kazdy se musi na vefejnosti pohybovat s rouskou nebo aspoit 4 B 8 prachu
se zahalenym oblicejem....

Stalo se

22:17 Pii vstupu do obchodii dezinfikuji Slovakiim ruce
a davaji rukavice « Video
Na ziklads toehiadautt viady museli magitald obahad i od
pondéf zajistit pro z&kazmiky dezinfelci na ruce a rukavice.

21:03 Navrh na kurzarbeit se méni, pfispévky budou
dvojiho typu
Ministryn& préce a socidlnich v&ci Jana Mald&ova (CSSD) chee,
aby stat vyplacet dva pfispévky na mzdy, a to bud ve v¥&i 8o
nebo 60 procent. Vlada premiéra...

20:32 Vezméte si seniory domi, je to spravny p¥istup, radi
Prymula rodinam

Pokud jste i jisti, 7o nejste pozitivni a mate doma vhodné

Zdroj: autorka

Intextovou reklamu popisuje Janouch (2014, s. 121) jako zvlastni formu kontextové reklamy. Jednd
se o propojeni inzerdtu s konkrétnim slovem v urcitém textu. Poznavacim znamenim intextové re-
klamy je dvojité podtrzené slovo, na které kdyz uzivatel najede kurzorem myse otevre se okno s re-
klamou. Problém nastava se Spatnym nastavenim, kdy reklama absolutné nesouvisi s obsahem.
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Obrazek 6 - Intextovd reklama

Koronavirus

30.03 22:34 SHRNUTI DNE: Vlada dnes jmenovala dosavadniho $éfa
O Ustfedniho krizového 3tabu Romana Prymulu do ¢ela
Centralniho fidiciho tymu COVID-19. Prymula bude mit na

starosti zdravotnickou stranku boje proti
denlk.c.z doporucu]e
se bude projektem chytré karantény, pfip

. - - % . Ministerstvo zdravotnictvi CR, SUKL
otazkou Leékud, laboratori ¢i zabezpecenim R )
Aktualné o koronaviru
v Cele krizového $tabu vystridal mistopred . Informace k onemocnéni COVID-19,
B _ daleZité kontakty i rady najdete na

ministr vnitra Jan Hamacek (CSSD). Podle webu koronavirus. mzcr.cz
Hamacek v cele Sta&bu uz driv. Politici kriti
zdrzel svolani Stabu, i za chaotické chova

« dékuj, nechci zobrazit vice »
chytré karantény se podle BabiSe zapoji aZ 550 VOjJaKU.

Zdroj: Autorka

Existuje nékolik internetovych vyhledavadt, ty funguji na jednoduchém principu, kdy na zakladé
klicovych slov od uzZivatele vyhledava ve své databazi. Stranka obsahuijici vysledky vyhledavani (SERP
— Search Engine Results Page) obsahuje vyhledavaci pole, pfirozené vysledky hledani a placené vy-
sledky hledani, coz je tzv. reklama ve vyhledavacich. Tyto placené vysledky hledani se zobrazuji na
strance vétSinou nad pfirozenymi vysledky hledani, jednda se o tzv. PPC — pay per click. Principem
toho typu reklamy je, Ze inzerent plati za proklik, ne za pouhé zobrazeni jeho reklamy (Domes, 2012,
s. 10-11). Janouch (2014, s. 94) tvrdi, Ze se jedna o jednu z nejucinnéjSich forem marketingové ko-
munikace na internetu. Velkou vyhodou PPC reklam je také jejich relativné nizkd cena a fakt, Ze lidé
prakticky nerozlisuji pfirozené vysledky vyhleddvani a ty reklamni, prosté jen jednoduse klikaji na

prvni vysledek vyhledavani.

Obrazek 7 - PPC reklama

Google Eistika vzduchu = 4 q

G Nskupy B Obdzky [ Videa @ Mapy I Wice Mastaveni  Nasiroj

PfibliEny potet vysledsd: D0 {D.40 5)
Reklama - www.dyson.cz/Sistkyvzduchy + Zobrazit Cisticka vzd... Sponzorovano
Dyson Cisticka Vzduchu | Cisti, Hrele | Chladi | dyson.cz P —
%k Hodnoceni inzerenta d 5on ----------
Ocsiraf Auje P\,n,.-QQ 05 % Alergend A Ne
Cirkuluje V' Celé Mistnosti. 2 roky zdruka. Inteligentni ovladani. Fatentovana technolopie -
Reklama - wwwphilips.c2/ = 228 B20 206
Cisticka vzduchu Ph\llps | Extrémné ticha a vykonna | phlllps cz . X _— 3 I
. . Fhilips Series 1000 | Cistitka vzduchu | DOMO DO264AP
Pohltf 09,0% vz i Testousne Frifodeviszciou fakultou K Eistitka vaduchu AUBIE HOME-14... | Gistitks vaduchu
Dakonale Zisty a zdra 2duch! Dua ntefigentni senzory okamiitd odhall & P 4 E83 e 2788 KE
Fhilips.cz Fohodeuydum Alza.cz
Reklama - v proalergiky.cz/ ~ Z webu Google Z webu Google Z webu Shoptail
Cistigky vzduchu | Spemallzovany - shop | ProAIerglk\.r cz
duchu. Produkioué |
i sami testujeme. 30
. Lansform. Senscs.

cisticky-vzduchu-s-zvihcovace. heureka cz » Bilé zbodi » Klima ~

Cistiky vzduchu a zvlhéovaée - Haureka.cz Electrokx PAR1- Cisti¥ka vzduchu Platinium Cistidka
Heureks.cz vim poradi, jak whitat Cistitky vzduchu a zvihiovade. Vybirste si Cistidky A04GY Purz A2 DIMG Do2E4AR vzduchy [ONIC AL
vzduchu a zvihiovade podie parametri a srowndusits ceny z 10 838 K& 2 666 K& 3399 K&

Slertrn Winrld Maduncin hactealiar rr

Zdroj: Autora

S vySe zminénymi pojmy SERP a PPC souvisi jesté jeden velmi duleZity pojem, nimzZ je SEO, cozZ ve
volném prekladu znamena optimalizace pro vyhledavace. Optimalizace v tomto ptipadé znamena
vytvareni a upravovani webovych stranek, tak aby jejich forma a obsah odpovidal poZadavkim ro-
botl internetovych vyhleddvaci. Podstatou SEO je ziskat co nejvyssi pozici ve vysledku hledani na
zakladé klicového slova (Prochazka, 2012, s. 29).

| 25



Vzhledem k popularité, kterou si socialni sité dokdzaly béhem desetileti ziskat, neni divu, Ze se staly
i nedilnou soucasti marketingovych aktivit. Reklama na socialnich sitich je vétsinou Uzce spjata
s dalsimi marketingovymi aktivitami mimo socialni sité. (Handl, 2009; cit. podle Vysekalovd a Mikes,
2018, s. 174). Pravdépodobné nejvétsi vyhodou reklamy na socidlnich siti je moznost zasdhnout
velkou masu lidi, jejiz soucasti jsou i stali ¢i potencidlni a zakaznici a zaroven zacilit pomérné presné
na cilovou skupinu. Ackoliv jsou socialni sité skvélym prostiedkem pro reklamu je dalezité mit na
pameéti, Zze ne pro kazdy trh je pro tento typ reklamy vhodny. Napfiklad aplikovat reklamu prostred-
nictvim socidlnich siti na trhu B2B se vétSinou mine U¢inkem. Mezi nejrozsifenéjsi sité patfi Face-
book, Instagram, Twitter, Linkedin, You Tube a MySpace. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174-177).

1.3.2 Podpora prodeje

Mezi off-line nastroje podpory prodeje Ize zaradit rizné nastroje podle toho, zda se jedna o spo-
trebitelskou podporu, podporu obchodnika ¢i organizace nebo prodejni podporu (viz str. 18-19).
Typickymi formami off-line podpory prodeje jsou tisténé slevové kupdny, slevové karty, zakaznické
bonusy pocinaje od specidlnich slev pres bezplatné zboZi az po vérnostni bonusy a riizna skoleni.
Bocek, Jesensky a Krofianova (2009, s. 16) oznacuji jako zvlastnim typem off-line podpory prodeje
POP in-store komunikaci, kdy jsou v misté prodeje pouzivany nejriiznéjsi reklamni materialy, jejichz
ucelem je v zakaznikovi spustit impulz pro nakop.

Typické ndstroje off-line podpory prodeje jako jsou vzorky, kupony a vérnostni programy byly pre-
vedeny také do online formy podpory prodeje, v online prostredi je distribuce vzorkl ¢i kupénd
usnadnén pomoci dobre nastavené newsletterové kampané ¢i aktivity na socialnich sitich, coz mlize
znamenat napftiklad vytvoreni slevového promo kédu. Mezi nastroje online podpory prodeje Ize
také zaradit reklamy ve vyhledavacich, které béhem rozhodovaciho procesu zdkaznika zaujmou, a
nakonec ho i pfesvédci k uzavieni konverzace ¢i remarketing, jehoZ podstatou je pfipomenout za-
kazniklm, ktefi jiz jednou navstivili webové stranky a zacali ndkup, aby tento nakup dokondili. Na
podobném principu pracuji také newslettery nebo mobilni aplikace, jez oznamuji akéni ¢i omezené
nabidky. Nastrojem online podpory prodeje tedy miZe byt jakykoliv nastroj pfipominajici néjakou
¢asové omezenou nabidku Ci rdzné cenové srovnavace na internetovych strankach, zbozové vyhle-
davace a slevové portaly. Za dalsi nastroj online podpory lze povazovat také affiliate marketing
(provizni), ktery funguje na zakladé provazanosti partnerskych webovych stranek, kdy ma partner
obchodnika za Ukol propagovat jeho produkty i sluzby. Podstatou je pay-per-sale a per-pey-action,
neni tedy dlleZity pocet zobrazeni ¢i proklik(i ale pocet uzavienych konverzaci. Za podstatnou vy-
hodu je povaZovdana tvorba partnerskych siti, aniz by bylo nutné soustredit se na geografickd ome-
zeni. Typické je vytvareni online promo kodu (Prikrylova, 2019, s. 198-199).
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1.3.3 Public Relations

Thompson (2020) radi mezi klasické off-line PR kanaly televizi, tisk, rddio a mluvené slovo, ale ve
své podstateé Ize za off-line PR Ize povaZovat cokoliv co neni provozovano na internetu a pomaha to
vytvaret dlouhodobé vztahy mezi spole¢nosti a verejnosti.

Podle Prikrylové (2019, s. 182-183) online prostiedi odstranilo geografické hranice a umozZnilo do-
sahnout jakéhokoliv uZivatelského segmentu kdekoliv na svété, ¢imz rozsitilo moznosti PR. Stinnou
strankou online prostredi je tézka predvidatelnosti a nadmérné mnozstvi informaci na internetu,
vedouci k pfesycenosti, coz vétSinou zpUsobi Unik informaci. Stejné tak jako mize PR plsobit pozi-
tivné dokaze zplsobit i negativni dopad na fungovani spoleénosti, napfiklad tehdy kdyzZ dojde k né-
jaké chybé ¢i nezadoucimu uniku informaci. Existuje fada nastroju, které online PR zahrnuje. Ungr
(2014) preklada anglickou definici SEO, cozZ je jeden z nastroji online PR. Tato definice fika, Ze: ,,SEO
je proces ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v neplacené casti internetového vyhledavace.
Obecné receno, ¢im vyse a ¢im Castéji se web objevuje ve vysledcich vyhledavace, tim vice navstév-
nikd web mUZe z internetového vyhledavace ziskat. SEO muze cilit na rlizné typy hledani véetné
obrazka, lokalniho hledani, videi, akademickych informaci, novinek nebo uzsiho hledani v specific-
kych oborech.”. Prikrylova (22019, s. 183) uvadi jako cil SEO zvysit dosah zverejiiovanych informaci
a povédomi o spolecénosti a jejich aktivitach coz jsou cili odpovidajici PR. Mezi dalsi nastroje online
PR fadi webové stranky, tiskové zprdvy, pfipadové studie, e-booky, podcasty a budovani uzivatel-
skych komunit.

1.3.4 Osobni prodej

Off-line forma osobniho prodeje nenabizi mnoho moznosti, zahrnuje pouze osobni interpersonalni
kontakt. Dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 126-127) Ize délit osobni prodej na prode;j v terénu,
jenz zahrnuje osobni navstévy zakaznika v sidlech spolecnosti a pultovy prodej, coz je typicky ma-
loobchodni prodej, kdy zakaznici prebiraji iniciativu ve volbé msta nakupu coz Ize ovliviiovat riz-
nymi letdky, vystavkami ¢i nabidkami vyhodnych nakupi. Forma off-line osobniho prodeje, jenz
nevyzaduje interpersonalni kontakt je telemarketing

V souvislosti s online osobnim prodejem Prikrylova (2019, s. 196-198) uvadi, Ze online prostredi
dalo spolecnostem prileZitost vyresit problémy s interpersondlnim kontaktem mezi prodavajicim a
zakaznikem, ktery byl dfive podstatou osobniho prodeje. Dnes osobni prodej nemusi probihat tvari
v tvar, mezilidsky kontakt miZe byt nahrazen kupftikladu chatovacimi aplikacemi ¢i messengery. Na-
vic dnesni technologie dnesni doby umoZiuji textovou komunikaci doplnit o audio (audio chat)
nebo video (video chat). Dle Janoucha (2014, s. 220) je vyuzivan online chat ¢i messaging predevsim,
kvili snaze rychle reagovat na dotazy zakaznika a presvédcit je ve fazi nakupu, kdy vahaji, zda nakup
uskutecnit, tento typ komunikace je vyuzivan jak v e-shopech tak v kamennych prodejnach, éi sid-
lech spolecnosti. S rozvojem automatizace zmiriuje Prikrylova (2019, s. 197) chatboty, coZ jsou au-
tomatizované systémy, fungujici dvacet Ctyfi hodin denné, jez dokaZou zakaznikovi odpovidat na
bézné dotazy. V pripadé, Ze tato uméla inteligence nedokaze zakaznikovi vyhovét, je zakaznik pre-
pojen na pracovnika klientské podpory. Dnesni doba poskytuje moZnost pofadat rGizné online
eventy a webinafe, vétSinou prostifednictvim socidlnich siti. Vyhoda spocivd v odstranéni
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geografické bariéry, tudiz zicastnit se mizZe kazdy komu to dovoluji technické moZnosti, coz dnes,
v dobé smartphonu nebyva velkym problémem.

1.3.5 Direct marketing

Existuje celd fada nastrojl off-line pfimého marketingu, Za nejstarsi a nejcastéji pouzivany je dle
Machkové (2015, s. 180) povazZovan osobni prodej, jehoz cilem je prodej produktu nebo sluzby a
zarover vytvoreni zdravého, a predeviim dlouhodobého vztahu se zékaznikem. Uspéch této formy
primého marketingu spociva v moznosti okam?Zité reagovat a prizplsobit obsah a podobu sdéleni
soucasné situaci. Naopak problém se skryva naptiklad v omezeném poctu zdkaznik(, jeZ je mozné
oslovit. DalSim nastrojem off-line pfimého marketingu je telemarketing, ktery se dle Kotlera a Kell-
era (2013, s. 579) uskuteénuje za pomaoci telefonu a slouzi k naldkani potencialnich zakaznikd, pro-
deji produktd zdkaznikm a poskytovani sluzeb, a to prostfednictvim prijimani objednavek a zod-
povidanim otazek. Prikrylova (2019, s. 109) déli telemarketing na aktivni a pasivni. Nasledujici na-
stroj direct mail existuje i v online podobé. Reprezentuje sdéleni v pisemné formé. Zpravidla se
jedna o zprdvu obchodniho charakteru a informace, jez jsou soucasti zpravy, vedou cilového zédkaz-
nika ke koupi. Direct mail mize mit podobu nabidkovych dopist, pohlednic, letakd, broZur ¢i kata-
logl. Lze ho rozdélit na adresny a neadresny mail, kdy adresny mail ma svého adresata a text zpravy
je urcen konkrétnimu jedinci, zatimco neadresny mail je pfresnym opakem, pfikladem takového ne-
adresného mailu jsou kupfikladu letaky ve schrankach (Prikrylova, 2010, s. 108) Stejné jako direct
mail tak i zasilkové katalogy existuji v online formé. Tyto katalogy jsou predmétem katalogového
prodeje, coz je forma primého marketingu, vyuzivajici tiSténé, video Ci elektronické katalogy, které
jsou zasilany zakazniklim, a navic jsou k nalezeni na kamennych prodejnach ¢i webovych strankach
spolecnosti. Tato forma prosla v poslednich tticeti letech podstatnymi zménami souvisejicimi s roz-
vojem technologii. Firmy nabizeji kromé tradicnich tisténych katalog(, také elektronické verze (Kot-
ler a Armstrong, 2004, s. 714) Vsem znamé teleshoppingy jsou kratké televizni spoty v ramci, kte-
rych je prezentovan urdity produkt, prficemz zajemci maji prilezitost dany produkt ihned objednat,
skrze telefon ¢i webovou stranku. Nékdo by mohl povaZovat teleshopping za klasickou televizni re-
klamu, avsak existuji mezi nimi podstatné rozdily, prvnim z rozdil( je fakt, Ze teleshoppingovy spot
trva zpravidla delsi dobu nez reklama a neni vysilan v hlavnim vysilacim ¢ase. Dalsim rozdilem je, Ze
produkt je vétSinou prezentovan ,v akci“ (Pfikrylova a Jahodova, 2019, s. 103).

