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ANOTACE

Nové marketingové trendy hraji v soucasnosti velice diilezitou roli pro kazdy podnikatelsky
subjekt, ktery chce obstat na trhu a byt konkurenceschopny. Cilem této prdace je zamérit se na
pozici vybraného sportovniho zarizeni na regionalnim trhu a pomoci aplikace vybranych
marketingovych trendii zjistit jejich dopady na podnik. Zavérem jsou vyhodnoceny vysledky
Jjejich implementace a sepsana doporuceni.

KLiCOVA SLOVA

Konkurenceschopnost, marketingovy mix, nové marketingové trendy, region.

TITLE
New marketing trends as a tool to increase the competitiveness of 3D FITNESS

ANNOTATION

New marketing trends act a very important role nowadays for every business subject that wants
to succeed on the market and be competitive. The target of this Diploma thesis is to focus on
the position of selected sports firm in the regional market and by help of application of selected
marketing trends to determine their impact on the firm. In conclusion, the results of their
implementation and reccommendations are evaluated.

KEYWORDS
Competitiveness, marketing mix, new marketing trends, region.
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Uvob

Dnesni svét je jiny nez diive. Muzeme tvrdit, ze ddvno pouzivané potekadlo ,,Zijeme
Vv turbulentni dob¢ a svét se to¢i ¢im dal rychleji* opravdu plati. Doba, kdy postacilo sledovat
dosazené vysledky nebo predpovidat statisticka data do budoucna, skon¢ila. Cim dél astg&ji se
musime vyporadat se zménami, a to jak malymi, tak i velkymi, a samoziejm¢ i s jejich dopady.
Necekané udalosti, krize 1 pfirodni katastrofy ovliviuji zdsadnim zpiisobem celd primyslova

odvétvi a také na né déle navazujici odvétvi.

Dulezité je tedy umét rychle reagovat na vesSkeré udalosti a zmény. Nekdy je reagovano

spravnym a rozumnym zpiisobem, jindy zcela nelogicky a proti v§em predem danym zakonim.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zaméfit se na analyzu vyuziti novych
marketingovych trendt, pomoci kterych mohou firmy zvySovat svoji konkurenceschopnost
a upevnit tak pozici na trhu. Zvolené marketingové nastroje budou aplikovany ve vybraném
sportovnim zafizeni a nasledné budou analyzovany dopady téchto néstrojii a vyhodnoceny

vysledky jejich implementace. Informace potfebné pro zpracovani prace poskytl dany podnik.

Diplomova prace ma nékolik ¢asti. Prvni kapitola vymezi zakladni pojmy a definice tykajici

se podniku, regionu a jeho rozvoje.

Druha kapitola je zaméfena na konkurenceschopnost podniku a jeji nové dimenze. Poté jsou
popsany inovace v oblasti konkurenceschopnosti a marketingu a posledni podkapitolou je vliv

marketingu socidlnich médii na loajalitu znacky.

Obsah tfeti kapitoly je =zaloZen na teoretickém vymezeni problematiky novych
marketingovych trendi. Nejdiive jsou popsany zaklady v oblasti marketingu (marketingovy
mix, tradi¢ni a moderni marketing a rozsifeny marketingovy mix sluzeb). Poté jsou popsany

pfi¢iny vzniku novych marketingovych trendi a nakonec nové marketingové trendy.

Ctvrta kapitola popisuje aplikaci teoretickych koncepci ve vybraném podniku. Po
pfedstaveni podniku a jeho marketingového mixu je vysvétlena aplikace vybranych

marketingovych trendti. Nasleduje popis stavu podniku pted a po implementaci.

V posledni kapitole probéhne analyza dopadt vybranych nastroj, vyhodnoceni vysledka

a samoziejmé doporuceni pro podnik.
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1 PODNIK A JEHO VYZNAM V REGIONU

Podnikéni je nezbytnou soucasti kazdé rozvijejici se ekonomiky a spolecnosti. Staty by
mély vytvafet co nejpfiznivejsi prostfedi a nejvhodnéjsi podminky pro vznik a fungovani
podnikajicich subjektd v zemi. Nez se podnikatel rozhodne vstoupit na dany trh, musi si velmi
dobie rozmyslet, na jaké tizemi vstoupi a kde se svymi podnikatelskymi zdméry za¢ne. Kazdy
region ma Uplné odlisné parametry. V nékterém regionu muze byt trh pro danou oblast zcela
nasycen, Vjiném regionu muze byt nabidka trhu zcela nedostacujici. Totéz se d&je
I s poptavkou. Rozvinuty region s dobrymi podminkami k podnikani mtize na dané uzemi lakat
noveé vstupujici firmy. Prosperujici firmy pak pfispivaji k regionalnimu rozvoji. Firma
VvV urCitém regionu zajiStuje pracovni mista pro mistni obyvatelstvo, rozviji lidsky kapital,

podporuje mistni trh a napomaha lepsi pozici regionu v celostatnim meétitku.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Pomoci nize vysvétlenych zakladnich pojmu bude snadnéjsi porozumét dané problematice.

Podnik je obvykle chapan jako ,, subjekt specializujici se na vyrobu, tj. na preménu zdrojii

(vstupii) ve statky (vystupy). (Mikolas, 2005, str. 17)

Podle definice Obchodniho zakoniku ¢. 513/1991 Sb., § 5 odst. 1 se podnikem rozumi
,,soubor hmotnych jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku ndlezi véci,
prava a jiné majetkové hodnoty, které patri podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo

vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu slouzit.

Existuje velké mnoZstvi definic a zornych uhli v pojeti podniku. Kazdy védni obor ma své
vymezeni, které se od ostatnich li§i. Tato diplomova prace chape slovo podnik jako

podnikatelsky subjekt.

Vykonnost podniku je cesta k dosazeni ur¢itého prospéchu. Je-li podnik vykonny, vytvari
hodnoty. Vykonnost se vyjadiuje pomoci mnoha ukazatelll. Nejcastéji vyuzivanymi jsou ty,
které lze vypocitat z ucetnich vykazl, tedy finan¢ni ukazatele. Mezi né patii napiiklad
rentabilita. V praxi vS§ak mize nastat piipad, kdy tato finan¢ni data nelze ziskat (napt. podnik
tato historickd data nema k dispozici, a Vv takovych situacich se pouZzivaji nefinancni
(alternativni) zplisoby pro hodnoceni vykonnosti, mezi které patii naptiklad pocet zaméstnanct,
pocet novych zakaznikii apod.) Vyse zminéné ukazatele jsou statické, ovSem dulezité je

1 dynamické hodnoceni vykonnosti, kde je vidét Casovy vyvoj jednotlivych ukazatelii.
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Vyhodou je umét pouzit kombinaci riznych druhti ukazatelti. Jediné¢ tak je zaruceno
komplexni zhodnoceni vykonnosti daného podniku. Matice vykonnosti je zndzornéna

v Tabulce 1.

Matice rozdéluje ukazatele dle délky obdobi, ve kterém puisobi, a dle hodnoceni. Vertikalni
ose je kratké a dlouhé obdobi a na horizontalni ose je objektivni a subjektivni hodnoceni.

Jednotlivé kvadranty tabulky obsahuji ukazatele rozdélené dle jednotlivych kritérii.

Tabulka 1: Matice hodnoceni vykonnosti podniku

e Rist vynosii e Rozvoj arlst
; e Rist poctu zaméestnanci e Obchodni sila
D louhc? e Schopnost vytvaiet zisk
obdobi v dobach geopolitické
krize
e Vynosy e Spokojenost zakazniki
Kréatké obdobi ° Porcet zamestn:«;mcu e Ziskovost ve srovnani
e Vynos na zam¢stnance s konkurenty
Objektivni Subjektivni

Zdroj: (Suchdnek, 2011)

Uspésnost podniku se poméiuje stupném dosazeni definovanych cild. Cile nemusi byt
pouze penézni, ale také ekonomické a mimoekonomické. V ptipadé, Ze uspesSnost podniku je
zaméfena pouze na penézni a ekonomické cile, 1ze tvrdit, Ze se jedna o vykonnost. Méfitkem

pro vykonnost je tvorba hodnoty, a tudiz jsou oba tyto pojmy brany jako synonyma.

Efektivnost podniku znamena optimalni G¢innost prosttedki, zdroju a vysledkt ¢innosti
lidi pti vyuzivani zakont ptirody, spole¢nosti a mysleni. ,, V nejobecnéjsim slova smyslu
znamenda efektivnost ucinnost, resp. ucinnost s jakou jsou pouzivany prostredky k dosazeni cilii.
V ekonomii je efektivnosti minéna optimalni ucinnost zdroju pouzivanych pri vytvareni statkii
a sluzeb. (Suchanek, 2011, str.11) Efektivnost mtze byt kritériem vykonnosti, respektive
uspesnosti, protoze vystupem podniku je hodnota. Celkova vyse této hodnoty se bézné€ napojuje
ke zvolené bazi. Proto se mohou pojmy efektivnost, tispéSnost a vykonnost (v uzsim smyslu)

povazovat za synonyma.

1.2 Region a regionalni rozvoj

Uspé&snost a efektivnost podniku je Uzce vazana na oblast, ve které podnik piisobi. Vedle
narodniho prostfedi je uspéSnost podniku vazéna na regionalni a mistni podminky. V této

podkapitole bude piiblizena problematika regionu a jeho rozvoje.
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Region se podle Laciny definuje takto: ,, V' nejobecnéjsim pojeti povazZujeme za region
Jjakykoliv uzemni celek, ktery je podle jednoho ¢i vice znaku (kritérii) vyclenitelny z Sirsiho
uzemi, jenz je pomoci téchto znakii vymezovan pro konkrétni uicel (ekonomické zajmy, vytvareni
informacnich systemu, administrace), ¢i jemuz v usporadani vizemi prislusi konkrétni funkce.
V tomto smyslu se region uplatni i jako alternativa k terminiim lokalita, okrsek a dalsim,

oznacujicim v zdsadeé jiz dale nedélené vizemni jednotky. “ (Lacina, 2007, str. 6)

Region lze definovat podle dalSich hledisek. Z hlediska uskute¢iiovani zasad regiondlni
politiky se region definuje jako tizemni celek, ktery je specificky a ma ptidélené pravomoci pro
dosazeni vyssSi urovné fizeni. Z hlediska ekonomie ma region vnéjsi a vnitini hospodarské

vztahy, které rozviji ekonomicka zékladna, ekonomické z4jmy a ekonomické funkce.

., Region je tedy vysledkem prostorové ¢i uzemni diferenciace geografické sféry a miizeme
pro néj pouZzit termin prostorovd jednotka. Prostorova diferenciace miize byt v zasadé ucinéna
na prirodnim, politickém (administrativnim), ekonomickém, socialnim ci kulturnim zaklade. *

(Tousek, 2008 , str. 373)

Pojem regionalni trh se stal aktualngj$im zejména po vstupu Ceské republiky do Evropské
unie (EU). Spolu s nim byla zna¢na pozornost vénovana i samotné regionalni politice. Nyn¢&jsi
regionalni politika je zaloZena na konkrétnich strategiich podporujicich rozvoj regionu a sklada

se z ekonomického, socialniho a environmentalniho komponentu.