Direct marketing zazil diky rozvoji online prostredi velky rozmach Janouch (2014, s. 203) podotyka
Ze primy kontakt se zdkazniky a moZnost obousmérné komunikace vytvari lepsi podminky pro do-
sazeni okamzitého Ucinku a posilovani dlouhodobych vztah( se zakazniky, ¢imz se direct marketing
prolind s PR a pokud e-mail pobizi k ndkupu ¢i obsahuje reklamu jsou propojeny témér vsechny
nastroje marketingové komunikace na internetu. Kromé klasického e-mailingu zminuje dalsi na-
stroje online pfimého marketingu, kterymi jsou webové stranky a konference, e-learning a online
chat. E-mailing je online podobou direct mailu a jedna se o jednu z nejucinnéjsich nastrojl interne-
tové marketingové komunikace. Pro vytvoreni efektivnich e-maill je zapotfebi mit detailné zpraco-
vané databdaze obsahujici podrobné informace o zdkaznicich. Mezi nejvétsi vyhody e-mailingu patti
snadna personalizace, diferenciovany pfistup, moznost okam?zité reakce, nizké naklady a jednodu-
ché vyhodnocovani efektivity. AvSak jako kazdy marketingovy nastroj, i e-mailing ma své nevyhody,
a to predevsim mozZnost spadnuti e-mailu do slozky s nevyZzadanou postou, nemoZnost zjistit proc
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zdkaznik nereagoval ¢i nedoruceni emailu prijemci, kvlli technickym problémim. Webové semi-
nare a konference, jsou nastroje obousmérné komunikace. Jedna se o klasické seminare poradané
na internetu, vétsinou skrze video stream, ¢imz dochdzi k pfimé interakci mezi lektorem a poslu-
chacem. Krmé videa jsou soucasti téchto ,,online seminar(“ i sdilené tabule, kam muzZou vsichni
Ucastnici psat i vkladat jakékoliv soubory. Na podobném principu jako webové seminare funguje i
e-learning s rozdilem, Ze jde o redlny vzdélavaci systém. Posledni ndstroj pfimého online marke-
tingu je online chat, jehoz princip byl popsan vyse (viz online osobni prodej).
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2 User experience design (UX)

Prvni kapitola se zabyvala popisem a zplsobem vyuZiti nejriznéjsich marketingovych trendi a na-
strojli online a off-line komunikaéniho mixu. Podstatou nasledujici kapitoly je vysvétlit, jakymi kroky
prochazi potencidlni zdkaznici, na které je zacilena marketingova kampan za pomoci jiz zminénych
nastroji komunika¢niho mixu, jesté predtim, nez se uchyli k samotnému nakupu. DlleZité je po-
chopit, nad ¢im zdkaznici béhem ndkupu uvazuji, na co se zaméruji a co udélat pro to, aby je mar-
ketingova komunikace zasahla takovym zplsobem, Ze nasledné provedou nakup daného produktu
Ci sluzby. Dalsi ¢ast kapitoly je vénovdana cilenému marketingu a vysvétluje co vSechno musi spolec-
nost udélat, aby zjistila, jaké cesty, kterych zakaznikl ma sledovat. Posledni ¢ast kapitoly se vénuje
vyznamu znacky a popisuje zakladni modely hodnoty znacky.

ISO 9241-210 (2019) definuje user experience jako: ,Vnimani a reakce osoby vyplyvajici z pouziti
nebo predpoklddaného pouziti produktu, systému nebo sluzby.” VSechny emoce, presvédceni, pre-
ference, vnimani, fyzické a psychologické reakce, chovani a Gspéchy uZivatelld, k nimz dochazi bé-
hem a po pouziti produktu, systému ¢i sluzby jsou Udajné zahrnuty pravé v uzivatelské zkusenosti.
Brda (2016) volné preklada termin user experience designer, jako designer uzivatelské zkusenosti
Ci prozitku, coz? je to, co uZivatel proziva v priibéhu interakce s néjakym produktem. Dale tvrdi Ze
hlavni ndplni designera je pfiprava produktovych feseni, jejichZ vysledkem by mél byt pozitivni uzi-
vatelsky zazitek. UX design je zaméren predevsim na uZivatele a jeho potieby a cile.

Lowden (2014) zminuje v souvislosti s user experience (UX) pojem costumer experience (CX), ktery
je obcas chybné povazovan za synonymum UX. Stavi tedy proti sobé zkusenosti uzivatel( a zkuse-
nosti zakaznik(. UX se zabyva lidmi, ktefi ziskavaji pomoci interakce s produktem rizné zkusenosti
a méfi pomoci metrik, jako jsou mira Uspésnosti, mira chyb, mira opusténi, doba do dokonceni
ukolu a kliknuti na dokonceni. CX zahrnuje veskeré vzajemné plsobeni osoby a znacky. Lze ji méfit
pomoci celkové zkusenosti, pravdépodobnosti dalsiho pouZiti a doporuceni ostatnim. Fakt, ktery by
nemél byt opomijen je, Ze UX je soucasti CX a CX navic obsahuje nékteré komponenty mimo produkt
kterd UX ne. Vsouvislsti s UX a CX je tfeba zminit pojem zakaznickd cesta, respektive mapa
zadkaznické cesty. Jedna o jeden ze zdkladnich nastrojli umoZznujici konzistentni a dlouhodobé
zlepSovani CX. BEhem tvorby mapy zdkaznické cesty, jsou vizualizovany jednotlivé kroky zakaznika
béhem jeho cesty a to od chvile, kdy se dozvi o produktu ¢i sluzbé aZ po rozhnuti o uskutecnéni
nakupu, zaslani objednavky pozadani o cenovou nabidku, jinak feceno je vizualizovana zékaznicka
zkuSenost. Diky mapdm maji posléze spole¢nosti mozZnost |épe reagovat, v jednotlivych krocich, na
zkuSenost zakaznika a Umysliné ji vylepsovat (Suchy, 2018).

2.1 STP marketing

Predesla ¢ast popisuje, jak je dlleZité sledovat cestu zdkaznika, béhem nakupniho procesu. Spolec-
nosti uz ale predem museji védét kdo jsou zdkaznici, jejichZz cestu maji sledovat, aby to zjistili pro-
vadi takzvany STP marketing, znamy také jako cileny marketing, coz je opét akronym pro segmen-
taci, targeting a positioning.
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Obrdzek 8 - Etapy cileného marketingu
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Zdroj: Zpracovdno podle Jakubikova (2012, s.157)

Kotler a Keller (2013, s. 251) podotykaji, Ze spolecnosti nedokazou navazovat vztahy se viemi za-
kazniky na trhu. Nicméné, mohou trh rozélenit do nékolika skupin spotfebiteld, jinymi slovy mohou
si vytvofit rizné segmenty, které maji rzné potreby a pfani. Identifikace a uspokojovani segmentd,
které se spolec¢nost rozhodne aktivné, a predevsim efektivné obsluhovat je ¢asto klicovym faktorem
marketingového uspéchu. Ukolem segmentace je rozdéleni trhu na jasné definované trini seg-
menty, je? jsou tvofené skupinou zdkaznikl sdilejicich obdobné potfeb a prani. Ukolem odpovéd-
ného marketéra ¢i marketingového oddéleni je uréit vhodny pocet, druh a povahu trznich seg-
mentd, na, nez bude spolecnost cilit. Existuje nékolik typl segmentace, Jakubikova (2012, s. 157-
158) rozlisuje Ctyfi typy segmentace spotrebnich trhi, dle toho, jak charakterizuji spotfebitele na-
sledné: Demograficka segmentace, coz segmentace, jez mlze byt provedena na zdkladé rozdilného
pohlavi, véku, vzdélani, primérného rocniho pfijmu, rasy, velikosti domacnosti ¢i faze rodinného
cyklu. Jedna se o nejpopularné;jsi zakladnu pro segmentaci zakaznickych skupin. Geograficka seg-
mentace je jak jiZ ndzev vypovida typ segmentace, kdy rozdily spocivaji pfedevsim v misté vyskytu
poptavky, témito misty mohou byt napfiklad odlisné kontinenty, staty, regiony, kraje, mésta, mést-
ské casti, obce, Ci destinaci cestovniho ruchu. Rozdily nicméné vznikaji také diky odliSnému misto-
pisu, kdy jista odliSnost mUzZe byt pozorovdna v regionu, velikosti lokality i hustoté osidleni. V pfi-
padé, Ze se spolecnost rozhodne soustredit se pfedevsim na prislusnost k spolecenskym tridam ci
Yivotnimu stylu vyuZiva tzv. psychografickou segmentaci. Zivotni styl se vyznacuje stejnymi zajmy,
zdlibami, nazory i typem osobnosti. Poslednim typem segmentace je behavioralni segmentace,
ktera je zaloZena na tom, jak spotrebitelé vnimaji ¢i pouzivaji produkt a jak chapou uzitek z néj
plynouci. M{zZe se jednat o segmentaci podle nakupnich pfileZitosti, o¢ekdvaného uzitku, uzivatel-
ského statusu ¢i frekvence uZziti.

Poté co spolec¢nost rozdéli trh do urcitych segmentt, musi zacit s procesem jejich vyhodnocovani a
nasledné se rozhodnout, ktery Ci které segmenty oznaci za své cilové, jedna se o tzv. targeting.
Béhem vyhodnocovani je tfeba zvazit tfi hlavni trini faktory, jimiz jsou velikost a potencial ristu
daného segmentu, strukturalni atraktivita segmentu a zdroje ¢i cile spole¢nosti. Velikost a potenci-
alni rlst maze byt ¢asto zradnym faktorem, ponévadz vétsina lidi by si mohla myslet, Ze nejlepsi je

131



soustredit se na nejrozsahlejsi, nejziskovéjsi a nejrychleji rostouci segmenty, avsak opak je pravdou,
nebot je nutné zvazit i dalsi faktory, mezi které lze zafadit velikost spolec¢nosti ¢i zdroje nejen fi-
nancni povahy potiebné k obsluze takovych segmentd, z ¢ehoz plyne, Ze mala rodinnd spole¢nost
s omezenymi zdroji se spiSe zaméri na mensi a trochu méné atraktivni segmenty, které vsak maji
potencial zisku. Strukturalni faktory, jako obsazenost trhu ¢i kupni sila, ovliviiuji dlouhodobou atrak-
tivitu daného segmentu. V pfipadé, Ze segment ma spravnou velikost, potencial rlistu a strukturalné
odpovida pozadavkim nemusi byt v souladu s cili spole¢nosti, ¢imz se segment stava zavrzenihod-
nym, v opacném pripadé, kdyz se shoduje dany segment s cili spolecnosti, je nutné zvazit, zdali spo-
leénost disponuje potfebnymi zdroji, jez jsou nutné k obsluze daného segmentu, mezi takové zdroje
Ize zaradit napfiklad i know-how spolecnosti (Kotler a Armstrong, 2004, s. 352). Kotler a Keller
(2013, s. 271-273) zminuji, Ze marketéri pfi vybéru cilovych trhl pracuji s celou Skalou Urovni seg-
mentace. Existuji dva extrémy segmentace trhu, kdy na jednom konci lezi hromadny trh a na konci
druhém je segment jediného zakaznika, mezi témito extrémy lezi moznost soustredit se na jeden
nebo vice segmentl. Pokud se spoleénost rozhodne pokryt cely trh, vynaklada usili na obsluhu
vSech zakaznikd s vyrobky, které potrebuiji. Strategii pokryti celého trhu si mohou dovolit provadét
jen velmi velké spole¢nosti jako je napfiklad Coca-cola ¢i Microsoft, které tuto strategii mohou na-
sledné provadét dvéma zpUlsoby, budto prostfednictvim diferencovaného nebo nediferencovaného
marketingu. Nediferencovany, znamy také jako hromadny, marketing stavi na principu ignorace
odliSnosti v ramci segmentu a snaZi se ziskat cely trh pomoci jediné nabidky. Objektem takového
typu marketingu je produkt ¢i sluzba, majici ojedinélou image a zaroven umoznujici hromadnou
distribuci a komunikaci. Vyhodou nediferencovaného marketingu jsou relativné nizké ndaklady, ve-
douci k nizsSim cendam ¢i vy$§im marzim. Béhem diferencovaného marketingu nabizi spole¢nost
razné vyrobky kazdému segmentu na trhu. V porovnani s nediferencovanym marketingem pfinasi
vys$$i prodeje, na druhou stranu ale zase zvySuje provozni naklady ndklady. V pfipadé, Ze se spolec-
nost orientuje na vice segmentd, provadi tzv. selektivni specializaci, béhem které si vytvari pod-
mnozinu segmentu ze vSsech moznych, tak aby kazdy segment spadajici do podmnoziny byl atrak-
tivni a vhodny. JestliZe existuje mezi segmenty urcita Uroven synergie, Ize hovofit o supersegmentu,
coz je soubor segment( sdilejici jistou vyuZitelnou podobnost. Synergie Ize dosahnout prostfednic-
tvim vyrobkové specializace, kdy spolecnost prodava jeden produkt nékolika rdznym segmentim,
nebo pomoci trini specializace. Tehdy se spolecnost soustfedi na uspokojovani skaly potreb, urcité
skupiny uZivateld, ¢imZ ziskava spole¢nost silnou povést mezi skupinou cilovych zadkaznik( a zaroven
se stava prodejnim kanalem pro dalsi podobné vyrobky, které by zdkaznikiim mohli pfijit vhod.
Hrozbou je v tomto pfipadé riziko omezeni rozpoctu cilové skupiny. Jestlize spolecnost soustiedi
svou pozornost pouze na jeden segment, jednd se soustifedény marketing, jenz pomaha spolecnosti
hloubéji porozumét potrebam svého segmentu. Diky specializaci vyroby, distribuce a komunikace
tvori spole¢nost provozni Uspory. Individudlni marketing je finalni drovni segmentace. Jedna se o
tzv. customerizaci jejimz principem je poskytnout zakaznikovi ptileZitost navrhnout si svlj vlastni
produkt ¢i sluzbu, dle své osobni predstavivosti, potfeb a pfani. Vyhodou customerizace pro spo-
lecnost je, Ze neni vyZzadovano, aby detailné znala své zakazniky. DlleZité je vlastnit platformu, kte-
rou nasledné spolu nastroji poskytuje zakaznikovi, aby byl schopen tvofit. V pfipadé komplexnich
produktll se jednd o sloZitou a narocnou implementaci, cozZ je dlivod pro¢ costumerizace neni
vhodna pro kazdou spolecnost.
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Kdyz ma spolecnost vybrané segmenty, na které se rozhodne cilit je vhodné, aby si pro kazdy zaci-
leny segment vytvofila personu, coz je dle Klecky (2017) velmi ndpomocny nastroj pro modely po-
pisujici chovani zékaznika. Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 40-41) definuji personu jako popis fiktivni
osoby, ktera by mohla byt vhodnym zdkaznikem pro podnikani jednotlivych spoleénosti. Lze si ji
predstavit jako profil osoby pro kterou bude zpracovdvan obsah marketingovych kampani. Persona
je uZite€ny pomocnik v mnoha fazich marketingu, jiz pfi vyvoji produktu, by méla mit spole¢nost na
védomi, kdo bude typickym zdkaznikem tohoto produktu, dale béhem tvorby webovych stranek je
nutné premyslet nad tim kdo bude stranky prevdiné vyuZivat a zdali se na nich bude umét dobre
orientovat a v neposledni radé béhem tvorby marketingové kampané na propagaci jistého pro-
duktu &i sluzby je dllezité premyslet, jestli zakaznik mluvi stejnym jazyk a zdali se propaguje na
spravnych mistech. Pro tvorbu person je nutné dobie znat své zdkazniky a jejich potreby a kazda
dobte vytvorena persona by méla obsahovat:

— Jméno, diky kterému se stane fiktivni osoba redlnéjsi a bude mozné o ni mluvit konkrétné.
Je dllezité, aby s profily vytvorenych fiktivnich osob byli seznameni vsichni ¢leni tymu.

— Pohlavi. Fakt, jestli je fiktivni osoba Zena nebo muz muze hrat velmi vyznamnou roli, jelikoz
kazdé pohlavi se chova odlisné, myvaji rizné preference, potreby, hodnoty a komunikuji
rGznym zplsobem.

— Obrazek nebo fotka, by u profilu také neméla chybét, jelikoz pro marketéry je posléze jed-
nodussi si cileného zakaznika predstavit.

— P¥ijem. Podle vyse platu, Ize urdit z jaké socidlni vrstvy persona pochazi a jaké vzorce cho-
vani od ni Ize o¢ekavat. Lze tedy predbézné urdit, jak si napfiklad vazi volného ¢asu a co je
ochotna utratit své financni prostredky.

— Zaméstnani. Potfeby a vlastnosti persony se mohou odvijet od jeji ndplné prace.

— Stav. Zenaty mui md jisté jiné preference, hodnoty a vzorec chovani, ne? rozvedend 7ena
v domacnosti.

— Fakt, zdali ma persona déti a kdyzZ ano tak kolik také hraje podstatnou roli béhem rozhodo-
vani persony, jelikoZz ma urcité jiné potreby nez bezdétna persona.

— Lokalita. Misto odkud persona pochazi mize marketérim také poskytnut predbézny vzorec
chovani, jelikoz lidé Zijici ve velkomésté se jistym zplUsobem urcité lisi od lidi Zijici na samoté
u lesa.

— Veékje jednim z nejdllezZitéjsich faktord, ponévadz generacni rozdily jsou nezpochybnitelné.

— Mezi dalsi faktory, které Ize u persony popsat jsou traveni volného casu, obraz bézného
dne, zplUsob komunikace, potfeby a problémy, typické véty atd.

Treti fazi STP marketingu je positioning, ten Jakubikova (2012, s. 163) definuje jako zplsob, jakym
si spolecnost preje byt zakazniky vnimana, jak se vymezuje vici konkurenci a jak se vymezuje vUci
dalsim skupinam (dodavatellim, odbératellm, partnerdm). Kotler (2007, s. 502-516) hovofi o pozici
produktu jako o slozZitém souhrnu pocitll, dojm( a viemu, které jsou v zdkaznikovi prostfednictvim
produktu, sluzby ¢i znacky vzbuzovany v porovnani s konkurenénim produktem. Marketéti neradi
ponechavaji positioning ndhodé a snazi se pro své produkty vybrat takovou pozici na trhu, kterd mu
poskytne co nejvétsi vyhodu. Existuje nékolik strategii positioningu, ty vétSinou ke zméné zakazni-
kova vnimani produktu vyuZivaji rizné asociace napfiklad velké mnozstvi technickych produkt( vy-
uziva atributy produktu. Tyto atributy mohou popisovat vie s danym produktem lze délat a co
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dokaze ¢i mechanické vlastnosti, casto se vyuzivaji u mobilnich telefon(, automobil( ¢i hodinek.
Druhou strategii positioningu je nabizet uZitek z produktu ¢i ukojeni potreby. Tuto strategii vyuzi-
vaji napfiklad vyrobci zubnich past, ktefi v sloganech slibuji, Ze zubni pasta omezi vznik zubniho
kazu, dobre chutna nebo je Setrnd k citlivym zublm. P¥ileZitost pouziti je dalsi strategii positio-
ningu. PFi vyuZiti této strategie je vétSinou zakaznikim poskytnut jakysi ,navod” kdy dany produkt
vyuzit, typickym sloganem je napftiklad: ,,Skvély partner pro vecery u televize.” apod. Popularnim
zpUsobem vytvoreni rliznych asociaci je kultovni positioning, ktery pomaha prodat obrovské mnoz-
stvi zbozi, které je spojovano s jistym druhem Uspéchu. V ptipadé, Ze Gspéchem je popularni film,
prodavanym produktem muze byt jakykoliv skomirajici druh zboZi, jenZ spole¢nost potrebuje pro-
dat, ale musi obsahovat danou tématiku. Jinak feceno jedna se vétsSinou o reklamni produkty, jejichz
prodej mnohdy generuje vétsi zisk, neZ byli celkové naklady na vyrobu filmd. Kdmen Urazu tohoto
typu positioningu je nepredvidatelny vyvoj a délka trvani popularity. Dalsi asociaci je asociace
k mistu pGvodu, tzv. positioning puvodu. Jak jiz ndzev vypovida velka ¢ast Uspéchu spociva v pa-
vodu vyrobku.

Kotler (2007, s. 514-516) dale zminuje, Ze pro Uspésny positioning je daleZité, aby spolecnost znala
svou konkurenéni vyhodu a zaroven ji uméla vyuZit ve svij prospéch, ¢imz mize nasledné posilit
pravé svou pozici na trhu. Dal$i nutnou znalosti pro Uspésny positioning je znalost tfech hlavnich
chyb, jimz by se méla spole¢nost vyhnout. Prvni chybou je tak zvany chybny positioning, coz zna-
men3, Ze spolec¢nost positioningu vlibec nedosahla, jelikoZ potencialni zakaznici o znacce nevédi nic
zvlastniho a maji jen mlhavé predstavy co znacka predstavuje. Druhou chybou je pfehnany positio-
ning, ten se projevuje nevédomosti potencidlniho zakaznika, ten sice vi, Ze spole¢nost existuje a zna
jeji znacku, ale ma milnou pfedstavu o tom, co je predmétem jejiho podnikani. Posledni chybou,
které je tfeba s vyhybat je zmateny positioning, coZ znamena poskytovani zmatenych informaci o
spolecnosti a znacce.

Jak jiz bylo zminéno vyse, cilem positioningu je vytvoreni souhrnu pocitl, dojmG a vjem{, jejichz
prostiednictvim se produkt, sluzba ¢i znacka zapisuji do podvédomi potencidlnich zakaznik(. Nej-
Castéji se vSak o positioningu hovoti jako o brand positioningu, coZ znamend umisténi znacky.
Znacka je Americkou marketingovou asociaci definovana jako: ,Jméno, ndzev, znak, vytvarny pro-
jekt nebo kombinace predchozich kroku. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo sluZeb jednoho pro-
dejce nebo skupiny prodejcti od zboZi nebo sluZeb konkurencnich prodejcii.”. Vysekalova a kol.
(2011, s. 136) tvrdi, Ze znacku netvofi jen logo, vizuaini styl a konkrétni vyrobek, ale také sluzby a
servis souvisejici s produktem. Kotler a Keller (2013, s. 279) oznacuje znacku za nejhodnotnéjsi ne-
hmotné aktivum spolecnosti. Vybudovani silné znacky, vyzaduje peclivé planovani, dlouhodobou
oddanost a napadité navrzend a provedeny marketing. Pfikrylova (2019, s. 42-43) zmiriuje, Ze jed-
nim z hlavnich cild marketingové komunikace je vybudovéni a péstovani znacky. Pravé prostfednic-
tvim marketingové komunikace je vytvoreno a nasledné posilovano povédomi o znacce, zaroven
ma schopnost ovlivnit postoj zakaznika viici znacce a vytvofit pozitivni asociace, vysledkem spravné
provedené marketingové kampané je pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a
cilovou skupinou zaméstnancl. Znacku lze povazovat za stfredobod marketingu spotfebniho zbozi a
integrator viech online o off-line komunika¢nich kampani. Dle Svarcové (2016, s.148-149) patfi
mezi hlavni cile znacky odlisit se od konkurence, zhodnotit produkt v o¢ich potencidlniho zdkaznika,
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ztvarnit rodinnou historii a tradici, a nakonec vybudovat pozitivni image spolecnosti. Kotler a Keller
(2013, s. 287-288) podotykaji, Ze existuji tii skupiny faktor(, které ovliviiuji hodnotu znacky, témito
skupinami jsou:
— Prvky tvofici znacku, jimiz jsou nazvy, webové adresy, loga, symboly, reklamni tvare, slo-
gany, znélky, ¢i baleni
— Produkty, sluzby a dalsi souvisejici marketingové aktivity a podplrné marketingové pro-
gramy
— Asociace souvisejici neptimo se znackou

Kotler a Keller (2013, s. 283-284) popisuji nékolik modell hodnoty znacky, které nabizeji odlisné
pohledy. Prvnim z model( je BrandAsset valuator, ktery vyvinula reklamni agentura Young an Ru-
bieamr.

Obradzek 9 - BrandAsset Valuator model

ENERGIZED
DIFFERENTIATION

The brand’s point of

ditfararce: RELEVANCE
Relates to margins How appropriate the
and cultural currency. brand is to you.
Relates to consideration ESTEEM
and trial.
How you regard the KNOWLEDGE
brand.

An intimate
understanding of the
brand.

Relates to awareness and
consumer experience.

Relates to perceptions
of quality and loyalty.

BRAND STRENGTH BRAND STATURE
Leading indicator. Current indicator.
Future growth value. Current operating value.

Zdroj: Albero Carniel (2019)

Tento model znazornény na obrazku 10, popisuje Ctyfi hlavni pilife hodnoty znacky a jsou jimi: Ener-
geticka diferenciace, coz je faktor méfici stupen vnimani znacky, vnimanou dynamiku a vidci po-
staveni. Relevance méfi vhodnou $itku zabéru znagky. Ucta mé¥i, jak dobfe je znacka pfijimana a
respektovana a znalosti zndzornuje, jak velké povédomi o znacce potencialni zdkaznici maji.Prvni
dva pilite urcuji, jakou silu znacka ma, coz je hlavni indikator predpovidajici budouci rist a hodnotu,
dalsi dva pilife reflektuji postaveni znacky, coz vykazuje minuly vykon, ale zaroven indikuje aktualni
hodnoty. Podle tohoto modelu Kevin Lane Keller jiZz v roce 1998. Ve stejném obdobi pfisla konzul-
tantska spolecnost s Millward Brown s vyzkumem o uznani znacky, a tak vznikla pyramida o péti
urovnich reprezentujici faze, kterymi zakaznik prochazi, kdyz pfijde do kontaktu se znackou. Mulder
dale uvadi, Ze hlavnim cilem spolecnosti by mélo byt dostat zdkaznika na nejvyssi droven brand
pyramidy, ¢imzZ si zajisti maximalni vérnost zakaznik(. Tato pyramida usnadfiuje spole¢nostem zjistit
jaké je postaveni maji jejich zakaznici a zdali jsou loajalni, zakaznici by se méli pohybovat od zdola
nahoru a ¢im vyse jsou tim vétsi vérnost by méli vykazovat. soustfeduji zdkaznici svou oddanost a
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kupni silu na mensi a mensi portfolio znacek.O druhém modelu zvaném brand pyramida psal dle
Muldera (2018) jako prvni

Obrdzek 10 - Brand pyramida

Relevance

Pritomnost

Zdroj: Zpracovdno podle Kotler a Keller (2013, s. 285)

V prvni Urovni ,Pfitomnost” jsou si zdkaznici védomi existence znacky, ale nikdy sami nemuseli za-
koupit produkt dané znacky a pokud ano nebyli k produktu citové pfipoutani. Soucasti této Urovné
je Casto propagacni nabidka i vzorek na vyzkouseni. Kdyz se zdkaznik nachazi ve druhé drovni ,,Re-
levance”, zaCina se ptat a zjistovat, zdali produkt od dané znacky splriuje veskeré pozadované vlast-
nosti a zda jsou informace dostatecné relevantni, aby ucinil ndkup. Spolu s prvni drovni ,Pfitom-
nost” tvofi zakladnu pro budovani povédomi o znacce, nenachazi se zde Zzadné emocialni pouto.
Béhem tfeti Urovné ,Vykon“ porovnavaji zakaznici produkt dané znacky s podobnymi produkty od
jinych vyrobcl. Uvédomuiji si existenci produktu i identitu znacku, vyrazné v této fazi napomaha
propagace, jelikoZ zdkaznici si jednoduseji spoji znacku se specifickou identitou, logem, barvou ¢i
sloganem, co? jsou jedinecné prvky, napomahajici ziskat zakaznika. Pfedposledni uroveri ,Vyhoda“
je urovni, kdy je loajalita je na témér hmatatelné Urovni. Zakaznici zacinaji véfrit, Ze produkt posky-
tuje realnou vyhodu a zacinaji se také objevovat emoce ve vztahu zdkaznika k produktu. Posledni
faze ,Vazba“ je vrchol pyramidy, kde se nachdzeji zakaznici, majici redlné emociondlni pouto se
znackou a jen zfidkakdy prejdou k jiné znacce.

2.2 Nastroje komunikacniho mixu v kontextu zakaznické cesty
Dle Kotase (2017) existuje mnoho zékaznickych cest, kterymi se mizZe zakaznik vydat a zaleZi pouze

na spolecnosti, jakym zplsobem se rozhodne zdkaznika na jeho cesté zaujmout. Zminéna zakaz-
nicka cesta mlze mit podobu off-line ¢i online, neni vsak vylouceno, Ze by se tyto dvé cesty mohly
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navzajem kriZit a doplnovat, jelikoZ ve své podstaté reprezentuji obé z téchto cest stejnou myslenku
a logiku. Ddle tvrdi, Ze béhem off-line i online cesty je tfeba pokryt co nejvice marketingovych ka-
nalovych cest, za pomoci rliznych marketingovych ndstrojid komunikacniho mixu. Zakaznici jsou
v ramci zakaznické cesty vétsinu zasazeni uréitou marketingovou kampani a pro popis jejich chovani
bylo postupné vytvoreno nékolik modeld. Jednim z prvnich model byl model AIDA. Tento model
vytvofil jiz v roce 1898, tehdejsi reditel marketingové agentury, Elias St. EImo Lewis, ktery se snazil
predevsim pochopit prodejni proces. Pojem AIDA je akronym, vytvoreny z anglickych slov attention,
interest, desire a action, které reprezentuji ctyfi kognitivni kroky, kterymi by mél zakaznik projit
pfed nakupnim rozhodnutim (Hanlon a Chaffey, 2019, s. 16-18). Cermak (2016) popisuje &tyfi jed-
notlivé faze: attention, interest, desire a action. Attention neboli pozornost, je faze, béhem které
se spolec¢nost snaZi upoutat zakaznikovu pozornost prostfednictvim marketingové kampané. Muze
se jednat o billboard u silnici nebo reklamu v televizi, radiu ¢i novinach. V ptipadé pfimého prodeje
staci mnohdy i jedind véta, kterd upoutd pozornost potenciadlniho zdkaznika. Jakmile je ziskana po-
zornost potencialniho zdkaznika pfichdazi na fadu druha faze interest, jejimz ucelem je vzbudit v po-
tencidlnim zakazniku zdjem o nabizeny produkt ¢i sluzbu. Je tedy nutné nabidnout moznost ziskani
dalSich informaci napfiklad pomoci telefonniho cisla v ¢i odkazu na dalsi stranu v pfipadé interne-
tovych stranek. Ucelem treti faze desire je vyvolat touhu. Potencialni zdkaznik by mél ziskat dojem,
ze prezentovany produkt ¢i sluzba je pro néj naprosto nepostradatelny. Tyto pocity jsou ¢asto vy-
volavany prostrednictvim referenci zdkaznik(, ktefi produkt jiz vyzkouseli a v nejlepsim pfipadé
jeho koupi usetfili velké mnoZstvi penéz. Ve finalni fazi action, prevazila touha nad vsim ostatnim a
nyni jiz zakaznik se rozhodl pro koupi produktu ¢i sluzby. Jedna se o ¢asto podcefiovanu fazi, jelikoZ
spolecnosti si mysli, Ze jiz maji vyhrano, ale zapominaji na fakt, ze zakaznici maji radi jednoduchost
a pokud je finalni faze ndkupu zdlouhava ¢i néjakym zplsobem sloZitd, obrati se zakaznik na konku
renci. Spole¢nost se tedy musi soustfedit na maximalni zjednoduseni této faze.

Obrdzek 11 - Model AIDA(S)

ATTENTION

¥

INTEREST

Zdroj: Zpracovdno podle Cermdk (2016)

Obrazek 8 zobrazuje model AIDA v grafické podobé. Na pocatku je ziskdna pozornost vcelku velkého
poctu potencidlnich zakaznik(, avsak pouze u nékterych z nich je vzbuzen zajem o produkt ¢i sluzbu.
Ne u vSech, u kterych byl vyvolan pocatecni zajem vzplane nakonec touha produkt vlastnit a neni
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ani dano, Ze kazdy, kdo po produktu ¢i sluzbé touzi, disponuje potfebnymi prostifedky pro koupi
produktu i sluzby. Z kazdé faze vyjde méné potencialnich zakaznikd neZ z té predchozi, proto ma
model tvar ,trychtyfe” (Cermak, 2016). Podle Kaforika (2010) se s neustale vyvijejicim se marketin-
gem marketéri snazi o zefektivnéni propagace, a tak vymysleji nova pravidla vedouci k ndkupnimu
chovani zdkaznika. Zefektivnéni propagace se projevuje zvysenim rentability propagace, cozZ zna-
mena, Ze spolecnost ziska za stejny objem financnich prostfedkll vénovanych do marketingové
kampané vice zakaznik( pripadné stejné mnozstvi zakaznikd, ale levnéji. Prikladem modifikace pra-
vidla AIDA je nové vzniklé pravidlo ADAM, kdy pismeno M znamend memory Cili pamét, spolecnost
se tedy snazi, aby si zakaznik zaZitek z produktu a samotny produkt zapamatoval a opakoval nakup
i v budoucnu. Mezi dalsi obmény pravidla AIDA patfi AIDAS, kdy bylo k plivodnim ¢tyfem pismentm
pfidano pismeno S, reprezentujici slovo satisfaction, vtomto ptipadé vyviji spole¢nost Usili, aby byl
zdkaznik spokojen, tak ze uskutecni ndkup znovu a v nejlepsim pripadé doporuéuje produkt Ci
sluzbu ostatnim. Smolka (2018) zmirnuje, Ze AIDA a vétsina dalsich modell, nezachytavaji komplex-
nost soucasného digitdlniho marketingu, cozZ je jeden z divodi proc€ jeden z indickych nejslavnéj-
Sich online marketérd Avinash Kaushik vymyslel novy koncept vnimani zakaznik(i nesouci nazev
STDC, coz je stejné jako AIDA akronym vytvoreny ze Ctyr anglickych slov see, think, do, care, které
popisuji rozhodovaci faze zdkaznika béhem nakupniho procesu, a to predevsim v online prostredi.
Podle Klecky (2017) zménil Avinash Kaushik timto modelem pohled na moderni marketing, jelikoz
pfedpokladal, Ze nakupni rozhodovani ma nékolik fazi a nespocivd pouze v samotném nakupu.
V kazdé fazi se vyskytuje urcitad skupina zakaznik( resici odlisSné potreby, tudiz je potfeba kazdou
z téchto skupin oslovit prostfednictvim rGznych kanal( s riznym obsahem. Klecka (2017), Krauz
(2020) a Svoboda (2019) popisuji jednotlivé faze nasledovné: SEE je prvni fazi, béhem které je oslo-
vovana nejvétsi skupina potencialnich zdkaznik(i, mezi né ovsem patfi pouze lidé, ktefi prozatim
nemaji potfebu zakoupit produkt i sluzbu ale existuje moZnost, Ze v budoucnu tuto potrebu mit
budou, jedna se tedy o potencidlni zakazniky. Cilem této faze je dostat se lidem do povédomi a
zaujmout je zajimavym obsahem, naopak za nevhodny kanal je povazovdana napftiklad PPC reklama,
jelikoZz potencialni zakaznik hledad velmi obecné vyrazy. Do druhé faze THINK spadaji potencidlni
zakaznici, ktefi jiz o produkt ¢i sluzbu néjakym zplsobem zajimaji a zvazuji nakup. Pokladaji si také
dllezitou otazku, zdali produkt ¢i sluzbu opravdu potrebuji a zaroven ho porovnavaji s dalsSimi moz-
nostmi, jak uspokojit svou potfebu. Spolecnost by méla v této fazi nabidnout potencidlnimu zakaz-
nikovi radu, pomoc s vybérem prostrednictvim poradny ¢i porovnanim produkt na e-shopu nebo
takovy obsah, ktery mu pomuze s dalSim rozhodovanim. V této fazi je jiz mozné vyuzit PPC reklam,
jelikoZ potencidlni zakaznik zacina byt béhem vyhledavani konkrétnéjsi. Treti faze nese nazev DO.
V této fazi je potencidlni zdkaznik v podstaté presvédcen, Ze o sluzbu ¢i produkt ma zajem a uz resi
pouze to kde nakup uskutecni, cozZ je signalem pro spolecnost, Ze ma vynalozit prostfedky, aby pre-
svédcila potencialniho zdkaznika, Ze ma vyuzit pravé jeji sluzby. Posledni fazi je faze CARE, a ackoliv
se podle nékterych marketérd jedna o nejdilezitéjsi nakupni fazi, stadle na ni mnoho spolecnosti
spolecnost o né jistym zplsobem pecuje, aby se v budoucnu vratili a provedli ndkup znovu. ZpU-
sobu, jak pecovat o zakazniky je mnoho, jednim je napfiklad psani ¢lanku na blog pro jiZ registrované
zadkazniky, udrzovat pravidelnou komunikaci na socialnich sitich nebo zasilani pravidelnych e-mailt
obsahujici napfiklad zvyhodnéné nabidky, ¢i vérnostni slevy.Krauz (© 2020) a Svoboda (2019)
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popisuji vhodné a nevhodné kanaly a zplsoby méreni, jez by méli byt v jednotlivych fazich uzivany.

Tento popis je pro prehlednost zpracovan do v tabulce 3.

Tabulka 3 - Kandly a méreni v STDC modelu

Kanaly

Méreni

Vhodné

Vhodné

Vhodné

Socialni sité
Video

Display reklama
SEO/CONTENT
WEB

Socialni sité
Video

Display reklama
SEO/CONTENT
PPC

E-mail

WEB

Display reklama
SEO/CONTENT

PPC

E-mail

WEB

Zbozové vyhledavace
Affiliate

Socialni sité

Display reklama
SEOQ/CONTENT

PPC

E-mail

WEB

Zakaznicka podpora
Blog

Zdroj: Zpracovdno podle Krauz (© 2020) a Svoboda (

Pocet navstév
Podet zobrazeni/shlédnuti
Pocet reakci na soc. sitich

Ctenost blogu

Pocet zobrazeni/shlédnuti
pocet odbératell e-mailo-
vych kampani

CTR

Pocet objednavek
Pocet konverzi
konverzni pomér, zisk

Pocet opakovanych objed-
navek

Cetnost ¢lankd

Mira otevreni newsletter(
Pocet reakci na socialnich
sitich
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3 Predstaveni spolecnosti Form Factory s.r.o.

Nasledujici kapitola se zaméfuje na predstaveni, uvedeni zékladnich informaci a popis predmétu
podnikani spole¢nosti Form Factory s.r.o., ve které byla na zakladé rozhovord s manazerem marke-
tingu, internich material( spolec¢nosti a dotaznikového Setfeni mezi zakazniky této spolecnosti zpra-
covana prakticka ¢ast této diplomové prace.

Obrdzek 12 - Logo spolecnosti

FORM
= F ACTORY

fithess center

Zdroj: Zpracovdno podle Form Factory (2020)

Spolecnost Form Factory s.r.o. (dale jen ,Spolecnost”) vznikla jako postupna akvizice spolec¢nosti,
které se v roce 2018 rozhodla polskad spolecnost Benefit Systems sloudit. Témito predchldci byli
spolec¢nosti BBC (Beck Box Club Praha), World Class, Holmes Place a Jatomi Fitness. V soucasné
dobé patfi spolecnost mezi velmi vyznamné evropské spolecnosti podnikajici v oblasti fitness,
wellness a zdravého Zivotniho stylu a provozuje 14 pobocek po celé Praze a jednu v Ostravé.