Regionalni politiku Ize definovat jako ,, souhrn primych a neprimych intervenci statu (prip.
nadndarodnich spolecenstvi, zejména EU), regionii, mést a obci orientovanych na stimulaci

a prostorovou optimalizaci ekonomického, resp. spolecenského rozvoje.” (Viturka, 2010,

str. 12)

,,Z makroekonomického pohledu je mozno regionalni politiku obecné charakterizovat jako

koncepcni a vpkonnou cinnost statu a jeho regiondlnich organii. “ (Lacina, 2007, str. 5)
Takto definovanou regionalni politiku stat v zdsad€ provadi na dvou klicovych urovnich:
1) v roving statu jako celku: prostfednictvim tstfednich organi statni spravy,
2) naurovni samotného regionu: prostiednictvim organt regionalni spravy.
Regionalni politika usiluje o:
1) minimalizaci rozdilti (socialnich a hospodatskych) v riznych oblastech zemé,
2) podporu rozvoje regiont (socialniho i hospodarského), ptedevsim na dostate¢né vyuziti

regiondlniho potencialu.
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Tyto cile jsou napliiovany podporou projekti v rdmci tii prioritnich os:
1) infrastruktura a zivotni prostfedi,
2) rozvoj lidskych zdroju,

3) podpora podnikani (Lacina, 2007).

v

Mnohem komplikovangjsi je definovat zékladni teoretickéd vychodiska tykajici se regionalni
politiky navazujici na obecnou ekonomickou teorii. Ekonomickéd teorie totiz zcela Uplné
vynechéva prostor. Navzdory tomu bylo vytvofeno velké mnozstvi teorii o regionalnim rozvoji,
avSak vétSina z nich si protifeci a jejich principy jsou odlisné. Existuje i mnoho teorii bez vazby
na obecné ekonomické teorie, ty navazuji spise na jiné védni obory. Dale budou blize uvedeny

dv¢ inspirativni skupiny ekonomickych teorii.

Prvni skupinou jsou lokalizacni teorie, které tikaji, ze ,,omezend prostorova mobilita
vyrobnich zdroju determinuje vytvdareni uzemné specifickych ekonomickych struktur
a Vsouladu s tim je hlavnim cilem lokalizacnich teorii nalézt hlavni faktory podminujici
lokalizaci ekonomickych aktivit, a na jejich zdklade pak vysvétlili zakladni pravidelnosti
V prostorovém usporadani ekonomiky. (Viturka, 2010, str. 13) Tyto lokaliza¢ni teorie maji

Ctyti zdkladni sméry:
1) osvétleni lokaliza¢nich rozhodnuti jednotlivych firem,
2) zkoumani vzajemnych zavislosti lokaliza¢nich rozhodnuti firem,
3) analyzu behavioralnich aspektti lokalizace,
4) syntézu celkového prostorového usporadani ekonomiky.

Koncept aglomeracnich Uspor jako soucast vnéjSich Uspor snizujicich transakéni néklady

firem je povazovan z praktického hlediska jako nejvétsi piinos lokaliza¢nich teorii.

Druhou skupinu piedstavuji modely endogenniho rustu, které se zaméfuji na internalizaci
dalsich faktori vyznamné ovliviiyjicich ekonomicky rtst. Rozlisuji se dva druhy endogennich
modeld. Prvni model klade diiraz na akumulaci lidskych zdroju, ktery poméfuje ¢as mezi
vzdélavanim a praci. Lidsky kapitél se projevuje dvéma efekty. Vnitini efekt, kdy je pracovnik
motivovan k co nejvyssi kvalifikaci, protoze jeho vydélek piimo umérné roste s jeho
dovednostmi. Vngjsi efekt predpoklada, ze ke zvySovani produktivity vyrobnich faktorii
pfispivd primérnd uroven lidského kapitdlu. Druhy model klade diiraz na akumulaci
znalostniho kapitalu a predpoklada, Ze snaha firem o inovaci (s vidinou dosazeni monopolniho

postaveni na trhu, které je spojeno s navratnosti prostfedkt vlozenych do podnikani) se projevi
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inovativnim pfistupem 1 ostatnich firem. Vysledkem je pak vSeobecné zvySeni urovné
znalostniho kapitalu. Viturka (2005) také tvrdi, Ze rozvoj technologii a techniky zavisi na
vyzkumu a vyvoji, avSak vyuziti vysledkt téchto vyzkumi znamena soukromé investice do

inovaci. Hlavnim faktorem pro zvySovani produktivity vyrobnich faktorii jsou tedy inovace.

Regionalni rozvoj je podle Ministerstva pro mistni rozvoj definovan jako ,, komplex
procesti, které probihaji uvniti regionii a ktere se tykaji pozitivnich ekonomickych, socialnich,

environmentalnich a jinych promen regionu. ““ (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2013)

Ditsledkem dlouhodobého vyvoje vznikaji mezi regiony piirozené socidlni a hospodaiské
rozdily. Kazda zemé ma prosperujici regiony S vysokou Zivotni Grovni i nevykonné regiony
smnoha problémy. Dlouhodobé se vSak projevuje nezadouci tendence prohlubovani
regiondlnich rozdili. EU proto vytvofila regulacni nastroje a rozd¢lila regiony podle vzniku

jejich problémi do nésledujicich tii skupin:

1) regiony nedostate¢né vybavené piirodnimi zdroji — ptedevsim se jedna o odlehla uzemi

S horsimi pfirodnimi podminkami a zachranou je vétSinou cestovni ruch,

2) regiony s nedostate¢nym vyuzitim vlastnich zdroji — typicky je nedostatek kapitalu
a nadéji vkladaji do technologického pokroku,

3) regiony se stagnujicimi ¢i upadajicimi zakladnimi odvétvimi — dusledkem zmény

struktury poptavky nastal postupny tipadek primyslu diive prosperujicich regiont.

K méfeni regiondlnich rozdili se v soucasnosti pouziva hodnota hrubého domaciho

produktu (Lacina 2007).

Jednou z komplexnich metod pro rozvoj regionu je strategické planovani, které je, oproti
uzemnimu planovani, dobrovolné. Strategické planovani slouzi k definovani koncepce rozvoje
a stanoveni cili pro dany subjekt. Z pohledu regionalniho rozvoje jej lze definovat jako
., proces, beéhem néehoz vznika predstava o tom, ¢im by se region, mikroregion ¢i obce a jejich
sdruzeni mely predevsim zabyvat, a jaké programy a sluzby by mely byt obcaniim v prvni Fade
nabizeny. “ (Lacina, 2007, str. 50)

Strategické planovani pro rozvoj regionit ma za kol planovat vyvoje fyzickych struktur
na daném tzemi a soucasné projektovat ekonomické a spolecenské procesy. Je ndstrojem pro

dosahovani zmén, na kterych se dohodly 0soby zodpovidajici za regionalni rozvoj.

Strategické planovani napomahd regionim byt vice konkurenceschopné a zlepSovat
kvalitu jejich Zivotniho prostifedi. Regionalni konkurenceschopnost je ,, schopnost regionu

maximalne vyuzit své vnitini zdroje tak, aby dokazal uspét (a prosperovat) v regionalni,
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narodni a popripadé i globalni konkurenci a byl schopen se flexibilné prizpiisobit zménam na

téchto trzich. “ (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2017)
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2 KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU

Konkurenceschopnost byva obvykle spojovana s podnikanim. Usp&sné podnikani je velmi
uzce spjato s konkurenceschopnosti. AvSak neznamend, ze kazda uspé$na firma musi byt
i konkurenceschopna. Konkurenceschopnost je pouze jeden z faktort, které ovlivituji spésnost

firmy.

Mikolas (2005) si jako konkurenci piedstavuje soupefeni a soutézeni. Pojem konkurence
ma Siroky vyznam nejen ekonomicky, ale také eticky, kulturni, socialni a politicky. Konkurence
se netyka jednoho subjektu, ale vzdy zahrnuje dva a vice konkurentli. Aby konkurent mohl

vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi naplnit alespon tyto dva predpoklady:
1) musi byt ,.,konkurenéni“ — musi disponovat konkuren¢nim potencialem,
2) musi mit ,,konkurenéni* zdjem — musi disponovat specifickym potencialem.

Je tedy nutné chapat rozdil slov konkurence (jako vysledek firmy) a konkurenceschopnost

(jako potencidl firmy).

Cichovsky (2002) je toho nazoru, e konkurence je volné piistupna mnozina, kde konkurenti
uvnitf mnoziny vytvareji v uréitém teritoriu a ¢ase efekt pfinasejici hodnotu a vzajemné na sebe

pusobi.

V neposledni fad¢ je definovan pojem konkurenceschopnost. Tu Suchanek vyznacuje jako
,Vlastnost, ktera podnikatelskému subjektu dovoluje uspét v soutézi s jinymi podnikatelskymi
subjekty. “ (Suchanek, 2011, str. 12) Ztejmé je, Ze na trhu usp&je pouze ten, kdo na trhu umi

vhodné uplatnit danou konkuren¢ni vyhodu nad svymi konkurenty.

Konkurenceschopnost se mize posuzovat pomoci ruznych strategickych analyz, napf.
Portertiv model, SWOT analyza, multifaktorova analyza atd. Dal§i moznosti je ji posuzovat
pies hodnotu podniku. V tomto ptipad¢ je vykonnost podminénéd konkurenceschopnosti a plati,
ze konkurenceschopny podnik je 1 vykonny a tvofi hodnotu. Pokud tedy roste

konkurenceschopnost, roste podniku také hodnota.

Cichovsky (2002, str. 13) ve své knize tvrdi, Ze konkurenceschopnost je ,, pozitivni viastnost
konkurenta a jeho vysledny projev interakce s radou a spektrem konkurentu v konkurencnim
prostredi. Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem piisobeni
konkurencnich sil konkurentii v konkurencnim prostredi.” Zminéna definice je pro tuto
diplomovou praci nedostacujici a bude vychazet z vymezeni konkurenceschopnosti dle

Kaderabkové.
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V $irSim pojeti konkurenceschopnost podle Kadetrabkové (2003) oznacuje predpoklady pro
dlouhodobé udrzeni rostouci vykonnosti, jejimz disledkem je i dosazeni lepsiho ekonomického

stavu.

Aby firma byla konkurenceschopna musi mit vhodnou marketingovou strategii. Optimaln¢
stanovend marketingova strategie, ktera obsahuje rozhodnuti o efektivnim vynaloZeni
prosttedktl pro dosazeni vyty¢enych cili a tvorbu i udrzeni konkuren¢nich vyhod na cilovych
trzich, pomtze podniku stat se konkurenceschopnym. Optimélni marketingova strategie je
nekonecny proces piizpusobeny vzdy ménicim se podminkam trhu. Podnik musi umét hledat

chyby a ponaucit se z omyla konkurence.

Porter je oznaCovan jako prukopnik v oblasti tykajici se konkurenceschopnosti. Jeho

nejznaméjs$i modely jsou zakladnim zdrojem pro kazdého, kdo se v tomto oboru pohybuje.
A) Porterova teorie konkurenc¢nich sil

Porterova teorie vysvétluje plsobeni péti  konkurenénich sil na Urovei
konkurenceschopnosti, ktera je pro kazdé odvétvi odlisna. Cilem subjektu je pomoci teorie
konkurencnich sil nalézt takové postaveni ve svém odvétvi, kdy bude moci tispésné Celit danym
konkurenénim sildm. V opac¢ném piipadé je alespont pouzit ve svilj prospéch. Zndzornéni péti

konkuren¢nich sil v odvétvi je vidét na nasledujicim Obrazku 1.

Potencialni
Mové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem
¥

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci sila - soupefeni mezi " vyjednavaci viiv
dodavatel( stavajicimi podniky odbé&rateli

)
Hrozba

substituénich wirobkd

Substituty

Obriazek 1: Hybné sily konkurence v odvétvi
Zdroj: (Mikolds, 2005)
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Substituty, odbératelé¢, dodavatelé a potencialni noveé vstupujici firmy piedstavu;ji

konkurenci v odvétvi ve smyslu rozsifeného soupefeni. Kazda hybna sila ma pro jednotlivé

subjekty, v zavislosti na okolnostech, vétsi ¢i mensi vyznam.

Substituty — jsou hrozbou stavajicich vyrobcu, protoze funkéné dokazi nahradit jejich

vyrobky. Jestlize se cena a kvalita substitutu zlepsi vii¢i nasemu vyrobku, pak se nebezpeci, ze

zakaznik ptejde k substitutu, zvysSuje.

Odbératelé — sila odbératelt je zavisla na péti faktorech:

1)

2)

3)

4)

5)

pocet zékazniki — pokud je jich mén€, maji vEtsi vliv a mohou si Iépe prosadit své zajmy,
stupeii koncentrace zdkaznika — pokud je jich méné a nakupuji velké mnozstvi, pak maji
lepsi pozici pro sjednavani podminek,

nebezpeci zpétné integrace — dliisledkem tlaku zédkaznikti vznika ,,integrace* dodavateld,
a tim se snizuje cena a ziskovost vyrobcl polotovaru vzdalenych od kone¢ného

zakaznika,

stupeni diferenciace produktu — jestlize trh nabizi vice konkurentt, pak si zakaznik volli,

u koho nakoupi, @ ma vétsi silu pfi vyjednavani,

citlivost na kvalitu produktu — v pfipad¢, ze je vysoka kvalita pro zakaznika rozhodujici,

pak na trhu vyhrava ten dodavatel, ktery vyrabi kvalitnéjsi produkty neZz konkurence.

Dodavatelé — stejn¢ jako u odbératelti na dodavatele pasobi pét faktor. Dodavatelé maji

oproti odbératelim vétsi vyhodu v urovani si podminek. Dodavatelé disponuji nasledujicimi

vyjednavacimi silami:

1)
2)
3)
4)

5)

zvyseni svého stupné konkurence,

zjednoduSeni a harmonizace zpétné integrace,

dodavky jedine¢nych produkta,

dodéavky polotovart, které maji zdsadni vyznam pro kvalitu konecného produktu,

opatfeni, pii kterych musi zdkaznik investovat, aby mohl zménit dodavatele.

Potencialni nové vstupujici firmy — rivalita (soupefeni) vznika v momentu, kdy pro vstup

do odvétvi nejsou zadné velké bariéry a samotné odvétvi snadno dosahuje vysokych vynost.

Konkurence v odvétvi — soupefeni mezi firmami stejného odvétvi. Konkurenéni boj

ovlivituje Sest faktort, které budou niZe popsany.
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1) Stupen koncentrace — vztahuje se na pocet znacek, vyrobct a jejich podil na trhu.
S navysujicim se stupném koncentrace se konkurence piiostfuje. Aktivita jednoho
subjektu zplisobi okamzitou reakci druhého subjektu. Jednotlivé subjekty si mezi sebou

mohou sjednat dohody, a tim se vyhnou nezadouci konkurenci.

2) Diferenciace vyrobki — S nizsi diferenciaci v oblasti kvality, vlastnosti a tvaru se zvySuje

konkurence. Diferencovany produkt a preference znacky oslabuje konkurenci.

3) Zména velikosti trhu — konkurence je oslabena s nartistem velikosti trhu. Stabilni trh

naopak vede k intenzivné&jsi konkurenci.

4) Struktura nakladd — vysoké fixni naklady dodavateld Castéji konkuruji cenou pfi
zmenSujicim se trhu. Poté dochéazi k tomu, ze cena kompenzujici variabilni naklady

zvysuje fixni naklady.

5) Rostouci vyrobni kapacita — ostra konkurence vznikne tehdy, kdyz nardst vyrobnich

kapacit pfevysi narust trhu.

6) Bariéra vstupu — konkurence se zvySuje S ristem podnikl na trhu nebo pfi obtizném

vystoupeni ze zmensujiciho se trhu.

Mikolas (2005) tvrdi, ze zvlastni diraz Porter kladl na vymezeni potencialu nové vstupujici
firmy a substitutti. Podle néj jde o posun ekonomického pojeti konkurence k podnikatelskému,

kdy se potencidlem pro podnikani stava také ohrozeni okoli firmy.

Kvalitni podnikani vyznamné ovliviiuje prostiedi a je velice dulezité pro dlouhodoby
ekonomicky rozvoj regioni. Podle Portera jsou v globalni ekonomice konkuren¢ni vyhody

lokalizovany, ¢imz je podporovan koncept klastri.

Ketrkovsky a Vykypél (2006) ve své publikaci poznamenavaji, Ze Porter do svého modelu
nezahrnul komplementy, které trh ovliviiuji stejné jako substituty, a proto by mély byt do
modelu také zahrnuty. Vystupem analyzy by podle nich mély byt zjisténé hrozby a piileZitosti

(nikoliv slabé a silné stranky podniku).
B) Porterovy generické konkurencni strategie

Pro kazdy podnik je dilezité zpracovat si analyzu konkurence a nasledné navrhnout strategii
pro vstup na trh. Podnik si musi v daném odvétvi udrZet své postaveni, uspéSné se postavit péti
konkurenénim sildm a zajistit si tak co nejvyssi vynosnost kapitalu vloZzeného do podnikéni.
Jedine¢na strategie je nejucinnéjsi strategie. Pro vétsi naskok nad jinymi firmami existuji tii

uspeésné generické strategie:
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1) strategie nizkych nakladu,
2) diferenciace,
3) soustfedéni pozornosti (specializaéni strategie).

Dany subjekt by se mél zamétovat pouze na jednu z téchto strategii, aby nedoslo k oslabeni
ucinnosti a podnik nebyl ani odliSeny od konkurence ani nejlevnéjsi. Znazornéni téchto strategii

zobrazuje nasledujici Obrazek 2.

Strategicka vyhoda jako...
jedinec¢nost chapana postaveni plynouci
zakaznikem Z nizkych nakladl
Strategicka vyhoda...
STRATEGIE
v celém odvétvi DIFERENCIACE ., ) \
NIZKYCH NAKLADU

_ . SOUSTREDENI POZORNOSTI
jen v ur¢itém segmentu o .
(specializacni strategie)

Obrazek 2: Schéma — Tii obecné piistupy generické strategie
Zdroj: (Mikolas, 2005)

Strategie nizkych nakladu

Hlavnim cilem strategie nizkych néklada je dosdhnout odvétvového prvenstvi v celkovych
nakladech. Nutnosti této strategie je zavedeni vykonného a soucasné moderniho zatfizeni. To
s sebou nese vysoké pocatecni ndklady na dané zatizeni. Dillezité je dospét ke snizovani
ptimych i rezijnich nékladd, vyhybat se neplaticim zakaznikiim a snizit naklady v oblasti
reklamy, prodeje, vyzkumu a vyvoje na minimum. Tim se nemysli oblasti kvality a sluzeb
vynechat. Uspé&$né zavedeni této strategie s sebou piinasi nadprimémé vynosy v odvétvi.
Nizké néklady chrani pfed odbérateli i dodavateli. Dulezité je pii této strategii dosdhnout
vysokého trzniho podilu a vS§emoznych vyhod. Vyhodou této strategie je, ze velké zisky mtize
podnik dale investovat do dal§iho zafizeni apod., a prohlubovat tim déle strategii nizkych

nakladu.
Diferenciace

Podstatou strategie je nabizet jedine¢ny produkt. Je zde snaha o odliSeni kvality a eminentni
zajem dostat znacku do popiedi. Jestlize zakaznici maji spojenou znacku s kvalitou, firma si

muze stanovit vys§i cenu bez ohledu na poptavku. Strategie diferenciace nema jako hlavni
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oblast naklady, ale také je neumoziiuje zcela vynechat. Imitace znaCky a produktti je vSak stale
Castéji se vyskytovanou a zavaznou hrozbou strategie diferenciace. Oblasti, kde Ize hledat

moznosti pro odliSeni, jsou sluzby, produkt, distribu¢ni sit’, image a personal podniku.
Soustiedéni pozornosti

Cilem je soustiedit se a vyhovét dobie zvolené skupiné odbérateld. Zvolenym segmentem
jsou predevsim malé skupiny zékaznikl, na které velci dodavatelé nedbaji. Tim se stanou
levnéjsi a nejlepsi pro sviij zvoleny segment. Firmy v této pozici dosahuji bud’ nizkych nakladd,

diferenciace ¢i obojiho.

Podle Mikolase (2005) je dulezité hledat dalsi nové myslenky, které posunou problematiku
tykajici se konkurenceschopnosti do jesté vétsi hloubky. Uvedené koncepty maji totiz

konkurenci nadiazenou nad konkurenceschopnost.

Prosek (2007) ve svém ¢lanku uvadi dva zépory strategie nizkych nékladid. Prvnim je snizeni
vlastniho zisku a druhym jsou problémy, které potencialné vznikaji s obchodnimi partnery
podniku. Jestlize podnik nema mimotadné zdroje (technologii, velky rozsah vyroby, vyhodné
odbératele atd.), pak sniZzuje ceny na ukor marze. Také odkazuje na knihu Odlis se nebo zemri

od autorti J. Trout a St. Rivkin, ktefi teorii nizkych néklad odmitaji a povazuji ji za obtiznou.

Strategie diferenciace ma podle Proska také sva rizika. Pfi neustalé snaze firem o odliSeni
se a inovaci produktl a procesit mohou narazit na riziko, kdy vytvoii takovou kvalitu, jakou
zékaznik neoceni. Dal§im rizikem je situace, kdy podnik disponuje vyhodou ptidavajici

hodnotu pro zdkaznika, ale ten o ni nevi, a podnik tak nedocili uspéchu.

Existuji 1 jiné moZné pfistupy, nez Porterovy generické konkurencni strategie. Naptiklad
Treacy a Wiersema (1993) doporucuji podnikiim, aby si vybraly jednu ze tii oblasti. V té se
budou snazit vynikat a vloZit do ni maximalni kapital. Ve zbylych dvou by mély byt alesponi na
standardni urovni trhu. Tfemi moznymi oblastmi jsou vyrobni excelence, strategie zakaznické
intimity a produktové vidcovstvi. Pfi strategii vyrobni excelence jsou poskytovany
spole€nosti, nez u konkurence. Strategie zakaznické intimity si zakladd na nejptesncjsi
segmentaci trhu a uspokojovani i specifickych potfeb zakaznikl. Podnik pfi této strategii ma
vysoce loajalni zadkazniky a pohliZi na zisk z dlouhodobé perspektivy. Strategie produktového
vidcovstvi je zalozena na schopnosti podniku neustale inovovat své vyrobky tak, aby vyrobky

od konkurence oproti nim zastaravaly.
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2.1 Konkurenceschopnost a jeji nové dimenze

Mikolas (2005) s konkurenceschopnosti spojuje pojmy identita, integrita, mobilita

a suverenita. Tyto pojmy budou nyni bliZe ptibliZzeny.

Identita firmy — jsou vné&jsi a vnitini znaky realn¢ identifikujici firmu v prostiedi. Jde o to,

aby si okolni svét uvédomil vlastni JA podniku, jeho poslani a roli.