Spole¢nost umoznuje svym zakaznikim vyuzivat plné vybavené kluby nabizejici Siroky vybér skupi-
novych programui vedenych vyskolenymi instruktory, multifunkéni vybaveni pro silovy trénink do-
pInéné rozsahlymi kardio a funkénimi zénami, coz vytvati idealni prostory pro individudlni tréninky.
Kromé fitness poskytuje spolecnost také wellness zony obsahujici bazény, sauny, parnilazné a Whi-
rlpool. Sluzby, které spolec¢nost nabizi jsou standardizovany dle nejnovéjsich trend(l a poznatkl ze
svéta zdravi a fitness.

3.1 Zakladni informace o spolecnosti

e Nazev: Form Factory s.r.o.

e Sidlo: Vinohradska 2405/190, Vinohrady, 130 00 Praha 3

e Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym, vedena u Méstského soudu v Praze

e Predmét podnikani

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zdkona
Kosmetické sluzby

Provozovani solarii

O O O O

Masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby
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Pedikura, manikura
Hostinska ¢innost

o Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness a aerobniho cvi-
¢eni (Vypis z obchodniho rejstiiku, ©2012-2015)

3.2 Organizacni struktura spolec¢nosti Form Factory s.r.o.

Organizacni struktura spoleénosti, ve zjednodusené verzi, byla vytvorena pro lepsi pfedstavu o tom,
jak spole¢nost funguje a jak vypada jeji sloZeni.

Obrdzek 13 - Organizacni struktura spolecnosti Form Factory s.r.o.

(

L Benefit Systems International

Form Factory C2

Country Manager
¥
Systems
Operations
L] ¥ ¥ L4 ¥
) Marketing Facility Group Lessons
[Club Manager Department Manager Co-ordinator Area Manager
¥
Junior Sales Senior Sales

Zdroj: Autorka
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4 Analyza soucasného stavu

U&elem prvni €asti této kapitoly je popis nastrojtl off-line a online a komunika&niho mixu, které jsou
nedilnou soucdsti marketingové komunikace ve spole¢nosti Form Factory s.r.o.a, to vSe na zakladé
informaci ziskanych z rozhovorl s marketingovym manaZzerem a internich materiald spolecnosti.
V druhé ¢asti byla provedena marketingova sonda, jejiz cilem bylo prostfednictvim dotaznikového
Setfeni zjistit, jak si jednotlivé ndstroje stoji v kontextu zdkaznické cesty.

4.1 Komunikacni mix

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti této diplomové prace, off-line reklama se déli na tiskovou,
rozhlasovou, televizni, outdoor a indoor reklamu (viz. str. 22—23). Spolec¢nost uskutecnuje tiskovou
reklamu prostrednictvim printovych médii z oblasti lifestyle, ekonomiky (Ekonom, Euro, Hospodar-
ské noviny) ¢i fitness a zdravi (Dieta). Cas od ¢asu se spole¢nost, napiiklad v ramci brandové &i
sezénni kampané, obraci také na rozhlasovd média, zatimco televizni formu reklamy spole¢nost
naprosto vyloucila a to, protoZe se jedna o velmi drahé médium s nezadoucim pfesahem a obtiznym
zacilenim cilové skupiny. Spole¢nost Form Factory s.r.o. se v ramci off-line reklamy zaméruje pre-
devsim na outdoor a indoor reklamu, ktera se provadi ve stylu key account marketingu, kdy je po-
zornost soustfedéna na dané oblasti a potencialni zdkazniky v té oblasti. Potencial téchto oblasti je
dan geografickou polohou, ¢im blize je dana oblast jedné z pobocek, tim vétsi potencidl je. Jednou
z forem outdoor reklamy jsou nejriznéjsi tabule, billboardy a plakaty na celkem sedmnacti stanicich
autobusUl, tramvaje a metra, jeZ jsou ve vzdalenosti pétiset metrl od svych klub(. Dalsi billboardy
6 a svétlené reklamni panely nechala spole¢nost umistit napfiklad na fasady nakupnich center v je-
jichz prostorech se jednotlivé kluby nachazeji. Spole¢nost se rozhodla pouzivat outdoor reklamu
v tomto provedeni kvuli zvySovani povédomi o znacce. Indoor reklama je realizovana obzvlasté
v business centrech pobliZ pobocek a obchodnich centrech, kde se pobocky nachazeji. Formami vy-
uzivané indoor reklamy jsou CLV citylighty, podlahové grafiky ¢i jiné formaty dané prostorem.

V rdmci online reklamy spole¢nost vyuziva PPC, display, intextové a v neposledni radé také reklamy
na socialnich sitich. Pro PCC reklamy vyuzZiva spolecnost celosvétové nejrozsifenéjsi systém pro PCC
reklamy, jimZ je Google ADS. Tento systém predstavuje podstatnou vyhodu online reklamy oproti
off-line reklamé, jelikoZ poskytuje spole¢nosti prehledné vysledky obsahujici pocet zobrazeni, klik-
nuti, CTR, konverzi a dalsi potfebné ldaje, na jejichZ zakladé se posléze hodnoti Ucinnost PPC re-
klamy ¢i Uspésnost kampané pro kterou byla PPC reklama vyuzita. Ziskani stejnych vysledk je v pfi-
padé off-line kampané témér nemozné. Dale miZe spole¢nost prostfednictvim tohoto systému
oslovit zakazniky, ktefi ve Vyhledavani ¢i Mapach Google vyhleddvaji podobné spolecnosti Ci spo-
leCnosti nabizené produkty a sluzby. Google ADS navic umozZnuje spolecnosti diky reklamé zvysit
navstévnost webové stranky, to vse za rozpocet, ktery si spole€nost sama stanovi. Zminénou display
reklamu, vyuZziva spole¢nost zejména v souvislosti s aktualnimi kampanémi a udalostmi (viz. obra-
zek 14), na které chce upozornit, vétSinou se jedna o brandovou ¢i vykonovou reklamu jejichZ pod-
stata je vysvétlena v teoretické ¢asti (viz. str. 24). Ve spolupréci s online médii jako je napfiklad Zena
In vyuziva spole¢nost v internetovych ¢lancich také intextovu reklamu.
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Obrdzek 14 - Display reklama spolecnosti

Zdroj: Autorka
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Form Factory Les Mils Day

Zazijte cely den v rytmu Les Mils!

Form Faclory OPEN

Tajné tipy kosmeticek: Jak se o
svou plet staraji profesionalky?

.... Foto: istock.com

7. Cervence 2020 | 06:00

Denné jim pod rukama projde nékolik Zen,
kterym pomahaji vyresit jejich problémy s
pleti. Premyslely jste nékdy nad tim, jak to
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Obrdzek 15 - PPC reklama spolecnosti.
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“rsovice. Rozsahla kardio, streCinkova stejné jako funkéni zéna s ...

Zdroj: Autorka

Velmi populdrni formou online reklamy se staly socialni sité, zejména pak Facebook, Instagram a
You Tube. Na socidlni siti Facebook, spole¢nost vytvofila kromé svého zakladniho profilu, ktery
v Cervnu 2020 sleduje témér 16 tisic lidi, také samostatné skupiny pro kazdy ze svych klubd, kam se
zakaznici mohou ptridavat. V téchto skupinach jsou pravidelné aktualizovany veskeré nadchazejici
udalost, nejnovéjsi a dllezité informace tykajici se daného klubu ¢i celé spolec¢nosti a v neposledni
fadé i zastoupeni lektord na skupinovych lekcich. Dalo by se tedy fict, Ze Facebook se spole¢nost
rozhodla pouzivat jako informacni kanal. Také na Instagramu spolecnost informuje své sledujici o
aktudlnich informacich a nejnovéjsich udalostech, avsak oproti Facebooku se soustiedi spiSe na vy-
tvoreni a upeviovani vztah( se zdkazniky. BEhem posledniho roku se pocet sledujicich témér zdvoj-
nasobil a k na konci ¢ervna 2020 scita necelych 5 200 sledujicich, coz zobrazuje nize uvedeny graf.
Svuj profil, v tomto pripadé spiSe kanal ma spolecnost také na socialni siti Youtube, ktera se ukazala
byt velmi uzite€nym nastrojem online komunikacniho mixu obzvlasté v dobé krize souvisejici s CO-
VID-19 (viz online direct marketing). V soucasné dobé (¢erven 2020) ma zminény kanal 653 odbé-
ratel(l. Graf 3 ukazuje, Ze pocet sledujicich na Facebooku i na Instagramu béhem roku vzrostl.

Graf 3 - Sledujici socidlnich siti

Pocet sledujicich na socialnich sitich
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Zdroj: Autorka
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Off-line podporou prodeje, jez spolecnost vyuziva je rozdavani tisténych letakd, poskytujicich prvni
volny vstup do jakéhokoliv klubu spole¢nosti v rdmci jiz zminéné Free Pass kampané. V obdobi od
zari 2019 do prosince 2019 rozdala spole¢nost celkem 197 915 takovych letakd, jenZ byly distribu-
ovany off-line. Z celkového poctu off-line distribuovanych letakd, vyuZilo volny vstup celkem 2 292
oslovenych. Konverzni pomér je v tomto pripadé tedy 1,1 %, coZ je podle Sedlacka (2016) primérna
hodnota. Tuto formu podpory prodeje Ize zafadit mezi spotfebitelskou, jelikoz je zamérena na ko-
necné zakazniky a snazi se stimulovat spotfebitelské nakupy. NiZze uvedend tabulka 5 poskytuje in-
formace o zpUsobu, jakym byly letdky v ramci off-line Free Pass kampané za obdobi zafi 2019 azZ
prosinec 2019 distribuovany. Témér polovina letak( byla umisténa do postovnich schranek a vice
nez ctvrtina byla rozdana hosteskami v ndkupnich strediscich, zbytek letak(i byl Sifen na ndhodnych
vefejnych prostranstvich ¢i riznych spolecenskych udalostech a veletrzich. Takrka 10 % letakd po-
skytovali potencidlnim zdkaznikiim B2B partnefi spolecnosti. Nejmensi mnozstvi volnych vstupt
taktu s recepcemi se dostavaji do styku z velké ¢asti lidé, ktefi jsou jiz ¢leny klubu. Zjisténi vysledka,
kolik novych ¢lenstvi bylo prostfednictvim off-line kampané vygenerovano, velmi zalezZi na lidském
faktoru a zdali opravdu poctivé vypliuji dotazniky. Jedna se o slozZité, a ne pfilis pfesni méfeni, coz
je hlavnim problémem off-line kampané.

Tabulka 4 - Off-line Free Pass kampan za obdobi zari 2019—prosinec 2019

Nakupni stfediska 53970
Ulice, nahodné venkovni lokace 5700
Postovni schranky 96 445
Udalosti, veletrhy 23 500
B2B partnefi 14 300
Recepce spolecnosti Form Factory 4000
Celkem 197 915

Zdroj: zpracovdno podle Form Factory (2020/1)

Nicméné, je nutno podotknout, poskytovani volnych jednorazovych vstupl neni jedina forma off-
line podpory prodeje, jez spolecnost aplikuje. V ramci svych klubU se soustfeduje na podporu pro-
deje prodejcl na jednotlivych recepcich, kdy je podnécovdno pracovni usili zaméstnanc(, prostied-
nictvim bonusd a prémii za prodana clenstvi ¢i rizné produkty, které jsou na recepcich nabizeny.
Za podporu prodeje Ize také oznacit letni kampan, kterou v roce 2019 spustila a diky jeji UspésSnosti
ji v roce 2020 zopakovala v modifikované verzi. Kampan nesouci nazev “Pfived kamarada a cvicte
v lété za polovinu®, jenZ probihala v [été 2019 prinesla spole¢nosti vice nez 1000 novych zakaznikd,
zatimco jeji novéjsi verze pojmenovana , Léto bez zavazk(“ ziskala spolec¢nosti vice nez 1300 novych
zakaznikd.
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Obrdzek 14 - Online formuldr pro ziskdani volného vstupu

VSTUPENKA
ZDARMA
DO FORM FACTORY

e
l...................

PRVNI NAVSTEVA ZDARMA

Zdroj: Zpracovdno podle Form Factory: fitness, wellness & studio (2020 ©)

Free Pass kampan, probihala a stale probiha i v online podobé, kdy maji ndvstévnici webovych stra-
nek spolec¢nosti ziskat prvni volny vstup do jednoho z patnacti klub( spoleénosti zdarma, diky vypl-
néni kratkého formuldre dostupného na webovych strankach spolecnosti, jehoz podobu zobrazuje
obrdzek 15. V tomto ptipadé je tedy nastrojem podpory prodeje i webové stranky spolecnosti.

Off-line podobou Public Relation, kterou spolecnost vyuzivd jsou v podstaté jen tiskové zpravy a
¢lanky v tisténych médiich, zatimco online metod, jak vytvaret a udrZovat dlouhodobé vztahy se
svymi zakazniky, vyuziva nékolik. Jednou z nich jsou naptiklad odborné ¢lanky a rozhovory se za-
méstnanci spolecnosti v rdmci nejriiznéjsich internetovych blogl, ¢asopist ¢i novin. Mezi weby,
které o Form Factory psaly patfi napfiklad Elle.cz, Zena-IN.cz, Zeny.cz, Studenta.cz & iHned.cz.

Graf 4 - Online komunikace

Nejlepsi zdroje

Facebook google.com mapa.multisport.cz google.cz formfactory.cz
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41

o M&&M&@M
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Zdroj: zpracovdno podle Form Factory (2020/1)
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Pro dobré vztahy se zakazniky je dlleZita také komunikace skrze socidlni média, jak ukazuje graf 4
nejvétsi ¢ast komunikace na internetu probihd skrze sociélni sit Facebook. Spole¢nosti si dilezZitost
komunikace se zdkaznikem plné uvédomuje, o cemz svédci skutecnost, ze v ¢ervnu 2020, dle pre-
hledu poskytovanym samotnym Facebookem je mira odezvy na zpravy 98 % a ¢as odezvy je méné
nez 3 min, coZ je 0 3 % vice a 27 minut méné neZ v prosinci 2019 pred zavedenim chatbotu. Dalsi
zpUsob, jak spole¢nost buduje a udrzuje vztahy se zakazniky je skrze spolupraci s obchodnimi part-
nery, jimz jsou napfiklad Samsung, T-Mobile, Oshee Ci Philips a pravé tito obchodni partnefi umoz-
Auji spolecnosti pfistup k novym cilovym skupinam.

Klasicka forma off-line osobniho prodeje probihd na recepcich jednotlivych klubl spoleénosti.
Kromé nékolika druh(l ¢lenstvi, nabizeji recepce nejriiznéjsi sortiment spadajici do oblasti fitness.
Spole¢nost se snazi, aby jeji klienti méli co nejvétsi mozny vybér v oblasti potravinovych doplnkd
ale i dalSiho pfislusenstvi, které by klient mohl béhem svého tréninku potfebovat. Jak jiz bylo zmi-
néno, spolecnost klade velky diiraz na komunikaci se zakaznikem, nicméné v klasickych chatovacich
platformdch jako je Messenger ¢i Instagram vidi mezeru v komunikaci. Proto se v lednu letosniho
roku rozhodla, v rdmci online osobniho prodeje, spustit svij vlastni chatbot. Jedna se o poditacovy
program, ktery obsahuje reseni nejcastéjsich problému a pokryva tak vice nez 70 % obvyklych po-
ZadavkU( a dotaz( od uZivatel(, ¢lent ¢i novych navstévnikd. Dalsi pozitivem chatbotu je jeho schop-
nost generovat potencialni zakazniky, které Ize v tomto pfipadé nazvat jako subscribers.

Obrdzek 15 - Chatbot na webovych strdnkdch spolecnosti

l'-r FRE¥GRY Vybaveni Kluby Skupinova cvicenf Cenik Mij acet

vl veLvin pevi i vesvin wevn v AL UKLV ISR YV e
/9:00 - 14:15 /14:30 - 20:00
« Cena dopoledni / odpoledni blok

+ 9:00 BODYPUMP (60 min) + 14:30 BODYPUMP (60 min) 399 ke

« 10:15 GRIT Athletic (30 min) + 15:45 BODYSTEP (30 min) + Cena cely den

+ 11:00 CXWORX (30 min) + 16:30 GRIT Strength (30 min) 649 ke

+ 11:45 BODYATTACK (45 min) + 17:15BODYCOMBAT (45 min) e R

« 12:45 Sh'bam (30 min) « 18:15 BODYJAM (30 min) _

13:30 BODYBALANCE (45 min) « 19:00 BODYBALANCE (60 min)

X Form Factory Fitness Center
I Ahoj, ja jsem chatbot Honza a
pracuji na virtualini recepci Form
Factory.
Nez polozi$ nasemu tymu svyj dotaz,
Zkus se prosim podivat, jestii na néj
Jiz neznam odpoved J&. § ¢
2 Hello | am chatbot John and |

work here as your virtual reception
assistant.

Please try to find your answers with
me, before you will ask our support
team about them. ¢ ¢3

Zdroj: Zpracovdnopodle Form Factory: finess, wellness & studio (2020 ©)

Techniky direct marketingu se hodné prolinaji s technikami ostatnich nastrojli komunikacniho
mixu. Spole¢ny jmenovatel téchto technik je, Ze spolecnosti poskytuji kromé navazovani kontakt(
se zakazniky také moznost obousmérné komunikace a pfileZitost okamzité reagovat i prizpUsobit
obsah a podobu sdéleni aktualni situaci. Existuje nékolik off-line podob takového marketingu, avsak
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spole¢nost Form Factory se rozhodla pro jednu z nejstarsich a nejcastéji pouzivanych, kterou je
osobni prodej, o jehoz podstaté pojednava predesla podkapitola (viz str. 48). Vice nez off-line direct
marketing vyuziva spoleénost online metody, a to pfedevsim e-mailing. Databdze spolecnosti obsa-
huje 30 000 uZivatelQ, kterym jsou od prosince 2019 pravidelné zasilany newslettery, obsahuijici
novinky, oznameni, nejriizné;jsi tipy a nabizené produkty. Prvni newsletter z prosince 2019 otevrelo
celkem 17 412 obeslanych, cozZ tvofi vice nez 50% databaze. Celkem 3 670 uZivatelt odkaz v ne-
wsletteru rozkliklo a pouze 200 uZ nadale nechtélo newsletter odebirat. Tyto newsletterové kam-

pané lze mimo jiné také povazovat za online podporu prodeje
Graf 5 - Pocet shlédnuti na YouTube

Pocet shlednuti na YouTube

Zdroj: Autorka

Béhem obdobi krize v souvislosti s pandemii COVID-19, vyuZila spole¢nost v rdmci direct marke-
tingu online stream skrze YouTube. Tyto online streamy probihaly pfiblizné dvakrat tydné a v po-
rovnani se sledovanosti ostatnich videi sdilenych na YouTube kanalu spole¢nosti, dosahovali po-
mérné vysokych poctd shlédnuti, o ¢emz vypovida graf 5, kdy je béhem brezna a dubna 2020 vidét
velkd odchylka od standartniho poctu shlédnuti. Na zakladé uspésnosti YouTube videi béhem krize
se rozhodla spole¢nost pro vytvoreni své vlastni platformy Praha.Fitness.cz fungujici na principu
vlogu. Jsou zde streamovany videa se cvicenim a sdileny nejriznéjsi ¢lanky zabyvajici se sou¢asnymi
trendy ¢i Zadanou problematikou. Divodem ke vzniku této platformy byla predevsim neschopnost
YouTube personalizovat.

Spole¢nost se zaméruje na online Ustni Sifeni, jelikoZ je jednoduseji realizovatelné skrze socidlni
sité. Jak jiz bylo zminéno dfive socialni sit Facebook vyuziva spole¢nost zejména pro sdileni infor-
maci a novinek, zatimco na Instagramu sdili nejriznéjsi fotografie instastories svych zakaznikd.
Ustni $iteni v off-line formé spole¢nost nijak nekoriguje, jen se snazi starat o své zakazniky, tak aby
to ve finale délali za ni

Za interaktivni marketing lze povaZovat, jakoukoliv online komunikaci spole¢nosti. Kromé jiz zmi-

nénych online forem jednotlivych nastroja vyuZiva spolecnost k osloveni potenciadlnich zakaznik
webové stranky a e-mail.
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NiZe uvedend tabulka 5 predstavuje grafické shrnuti sou¢asného komunikacniho mixu spole¢nosti,
rozdéleného na off-line a online formu. Zelené kolecko s fajfkou bylo pouzito v pfipadé, Ze spolec-
nost dany nastroj v dané podobé pouziva a ¢ervené kolecko s ktizkem, bylo pouzito v opacném pfi-
padé, tedy kdyZ spolecnost dany nastroj v dané formé nevyziva. Jak Ize vidét z tabulky, spole¢nost
se snazi vyuzivat v jisté formé témér vsechny skupiny ndstrojd komunika¢niho mixu. Dle vysledkd
z marketingové sondy by, mélo jit urcit, jak si jednotlivé ndstroje stoji v kontextu zdkaznické cesty.

Tabulka 5 - Komunikacni mix spolecnosti

Off-line Online

Reklama

Podpora prodeje

Public Relation

Osobni prode;j

Pf¥imy marketing

Sponzoring

Interaktivni marketing

v rv

Ustni Sifeni

OO0 00 &0
Q000 0 00

Zdroj: Autorka
4.2 Marketingova sonda

Zamérem této podkapitoly je realizace a nasledné vyhodnoceni nereprezentativniho kvantitativ-
niho marketingového vyzkumu, jehoZ primarnim cilem je zjistit jaka podoba, off-line ¢i online, méla
na zakaznickou cestu respondent vétsi vliv. Na zakladé vysledk( dotaznikového Setfeni bude vy-
hodnoceno zda, je komunikacni mix spole¢nosti nastaven dostatecné efektivné i vyZaduje jisty na-
vrh na optimalizaci, coZ by na zavér mélo pomoci naplnit cil diplomové prace jimz je analyza a zhod-
noceni v soucasnosti vyuzivanych nastroji komunikacniho mixu, jejich testovani v kontextu zakaz-
nické cesty a v pripadé potfeby ndsledny ndvrh optimalizace.
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4.2.1 Metodologicky postup

Marketingova sonda byla provedena prostfednictvim elektronického dotaznikového Setfeni, jeZ
bylo cileno na vyzkumny vzorek, ktery reprezentuji soucasni, popripadé byvali zakaznici spoleénosti
Form Factory ve véku 15 a vice let. Dotaznik, jenz byl vytvoren prostfednictvim online platformy
Survio a jeho podoba je obsahem pfilohy 1, se sklddal z celkem 20 otazek, z nichz nékteré byli uza-
viené a nékteré naopak uzavrené. Otazky dotaznikového Setreni byly rozdéleny do dvou kategorii,
kdy prvni 3 otazky mély selektivni povahu a odpovédi na né poskytovaly zakladni informace o re-
spondentech. Druha kategorie otazek, obsahovala otazky zamérené na zjiSténi, zdali a jak plsobi
nastroje komunikaéniho mixu na respondenty. Odkaz na dotaznik byl v obdobi od 13.7. 2020 do
27.7. 2020 sdilen v elektronické podobé na hlavnim Facebookovém profilu spolecnosti a v jednotli-
vych members skupindch, které Ize nalézt na FB. Celé dotaznikové Setfeni bylo zcela anonymni a
zUcastnilo se jej celkem 179 respondentl. Ziskana data byla verbalné okomentovana a v pfipadé
nékterych otazek byla pro lepsi porozuméni doplnéna o grafické zpracovani v podobé grafu ¢i ta-
bulky. Pro porozuméni obsahu tohoto Setfeni byly v nize uvedené tabulce stanoveny cile, vyzkumné
otazky a také vyzkumné predpoklady.

Tabulka 6 - Vyzkumné otdzky a predpoklady

Vyzkumna otazka Vyzkumny predpoklad

Byli respondenti na své zdkaznické cesté provadéni | Respondenty na jejich zakaznické cesté
spiSe nastroje off-line ¢i online komunika¢niho | provazel mix off-line a online komunika¢-
mixu? nich nastrojd v poméru 50:50.

Ktery z nastrojl slouzi nejvice k zaujeti pozornosti | Alespori 60 % respondentl se o spolec-
novych zakaznik(? Diky kterému z ndstrojl se re- | nosti dozvédéla skrze outdoor a indoor re-
spondenti o spole¢nosti dozvédéli? klamu

Ktery z nastrojl, vyZaduje dle respondentd jisty | Alespon 30 % respondentl neni spokojena
druh optimalizace? s nastavenim socialnich siti

Zdroj: Autorka

4.2.2 Prezentace vysledkl dotaznikového Setreni

Tato podkapitola obsahuje vysledky dotaznikového Setteni, které shrnuje verbalni popis podporeny
grafickym vyobrazenim, kterym muze byt graf ¢i tabulka. Jak jiz bylo zminéno, dotaznik obsahoval
tfi selektivni otazky, jejichz icelem bylo ziskat statistické informace o respondentech. Jednalo se o
prvni tfi otdzky v dotazniku, kdy prvni otazka, rozdélovala respondenty na Zeny a muze. Z celkového
poctu 179 respondentl bylo 78 % (140) Zen a 22 % (39) muz(. Nasledujici otazka zjistovala vék
respondentd, tém byla nabidnuta tfi vékova rozhrani, ktera ve spolecnosti funguji jako jedno z kri-
térii pro rozdéleni zakaznikl, v rdmci demografické segmentace. Nejvice respondenti bylo ve véku
27-61 let, presnéji se jednalo o0 111 (62 %) respondent(l, 37 % (66) respondentl pak spada to nej-
mladsiho segmentu v rozmezi 15-26 let a pouhé 1 % (2) reprezentuje segment nejstarsich zakaznik(
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ve véku 62 a vice let. Treti a posledni selektivni otazka rozdéluje respondenty na studenty, zamést-
nané na HPP & DPP/DPC, OSVC, rodi¢e na rodi¢ovské dovolené a seniory ve starobnim & invalidnim
dlchodu. V této otdzce bylo mozné zaskrtnout vice moznosti napfiklad pro pracujici studenty, coZ
je davod, proc je odpovédi na tuto otazku celkem 213 i kdyZ respondentl bylo pouze 179. Nelze
tedy fict Ze nejvice zdkaznik( spolecnosti je zaméstnano na hlavni pracovni pomér, jelikoz néktefi
respondenti mohli odpovédét, Ze jsou studenti zaméstnani na DPP.

Nasledujici otazky spadaji do druhé kategorie otazek a jsou zamérené na zjisténi, zdali a jak plsobi
nastroje komunika¢niho mixu na zdkaznika. Odpovédi na tyto otazky nasledné poslouzi k zhodno-
ceni efektivity jednotlivych nastrojid komunikacniho mixu v ramci zdkaznické cesty a pomohou pfi
pfipadném navrhu optimalizace tohoto mixu. Uelem prvni z kategorie téchto otazek, v poradi
Ctvrté otazky, bylo zjistit jakym zplsobem se zakaznici o spolecnosti dozvédéli jesté predtim, nez se
stali jejimi zakazniky. JelikoZ uc¢innost jednotlivych nastroji mize byt v rdémci rlznych vékovych sku-
pin jina, byly odpovédi na tuto otazku filtrovany dle vékového rozhrani respondentd. Na otazku bylo
mozné vybrat vice odpovédi, coZ je divod, proc je odpovédi vice nez 179, presnéji feceno bylo zis-
kano celkem 212 odpovédi, z nichZ 82 bylo od respondent( z vékového segmentu 15-26, dalsich
128 odpovédi od respondentll spadajicich do prostfedniho vékového segmentu a oba reprezentanti
nejstarsiho segmentu vybrali pouze jednu odpovéd. Nejc¢astéji (60krat) respondenti odpovédéli, ze
se o spolecnosti dozvédéli z doslechu od zndmého, coz Ize oznacit za nastroj komunikacniho mixu
zvany Ustni Sifeni. V tomto pfipadé se nejednd o, spolec¢nosti zamérné aplikovany nastroj komuni-
ka¢niho mixu, ale vypovidd to o schopnosti spole¢nosti udrzet si dostatecné spokojené zakazniky,
ktefi jsou ochotni spole¢nost dale doporucovat. Procentualni zastoupeni vékovych segment( je u
odpovédi na tuto otazku témér stejné, jedna se o 29 % (24) respondentd ve véku 15-26 a 0 28 %
(36) respondentli ve véku 27-61. Za druhy nejcastéjsi nastroj komunikacniho mixu, diky kterému se,
tehdy potencialni zakaznici, o spole¢nosti poprvé dozvédéli, oznacili respondenti 42krat outdoor a
indoor reklamu. Nicméné dalSich 13 (6 %) respondentll uvedlo prostfednictvim odpovédi ,jind“, Ze
se 0 spole¢nosti dozvédéli tak, Ze chodi kolem nebo, Ze si fitness centra vSimli béhem navstévy
nakupniho centra. Odpovédi tohoto typu pfifadila autorka k outdoor a indoor reklamé, coz je diivod
pro¢ nize uvedeny graf 8 zobrazuje, Ze celkem 55 (26 %) respondent(i objevilo existenci spolecnosti
skrze outdoor a indoor reklamu. Stejné jako u Ustniho Sifeni je procentudlni zastoupeni vékovych
segmentl 15-26 a 27-61 pomérné vyrovnané. Pfesnéji jedna se o 24 % (20) respondent(ll ve véku
15-26 a 26,5 % (34) ve véku 27-61 zastoupeni. V poradi tfeti nejucinnéjsi nastroj, ve smyslu zvyso-
vani povédomi o existenci spolec¢nosti, je dle vysledkl dotaznikového Settfeni reklama na socialnich
formaci o existenci spolecnosti ziskalo prostfednictvim socidlnich siti témér 20 % (16) z respondentl
ve véku 15-26, z vékového rozhrani 27-61 let se jednalo pouze o 10 % (14) respondent(. Toto zjis-
Sirsi nez rozhrani 15-26 let a respondenty spadajici do téchto dvou segmentl muizZe opravdu délit
celd generace. Toto tvrzeni potvrzuji i vysledky $etieni CSU, provedeného v roce 2019, které Fikaji,
Ze nejvice osob uZivajicich socialni sité spada do vékové skupiny 16-24 let, konkrétné se jednd o 96
% populace v tomto véku, ddle tvrdi Ze s rostoucim vékem podily uZivatel( socidlnich siti klesaji,
napr ve vékové skupiné 44-54, vyuziva uz jen 56 % z nich (Cesky statisticky Grad, 2019). Néstroj se
ctvrtym nejvyssim poctem odpovédi, je ndstroj podpory prodeje, jimZ je prvni volny vstup do
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jakéhokoliv z 15 klub(i spole¢nosti. Celkem 23 (11 %) respondentd, z ¢ehoz 19 (83 %) bylo ve véku
27-61 a4 (17 %) ve véku 15-26 odpovédélo, Ze to byl prvni volny vstup diky, némuz se o spolecnosti
dozvédéli. Dale se 21 (10 %) respondent( dozvédélo o spolecnosti, skrze PPC ¢i display reklamy,
jednalo se 17 % (16) z nejmladsich respondent(i a 5 % (7) respondenti ze skupiny respondentu ve
véku 27-61. Stejny pocet odpovédi jako reklama ve vyhledavacich ziskal prechod od byvalého maji-
tele fitness centra. Tato odpovéd byla do grafu dodatecné doplnéna na zakladé ,,jinych” odpovédi
od respondentu. Jak jiz bylo zminéno v Gvodu praktické c¢asti, spole¢nost Form Factory vznikla jako
postupnd akvizice nékolika spolecnosti provozujici fitness centra. Tito respondenti, tedy stali u
vzniku spolec¢nosti a dozvédéli se o ni hned jak vznikla, bohuzel tito respondenti nebyli v dobé, kdy
byli potencidlnimi zdkazniky, zasazeni zddnym nastrojem komunikaéniho mixu spole¢nosti Form
Factory a tak se pro uUcely hodnoceni této otazky stdvaji irelevantni. . Pouze 1 respondent odpové-
dél, Zze se dozvédél o existenci spolecnosti z ¢ldnku v ¢asopise ¢i novinach

Graf 6 - Zjisténi o existenci spolecnosti
Clanek v ¢asopise ¢ novinach I 1

Rozhlasova reklama 0

Outdoor/indoor reklama _—2
Reklama ve vyhledavaci _
Reklama na socialnich sitich (Facebook, Instagram _
apod.)
Ziskal/a jsem prvni volny vstup ._
Z doslechu od zndmého _
Presel/la jsem od byvalého majitele ._
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H15-26 m27-61 62 a vice

Zdroj: Autorka

Dalsi tfi otdzky s Cislem pét, Sest a sedm zkoumali Uc¢innost jednotlivych forem reklamy. Prvni
z druhé kategorie otazek, prozradila, kolik respondent(l se poprvé dozvédélo o spolecnosti pro-
stfednictvim outdoor a indoor reklamy otazek. Cilem nasleduji otazky, v potradi paté, bylo zjistit,
jak a zdali vlibec zékaznici registruji outdoor ¢i indoor reklamu. Témér 70 % (125) respondentd,
registruje tento spolecnosti vyuZivany nastroj off-line komunikaéniho mixu. DalSich 9 % respon-
dent( si neni jista, zdali néjaké billboardy a dalsi nastroje outdoor a indoor reklamy zaregistrovali,
nicméné nebyly pravdépodobné pro dané respondenty dostatecné zajimavé, aby jim utkvély v pa-
méti. Poslednich necelych 21 % (38) nemélo v dobé, kdy dotaznik vyplfiovali Zddné ponéti o tom, Ze
spole€nost vyuziva tento typ reklamy a Zadné, pro néj typické nastroje, nezaregistrovali. Velkou ¢ast
outdoorové reklamy tvofi billboardy a plakaty na celkem 17 stanicich méstské hromadné dopravy.
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Je tedy mozZné, Ze 21 % respondent(, ktefi tento druh reklamy nezaregistrovali nevyuZzivaji mést-
skou hromadnou dopravu. Sesta otazka dotaznikového $etieni zjitovala, zdali se respondentiim
béhem vyhledavani na internetu zobrazuje reklama spolecnosti v PPC ¢i display podobé. Bylo zjis-
téno, Ze 118 (66 %) z celkového poctu respondentll tento typ reklamy nikdy nezaregistrovalo. Cel-
kem 57 (32 %) naopak reklamu v této podobé zaregistrovalo a 4 respondenti odpovédéli, Zze vyuzi-
vaji AdBlock. Soucasti této otdzky byl obrazek, poskytujici moznou podobu reklamy. Posledni ze tfi
otazek, zkoumajicich ucinnost jednotlivych forem reklamy, zjistovala, jestli se respondentiim zob-
razuje reklama na socialnich sitich, soucasti otazky byl i doprovodny obrdzek s moznou podobou
takové reklamy. Pozitivné, na tuto otazku odpovédélo celkem 138 respondent, coZ tvori 77 % z cel-
kového poctu respondentl. Pouze 35 (20 %) respondentll uvedlo, Ze si nejsou védomi toho typu
reklamy a zbylych 6 (3 %) reklo, Ze nejsou uzivateli socidlnich siti. NiZze zobrazena tabulka 6, je pre-
hlednym souhrnem tfech poslednich otdzek a lze z ni vycist, Ze nejvice registrovanou formou re-
klamy je ta na socialnich sitich ndsledovana outdoor a indoor reklamou a nejméné registruji respon-
denti reklamu ve vyhledavacich.