Dokonce je mozné se setkat s napodobovanim a parazitovanim v souvislosti s formovanim
identity a jejich konkurenti. Tato situace nastane, kdyZz obchodni fetézce prodavaji cizi
produkty, napodobuji design, ritudly konkurence atd. Diisledkem toho jsou pak mensi rozdily

mezi firmami, a tim i zhorSené budouci rozhodovani zakaznik.

Integrita firmy — zavisi na soudrznosti a zahrnuje dva firemni protiklady. Na jednu stranu
dynamicnost a pruznost firmy udavaji pracovnici nebo jednotlivé slozky majici svou vlastni

osobitost, na druhou stranu je tato vlastni identita spojovana s celkem (firmou).

Identita a integrita jsou velice dtlezité znaky firmy. Jestlize spole¢nosti chybi alespon jeden

tento znak, hrozi ji problémy, které skon¢i az zanikem spole¢nosti.

Mobilita — je dispozici a schopnosti firmy reagovat na vnitini i vnéj$i zmény podniku.
Projevuje se jako pfemistovani nematerialnich a materidlnich prvka, ¢innosti a vztahli firmy,
pohyb v ¢asoprostoru, tzn. jde 0 moznost a schopnost firmy adaptovat se a vyvijet a zaroven

brat ohled na podnéty ptichazejici z vnitiniho 1 vnéjSiho okoli.

Suverenita — vypovida o postaveni podniku v podnikatelském prostiedi. Firma se oznacuje
za suverénni jen tehdy, ma-li redlné moznosti G¢inné a Gc¢elné rozhodovat o svém vyvoji

a zaroven rozhodnuti redlné a efektivné realizovat.
Tyto nové dimenze maji na trhu nésledujici podoby:
3) celkovy design firmy,
4) Kultura firmy a jeji vnitini klima,
5) celkové chovani firmy nebo seskupeni firem,
6) komunikace firmy vné a uvnitf firem,
7) produkty firmy a dynamismus jejich inovaci,
8) image firmy atd.

V piipadé, Ze jsou Ctyii zminéné znaky podcenény, zvySuje se riziko a mize dojit k ohrozeni

preziti firmy. Riziko neohrozuje pouze firmu, ale také zakazniky, obchodni partnery a vlastniky.
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Malé firmy jsou z velké ¢asti lokalniho charakteru a s minimélni mobilitou a suverenitou.
Velké podniky jsou globalné mobilni, pficemz ovladaji rychlost zmén, Cas a prostor, buduji sité

a fetézce atd., coz jsou jejich hlavni nastroje konkurencniho boje (Mikolas, 2005).

Mezi vnitini atributy konkurenceschopnosti firmy jsou obvykle zafazovany pouze &tyfi,
a to lidsky, finan¢ni, procesni (technologicky) a obchodni potencial firmy. Lze k nim ptidat
jesté dalsi Ctyii nové dimenze konkurenceschopnosti popsané vyse: identita, integrita, mobilita
a suverenita firmy. Pro vyjadieni vzajemnych vztahti konkurenceschopnosti firmy existuje
model IDINMOSU (Obrazek 3). Jde o slozity proces nékolikanasobné transformace vychozich
potenciali a lidského umu. Pro formovéani procesu konkurenceschopnosti se zacne
s transformaci vychozich externich zdroji firmy, které se dale rozvinou do dalSich na sebe

navazujicich vrstev konkurenéniho potenciélu.

CAS \dentita PROSTOR

Finance,
finanéni partnefi

Integrita <:>

Znalosti,

Vize,
strategie
firmy

<:> Mobilita

Interni procesy,
technologie

inovace, lide

SPOLECNOST PRIRODA

Suverenita

Obriazek 3: Schéma konkurenceschopnosti — model IDINMOSU
Zdroj: (Mikolas, 2005, str. 85)

2.1.1 Inovace v oblasti konkurenceschopnosti a marketingu

Studie vypracovana Guptou (2016) tvrdi, ze krom¢ inovaci v produktech a vyrobnich
procesech existuji také inovace v oblasti marketingu a na rozdil od inovace vyrobk, vétSina
marketingovych inovaci byla nevyzadana, neplanovand, ndhodna a vznikla mimo centralni

jadro prumyslovych odvétvi, v nichz nakonec prosperovala.

Inovacemi v oblasti konkurenceschopnosti a marketingu se zabyvali pravé Gupta

a Malhotra. Ve svych studiich tvrdi, Ze technologie a informace usnadnuji marketingové
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inovace na konkurenc¢nich trzich. Rozsiteni, modifikace nebo pieména stavajicich obchodnich
kanalt pomoci technologii mize snizit transakéni naklady. Vyména informaci mezi kupujicim
a prodavajicim mtze usnadnit zkoumani neptedvidatelnych pfilezitosti a identifikaci novych
napadut k feSeni ndhodnych pftilezitosti. Studie popisuje inovace jako néstroj, ktery umoziuje
manaZeriim efektivné vyuZivat své zdroje pro rozvoj konkurenéni vyhody. Uspéch inovativni
marketingové myslenky zavisi na jeji schopnosti pracovat homogenné a harmonicky v rdmci

lokalniho ekosystému.

Nejlepsi zptisob, jakym nékteré podniky zlepsuji své marketingové iniciativy, je vytvoreni
novych sluzeb nebo reformulovani stavajicich sluzeb, vytvoreni novych distribu¢nich kanala

a objevovani novych piistupt k fizeni (Gupta, 2016).

2.2 Vliv marketingu socialnich médii na loajalitu znac¢ky

Budovani a udrzovani loajality znacek je jedno z hlavnich témat vyzkumu uz nékolik let.
Obchodnici vyuzivaji velké mnozstvi prostiedk (napt. sponzorstvi, individualni marketingové
aktivity, internetovy marketing atd.) k zachovani loajality svych zdkaznikid. Jednim z nové
pouzivanych prostfedkl je také marketing socialnich médii. Tento pojem je definovéan jako
proces, ktery umoznuje jednotliveim propagovat své webové stranky, produkty nebo sluzby
prostiednictvim online socidlnich kanald a vyuzivat mnohem vétsi komunitu, o kterou by pfi
pouziti tradi¢nich kanali pfisli. Jini autofi, napt. Safko a Brake (2009), definuji socialni média
jako aktivity, praxe a chovani mezi komunitami lidi, ktefi se shromazd’uji online a sdileji

informace, znalosti a ndzory pomoci konverza¢nich médii.

Vysledky studie provadéné v roce 2012 Erdogmusem, jejimZ cilem bylo prokéazat vliv
marketingu socialnich médii na loajalitu spotfebitelti, ukazaly, Ze loajalita zakazniki je kladné

ovlivnéna, pokud znacka:
1) nabizi vyhodné kampang,
2) nabizi relevantni obsah,
3) nabizi popularni obsah,
4) se objevuje na riznych platformach a nabizi aplikace socialnich médii.

Bylo dokéazéno, Ze zakaznici davaji prednost sdileni hudby, technologickému a zdbavnému
obsahu na socialnich médiich pted sdilenim smutnych udélosti, hriizy nebo reklam mezi sebou.
Dale také, ze minimaln¢ polovina uzivatelti Twitteru a Facebooku pravdépodobné doporuci ¢i

sama nakoupi produkty spolec¢nosti poté, co zacnou se spolecnosti ,,spolupracovat® pomoci
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socidlnich médii. Firmy mohou propagovat produkty a sluzby, poskytovat okamzitou podporu
apod. prostfednictvim vSech socialnich médii, jako jsou socidlni sité, obsahové komunity,
virtualni svéty, blogy, herni stranky online, zpravodajské stranky, fora a mnohé dalsi. Socialni
média pomahaji firmam budovat loajalitu znacek prostiednictvim vytvaieni siti, rozhovora

a budovani komunity.

Marketing socidlnich médii se lisi od tradi¢nich marketingovych metod, a proto vyzaduje
zvlastni pozornost. Marketing socidlnich médii souvisi se vztahem marketingu, kde firmy

potiebuji ptejit od ,,snazeni se prodat* k ,,vytvareni kontakti* se spottebiteli.

Socialni marketing je také upfimnéj$i ve své komunikaci se spottebiteli. Dne$ni zédkaznici
jsou zaneprazdnéni, a proto by spole¢nosti mély byt dostupné v co nejvetsSim rozsahu. Znacka
je nenahraditelna pro ziskani loajality spottebiteli. Vérnost znacky ptinasi firmam trzby, podil

na trhu a pomdhd jim rGst nebo alespoil se na trhu udrzet. Poskytovani relevantniho

znacky na socidlnich médiich.
Z toho plyne nasledujici:

1) loajalita zakaznikt ke znacce je pozitivné ovlivnéna, kdyz znafka nabizi vyhodné

kampané na socialnich médiich,

2) loajalita zakaznikli ke znacce je pozitivné ovlivnéna, kdyz znacka nabizi relevantni

obsah na socialnich médiich,

3) loajalita zakaznikd ke znacce je pozitivné ovlivnéna, kdyz znacka Casto aktualizuje

obsah na socialnich médiich,

4) loajalita zakaznikt ke znacce je pozitivné ovlivnéna, kdyz znacka nabizi obsah, ktery je

populérni mezi prateli na socidlnich médiich,

5) loajalita zakazniki ke znacce je pozitivn€ ovlivnéna, kdyz se znacka objevuje na riznych

platforméach a nabizi aplikace na socialnich médiich (Erdogmus, 2012).
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3 TEORETICKE VYMEZENI PROBLEMATIKY NOVYCH

MARKETINGOVYCH TRENDU

Uspé$nost podniku na trhu ovliviiuje mnoho faktori. Konkurenceschopnost je jednim
z nich, ale nelze ji povazovat za dostatujici. Zadny podnikatel by nemé&l vynechat oblast
marketingu, pomoci které dava védét o své znacce. Navic v soucasné rychle se rozvijejici dobé
je nutnosti sledovat nové trendy a moznosti, které marketing nabizi. Je dobré védét, jak

zékazniky nejefektivnéji oslovit, piildkat, jak s nimi komunikovat a ziskat si jejich loajalitu.

3.1 Zaklady teorie v oblasti marketingu

Prani a potfeby vyvolavaji v lidech pocity nespokojenosti. Pivodni myslenka marketingu
vznikla praveé ze skuteCnosti, ze 1idé chtéji ziskat néco, co tyto pocity uspokoji. V hospodaisky
vyspélé zemi se jednd o Casto pouzivany pojem, kdy i maly podnik ¢i zivnostnik vyuzivaji

marketingové nastroje ke svému prospéchu.

Velice stru¢na definice marketingu je: ,, Napliiovat potieby se ziskem. (Kotler, 2007,
str. 43)

Kotlerova definice je ale pro tuto diplomovou praci nepostacujici a budou uvedeny dalsi

definice marketingu.

Podle Ptikrylové je marketing ,, funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda
nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potreby a prani pri maximalni efektivnosti vSech operaci.
Predstavuje komplexni soubor cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy
prizpusobuji své marketingové programy. Je zalozen na odhadu a definovani potieb zakazniku
a na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s durazem na dlouhodoby vztah podniku se
zakazniky. © (Ptikrylova, 2010, str, 16)

Kotler rozliSuje dva druhy definic marketingu, prvni spolecenskou a druhou manazerskou.
Spolecenska definice zni: ,, Marketing je spolecensky proces, v néemz jedinci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a chtéji, a behem nehoz vytvarime, nabizime a svobodné smenujeme s jinymi
vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “ (Kotler, 2007, str. 44)

vvvvvv

Kotler ve své knize uvadi vyrok Petera Druckera, ktery to vystihl timto zptisobem: ,,Lze
predpokladat, ze vidy bude existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit

prodavani cimsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobre,
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aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripadé
by meél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. *“ (Kotler, 2007, str. 44)
Shrnutim definic marketingu lze vidét tyto shody:
1) marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh,
2) zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu,

3) marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potfeb a tvorby nabidky

vedouci k jejich uspokojovani,
4) marketingové fizeni se neobejde bez kvalitnich informaénich zdroju,

5) cilem marketingu je staly prodej produktd se ziskem, S vyraznym dirazem na

dlouhodoby charakter a zdkazniky s opakovanou koupi.

Ziejmé je, ze s nastupem 21. stoleti je orientace na zakaznika dominujici slozkou marketingu

(Heskova, 2009).
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Podle Kotlera je predmétem marketingu deset entit, které jsou popsany v Tabulce 2.

Tabulka 2: Deset entit marketingu

Vyrobky - hmotné statky jsou hlavni ¢asti

Marketingem zbozi se mohou

vyroby.
zabyvat spolecnosti i jednotlivci.

Mista — mésta, staty i celé narody si mezi

sebou konkuruji v prildkdni co nejvice

turistd, ptistéhovalcti, investort apod.

Sluzby — s vyvojem ekonomiky se rozviji
i produkce sluzeb. Na trhu jsou ve velké mife

nabidky tvofené smési zbozi a sluzeb.

Majetek — zde se jednd o nemovitosti nebo

finan¢ni majetek (akcie, obligace).

Udalosti — propaguji se také akce, jako jsou
umeélecka predstaveni, vystavy a ve znacné
mife 1 sportovni akce zaméfené¢ jak na

fanousky, tak i na spolecnosti.

Firmy — spole¢nosti utraceji penize za

reklamu scilem posilit svou identitu

a vybudovat si tak jedine¢nou image

v myslich svych cilovych skupin.

Zazitky — sladénim nékolika druht zbozi
a sluzeb se predmétem marketingu stavaji
1 zéazitky. Zakaznik si tak muze naptiklad
vychutnat dobré jidlo a pfitom vyslechnout
zivy  koncert,

zaplatit si  dirigovani

symfonického orchestru atd.

Informace — Ize je vytvaiet a aplikovat na né
marketing stejné jako na vyrobky. Nejcastéji
toto aplikuji hlavné Skoly, univerzity, ale také

odborna literatura.

Osoby — vétsina svétovych celebrit uz ma

svého osobnitho manaZera ¢i agenta.

Marketing osob se vztahuje ale i na feditele,

1ékate, uspésné pravniky ¢i odborné poradce.

Ideje — prosttedkem k doru¢ovani né&jaké
ideje jsou vzdy vyrobky a sluzby. Pro ptiklad
je zde uvedena idea typu: ,Kamaradi,

nenechte kamarada fidit v opilosti.*

Zdroj: (Kotler, 2007)

3.1.1 Marketingovy mix

Pro tpravu nabizenych firemnich produkti konkrétnimu segmentu slouzi marketingovy

mix.

., Marketingovy mix predstavuje soubor ukolii a dilcich opatieni, které v konecném diisledku
pomahaji uspokojit pozadavky zdakaznikit takovym zpiisobem, ktery umoznuje firmé dosahnout

svych cilit optimalni cestou. “ (Majaro, 1996, str. 39)
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Tento soubor prvki je znamy pod zkratkou 4P:
1) product (produkt),

2) price (cena),

3) place (distribu¢ni misto),

4) promotion (podpora).

Produkt slouzi k uspokojeni potieb zakaznika a také mu ma ptinést nejvétsi uzitek. Uzitek
muze mit mnoho podob, napi. spolecensky respekt, lepsi pocit atd. Firma tedy musi pochopit

tu hodnotu, kterou zakaznik oceni.

Cena je to, co za ziskani produktu zékaznik zaplati. Jsou s tim spojena i urcitd negativa,
tj. finan¢ni naklady, fyzickd namaha, ztrata Casu, psychické vypéti atd. Cena je tedy celkovy

naklad spojeny s nakupem produktu.

Distribuce/misto prodeje jsou chapany jako veskeré Cinnosti, které piiblizuji nabidku
k zakaznikovi. Jedna se o velmi slozitou distribuéni cestu od vyrobce ke kone¢nému uzivateli.
Patii sem také s jakou namahou a nebo naopak pohodlim se zakaznik k produktu dostane. Jde

tedy o pohodli pro nakup.

., Misto, kde se produkt da koupit, naklady, které se s nakupem spojuji, a hodnota, kterou
prindasi, to vse jsou informace, které se zakaznik predevsim musi dozvédet. Na druhé strané
firma potirebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zakaznika, aby védéla, jakym zpiisobem se
zdkaznikem ,,mluvit”“. Proto je ndhrada terminu podpora terminem komunikace."

(Ptikrylova, 2010, str. 17)

3.1.2 Tradi¢ni marketing

Historie marketingu ma své vyvojoveé etapy, které se nazyvaji teorie zivotniho cyklu . Tento
zivotni cyklus nabizi moznosti aplikace marketingového mixu. Zivotni cyklus je zobrazeny na

nasledujicim schématu (Obrazek 4).
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Trh prodavajiciho Trh kupujiciho
v
Informaéni
spole¢nost
Il
Okoli
1
Konkurence
|
Zakaznik
Podnik
50. léta 60. léta 70. — 80. 1éta 90. léta 2000
Orientace na Orientace na Orientace na Marketing Marketing
vyrobu. prodej. zakazniky a prode;. management. kmenovych
zéakaznik.
Kritickym Kritickym mistem | Kritickym mistem | Kritickym mistem | Kritickym mistem
mistem zakaznik. konkurence. spoleéensko-etické segmentace.
kapacita. problémy.
»Marketing psi ,,Marketing ouska »Klasicky »Hntegraéni funkce | ,,Pfimy marketing.*
kosti.* jehly.« marketing.* marketingu.”
Vyrobek je vSe, | Prodavame to, co Prodavam to, co je | Nejprve prodavame Nové formy
co zakaznik vyrobime. mozné prodat. potom vyrabime. prodeje.
potiebuje,
dostane.
Z4dné oddéleni Misto v odbytu Marketing jako Vzdani se Zéakaznicka
marketingu. soucast odbytu. hlavni oddéleni. marketingového organizacni
oddéleni. struktura.

Obrazek 4: Schéma zivotniho cyklu marketingu

Zdroj: Heskova, 2009, str. 152)

Vyvoj marketingu mé jednotlivé Casové faze. V padesatych letech vznikla faze trhu

prodavajiciho, kdy vSechno, co bylo vyrobené, se na trhu realizovalo. Navazujici Sedesata léta

se orientovala na prodejni techniky a jejich zdokonalovani. Sedmdesata a osmdesata 1éta jsou

znama klasickym marketingem. Nasledujici devadesata 1éta ptinesla vyvoj funkéniho pojeti

marketingu K trzné orientovanému marketingu s orientaci na zakaznika, konkurenci, Zivotni

prostiedi a vynosy. Po roce 2000 piisla zlomova faze spojovana s terminy jako napt. nova

ekonomika, integrovana komunikace, digitalni marketing apod. (Heskova, 2009)

Tradi¢ni nebo také klasicky marketing zahrnuje vSechny marketingové ¢innosti, které jsou

provadény tradi¢ni cestou, mimo internet. Vyuziva tradi¢ni metody prezentovani, propagovani,

prodeje sluzeb nebo produktt firmy. Opira se o klasicka média — zejména:
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1) televizni reklamy,

2) reklamy v rozhlase,

3) reklamni letaky,

4) velkoplosna inzerce — billboardy,

5) vydani tiskové zpravy,

6) telefonickou kampan (Managementmania, 2016).

Tradi¢ni pojeti marketingu se zaméfuje vétSinou pouze na podporu prodeje produkti.
Marketing se zaméfoval spise na jednosmérnou komunikaci s potencionalnim zakaznikem. Slo
mu tedy o ziskéni zadkaznika, ale ne o n€ho péci. Diraz byl kladen na zisk z kazdé prodejni

vvvvvv

mu porozumét a dodat mu skutec¢nou hodnotu.

3.1.3 Moderni marketing

Dvacaté prvni stoleti pfinasi do této oblasti mnoho nového. Co bylo moderni koncepci véera,
nyni rychle zastarava — to plati pro vyrobky, sluzby, strategie konkurentti na trhu, ale 1 pro

samotné trhy a chovani lidi.

Moderni marketing se zaméfuje pfedev$im na potfeby zékaznikli a usiluje o udrzeni si
dlouhodobych vztahii se zakazniky. Ke svym dodavateltim nepfistupuje jako k protivniktim, ale
partnerim. Dilezité je, aby pro né mél poskytnuty produkt hodnotovy ptinos. Strategicky

marketing se v modernich firmach nachazi v jadru strategického tizeni.

Je zaméfen nejen na zékaznika, ale také na trh. Ten se snaZzi zdokonalovat a zvySovat
kapacity pro lepsi budoucnost. To je rozdil oproti klasickému marketingu, kde firmy k trhu
pfistupuji pouze jako k neobnovitelnému zdroji, ktery se v disledku konkurenéniho boje

vycerpa, a poté vznikne novy trh s lep§imi podminkami.

Zakaznik ma novou roli rozhodovatele, do které¢ ho stavi technologické zmény v oblasti
telekomunikaci, vypocetni techniky, mikroelektroniky atd. Sdm zakaznik rozhodne, jakym
komunika¢nim nastrojem se nechd oslovit. Spottebitelé uz nejsou objektem ale subjektem
marketingové komunikace. Formuji znacky, produkty i zptisob komunikace na trhu. O¢ekavaji,
ze produkty na trhu budou personifikované a ptizplisobené jejich zivotnimu stylu. Firmy hledaji
nové zpusoby, jak tyto zmény zvladnout, aby byly na domacim i globalnim trhu stale

konkurenceschopné.
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Moderni technologie se snazi zdkaznikovi usnadnit rozhodovani hlavné pomoci
tzv. zkuSenostniho marketingu. Jde o moznost vyuzit zkuSenost svou nebo nékoho
divéryhodného. To posouva marketingovou komunikaci do zcela nové dimenze. V praxi to
mohou byt napt. vzorky, zkuSebni jizdy, Gstni ¢i pisemné reference od ostatnich zakaznikd,

zapojeni zékaznika piimo do procesu vyvoje (testovani).

Pomoci novych médii se marketingové strategie individualizuji a customizace se stdva
Vv praxi zcela béznad. Kazdy zdkaznik tak mutze byt osloven individudlné a nabidka mutze

odpovidat piesné jeho potiebam (Ptikrylova, 2010).

V Tabulce 3 jsou shrnuty rozdily mezi tradiénim a modernim pojetim marketingu.

Tabulka 3: Srovnani tradi¢niho a moderniho pojeti marketingu

Tradi¢ni pojeti

Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikim

Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt.

Hlavni diiraz je kladen na trh a zdkazniky.

Realizace masového a nediferencovaného
marketingu.

Vybeér cilovych segmentt ¢i jednotlivych
zakazniku.

Orientace na vyrobky a prodejni obrat.

Orientace na spokojenost zakaznikl a na
ptidanou hodnotu pro zékaznika.