Tabulka 7 - Formy reklamy

Registruji Neregistruji Odpovédéli jinak
Outdoor/ indoor reklama 70% 21% 9 % (Nejsou si jisti
Reklama ve vyhledavacich 32% 66 % 2 % (AdBlock)
Reklama na socialnich sitich 77 % 20% 3 % (nejsou uZivateli
socialnich siti

Zdroj: Autorka

Nasledujicich pét otazek v dotazniku se vénuje problematice socidlnich siti. Prvni z téchto otazek
byla nejobecnéjsi z nich a zjistovala spokojenost se spravou a obsahem socialnich sitich. Na zakladé
vysledkl je moZné konstatovat, Zze 60 (34 %) respondentl je se spravou a sdilenym obsahem na
socialnich sitich spokojena, zatimco necelych 58 % (104) respondentdl ma o podobé a obsahu sdile-
ného na socialnich sitich jinou predstavu, stejné jako u predchozi otazky uvedlo 6 (3 %) respon-
dent(l, Ze se neradi mezi uzivatele socidlnich siti a zbylych 9 (5 %) respondentli vyuZilo mozZnosti
odpovédi ,jina“ jejichz podstatou bylo vidy sdéleni, Ze respondenti nemaji zajem kontumovat ob-
sah sdileny spole¢nosti na socidlnich sitich

Devata otazka, byla prvni otevienou otdzkou v dotazniku a nebyla povinnou, respondenti na ni od-
povidali pouze v pfipadé, Ze by si obsah sdileny na socialnich sitich pfedstavovali jinak. O aktudlné;jsi
a podrobnéjsi informace, by sdileny obsah doplnilo 46 respondentd, dalsich 39 respondentl se
shodlo na tom, Ze sdileni instastories ostatnich klientu je pro né absolutné nezajimavé a ocenili by
misto toho vice typl a tutoridld na téma souvisejici s fitness, napriklad jak vyuZivat stroje, jak jist
apod. Pétkrat se objevila odpovéd, Ze spole¢nost nehledi na rozdily mezi Prahou a Ostravou a sdileji
naprosto stejny content pro obé tato mésta. Se znénim slogant jednotlivych kampani neni spoko-
jeno dalsich 14 respondent(l. 1 odpovéd nabizi mozZnost zajimavé inovace, jejiz aplikace by neméla
spolec€nost vyjit nijak draho. Jedna se o moznost nalézt vSechny lekce daného lektora napfic¢ viemi
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kluby na jednom misté. Toto vylepsSeni sice nesouvisi se sdilenym obsahem na socidlnich sitich, ny-
brz s webovymi strankami ale spolecnost by se nad touto poznamkou urcité méla zamyslet. Pro-
stfednictvim dalsi otazky, v poradi desaté, bylo zjistovano, zda respondenti sleduji instagramovy
profil spole€nosti. V tomto pripadé jsou poméry odpovédi ano, a ne témér vyrovnané. Necelych 43
% (78) respondentt profil spolecnosti na Instagramu nesleduje, 41 % (73) naopak profil sleduje a
16 % (28) respondentl nejsou uZivatelé Instagramu. Jedenacta otazka, méla stejnou povahu jako
otazka devata, respondenti na ni odpovidali pouze, kvili vysvétleni, pro¢ nesleduji instagramovy
ucet spolecnosti, prestoze jsou aktivnimi uzivateli socidlni sité Instagram. Po souhrnu odpovédi vy-
Slo, Ze 20 respondentl se shodlo na tom, Ze dllezZité informace ziskavaji z FB, coZ je pro né dosta-
Cujici a nepotrebuji ziskavat stejné informace dvakrat. 10 respondentl odpovédélo, Zze Instagram
moc nevyuziva. Pro 22 respondentl neni sdileny obsah na Instagramu zajimavy natolik, aby profil
sledovali a 5 respondentl netusilo o existenci instagramového Uctu spolecnosti. Zbylych 20 respon-
dentl obtéZuji, jiz avizované sdileni instastories ostatnich zakaznikl. Dvanacta otazka méla za cil
zjistit, zda jsou respondenti clenem néjaké ze skupin members na Facebooku. Z celkového poctu
179 respondentl odpovédélo 150 (84 %) z nich ano, pro 72 % (108) z nich je skupina velmi uZite¢na
a velmi si pochvaluji veskery sdileny obsah v ni. Zbylych 27 % (40) sice je ¢lenem nékteré ze skupin,
avsak nepovaZzuji sdilené prispévky za nijak dlleZité ¢i zajimavé. Celkem 29 (16 %) respondenti
odpovédélo, Ze v Zadné facebookové skupiné nejsou a zbyvajici 2 (1 %) nejsou uZivateli Facebooku.
Posledni ze sady otazek zamérenych na socidlni sité, je opét oteviena otazka na, na kterou respon-
denti odpovidali pro¢ nejsou ¢leny facebookové skupiny. Nevédomost o existenci této skupiny hrala
roli u 12 respondent(. DalSich 8 respondent( se shodlo, Ze se jedna o obsah, ktery je shodny s ob-
sahem hlavniho facebookového profilu, coz zapficifiuje, Ze nemaji potfebu tento obsah konzumo-
vat. Poslednich 9 respondentd, ¢leny skupiny byli, ale chybéli jim tam podrobnéjsi informace a tipy
a rady.

Otdzky ¢trnact a patnact zkoumaly, jak na respondenty plsobi podpora prodeje v podobé kampané
poskytujici prvniho volny vstup. Pfedtim nez si vytvofili ¢lenstvi, vyuzilo moZnosti volného vstupu
47 (26 %) respondentl. Ztoho 20 (43 %) respondentl ziskalo volny vstup v off-line podobé, tedy
v podobé tisténého letdku. Zbylych 27 (57 %), respondentt vyplnilo formulaf na webovych stran-
kach a nasledné jim byl zaslan e-mail obsahujici voucher na prvni volny vstup. Celkem 109 (61 %)
respondentl kampan sice zaregistrovalo ale nevyuzilo, jelikoz jiz byli cleny a 23 (13 %) respondenti
kampan vlbec nezaregistrovalo. Souhrnné vysledky dopovédi na tyto dvé otazky zobrazuje nize
uvedeny graf 7.
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Graf 7 - Podpora prodeje

Kampari jsem zaregistroval/a a nasledné vyuzil/a v off-
line podobé

Kampan jsem zaregistroval/a a nasledné vyuzil/a v
online podobé

Kampan jsem zaregistroval/a ale nevyuzil (jiz jsem byl/a
¢lenem, vlastnim multisport apod.),

Kampari jsem nezaregistroval/a

Zdroj: Autorka

Cilem otazky Cislo Sestnact, bylo zjistit, zdali respondenti vyuZili pfi tvorbé ¢lenstvi off-line ¢i online
kanaly, tedy jestli si ¢lenstvi zfizovali prostfednictvim webovych stranek ¢i osobné na recepci né-
kterého z klubU. Vysledky na tyto odpovédi byly, kvili vypovidajici hodnoté, filtrovany dle vékového
rozdéleni respondentll. Graf 8 ukazuje Ze 62 % (21) respondentl z téch co si ho zfidili online bylo
ve véku 15-26. Lze tedy konstatovat, Ze vice mladsich lidi je ochotno uchylit se k online kanalim.
Nicméné, z grafu je také zretelné, Ze 4x vice respondentd si radéji vytvofilo clenstvi prostiednictvim
osobniho off-line prodeje na recepcich klub(, konkrétné 81 % (145) vyuzZilo tento nastroj off-line
komunikacniho mixu. Toto zjiSténi je pro spole¢nost neprijemné, jelikozZ jejim cilem je dosdhnout
pUsobni off-line a online komunikacnich nastrojd ve stejném poméru.

Graf 8 - Ndkup clenstvi
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Zdroj: Autorka
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Také nasledujici otazka byla filtrovana dle vékové kategorie respondentd, jelikoZz kromé cile zjistit
jakym zplsobem kontaktuji respondenti v pripadé potreby spole¢nost, chtéla autorka diplomové
prace také zjistit, jak se lisi zplisob komunikace v zavislosti na vék respondent(. Z grafu 9 je zfetelné,
Ze témér polovina (83/46 %) respondentl komunikuje se zastupci nejcastéji osobné. Vékové za-
stoupeni respondent(l je vtomto pripadé vyrovnané. Osobni kontakt vyuziva 50 % (33) respon-
dent(l z vékového segmentu 15-26, 44 % (49) ve véku 27-61 a 50 % (1) respondentd starsich nez 61
let. Druhym nejcastéji vyuzivanym kandlem je e-mail, 18 % (12) nemladsich respondent( a 22 %
(24) respondentt spadajicich do vékové kategorie 27-61 let, coz dohromady tvoti 20 % (36) respon-
dent(. Dle vysledkl je tfetim nejvyuzivanéjsim kanalem Facebook, respektive chatbot. Tento zpu-
sob komunikace vyuZiva 14 % (9) respondentu z vékového rozhrani 15-26, 20 % (22) respondent(
starsich 26 ale mladsi 61 let a 50 % respondentd(l, reprezentujicich nejstarsi vékovy segment. Tele-
fonické spojeni oznacilo za nejoblibené;jsi kanal 17 (9 %) respondentll a pouze 2 (1 %) respondenti
komunikuji se spoleénosti skrze Instagram. 3 % (5) respondent(i prozatim nemélo potfebu se za-
stupci spolec¢nosti komunikovat a 4 respondenti prostfednictvim odpovédi ,jind“ sdélili, Ze vyuzivaji
mix téchto komunikacnich kanald v zavislosti na situaci.

Graf 9 - Zplsob komunikace
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Zdroj: Autorka

Dvé predposledni otazky osmndact a devatenact, zjistovali jak a zdali viibec na respondenty pUsobi,
spolecnosti vyuzivany nastroj pfimého marketingu, kterym je newsletter. Otazka osmnact se re-
spondentd tazala, zdali nékdy obdrZeli od spole¢nosti néjaky newsletter a otazka devatenact byla
posledni otevienou otdzkou, kdy respondenti méli moZnost sdélit, zda pro né byl uzite¢ny. Z celko-
vého poctu respondent(l, obdrZelo od spolecnosti newsletter celkem 75 (42 %), dalSich 96 (54 %)
od spoleénosti Zadny newsletter neobdrZelo a pouze 4 % (8 respondent( si neni jisto, coz mlze byt
tim do nevyzadané posty. Celkem 17krat respondenti odpovédéli, Ze informace obsazena v ne-
wsletteru, jim jiZz byla zndma ze socialnich siti, a tudiZz ho oznacili za neuZite¢ny, 24 respondentd
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naopak oznacilo newslettery za uziteéné, obzvlast v dobé krize spojené s pandemii COVID-19. Zby-
tek respondentl odpovédél, Ze e-maily tohoto typu neotvira.

Také posledni, dvacata otazka dotazniku se zabyvala nastrojem pfimého marketingu, jimz je online
streamovani. Otazka zjistovala, jestli respondenti postrehli béhem krize spojené s pandemii COVID-
19 takovéto online cvic¢eni a zdali by ho ocenilii v budoucnu. Nejvétsi podil (48 % / 86) respondentd,
streamovani videi postrehlo, ale nevyuzilo ho tehdy a pravdépodobné by tak neucinili ani v bu-
doucnu, avsak 36 % (64) respondentl tuto sluzbu vyuZila a ocenila by néco podobného i v bu-
doucnu. Celkem 19 (10 %) streamovani videi viibec nezaregistrovala a 10 (6 %) respondentt diky
odpovédi ,jind“ odpovédélo, Ze videa zaregistrovali a chtéli je vyuzivat, nicméné je odradila nizka
kvalita videi. AvSak pokud by spole¢nost tento nedostatek odstranila jisté by tuto sluzbu v bu-
doucnu vyuzili.

43 Zhodnoceni soucasného stavu

Dle vyse uvedenych vysledk( dotaznikového Setfeni je nyni mozné odpovéd na vyzkumné otazky,
jez byly stanoveny na pocatku dotaznikového Setteni. Prvni vyzkumny predpoklad tvrdil, Ze respon-
denti byli na jejich zakaznické cesté ovlivnéni nastroji off-line komunikaéniho mixu a ve stejném
poméru jako nastroji online komunika¢niho mixu. Tento predpoklad se nepotvrdil ani u jedné ze tfi
kategorii, jeZ jsou uvedené v nize uvedené tabulce 7, ktera shrnuje odpovédi, tykajici se porovnani
off-line a online nastroji komunikacniho mixu. Tabulka jasné ukazuje, Ze ve vsech tfech kategoriich
prevazuji off-line nastroje nad témi online. TudiZz odpovéd na prvni vyzkumnou otdzku, je Ze respon-
denti byli na své zakaznické cesté ovliviiovany vice nastroji off-line komunika¢niho mixu. Soucty
v ramci kategorii ziskani povédomi o splec¢nosti a zptisob komunikace netvofi 100 % z dlivodu vyra-
zeni nékterych odpovédi. U kategorie o ziskani povédomi byla vyfazenou odpovédi, pfechod v ramci
akvizice spolecnosti, jelikoz na tyto zdkazniky nebylo plsobeno Zadnym z nastrojl komunikacniho
mixu spolec¢nosti a u kategorie zkoumajici zplsob komunikace, byla vyfazena odpovéd nekomuni-
kuji

Tabulka 8 - Off-line vs Online ndstroje komunikacniho mixu

Ziskani povédomi o existenci spo- | Prodej Zpusob komunikace se spolec-
le¢nosti Clenstvi nosti
Ustni iFeni 28 % Osobni kontakt 46 %
Outdoor/indoor 26 % 81 % Telefonni spojeni 9 %
Off-line | Tiskova reklama 1% Mix nastrojl 1%
Podpora prodeje 6 %
61 % 81% 56 %
Reklama na socialnich sitich | 14 % Facebook 18 %
Reklama ve vyhledavacich 10% 19% Instagram 1%
. Podpora prodeje 5% E-mail 20 %
Online — —
Mix nastroju 1%
29 % 19% 40 %

Zdroj: Autorka
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Tabulka 7 poslouZi také jako podklad pro odpovéd na druhou vyzkumnou otdazku, jejimz cilem bylo
zjistit diky kterému nastroji komunikacniho mixu se o spolec¢nosti dozvida nejvice zakaznikd. Vy-
zkumnym predpokladem v tomto pripadé bylo, Ze ndstroj, ktery zdkaznika poprvé informuje o exis-
tenci spolec€nosti, a to ze 60 %, je outdoor a indoor reklama. Ani tento vyzkumny predpoklad nebyl
naplnén, jelikoz ndstroj, diky némuz se zdkaznici nejcastéji dozvédi o existenci spolecnosti je dle
vysledk(l dotaznikového Ustni Sifeni a aZ poté nasleduje outdoor a indoor reklama. Cilem treti vy-
zkumné otazky bylo zjistit ktery z nastrojl komunika¢niho mixu, vyZaduje dle respondentd jisty
druh optimalizace? Z vysledk( dotaznikového Setfenivyplynulo, Ze nejvice vyhrad méli respondenti
ke spravé a sdilenému obsahu na socialnich sitich. Jak jiz bylo uvedeno dtive, celkem 58 % respon-
dentl uvedlo, Ze maji o tom, jak by mély byt sité spravovany a jak by mél vypadat sdileny obsah
jiné predstavy. Tato fakta potvrzuji vyzkumny predpoklad 3, ktery tvrdil, Ze alespori 30 % respon-
dentl neni spokojeno se spravou socialnich siti spolecnosti.

Tabulka 9 - Vyzkumné otdzky a predpoklady 2

Byli respondenti na své zdkaznické cesté ovliv-

néni spide nastroje off-line & online komuni- | Respondenty najejich zakaznické cesté prova-

zel mix off-line a online komunikacnich na-
stroji v poméru 50:50. °

kacniho mixu?

Ktery z nastroju slouZi nejvice k zaujeti pozor- Tim nastrojem je outdoor a indoor reklama a

nosti novych zakazniki? Diky kterému z na se spolecnosti seznamila alespori 60 % respon-

dentd. °

stroju se respondenti o spole¢nosti dozvédéli?

Ktery z nastrojli, ¢i kanall, prostfednictvim
kterych jsou nastroje aplikovany vyzaduje dle | Alesponn 30 % respondentl neni spokojena
respondent( jisty druh optimalizace? s nastavenim socialnich siti

Zdroj: Autorka

Na zakladé vysledkd dotaznikového Setreni Ize konstatovat, Ze pti srovnani off-line a online komu-
nikac¢niho mixu je na tom lépe off-line komunikacni mix, nereflektuje Zadné problémy. Lze tvrdit,
Ze je nastaven optimalné a jisty druh optimalizace vyZaduji pouze nastroje online komunikaéniho
mixu.
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5 User experience design ve Form Factory s.r.o.

Cilem prvni ¢asti nasledujici kapitoly je popsat, jak spole¢nost vybira a cili na potencialni zakazniky,
jinak fe€eno popisuje STP proces doplnény o zakaznicky insight, tak jak ho provadi spole€¢nost Form
Factory Druhd ¢ast kapitoly li¢i, jak spolecnost fesi user experience a jaké nastroje komunikacniho
mixu vyuZiva v ramci zakaznické cesty v off-line a online podobé.

5.1 Zakaznicky Insight

Akronym STP byl vysvétlen, jiz v praktické casti této diplomové prace (viz. str.34). Tato podkapitola
se vénuje STP marketingu, tak jak ho provozuje spole¢nost Form Factory s.r.o. V prvni fazi STP mar-
ketingu, segmentaci, rozdéluje spolecnost trh do nékolika skupin spottebitell. Tyto skupiny vytvari
na zakladé tfi segmentacnich kritérii, kterymi jsou demografie, geografie a psychografie. V ramci
demografie rozdéluje spole¢nost potencialni zakazniky na muze a zeny ve tfech vékovych kategori-
ich, které jsou reprezentovany lidmi ve véku 15-26, 27-61 a 62 a vice let. V rdmci geografické seg-
mentace se spolecnost soustfedi na potencialni zakazniky z dvou mést, jimz jsou Praha a Ostrava,
jednd se o mésta, ve kterych lze nalézt kluby spole¢nosti. Poslednim kritériem je psychografie, kdy
se spolecnost zaméruje na aktivni jedince, ktefi se radi udrzuji v dobré fyzické formé, dale na spor-
tovce at uz profesiondlni ¢i rekreacni a v neposledni radé na lidi se zdjmem o zdravy Zivotni styl a
wellness. Pro lepsi pfehlednost byla vytvorena nésledujici tabulka

Tabulka 10 - Segmentace spolecnosti

SEGMENT SEGMENT SEGMENT

A B C

Hodnota proménné
Zena i muz Zena i muz Zenaimuz 62
15-26 let 27-61 let 62 a vice let

Praha / Ostrava | Praha / Ostrava Praha / Ostrava

Aktivni Aktivni Aktivni

Jivotni styl . Zdrav.\'/ . Zdrav.\'/ . Zdra\{v
Z8jem o fitness | Z8jem o fitness Z8jem o fitness

Zdroj: Autorka

Druhé pismeno T v akronymu, znaci druhou fazi zvanou targeting. Spole¢nost cili na vSechny tfi tfi
segmenty uvedené v tabulce 10. Pro kazdy ze zminénych segment(, vytvorila autorka diplomové
prace personu, jejiz podobu zobrazuji nize uvedené obrazky 18, 19 a 20.
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Obrazek 16 — Persona 1

Jméno: Petr Dvorak
Datum narozeni: 29.12.1999

Zdroj: Gherciu (2020)

Petr je dvacetilety student ekonomického oboru na vysoké
skole v Praze odkud pochdzi. Pracuje jako asistent na
gastedny uvazek (20 hodin/tydné) ve spolecnosti podnikajici
v oblasti pojistovnictvi, coz mu prinasivydélek v priblizné vysi
18 000 KE/mésic. Tato vyée platu je pro néj v soucasné dobé
dostacujici, jelikoz diky bydleni u rodicd nemusi resit ceny
najemného a ostatni vydaje souvisejici s bydlenim. Jiz od
puberty, kdy byl jeho velkym vzorem  Arnold
Schwarzenegger, se zajimal o zdravy Zivotni styl, proto se
rozhodl travit svlj volny gas aktivné a snazi se udriovat své
télo v dobré fyzické kondici, tudiz navitévuje 3krat az dkrat
tydné fitness centrum a nezapomind ani na nezbytnou
regeneraci ve wellness. Zbytek svého volného Gasu travi
Petr na wyletech s prateli ¢i rodinou, koukdnim na filmy Ci
surfovanim na internetu a socialnich sitich.

Zdroj: Autorka

Obrdzek 17 - Persona 2

Iméno: Be. Karolina Trojanova
Datum narozeni: 26.3.1990

Zdroj: Nenursia (2017)

Karolinég je 30 let a Zije v Praze se svwym manzielem, se kterym
vroce 2017 zalozila vlastni malou rodinnou spolecnost,
zabyvajici se vyrobou dfevéného nabytku na zakazku. Ona
ma na starosti management a administrativu a jeji manzel
vyrobu a expedici. Kvali rozjizdéjici se spole¢nosti, zatim
odkladaji zalozeni rodiny a uZivaji si Zivot bezdétného paru.
lejim velkym konickem je cestovani, béhem kterého rada
poznava ostatni kultury, jidlo ale prfedeviim krasy pfirody.
Vyristala ve sportovné zaloZené rodinég, kterd ji jiZ od détstvi
vedla k nejrdznéjiim sportim. Aktivni Zivotni styl se stal tedy
jistym zplsobem jeji souasti, coi je jeden z divodd, prot
nevahala ani minutu, kdyi zjistila, Ze se vedle sidla jeji
spolecnosti nachazi fitness centrum, poskytujici mimo jiné i
nejriznéjsi nabidku skupinowych lekci, a vytvofila si ihned

tlenstvi.