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat nové
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat
sluzby jakymkoli zakazniktim.

Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se
zakazniky, udrzeni zakaznikt stavajicich,
zvyseni podilu u stavajicich zakaznik,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikiim a
ukonceni obchodnich vztahil se ztratovymi
zakazniky.

Komunikace probiha prostfednictvim médii.

P#ima komunikace se zdkazniky.

Podnik se zaméfuje na standardizované

produkty.

Podnik se zamé&fuje na produkty upravené podle
potieb a prani zakazniku.

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim
partnertm maji oddéleni prodeje a marketingu.

Vztahy k zakaznikiim jsou soucasti pracovni
naplné vsech oddéleni.

Podnik plisobi na trhu samostatn¢.

Podnik spolupracuije s ostatnimi firmami.

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu.

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu.

Hlavnim cilem marketingu je zisk.

Podnik se hlasi k zodpovédnosti za zivotni
prosttedi a rozvoj celé spole¢nosti.

Obchodovan probiha klasickymi formami.

Obchodovani prostfednictvim Internetu, rozvoj
e-commerce.

Marketing je vyuzivan i pro neziskové aktivity.

Zdroj: (Pilik, 2008)
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3.14 RozSifeny marketingovy mix
Klasicky marketingovy mix je pro mnoho oborti nedostacujici. Klasické nastroje ,,4P* jsou

nahrazeny ,,4C*, které jsou zaméteny na spotiebitele tak, aby fesily jeho potieby:

1) feSeni potieb spotiebitele (Consumer solution) — provadéni adekvatni segmentace

a segmentac¢niho vyzkumu,

2) vydaje spotiebitele (Customer cost) — posouzeni vydaji na produkt ve srovnani s cenami

konkurence,
3) dostupnost feSeni (Convenience) — Ve vztahu k ¢innosti konkurence,

4) komunikace (Communication) — ptenos adekvatnich informaci pro rozhodovani

spotiebitele.
Marketingovy mix klade diiraz na individualni pfistup k zdkazniktim ve smyslu ,,4S:
1) segmentace zakaznikt — definovat, identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakaznik,

2) stanoveni uzitku — nutnosti je diferencovany produkty a uréeni uzitku i vyhody, ktery

nas produkt prinese zadkaznikovi,

3) spokojenost zakaznika — ma byt ve stfedu pozornosti a vech aktivit firmy, vétsina aktivit

je orientovana na tento cil,

4) soustavnost péfe — zaméfena na budovani vztahd firmy se zakazniky. Cilem je

dlouhodoba spoluprace s kmenovymi zakazniky (Heskova, 2009).

Pro néktera odvétvi existuje rozsiteny marketingovy mix, napt. pro cestovni ruch, region

a sluzby. Tato diplomova prace je spojena s podnikem poskytujicim sluzby, a proto je nezbytné

uvést rozsireny marketingovy mix sluzeb. Sluzba méa nehmotny charakter a ke klasickému
mixu pridava dalsi néstroje.

1) Lidsky faktor (People) — zaméstnanci osobn¢ ovliviiuji kvalitu a hodnotu sluzeb.

Ma-li zaméstnanec dobré komunikacni schopnosti, odborné znalosti a piistupuje

k zakaznikovi s uctou, Casto tim zasadné¢ ovlivni zakaznikovu spokojenost a loajalnost.
2) Pouzité technologie (Process) — vyvoj technologii ovliviiuje jednotlivé faze realizace
sluzeb i jejich kvalitu. Cely proces je dilezité spravné roz¢lenit do dal$ich dil¢ich
navazujicich blokli. Tim se ur¢i silnd a slaba mista procesu, kterd se nasledn€¢ mohou

vylepsit. Pfedevsim ty dil¢i procesy, u kterych je soucasti samotného procesu zakaznik.
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3) Materialni predpoklady (Physical evidence) —jedna se o vybavenost a zafizeni prostor,

rozmisténi véci, hluk doléhajici do prostor, barevnost apod. Tento faktor je tzv. faktor

diferenciace. V ptfipadé¢ vyznamného vnimani daného aspektu zakaznikem ptinasi

zajisténi dlouhodobych vztaht (Heskova, 2009).

3.2 Pri¢iny vzniku novych marketingovy trendi

V dusledku vyvoje spole¢nosti, diky situaci v podnikatelském prostiedi, legislativnim

zménam a vztahu mezi dodavateli a odbérateli doslo ke vzniku novych marketingovych trendu.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

24

Rostouci ceny medidlniho prostoru a klesajici G¢innost ATL (Above The Line)
komunikace zpusobuji narust BTL (Below The Line) komunikace.

Spottebitelé preferuji ¢im dal vice svilj volny ¢as a zamétuji se na Zivotny styl s co
nejriznéj$imi zazitky.

Spottebitelé maji rad&ji individualnéjsi a exkluzivnéjsi piistup pii komunikaci
s obchodniky. Klasické formy komunikace jsou nedostacujici a nardstaji formy
netradi¢ni komunikace.

Udrzet si stavajici zakazniky pomoci emocionalni komunikace je ekonomicky
vyhodnéjsi nez ziskdvani novych zakazniku.

Soucasny trh je nasycen vyrobky a sluzbami. Nabidky jsou rozsahlé a tvoii je
navzajem si konkurujici produkty a sluzby.

Zkracuje se zivotni cyklus vyrobki.

Zakaznici jsou pfesyceni informacemi a buduji si mechanismy pro tfidéni informaci.
I proto se snizuje u¢innost klasickych forem reklam.

Spotiebitelé kriticky reaguji na uméle vytvarena prostiedi spojena s klasickou
reklamou, jelikoZ neodpovida realité jejich kazdodenniho Zivota.

Moderni komunikaéni strategie musi zajiStovat dostatecné mnozstvi ptilezitosti pro

pfimou a interaktivni komunikaci pro maximalni odezvu komunikovaného sdéleni.

10) Obrazova komunikace nabyva na vyznamnosti z téchto diivodu:

o aktivuje mysl silnéji nez slovni,
o Je pfijimana a zpracovana rychleji nez slovni,

o bohatsi na asociace nez slovni,
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o davéryhodnéjsi,
o lepsi pro zprostiedkovani emociondalnich zazitk,
o lépe zapamatovatelna.
11) Z davodui ristu trzni segmentace jsou potiebné komunikaéni nastroje prenasejici
sd€leni na malé cilové segmentacni skupiny.
12) Ziskani, rozvoj a wudrzeni si motivovanych, informovanych a zakaznicky
orientovanych pracovniki ptispiva k uspésnému podnikani (Sindler, 2003).

Se zménou trzniho prostiedi a s ndstupem novych marketingovych strategii a trendi si
soucasna doba 74da také zavedeni novych metrik a ukazatelti pro méfeni vykonu. Vyuzivani
KPI ukazateli (klicové ukazatele vykonnosti) bude Vv budoucnu nedostacujici pro
vyhodnocovani dopadii novych marketingovych forem. Nejen spole¢nost Google se jiz zabyva
vyvojem novych metrik, kterd pokryji vSechna moderni uzivatelskd zatizeni jako jsou tablety,

pocitaée a chytré telefony (Kmetova, 2017).

3.3 Nové marketingové trendy

Nasledujici kapitola pfedstavuje nové marketingové trendy. Soucasnost nabizi Sirokou §kalu
moznosti, jak zakazniky oslovit a zlepSit svou konkurenceschopnost. Proto v této praci budou
blize popsany pouze metody, které¢ budou aplikovany a analyzovany v praktické ¢asti prace.

Ostatnim marketingovym trendiim nebude vénovana pozornost takového rozsahu.

3.3.1 Guerilla marketing

Guerillovy marketing vznikl v Sedesatych letech v disledku tvrdého boje a stale siln¢jSich
konkurenci, avSak jeho vyznam se zieteln€ posunul. Je charakteristicky nizkymi néklady a ¢asto
hrani¢i s legalnosti. Jde o umisténi netradi¢nich médii na mista, kde se ¢asto nachézi cilova
skupina, kterou nelze zcela dobte zasdhnout pomoci tradi¢nich médii. Guerilla marketing nema

jako hlavni cil vyvolat dojem reklamy, ale upoutat pozornost.

., Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu

S minimem zdroju. ** (Frey, 2011, str.12)
Taktikou guerilla marketingu je:
1) udefit na neCekaném misté,

2) zaméfit se na piesné vytipované cile,
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3) ihned se stahnout zpét.

Guerilla marketing je uréeny zejména pro malé a stiedni podniky, které nemaji dostate¢né
mnozstvi finan¢nich prostfedkti pro pouziti tradi¢nich forem klasického marketingu. Velké
podniky disponujici velkym finan¢nim kapitdlem mohou bez problémi vyuZzivat tradi¢ni
marketing, piestoze guerilla marketing je pro né také vhodny. V guerilla marketingu se zna¢na
cast (az 70 %) tyka komunikace. Guerilla marketing se nevylucuje s pouzivanim tradi¢nich
médii, ale vyuziva je netradi¢nim zplGsobem. Pro piedstavu se v praxi vyuzivaji naptiklad
lavicky, zastavky hromadné dopravy, prostiedky hromadné dopravy, chodniky, sloupy,
odpadkové kose, interiéry obchodii a mnoha dal§i mista. Cim kreativngjsi a neobvyklejsi

guerilla marketing je, tim je vétsi pravdépodobnost uspéchu (Ptikrylova, 2010).

Strategie guerilla marketingu zacina vybérem prostoru realizace, kde to konkurence viibec
neoc¢ekava. Po uskutecnéni akce se subjekt ihned stdhne do tstranni. Vhodné je také guerillovy
marketing doplnit viralnim marketingem, napt. pteposilani snimka z akce. Tento krok totiz
zefektivni samotnou guerillovou akci. Pfed nasazenim akce je dulezité peclivé zanalyzovat

aktualni situaci v okoli (Frey, 2011).

Pro Uspé$né pouziti guerilla marketingu je potieba urcit¢ mnozstvi financi, porozuméni
marketingu a odhodlani prozkoumat rtizné nastroje, chut’ experimentovat a provéfit vSechny
prilezitosti. Guerilla marketing zjednodusi slozité a pomize za minimalni naklady ziskat
maximalni zisky.

Guerilla marketing Ize charakterizovat jako originalni, zavisly na velikosti firmy,
prekvapivy, finanéné vyhodny a flexibilni. Guerilla marketing neni: bézny, snadny, drahy,
vyu€ovany na Skoldch a uvedeny v ucebnicich, plytvavy, realizovany agenturami a predevsim

znamy velké ¢asti konkurentd.

Existuje n€kolik pravidel, ktera po zavedeni do praxe zarucuji velky naskok nad konkurenci.

Levinson je nazval Sestnact velkych tajemstvi guerilla marketingu (viz Tabulka 4):
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Tabulka 4: Sestnict tajemstvi guerilla marketingu

Byt
programu.

vytrvaly v daném marketingovém

Podle vyhovujicich zakaznikl vést firmu.

Dany projekt brat jako investici.

Pravidelny kontakt se stavajicimi

1 potencialnimi zékazniky.

Dusledné dodrzovani programu a jeho

konzistentnost.

Naucit se spoléhat na ostatni firmy a naopak.

Mit trpélivost, nez pracovnici dodrzi fadné

marketingovy plan.

Mg¢tit a posuzovat efektivitu.

Dtivéra potencialnich zdkazniku.

Ziskat souhlas zakaznikli o vyuzivanych
marketingovych postupech, a pak je pouzit

pro samotny prode;.

Zisk je dtisledkem prodeje.

Zrucnost a znalost technologii pouzivanych

guerilla marketingem.

V marketingu jde o vybér ,,zbrani*.

Prodavat obsah misto formy své nabidky.

Nezapomenout na prekvapeni.

Rozsifovat svlij marketingovy program.

Terminologie v guerilla marketingu

Ambush marketing

Zdroj: (Levinson, 2009)

Cilem je se pomoci velkych udalosti zvyraznit, aniZ by byla potieba jakychkoliv finan¢nich

nakladii a byt sponzorem dané udélosti. Dilezité je si pied pouzitim ambush marketingu

provéfit pravni aspekty.

e Buzz marketing

Soukromé osoby za odménu od spolecnosti propaguji, vychvaluji a doporucuji jejich

vyrobky mezi svymi ptateli, rodinou, v praci, ve Skole, v zdyjmovych krouzcich apod.

Ambient marketing

Zvlastni formaty reklamy pro oslovovani mlad$iho segmentu. Casto se jedna o bary,

diskotéky, univerzity atd. a dalezitym formatem této reklamy je zabava a humor.
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e Mosquito marketing
Jde o vyuzivani slabin velkych konkurentt. Je tedy pouze pro malé a stiedni firmy (Patalas,
2009).
3.3.2  Viralni marketing

Viralni (virovy) marketing se dostal do popiedi v roce 1998. Jde o proces vypusténi jakéhosi
virusu, ktery zajisti rychlé Sifeni informaci a propagaci vyrobki a sluzeb dan¢ho subjektu do
svéta. Probihd bud’ pomoci pfimych nebo nepfimych sd€leni (internet) a §ifi se ve forme
doporuceni. Viralni zpréva se $ifi medidlnim prostorem sama bez kontroly inicidtora, a proto

se prirovnava k virové epidemii.

,, Virovy marketing je umeéni primét zakazniky, aby si mezi sebou rekli o vasem vyrobku,

sluzbé nebo webové strance. “ (Frey, 2011, str.12)

Kampang¢ virdlniho marketingu musi byt propracované a dikazem dobte odvedené prace je
to, ze pokud zakaznik narazi na danou nabidku, prob¢hne mu hlavou, ze o ni musi fict nékomu

dalSimu, protoze:
1) je natolik drazdiva,
2) je natolik vtipna,
3) je nekonvenéni,
4) je velice uzite¢na,
5) je kombinaci uvedenych vlastnosti a mtize mit i néco navic.

Lide, ktefi se o této nabidce dozvedi dale, budou mit stejné pocity a nabidku budou chtit Sifit

také dalSim lidem.

Viralni marketing ma aktivni a pasivni formu. Pasivni forma se nesnazi zdkaznika nijak
ovlivnit a spoléhd na jeho kladné recenze. Znamena to tedy, Ze se danou nabidkou vyrobku ¢i
sluZzby snazi vyvolat kladnou reakci. Aktivni forma se pomoci virové zpravy snazi ovlivnit
ptimo chovani zdkaznika, a tim zvysit povédomi o znacce a zvysit prodej vyrobki a sluzeb.

Viralni marketing se dé€li na tfi slozky:

1) obsah: kreativni napad a jeho zpracovani v ur¢itém formatu,

2) aplikace: umisténi obsahu pomoci databazi ¢i webové stranky,

3) vyhodnoceni: posouzeni celkové efektivity a porovnani s obsahem a reakci poptavky.
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Viralni marketing mtize mit nékolik pfenosnych cest, avSak Casto se jedna o mobilni
a internetové prostiedi, kde se nejvice vyuziva forem e-mailu, obrazku, her, hudby, textu apod.
Dale také B2B (Business-to-business) komunikace, kde se da virovy marketing vyuzivat
v komunikaci s obchodnimi partnery. Nej¢astéji se vyuzivaji socialni sité, elektronicka posta,
kdy jsou oslovovani zakaznici, ktefi dali souhlas k zasilani zprav, coz zajisti legalnost procesu.
Dale také elektronické pohlednice a zdbavna videa konkrétnich znacek. Virdlni marketing mtize
podnik vyuzit také pomoci SMS (Short message service) a MMS (Multimedia Messaging
Service) zprav, pomoci kterych jsou oslovované spise mladsi skupiny obyvatel (Ptikrylova,
2010).

Vyhodou virdlniho marketingu je nizka nakladovost, rychlé realizace, upoutani pozornosti
velkého mnozstvi davérnych piijemct, ktefi budou Sifit vir dal. Nevyhodou viralniho
marketingu je, Ze po vypusténi do svéta uz nad nim nemd marketér kontrolu a v horsim ptipadé
nemuze zastavit vir §ifici negativni ohlasy. Nejvétsi nepfitel je SPAM (nevyzadana elektronicka

posta).

Mnoho podnikateld a firem si klade otazku, zda mé& smysl se socidlnimi sitémi viibec
zabyvat. Rozhodn¢ ano, jelikoz jsou fenoménem dnes$ni doby. S nejvétsi pravdépodobnosti se
na socialnich sitich pohybuji lidé zajimajici se 0 vase nabizené produkty a sluzby. V dnesni
dob€ ma 1 neymensi obchod €1 penzion na vesnici svou stranku na néjaké socialni siti a pouziva
Ji k propagaci a komunikaci se zakazniky. N¢které podniky dosly i do faze, kdy na socialnich
sitich nabizeji zdkaznickou podporu. Pravidelné pfipominani své stranky fanouskiim zajisti, Ze

si vas budou pamatovat a v ptipadé¢ potieby vyuziji pravé vas. (Prochazka, 2014)

3.3.3 Video

Digitéalni video zaZiva obrovsky boom. Kanal YouTube se stile drZi na Spicce video-kanala
na celém svété. Zatimco sledovanost televize ma klesajici trend, sledovanost YouTube kanalu
ma rostouci tendenci, coZ bude pokracovat 1 Vv budoucnosti. Podle amerického prizkumu
stravili mladi uzivatelé (18-34 let) za ptedchozi rok u televiznich obrazovek o 9 % casu méné
a naopak u kanalu YouTube travili o 50 % ¢asu vice. Tyto trendy mohou byt patrné i v Ceské
republice, kde se oc¢ekava, ze video naprosto ovladne internetové a mobilni prostredi. Video,
jako prostiedek reklamy (videoreklama), méa obrovsky potencidl a zaru¢i navrat ndklada

vloZenych do reklamy.

Drtive vétsSina aktivnich navstévnika sledovala YouTube skrz své pocitace, jenze doba se
meéni. V soucasnosti uz vétSina uzivatell sleduje kandl YouTube mimo sva bydlisté pres své
mobilni telefony. Na IPhonu je YouTube nejvice oblibenou aplikaci. Lidé sleduji rizna videa.
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Nejpocetnéjsi sledovanou kategorii jsou hudebni videoklipy, dale naptiklad zdbavna videa, lidé

a blogy, zpravy a politika, sporty, vzdélavani, filmy apod. (Miller, 2012)

Videa jsou uc¢inny prostiedek pro ptivedeni uzivatele na urcité stranky. V soucasnosti kraluji
vSemoznym socidlnim sitim a po nastupu nativnich videi (videa nahrdvana piimo na vasi
strance Facebooku) je jejich pozice utvrzena jesté vice. Server Marketing Land zhodnotil, ze
nativni videa jsou oproti jinym ptispévkiim a odkazim sdilena 3krat vice. Nativni videa musi
byt atraktivni, a tim snadno dosdahnou nékolikatisicovych zhlédnuti, coz zajisti propagaci
a zvySeni povédomi o zna¢ce mezi uzivateli. Dulezité je, aby videa méla zajimava témata
a obsah, ktery budou uzivatelé radi sdilet se svymi ptateli. Velice oblibenou formou videi jsou

jednoduché navody (na vareni, cvic¢eni apod.).

Podnikatelské subjekty by mély jit s dobou a nebat se ,,naskocit na vinu* a vyuzit moznosti

online videi (Kmet'ova, 2017).

K vytvofeni videa sta¢i mit kameru ¢i chytry telefon, ktery dnes vlastni vétSina lidi, a hlavné
dobry napad. Finan¢ni néklady jsou tedy minimalni, coz je diilezity faktor pro velky pocet
podnikatelti. Lidé chtéji vidét realné ptibehy, emoce a zabavu. Jestlize se subjekt dostane
zakaznikim tzv. pod kiiZi a nepodceni budovani vztahu s nim, ma vyhrano. Video nemusi byt

dlouhé¢ a na natoceni videa je nespocetné mnozstvi pokust.

V soucasnosti je také velice oblibeny zivy vstup (vysilani), kdy subjekt nataci ziveé - prave
aktudlni déni. Muze tak vzniknout néjaka necekand udalost ¢i moment prekvapeni samotného

subjektu. Tato pfirozena situace miize diviky pobavit a ziskat si jejich naklonnost (Durmek,
2017).

3.3.4 DalSi nové marketingové trendy
Event marketing

U event marketingu existuje problém v rozdilném vniméni vztahu pojmil event a event
marketing. Pfevazuje nazor, Ze tyto dva pojmy by se od sebe mély odliSovat, protoZe ne kazda
udalost je event a ne kazdy event znamena délani event marketing. Event marketing je bran

jako urcitd forma dlouhodobé propagace vyuzivajici riizné fady eventt.

., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci Vramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické
a emociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori image

firmy a jeji produkty. “ (Sindler, 2003, str. 22)
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Jsou to tedy zinscenované akce a zazitky, které firma zprostiedkuje svému cilového
segmentu a snazi se u nich vyvolat emociondlni zazitky a ocekdva od nich, ze prozitek z akcei
bude mit pozitivni ohlasy, coz se poté projevi intenzivnéjsi loajalitou k firmé ¢i znacce. Nejde
tedy pouze o zakazniky, ale také o zaméstnance, dodavatele, partnery a dalsi spolupracujici

subjekty. Pro jednoduchost existuje vzorec:
event marketing = event + marketing.
Podstatou event marketingu je:
1) komunikované sdéleni,
2) vyjimeéna udalost / zvlastni pfedstaveni,
3) prozitek vnimany vice smysly najednou.
Event marketing by mé¢l byt sou¢ésti komunika¢niho mixu firmy z téchto divodu:
1) zvySuje synergicky efekt v komunikaci,
2) nemuze existovat samostatné,
3) emocionalni komunikace je vlastni fadé komunika¢nich nastroju,
4) integrace komunikace snizuje celkové naklady.

Nejcastéji se do event marketingovych aktivit fadi seminate, spoleenské a sportovni akce,
konference, vano¢ni vecirky, otevieni pobocek, slavnostni rauty, modni ptehlidky, firemni

vecirky atd.
Product placement

,, Product placement je zamerné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho

dila, s cilem ho propagovat.* (Frey, 2011, str.12)

Ptikrylova definuje Product placement jako ,, pouziti redlného znackového vyrobku nebo
sluzby zpravidla primo v audiovizudalnim dile (film, televizni porady a seridly, pocitacové hry),
Vv zivéem vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter,

a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek. “ (Ptikrylova, 2010, str. 255)

Tato forma marketingu neni skrytd a na rozdil od vétSiny reklamnich forem je nendsilna.
Je vnimana spotiebitelem a v idedlnim piipadé€ u n&j vyvolad touhu vlastnit dany produkt. Je

dokazano, ze product placement cili hlavné na mladé osoby ve véku 15-25 let.
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Pro efektivni fungovani nesmi byt znackovy produkt zobrazen v negativni situaci. Nékteti
vyrobci propaguji své vyrobky paralelné s jinou reklamni kampani (napf. u premiéry nového

filmu James Bond spole¢nost Avon ptedstavila novy parfém Bond Girl 007).