Zdroj: Autorka
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Obrdzek 18 - Persona 3

Jména: Karel a Hana Krausovi Karel a Hana jsou manzelé témé&r 40 let. Karlovi bude
Data narozeni: 25.9.1955 v letoinim roce 65 a Hané 63. Dlouha |éta spolu vedli
2.11.157 rodinnou spolecnost, jejiz vedeni zrovna predali svym

dvéma synim. Volny &as, ktery pfenechénim tochoto
tézkého bifemena ziskali, travi nejcastéji svnoucaty,
ktera velmi radi berou napfiklad na wylety na kolech.
Karel se v mladi priblizné 16 let aktivné vénoval plavani
a Hana zase hréla zavodné hazenou. Cely Zivot se snazili
vést ke sportu i své syny, a ackoliv byl jejich cely Zivot
naplnén sportovnimi aktivitami, jejich vék si jiZ zacal
wvybirat dan na jejich fyzické kondici, oba trpi bolestmi
zad a kloubd. Proto po zjiiténi, e fitness centrum
X | kousek od jejich bydli§t&, vytvofilo specidlni cenovou
nabidku élenstvi pro jejich vékovou kategorii a mimo

lekci pilates, zdrava zada ¢&i joga nabizi navic jeité

wellness, rozhodli se oba pro vytvoreni élenstvi a od té

Zdroj: WAVEBREAKMEDIA (2018)

doby pravidelné alespofi jednou tydné fitness centrum

Zdroj: Autorka

Tabulka 11 - Zdkaznicky Insight

Insight

Persona 1 Petra trapi vysoké ceny, jenzZ si Uctuji osobni trenéfi. Jako student ne-
vydélava dost na to, aby si mohl trenéra pravidelné platit. Proto by oce-
nil, rizné tutorialy, jak se spravné vyuZivaji stroje a jak se ma ktera sva-
lova partie cvicit.

Persona 2 Karoliny prace je ¢asové i psychicky ndroc¢na, jako spolumajitelka se
stard o spoustu véci, které ji vyCerpavaji natolik, Ze kdyZ pfijde z prace
dom( nema naladu stat dlouhé hodiny u plotny a pfipravovat jidla na
dalsi den, z ¢ehoz plyne, Ze se pak musi stravovat nékde venku, vétsi-
nou v néjakém fastfoodu, coz nepropiva jejimu télu, z tohoto divodu
by ocenila sdileni tipl, naptiklad od trenéri a trenérek, na rychlé,
zdravé a chutné recepty.

Persona 3 Karel s Hanou jsou stastny par uzivajici si dichodu. | kdyz byli oba cely
Zivot sportovné aktivni v jejich letech je zacinaji trapit bolesti kloubl a
zad, proto by ocenili vice skupinovych lekci obsahujici zdravotni cvi¢eni

zamérené na spravné dychani a drzeni téla

Zdroj: Autorka
Posledni fazi STP marketingu je positioning. Spolec¢nost Form Factory si preje byt zakazniky vnimana

jako misto, kde se nehledi na vék a zlepsuje se tam kromé fyzické také psychicka kondice, jelikoz

cviceni dokaze odbourat celodenni stres.
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5.2 User experience a zakaznicka cesta

Spolecnosti nejsou pojmy user a costumer experience cizi, naopak je si velmi dobfe védoma, Ze je
tfeba sledovat vnimani a rekce osob, na produkty a sluzby které poskytuje. Ve snaze neustale vy-
lepSovat costumer experience, respektive zakaznickou spokojenost, zahdjila spole¢nost v listopadu
roku 2019 pravidelny prlizkum spokojenosti zakaznikd, ktery probiha online, prostfednictvim do-
taznikového Setfeni mezi soucasnymi zdkazniky. Prlzkum v této formé neslouzi spole¢nosti pouze
jako zakladni nastroj, jehoz prostfednictvim lze sledovat a vyhodnocovat nazory zakaznikl ale také
jako zplsob, jak obdrZet od zakaznik(l zpétnou vazbu, ktera je dilezita pro dalsi vylepseni jednotli-
vych klub( spolecnosti.

V souvislosti s UX a CX, byl jiz v teoretické ¢asti této diplomové prace zminén pojem zakaznicka
cesta (viz. str. 30). Tato diplomova prace se jiz v praktické ¢asti zabyvala zejména dvéma modely
popisujicimi zakaznickou cestu. Prvni z téchto modeld, jenz by dle odborné literatury mél mapovat
off-line zakaznickou cestu, je AIDA. Nicméné je nutné podotknout, Ze spolec¢nost v nékterych fazich
propojuje off-line i online nastroje, aby uréitou fazi zakaznické cesty naplnila. BEhem prvni faze
attention, vzbuzuje pozornost potenciadlnich zakaznikl zejména prostfednictvim nejriznéjsiho
druhu reklam, od outdoor a indoor aZ po reklamu na socialnich sitich. Pro ziskani vice potfebnych
informaci odkazuje spole¢nost potencialni zakazniky na recepcni personal ¢i webové stranky, ¢imz
se snazi v téchto potencidlnich zakaznicich vzbudit zajem a naplnit tak ucel nasledujici faze interest.
K vyvolani touhy a pocitu potreby v potenciadlnim zdkaznikovi, coz je Ucelem predposledni faze de-
sire, vyuZiva spole¢nost kupfikladu fotografie lidi, ktefi navstévuiji jeji kluby a dosahli jistého druhu
Uspéchu, kterym muze byt napfiklad Uspéch na nékteré z fitness soutézi, znacny vahovy Ubytek Ci
vylepseni osobni fyzické formy. Tyto fotografie jsou je mozné vidét na nékterych billboardech, ale
ze vSeho nejcastéji vyuziva spolecnost ke sdileni téchto fotografii socidlni sité. Ve finalni fazi action,
se spolecnost soustiedi predevsim na prodej ¢lenstvi, které si potencialni zdkaznik mize koupit off-
line na recepcich jednotlivych klubd ¢i online prostfednictvim webovych stranek spolec¢nosti.

Obrdzek 19 - Model AIDA ve Form Factory

Reklama - indoor a outdoor, tiskova, ve vyhledavacich, na socialnich sitich

Webové stranky, socialni sité

Fotografie osob, které diky spolecnosti a jejim sluzbam dosahli jistého
druhu uspéchu

Zdroj: Autorka
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Druhy zminény model, vytvoreny Avinashem Kaushikem nese nazev STDC a mapuje zdkaznickou
cestu predevsim v online prostredi. V prvni fazi SEE, se spolec¢nost snaZzi oslovit co nejvétsi skupinu
potencidlnich zdkaznikd. Z toho dlivodu vyuziva k proniknuti do mysli potencidlnich zakaznikd pre-
devsim reklamu na socialnich sitich podloZzenou co nejzajimavéjsim obsahem, display reklamu, we-
bové stranky a videa sdilend na socialni siti YouTube. U&innost zmin&nych néstroji méFi spole¢nost
prostfednictvim poctu zobrazeni / shlédnuti, reakci na socialnich sitich a v neposledni radé také
navstév webovych stranek a profil( na socidlnich sitich. BEhem druhé faze THINK, kdy se potencidlni
zékaznik o sluzby poskytované spoleénosti jistym zplsobem zajima a porovnava je se sluzbami po-
skytované konkurenci, nabizi spole¢nost potencidlnimu zakaznikovi pomoc prostfednictvim chat-
botu, ktery je prednastaven tak, aby odpovidal na nejéastéjsi odpovédi dostatecné efektivné, v pri-
padé absence odpovédi na nékterou z otdzek, odkaze chatbot potencialniho zakaznika na nékte-
rého z povérenych zaméstnancu spolecnosti. Mezi dalsi nastroje, které spole¢nost vyuziva pro pod-
pofreni ndkupniho rozhodnuti potencidlniho zdkaznika patfi socidlni sité, e-mail, PPC reklama, dis-
play reklama ¢i videa na YouTube. Méficimi technikami této faze jsou stejné jako u predchozi faze
pocet shlédnuti ¢i zobrazeni, a navic mezi né Ize zaradit i pocCet odbératell e-mailovych kampani ¢i
CTR, cozZ je pomér mezi proklikem a celkovym poétem zobrazeni reklamy. Pfedposledni pismeno
v akronymu D znaci fazi DO, v niZ je potencidlni zdkaznik uz takrka presvédcen, o tom Ze nakup
provede. Tehdy se spole¢nost snazi, aby byla ona pravé tou spolecnosti, kde potencidlni zdkaznik
nakup provede, usiluje o to prostfednictvim nastrojl, které jiz vyuZivala v predchozich dvou fazich
a Uspésnost méri pomoci poctu objednavek, konverzi, konverznim pomérem i vysi zisku. Ve finalni
fazi CARE, pecuje spolecnost o jeji zakazniky skrze komunikaci na socialnich sitich, kde se snazi byt
zdkazniklim napomocna pfi feseni jakéhokoliv problému. To vsak neni jediny zpUsob péce o zdkaz-
niky, spolec¢nost mimo jiné poskytuje zakazniklm zvyhodnéné nabidky pfi rznych akcich. Prikla-
dem takové nabidky je cenové zvyhodnéna vstupenka na Les Mills Day, cozZ je venkovni sportovni
akce, kterou spole¢nost porada. Tato vstupenka je pro cleny pravidelné doplnéna o darek nejriiz-
néjsiho druhu. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny kanaly, prostfednictvim, kterych spolecnost
v soucasnosti plsobi na zakazniky béhem jednotlivych fazi zakaznické cesty a zplsoby méreni ucin-
nosti téchto kandll. Tabulka 11 zobrazuje, jaké kanaly v jednotlivych fazich spole¢nost vyuziva.
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Tabulka 12 — Soucasny STDC framework

zdroj: Autorka

Socialni sité

Video na YouTube a socidlnich
sitich

Display reklama

WEB

Pocet navstév
Pocet zobrazeni/shlédnuti
Pocet reakci na socialnich sitich

Socialni sité

Video

Display reklama
PPC

E-mail (newsletter)
WEB

Chatbot

Pocet zobrazeni/shlédnuti

pocet odbérateld e-mailovych
kampani

CTR

Socialni sité
Display reklama
PPC

E-mail (newsletter)
WEB

Pocet objednavek
Pocet konverzi
Konverzni pomér
Vyse zisku

Socialni sité

E-mail

WEB

Zakaznicka podpora
Zvyhodnéné nabidky pro
cleny

Pocet opakovanych objedndvek
Mira otevieni newslettert
Pocet reakci na socialnich sitich
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6 Navrh optimalizace komunikacniho mixu

Vysledky analyzy soucasného stavu nastroji komunikaéniho mixu, ktera byla vytvorena na zakladé
internich material(l spolecnosti a nasledného dotaznikového Setfeni mezi zakazniky spolecnosti, se
staly zakladem pro ndvrh na optimalizace komunikacniho mixu. Z dotaznikového sSetfeni vyplynulo,
Zze komunikacni mix v off-line i online podobé je velmi rozmanity a spolecnost se snaZi vyuzivat
z kazdé skupiny nastrojl vidy alespon urcitou techniku. Jak jiz bylo zminéno v zavéru analyzy sou-
¢asného stavu, off-line komunikacni mix nevykazuje Zadné problémy nebo znepokojiva Cisla, a tak
Ize Fict, Ze v soucasné dobé nevyZaduje Zadnou optimalizaci. To samé se bohuZel neda fict o nastro-
jich online komunikac¢niho mixu. Na konci analyzy soucasného stavu bylo z vysledk( jasné zfetelné,
Ze neplni urcité predpoklady a je tak nutny jisty druh optimalizace.

6.1 Cile a nastroje navrhu

optimalizace stanoveny dva hlavni a jeden dil¢i cil, jichz by mélo byt béhem urcitého ¢asového ob-
dobi dosazeno. Cile byli stanoveny dle SMART metody, tudiz jsou vSechny z nich specifické, méti-
telné, akceptovatelné, redlné a terminované.

Tabulka 13 - Cile ndvrhu optimalizace

Hlavni cile

1. Zvyseni zakaznické spokojenosti v souvislosti se socidlnimi sitémi
e cilem optimalizace komunikac¢niho mixu je dosazeni vyssi zakaznické spoko-
jenosti se spravou a sdilenym obsahem na socialnich sitich. Zakaznicka spo-
kojenost, vtomto aspektu, by méla byt na konci roku o 10 % vy3si, nei je
v soucasnosti.
2. Vyrovnani poméru prodanych ¢lenstvi prostfednictvim off-line a online nastrojl pro-
deje. To vSe v poméru 50:50
e Cilem tohoto dilciho cil optimalizace komunika¢niho mixu je dosdhnout bé-
hem roku, tedy do 31.8.2021.

Dili cil

1. NaruUst poctu sledujicich na Instagramu

o Cilem je do konce roku 2020 zvysit pocet sledujicich o 2500 lidi Prodat pro-
stfednictvim online nastrojl stejné velké mnozstvi ¢lenstvi jako prostfednic-

tvim off-line nastroj

JelikoZ se prvni cil tykd navyseni zdkaznické spokojenosti, bude navrh na optimalizaci komunikac-
niho mixu modelovan pro fazi Jedna se o soucasné zakazniky, ktefi nejsou spokojeni se spra-
vou a obsahem socidlnich siti. Respondenti, ktefi se zicastnili dotaznikového Setfeni na otdzku, pro¢
jsou nespokojeni se spravou socidlnich siti nej¢astéji uvedl, Ze jim vadi obsah, ktery spole¢nost sdili.
V dotaznikovém setreni byla nékolikrat zaznamenana otazka, Ze respondenty nezajima presdilené
instasories ostatnich klientd, ale naopak by ocenili néjaké tutorialy, a typy od trenérq, jak cvicit a
jist. Z dlivodu nezajimavosti sdileného obsahu na Instagramu, pfichazi tak spole¢nost o znacné
mnozstvi sledujicich. Spole¢nosti by se tedy méla zamyslet, zda by nebylo lepsi vymyslet zajimavéjsi
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obsah tykajici se svéta fitness, nabizi se spoluprace s néjakym influencerem, coz ale muze vyjit dost
Casto velmi draho. Nicméné, existuji i levnéjsi zpUsoby, jak udélat obsah zajimavéjsim. Spole¢nost
by mohla vidy prvni tyden (pracovni tyden = 5 dni) v mésici uspofadat akci ,Tyden s trenérem®.
Princip je velmi jednoduchy, od pondélka do patku by vidy na jeden cely den obdrzel pfistup k in-
stagramovému Uctu spolecnosti néktery z trenérd i instruktord, napfic vsemi kluby. Ten by mél za
ukol béhem dne priddvat instastories, pficemz obsah by byl na ném, samoziejmé by pfispévky mu-
seli odpovidat povaze podnikdni spolecnosti tedy fitness, zdravy Zivotni styl apod. Mohli by sdilet
napftiklad videa z tréninku se svymi klienty, jeden den na talifi i cokoliv co je v rdmci dané tématiky
napadne. Druhy den rdno by se pfihlasil na ucet dalsi a takhle by se to stfidalo cely tyden. Dle au-
torcina nazoru by se mohlo jednat o zplisob optimalizace obsahu socialnich siti, ktery by spole¢nost
nemusel stat zadné vydaje na vic. Probéhl by takovy vyménny obchod, kdy spolecnost poskytne,
svému zaméstnanci prostor pro udélani si reklamy na profilu, ktery sleduje vice lidi a na oplatku by
za to dostala zajimavy content pro své zdkazniky. Dokonce i v pfipadé vyplacené ¢astky 500 K¢ (coZ,
Ize stanovit jako pomysiné maximum) kazdému z trenérd by byl tento navrh finanéné proveditelny.
Pokud by akce probihala pravidelné cely rok jednalo by se o vydaj ve vysi 30 000 K¢ a poskytnuty
rozpocet na zvySeni zakaznické spokojenosti s obsahem na socidlnich sitich je 100 000 K¢. Autorka
prace véri, Ze na optimalizaci by mohl pomoci i se zvySenim poctu sledujicich na Instagramu, cozZ je
jeden z dil¢ich cilt optimalizace komunikacniho mixu. Dalsi zpUsob, jak navysit zakaznickou spoko-
jenost se socidlnimi sitémi je zavedeni nové API platformy., ktera bude v plné verzi spusténa jiz
v zafi 2020. Jak jiz bylo zminéno respondenti by ocenili vice rad, tipu, ¢lankd apod. Tento problém
by mohlo zprovoznéni praveé této platformy vyresit. O platformé se jiz diplomova prace zminuje na
str.49. Jednd se o platformu s nazvem Paha.Fitness.cz, kterd bude mimo jiné fungovat na principu
vlogu, budou na ni streamovany videa se cvi¢enim, sdileny nejriiznéj$i ¢lanky apod. Casteéné tak
pfevezme na sva bedra pozadavky, které méli respondenti, ktefi se zicastnili dotaznikového Set-
feni.

Druhym hlavnim cilem vyrovnani poméru prodanych €lenstvi prostfednictvim off-line a online na-
strojli prodeje. To vie v poméru 50:50 ndvrh optimalizace bude tedy zaméren na faze SEE A THINK
Béhem prvni faze SEE se snaZi spolecnost oslovit co nejvétsi mnozstvi potencidlnich zakaznikd, ve
druhé fazi THINK poskytuje tém, ktefi jiz o ndkupu premysleji dalsi informace. Z dotaznikového Set-
feni bylo zjisténo, Ze clenstvi nakupuje 81 % zdkaznik( prostfednictvim off-line nastrojd prodeje.
Avsak cilem spolecnosti je dosdhnout, toho, aby na konci srpna roku 2021 byl pomér mezi off-line
a online nastroji prodeje vyrovnany v poméru 50:50. Nevyrovnany zplsob nakupu ¢lenstvi dava
spole¢nost za vinu Spatné nastavenému zpUsobu online prodeje, ktery probihal do soucasnosti
pouze na webovych strankach. DosaZeni tohoto cile byl dalsi z dlivodu proc si spole¢nost Form
Factory nechala od spolecnosti Zapier vytvofit novou API platformu, skrze kterou bude v budoucnu
uskute¢novan veskery online prodej. Prozatim funguje platforma v jisté demoverzi, pIné spusténa
by méla byt v zafi roku 2020. Online platformu lze zafadit mezi kandly obou z fazi SEE a THINK,
jelikoz diky ni Ize informovat potencidlniho zakaznika o existenci spole¢nosti ale také je na nimozné
potenciadlniho zakaznika odkazat v ptipadé, Ze pottebuje ziskat vice informaci.

Na zakladé vyse uvedenych informaci, Ize konstatovat, Ze zavedeni nové platformy je z¢asti FeSenim
obou ze stanovenych hlavnich cilll navrhu na optimalizaci komunikaéniho mixu. Z téchto vysledki
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Ize snadno konstatovat, Ze vytvoreni nové platformy je klicovym kanalem pfti optimalizaci online

komunikacniho mixu.

Nasledujici tabulka 14 predstavuje podobu STDC frameworku po navrzich na optimalizaci. K pQvod-

nim kanalim online komunikaéniho mixu byli na zakladé optimalizace komunikaénihu mixu pfidany

nové kanaly.

Tabulka 14 - STDC framework po ndvrzich na optimalizaci

Kanaly Online komunikaéniho

mixu

Méreni

Socialni sité

Video na YouTube
socialnich sitich

Display reklama

WEB

Platforma Praha. Fitness.cz

Pocet navstév
Pocet zobrazeni/shlédnuti
Pocet reakci na socialnich sitich

Socialni sité

Video

Display reklama

PPC

E-mail (newsletter)

WEB

Chatbot

Platforma Praha.Fitness.cz

Pocet zobrazeni/shlédnuti

pocet odbérateld e-mailovych
kampani

CTR

FAZE DO

Socialni sité
Display reklama
PPC

E-mail (newsletter)
WEB

Pocet objedndvek
Pocet konverzi
Konverzni pomér
Vyse zisku

Socialni sité

E-mail

WEB

Zakaznicka podpora
Zvyhodnéné
cleny
Content
Platforma Praha.Fitness.cz

nabidky pro

Pocet opakovanych objedndvek
Mira otevieni newslettert
Pocet reakci na socialnich sitich

6.2 Vymezeni cilové skupiny
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Jiz v kapitole 5 byly dle STP procesu definovany cilové segmenty spolecnosti. Ackoliv vysledky do-
taznikového Setieni fikaji, Ze se spole¢nost soustfedi na 3 segmenty, tento navrh pro optimalizaci
komunikacniho mixu cili pouze na dva ze zminénych segment(, a to na segment 15-26 let a 27-61
let, segment starsich 61 let byl z toho ndvrhu na optimalizaci komunikacniho mixu vyrazen kvl
malému nevypovidajicimu vzorku respondenti zastupujici tento segment, v dotaznikovém Setreni.
Navrh tedy cili na segmenty rozlisujici pfedevsim vék. Persony jsou obsahem obrazk( 16 a 17 viz.
str. 61. V rdmci positioningu si pfeje spole¢nost Form Factory byt zakazniky vnimana jako misto, kde
se nehledi na vék a zlepSuje se tam kromé fyzické také psychickd kondice, jelikoZ cviceni dokaze
odbourat celodenni stres.

6.3 Rozpocet navrhi

Spole¢nost Form Factory ma na optimalizaci komunikacniho mixu vyélenéno maximalni ¢astku 550
000 ké&. Na navyseni spokojenosti zdkaznika bylo vyélenéno 100 000, dalSich 100 000 bylo vyclenéno
na zvyseni poctu sledujicich na Instagramu a 350 000 bylo vycélenéno na cil vyrovnat poméry off-
line a online prodeje. Dle autorky diplomové prace je vyclenénych 200 000 na navyseni zakaznické
spokojenosti souvisejici s e sdilenym obsahem na Instagramu, zbyte¢né utracené penize. Proto vy-
Cislila nejhorsi a nejlepsi scénafr jejiho ndvrhu, a i v pripadé nejhorsiho scénare, bude stat spolecnost
tato akce oproti 200 000 K¢, pouhych 30 000 K¢ za rok.

Tabulka 15 - Rozpocet ndvrhu na optimalizaci komunikacniho mixu

Akce , Tyden s trenérem*

Nejhorsi scénar Nejlepsi scénar

Trenéfi nebudou chtit sluzbu vykondvat zadarmo Trenérlm bude stacit moznost udélat sami
sobé reklamu

2 500 K¢ / mésic OK¢ /mésic

Zdroj: autorka

Tabulka 16 - Platforma Praha.Fitness.cz

Platforma Praha.Fitness.cz
Cena platformy 143 000 K¢
Naklady spojené s vyvojem, testovanim a pro- 147 000 K¢
pagaci

350 000 K¢

Zdroj: Autorka
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6.4 Casovy harmonogram

Pripravy platformy byly zahdjeny jiz lorisky rok v listopadu, tfi mésic trval jeji, mésic zhotoveni, na-
sledné byla Sest mésic( testovana, po dvou mésicich testovani byla spusténa demoverze, ale stale
probihaly testy, po Uspésném meésici demoverze zapocala propagace platformy, kterd bude probi-
hat aZ do zafi, dokud nebude platforma spusténa

Tabulka 16 - Casovy harmonogram platformy

Aktivita /Mésic 11/19|12/19|1/20|2/20|3/20|4/20|5/20|6/20|7/20|8/20|9/20
Objedndvka platformy

Vyvoj platformy

Zhotoveni platformy

Testovani platformy

Spusténi Demo verze

Propagace platformy

Spusténi platformy
Zdroj: Autorka

Akce tyden s trenérem nevyZzaduje Zadné velké pfipravy, jediné, co je tfeba udélat je béhem Ctrnacti
dndl vybrat 5 trenér, nasledné je oslovit, ziskat odpovédi (POZITIVNI) a pak uz zbyva jen tyden pied
spusténim akce, tedy v poslednim tydnu v mésici zverejnit jména, na kterd se Ize nasledujici tyden
tésit.

Tabulka 17 - Casovy harmonogram tyden s trenérem

Faze / Cislo tydneB 33. tyden 34. tyden 35. tyden 36. tyden
Ptiprava akce

Vybér trenérd

Osloveni trenéra)

Ziskani odpovédi od trenér(

Oznameni jmen verejnosti

Spusténi akce
Zdroj: Autorka

6.5 Vyhodnoceni efektivity optimalizace komunikacniho mixu
Cilem vyhodnoceni efektivity optimalizace komunikaéniho mixu je zjistit, zda bylo dosazeno vytyce-
nych cil. Findlni hodnoceni optimalizace komunikacniho mixu probéhne v lednu roku 2021. Pro

kazdy z cil(i bylo uréeno, jakym zplisobem se bude na konci obdobi méfrit.

Hlavni cile optimalizace
1) 2Zvyseni zdkaznické spokojenosti se spravu a sdilenym obsahem socialnich siti
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Pro vyhodnoceni prvniho z cil(i stanoveného pro navrh na optimalizaci komunikac¢niho mixu, bude
tfeba provést nové dotaznikové Setfeni, které bude spusténo v pondéli 4.1.2021 a ukonceno v ne-
déli 17.1.2021 a jeho vysledky budu k dispozici nejpozdéji 31.1.2021.0dkaz na zcela anonymni do-
taznik bude rozeslan zakaznik(m splec¢nosti prostfednictvim e-mailu. A jeho cilem bude zjistit, zdali
se zvysSila zakaznicka spokojenost v souvislosti se spravou a sdilenym obsahem na socialnich sitich
020%

2) Prodat prostiednictvim online nastroju stejné velké mnoistvi clenstvi jako prostiednic-
tvim off-line nastroju
Hodnoceni toto cile probéhne v zafi roku 2021. Budou porovndvany pocty uzavienych ¢lenstvi pro-
stfednictvim off-line a online nastroji v obdobi od 1.10.2020 do 31.8.2021.Cilem je dosahnout stej-
ného 50:50 poméru v téchto poctech.

Dilci cile optimalizace

1) Navyseni poctu sledujicich na Instagramu
Dil¢i cil bude vyhodnocen 4.1.2021. Toto hodnoceni probéhne na zdkladé porovndni poctu sleduji-
cich na Instagramu k 31.9.2020 a 31.12.2020. Cilem je narGst o 1000 osob

Navriené zmény v komunika¢nim mixu budou provedeny nejpozdéji 1.9.2020. Prvni dopady opti-

malizace by méli byt mozné pozorovat mésic od provedeni zmén, tudiz nejpozdéji 1.10.2020 Uce-
lem vyhodnoceni optimalizace komunikac¢niho mixu je zjistit, zda bylo dosazeno vytycenych cilQ.
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Zaver

V dnesni digitalni dobé, je nezpochybnitelné, ze marketing se diky online podobé nékterych na-
stroju posunul jednim krokem dopredu, AvSak odsunout z tohoto dlivodu osvédcené a fungujici
techniky off-line marketingu na druhou kolej, jen pro to, Ze se nejednd o nejnové;jsi trendy, by zas
naopak byl krok zpét. Neni dileZité vyuZivat nejmodernéji online nastroje a aplikovat je Uplné na
vse, naopak je daleZité pochopit, Zze pro kazdy produkt ¢i sluzbu existuje jinad spravna cesta, jak je
propagovat a zaleZi pouze na dané spolecnosti jak si s rozlozenim off-line a online technik poradi.

Tato diplomova prdce se zabyvala efektivitou online a off-line komunikaéniho mixu ve spoleénosti
Form Factory s.r.o. Hlavnim cilem prace byla analyza a zhodnoceni soucasné vyuzZivanych nastrojl
komunikacniho mixu, jeho testovani v kontextu zdkaznické cesty a pfipadny navrh optimalizace,
jejiz aplikace v praxi by mohla prispét k zefektivnéni proces marketingové komunikace. Prace byla
rozdélena na teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se vénovala vyvoji a trenddm marketingové
komunikace, rozdéleni komunikaéniho mixu na off-line a online formu a jejich nasledné vyuziti
v kontextu zdkaznické cesty. Teoretické poznatky tykajici se komunikaéniho mixu, byli nasledné
ovérovany v praktické casti, kterd zkoumala sloZeni a vyuziti komunikacniho mixu ve spolecnosti
Form Factory s.r.o. Ta byla pfedstavena v prvni ¢asti praktické prace. Nasledujici ¢ast se zabyvala
analyzou soucasného stavu, ktera byla provedena na zakladé internich informaci, rozhovor( s mar-
ketingovym manazerem a marketingové sondy v podobé dotaznikového Setfeni mezi zakazniky

spoleénosti. Tato analyza ukazala, Ze spolecnost se snaZi vyuzivat témér kazdou ze skupiny nastrojud
komunikaéniho mixu, a to alespon v omezené mire. Vysledky dotaznikového Setteni prozradily, ze
zadkaznickou cestu respondentl vice ovliviiovaly, nastroje off-line komunikacniho mixu. Ten byl
shledan jako optimdlné nastaveny a v navrhova ¢ast optimalizace se tak zabyvala pouze online ko-
munikaénim mixem, u néhoz byli shledany dva hlavni nedostatky, jejichZ optimalizaci se nasledné
zabyvala navrhova ¢ast. Témito nedostatky byl nepomér mezi nastroji off-line a online prodeje a
spokojenost, respektive nespokojenost respondentd se spravou a sdilenym obsahem na socidlnich
siti. Na zakladé vysledkl analyzy soucasného stavu, byl proveden ndvrh na optimalizaci online ko-
munikaéniho mixu. Pro tento ndvrh optimalizace byly stanoveny dva hlavni a jeden dil¢i cil, k jejichz
naplnéni byly ndvrhy modelovany pro jednotlivé faze STDC frameworku. Kromé cild byla pro navrh
stanovena cilova skupina, rozpocet, ¢asovy harmonogram a v neposledni fadé také metody, jak
zmeéfit ucinnost optimalizace komunikaéniho mixu. Konecny termin pro realizaci zmén byl stanoven
na 1.9.2020. Jednotlivé skupiny nastroji optimalizovaného online komunikaéniho mixu se nezmé-
nily, jen byli doplnény o nové kanaly, které k této optimalizaci pFispéji.

Hlavni pfinos diplomové prace spociva v navrzeni optimalizace online komunika¢niho mixu, ktera
by méla pomoci spolecnosti zefektivnit proces komunikace se zakazniky. Za dalsi pfinosy diplomové
prace lze oznacit analyzu a zhodnoceni off-line a online komunika¢niho mixu a v neposledni fadé

také vysledky dotaznikového Setreni, jez pfinasi spolecnosti informace od jejich souc¢asnych zakaz-
nikd, coZ by mohlo spolec¢nosti vnuknout nové napady.
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Priloha 1 - Dotaznik pro zdkazniky spolecnosti Form Factory s.r.o.

Dobry den,

rada bych Vas timto pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude nasledné slouzit
jako podklad pro praktickou ¢ast mé diplomové prace na téma ,Off-line vs. online
marketing ve spolecnosti Form Factory s.r.0.“ Vyplnéni Vam zabere jen par minut,
zadam Vas o co nejpfesnéjsi a pravdivé informace. Dotaznik je zcela anonymni a
bude slouzit pouze pro ucely mé diplomové prace.

Pfedem dékuji za Vasi spolupraci, ochotu a za ¢as vénovany vypliovani tohoto
dotazniku.

S pfanim hezkého dne,

Bc. Anna Dérflova, studentka fakulty Masarykova ustavu na CVUT v Praze.

1. Jakého jste pohlavi?

e Zena

e MuzZ
2. Jaky je Va3 vék?

e 15-26

e 27-61

® 62 avice
3. Iste?

e Student

e Zaméstnany na HPP

e Zaméstnany na ¢asteény tvazek (DPP, DPC apod.)

e OSVC

e Rodi¢ na materské dovolné

e Ve starobnim ¢i invalidnim dGchodu

e Jina..

4. Odkud znate spole¢nost Form Factory?

e Clanek v ¢asopise ¢i novinach

e Rozhlasova reklama

e OQOutdoor/indoor reklama (Billboardy ¢i plakaty na zastavkach méstské hromadné
reklamy, fasadach ¢i vnitinich prostorech obchodnich center apd.)

e Reklama ve vyhledavaci (do vyhledavace jsem zadal/a fitness a jako prvni vyjelo
Form Factory nebo reklama, kterd se objevila ve vyhledavaci po stranach (display
reklama))

e Reklama na socidlnich sitich (Facebook, Instagram apod.)

e Ziskal/a jsem letak poskytujici prvni volny vstup

e Zdoslechu od zndmého

e Spolecnost nezndam

e Jina..

5. Registrujete ¢i vnimate v pribéhu bézného Zivota outdoor/indoor reklamy spole¢nosti?
(Billboardy ¢i plakaty na zastavkach méstské hromadné reklamy, fasadach ¢i vnitfnich pro-
storech obchodnich center apod.)

e Ano, témér pokazdé kdyz projdu kolem

e Ano, ¢as od ¢asu si vsimnu

e Nejsem sijisty/a

e Ne, vlbec netusim, Ze spole¢nost vyuziva tento zplsob reklamy
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10.

e Jina...

e Ano, zaregistroval/a jsem tento typ reklamy
¢ Ne, nic takového jsem nezaregistroval/a

e Jina..
BLESK ... Z€CI).- QA e =

T

Form Factory Les Mils Day

OPEN

ajne tipy kosmeticek: Jak se o
svou plet staraji profesionalky?

frress praha Eden

Rekdama « wwe hersoyataness <2/ = 277 00K
Fitness centrum Praha 10 | Kentoya - Ji2 od 585 K¢/ més

o Modernd §

Prvi vitig? Cenk Kontat  Treedd

Zobrazuje se Vam v internetovych vyhleddvacich reklama souvisejici s Form Factory.
(Moznd podoba reklamy viz nize)

-

es Mils Day 2020

) jo opét tady | FormFactory.cz

¥ 14 Fitness Conter v

wow formdaciony €2 | AL

Faciony Fiess E0en %00 5 1

Fitness Eden, Praha - Form Factory - fitness & studio

Zobrazuje se Vam reklama na Form Factory na socialnich sitich (napt. na instagramu bé-
hem prohliZeni instastories?)

e Ano, zaregistroval/a jsem tento typ reklamy
e Ne, ne zaregistroval/a jsem tento typ reklamy
e Nejsem uZivatel socidlnich siti

25. 7. 2020, stirecha Galerie Harfa

od 399 K¢

Tento rok opét uvadime naslapanou

sportovni akci Les Mills Day L & Pripravili

jsme pro vas cvicéebni bloky se vSemi Les

Miills choreografiemi, pod vedenim
Spickovych trenéra a instruktora!

>> Akce se kona 25. Cervence na stres ...vi

—
Koupit

Jste spokojeni s obsahem socialnich sitich spole¢nosti Form Factory?

Ano, sdileny obsah plni pfesné mé predstavy ( novinky, tipy, rady, informace o

[ ]
zaskocich apod.)
e Ne, sdileny obsah bych si predstavoval/a jinak
e Nejsem uzivatel socidlnich siti
e Jind

V pfipadé, Ze jste odpovédél/a na otdzku ¢.9 ne, kratce svou odpovéd zdlvodnéte (2-3

véty)

Sledujete profil Form Factory na Instagramu?
e Ano
e Ne
e Nejsem uZivatel socidlnich sit
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

V ptipadg, Ze jste odpovédél/a na otazku ¢.11 ne, kratce svou odpovéd zdivodnéte (2-3
véty)
Jste ¢lenem nékteré skupiny members Form Factory na Facebooku?

e Ano, je to skvélé ziskavam skrze ni veskeré potiebné informace.

e Ano, ale nijak pfispévky neregistruji, nepfijdou mi ddlezité ¢i zajimavé

e Ne

o Nejsem uZivatel socidlni sité Facebook

e Jind
V ptipadé, Ze jste odpovédél/a na otazku ¢.13 ne, kratce svou odpovéd zdivodnéte (2-3
véty).
Vyuzil/a ¢i alespon zaregistroval/a jste kamparn Free Pass poskytujici prvni volny vstup do
nékterého z klubl Form Factory.

e Ano vyuZil/a, nasledné jsem si vytvofil/a ¢lenstvi

e Kampan jsem zaregistroval/a ale nevyuzil (jiz jsem byl/a ¢lenem)

e Ne, kampan jsem vibec nepostrehl/a

e Jind
V pripadé, Ze jste vyuzili volny vstup pfedtim, nez jste si vytvofili ¢lenstvi, v jaké formé jste
volny vstup ziskal/a?

e Off-line podoba, tistény letak (poukazka na volny vstup)

e Na webovych strankach jsem vyplnil/a formula¥, na jehozZ zdkladé jsem ziskal/a

volny vstup.

e Jind
Ztizoval/a jste si Clenstvi online (prostfednictvim webovych stranek) ¢i off-line (na recepci
klubu, osobni schiizka)

e Online
e Off-line
e Jind

Jak komunikujete v pfipadé potreby se zdstupci spole¢nosti?
e Facebook (Chatbot)
e |nstagram
e E-mail
e Osobni kontakt
e Telefonni spojeni

e Jind

ObdrzZel/a jste newsletter od spole¢nosti?
e Ano
e Ne

V pripadé, Ze jste na predeslou otdzku ¢. 21 odpovédél/a ano, byl pro Vas obsah uzite¢ny
¢i nikoliv? Poptipadé v ¢em byl obsah uzite¢eny/nevhodny?
Postrehl/a jste béhem krize spojené pandemii COVID-19, streamované online cvi¢eni na
YouTube?

e Ano, ocenil/a bych néco v podobném duchu i nadale

e Ano, ale nijak jsem této sluzby nevyuZil/a a pravdépodobné nevyuZiji ani v bu-

doucnu
e Ne, nic takového jsem nezaregistroval/a
e Jind
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k pljcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Vase jméno ...
V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem a za-Podpis:

dejte datum.

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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