S nariistem pocitacovych her a nejriznéjSich forem sekundarnich Zivotii se product

placement velice Casto vyuziva pravé tam. Muze se zde vyskytovat tfemi zptsoby:
1) produkt vyuziva néktera postava v dile,
2) v dile se o produktu oteviené hovofi,
3) produkt je na zabéru a je umistén ve viralnim prostiedi.

Nevyhodou je zpiisob méfeni ucinnosti product placementu, kdy se pouziva piedevsim
ukazatel naristu prodeje. Dale to mize byt urceni hranice, kdy se jedna o skrytou reklamu
a kdy o product placement. V neposledni fadé také mize samotny vyrobek béhem dlouhodobé
prezentace zastarat a je tedy dulezité product placement zakomponovat do komunika¢niho mixu

spole¢nosti (Ptikrylova, 2010).
Mobil marketing

., Interaktivni marketingova kampan vyuzivajici prostredi internetu nebo sluzeb mobilnich

operatori s cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu. *“ (Frey, 2011, str.12)

Mobilni marketing patii mezi jedny z nejvice se rozSifujicich nastroji marketingu piimo
umérné rozvoji mobilnich operatorti. Zakladni prostfedek mobilniho marketingu je tedy
mobilni telefon. Ten vSak mobilni marketing nevyuziva k telefonovani, nybrz jeho proces
vyuziva kratké SMS a MMS zpravy, hry, logo operatora, vyzvanéci tony atd. Je zaméfen na
motivovani k ndkupu ¢i navstéveé konkrétniho mista, kdy se zdkaznik identifikuje zaslanim
kodu pomoci SMS zpravy, ktery je na produktu, a odménou je mu vyhra. Také jsou pomoci
SMS zprav posilany caroveé kddy se slevami pro uplatnéni na konkrétnim misté a mnoh¢ dalsi

soutéze a vérnostni programy.
Mobilni marketing se Casto vyuziva ke komunikaci s mladsi ¢asti populace, i kdyz vékové
hranice pfesn¢ vymezené nejsou. VEtsina lidi svij telefon nosi stale u sebe a alesponi jednou za

den se na né¢j podiva. To zajisti pozornost odeslané informaci u spotiebitele.

Vyhodou mobilniho marketingu je schopnost zprostfedkovat pfimou interakci zadavatele
a piijemce, pfesné zacileni kampang, vysoka operativnost v redlném case, komfort, rychlost

a snadnost, Siroké moznosti vyuziti, nizké néklady a také méfitelnost (Ptikrylova, 2010).
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4 APLIKACE TEORETICKYCH KONCEPCI VE VYBRANEM PODNIKU

V této Kkapitole bude predstaven podnik, v némz probihala implementace zvolenych
marketingovych nastroji pro diplomovou praci. Nejprve bude popsan marketingovy mix
podniku a nasledné aplikace zvolenych marketingovych trendd. Dale navaze popis stavu

podniku pied implementaci a po implementaci.

4.1 Predstaveni 3D Fitness studia Zamberk

Studio 3D Fitness funguje na trhu fitness sluzeb druhym rokem, piesné&ji od 1éta 2015. Je to
mlady a rozristajici se podnik. Jeho vlastnik pronajima prostory dvéma provozovatelim. Jeden
je provozovatelem posilovny podnikajicim jako osoba samostatné vydélecné ¢inna. Soucasti
fitness je salek pro skupinové lekce, ktery ma také svou provozovatelku. Na dohodu
o provedeni prace zde pracuje 5 brigadnikd (tii recep¢ni a dva osobni trenéfi). Studio se zna¢né
rozristd a lidé ho maji v oblibé. V letosSnim roce se planuje rozSifeni nabidky sluzeb

I prostor. Cela budova je nové a moderné vybavena.

Zamberk je mésto &itajici Sest tisic obyvatel. Do mikroregionu Zamberka spadaji nejblize
pfidruzené obce, které pocet obyvatel asi o tii tisice navy3uji. Studiu 3D Fitness v Zamberku
konkuruje pouze jeden podnik, a to 4zone fitness, ktery nedominuje velkymi prostory. Z toho
divodu nemtize nabizet takové mnozstvi posilovacich strojti, pomtcek ani dostatek mista, jako

nabizi 3D Fitness.
Regionalni podpora

Jak jiz bylo psano, studio 3D Fitness v Zamberku funguje v prostorach byvalych kasaren.
V roce 2004 poskytlo Ministerstvo obrany bezlplatné veSkeré prostory byvalych kasaren
méstu. Aby prostory nechatraly a byly zuzitkované, mésto je zacalo rozprodavat a drazit za
velice vyhodnou cenu (200 K&m?) podnikatelim. V ramci revitalizace prostor a podpory
podnikatelt mésto celé¢ prostory zasitovalo (voda, elektrika, kanalizace apod.) ze svého
rozpoctu. Jednotlivé ¢asti byly vydrazeny a prostory, kde momentalné funguje 3D Fitness,
odkoupil od mésta v roce 2006 jiny podnikatel. Od daného soukromého subjektu objekt pozdéji

odkoupil majitel 3D Fitness a postupné zde zatidil nynéj$i oblibené studio.

Neni pochyb o tom, Ze bez pomoci mésta Zamberk by tu v sou¢asnosti pravdépodobné ani
3D Fitness nefungovalo. Prosperujici podnik zajisté napomahd regionu a predevS§im méstu
Zamberk v dobré propagaci mésta, zaméstnava lidi, rozriista se a predev§im poskytuje lidem

nejen z blizkého okoli prostor pro pohyb, socializaci a zdravy zivotni styl.
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411 Marketingovy mix

Pro blizsi predstaveni podniku je nezbytné vymezit marketingovy mix sluzeb, které studio

3D Fitness v Zamberku nabizi.
Produkt

Posilovna — je vybavena stroji znacky Escape, TotalGym a Matrix — ty jsou zde nové od
fijna 2017. Soucasti posilovny je i kardio zona slozena z bézeckych pasu, vesla, rotopedu atd.
Dale nechybi ¢ast s jednoruc¢nimi ¢inkami od 4 do 40 kg se dvéma lavicemi na posilovani a ¢ast
na cviceni s velkymi osami. Velice Sikovnou ¢asti posilovny je multifunkéni prostor S popsanou
podlahou a mnoha desitkami posilovacich nacini jako TRX, bosu, kettlebely, GUNex, RIPy
a mnoho dalsich. Posilovna ma né€kolik zrcadel, diky kterym se mohou klienti pozorovat pfi
cviCeni a tim kontrolovat spravné provadéni cvikd. Posilovna je vybavena klimatizaci, LCD
televizorem a reproduktory. Vstup do posilovny neni nijak ¢asové omezeny a zakaznik zde

muze stravit kolik ¢asu chce. Posilovna také zdarma pijcuje ruéniky.

Multifunkcni sal/skupinova cviceni — se nachazi za posilovnou. Klient tedy nejprve musi
ptejit posilovnu, a az poté se dostane do multifunk¢niho salu na svou lekci. Salek ma celkovou
kapacitu 24 osob. Je vybaven velkym mnozstvim podlozek, stept, ¢inek, mi¢t a dalSich
dopliikti pro skupinovd cviceni. Pravidelna nabidka skupinovych lekci je rozdélena na
body & mind (dance fitness training, zumba, step choreo, drums and fit), kondi¢ni a posilovaci
lekce (kruhovy trénink, pump fx, TRX, tabata, bodyform, power step, cardio boxing, core
training, cviceni pro muze, pevné hyzd¢ — §tihla stehna, vyrysovany bfisni pekac, indoor
cycling) a choreografické tanecni a spalovaci lekce (pilates, power yoga, zdrava zada,
power & stretch, port de bras). V soucasnosti nejsou vypisovany vSechny nabizené lekce. Ty,
které ano, jsou vedeny odborné¢ kvalifikovanymi a certifikovanymi instruktory. Na skupinové
lekce se klienti mohou pfedem piihlésit pies rezervacni systém na webu 3D studia, popiipadé
piijit bez ptihlaSeni. Druha moZnost je ovSem draZsi a neni jisté, zda se klient na danou lekci

Z kapacitnich diivodil dostane.

Sportovni tréninky — pro sportovni oddéleni a tymy. Ve studiu je mozné pronajmout si salek
pro tréninkové ucely. Trénuji zde naptiklad vodaci, orientacni bézci, fotbalisti, hokejisti apod.

Tréninky vedou bud’ samotni sportovni trenéfi nebo osobni trenéfi fitness centra.

Osobni trenéri — jsou k dispozici klientim po celou dobu tréninku. Ve studiu nyni ptisobi tii
osobni trenéti — dva na dohodu o0 provedeni prace a jednim osobnim trenérem je sam
provozovatel posilovny. Kazdy ma své klienty, ¢imz je zajisténa kvalitni spoluprace nejen
z dlouhodobého hlediska. Trenéfi sestavi tréninkovy plan individualné podle potieb
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jednotlivych zakazniku, tréninky s nimi odtrénuji a predevsim je neustale motivuji k lepSim

vysledkiim.

Fitness bar — je soucasti recepce. V nabidce jsou napoje a sportovni dopliiky, napft. proteiny,
BCAA, energy drink, proteinové i energetické ty¢inky, proteinové livance a MatchaTea.

Nejvice vyrobku je znacky Nutrend. Kohoutkovou vodu maji zékaznici 3D studia vzdy zdarma.
Cena

3D Fitness ma jako sviij hlavni cil zisk. Ceny jsou tedy na trovni, kdy budou pokryty
veskeré naklady, zarucené zisky a ceny budou pfijatelné i pro zakazniky. Pro tvorbu ceny byly
vyuzity dvé metody — konkurenéni a nakladova. Nejprve se podle konkurenéni ceny stanovila
Castka, ke které se poté pridala ptirazka 5 %. Vysledna cena se porovnala s ndklady a ptipadné

se jesté dale poupravila. Cenik viz ptiloha A.

Slevy

Snizené ceny zakladniho vstupného maji studenti a 0soby s tézkym postizenim. Tyto osoby

musi pro uplatnéni slevy predlozit prikaz.
Vstupné

1) Hotovost za jeden vstup — je nejcastéj$im nastrojem k placeni sluzeb. Vyuziva se nejen
k zaplaceni vstupt do posilovny a skupinovych lekei, ale také je to jediny nastroj, kterym

se da platit ve fitness baru za nejriizngjsi napoje a pochutiny.

2) Permanentky — jsou dalsi velice Castou a oblibenou moznosti k thradé sluzeb. Ve 3D
Fitness si klienti mohou zakoupit bud’ vstupové (10 a 20 vstuptt) nebo ¢asové (mésiéni,

pololetni a ro¢ni) permanentky.

3) Kredity — jsou platebnim nastrojem rezervac¢niho systému 3D studia pro skupinové
lekce. Klienti si nabiji libovolny obnos penéz na sviij elektronicky tcet, ze kterého se
pak piihlasuji na skupinové lekce. Z Gctu se jim strhava urcity pocet kreditl za
ptihlagenou lekci. Uéet nemiiZe jit do minusu. Do prosince 2017 se kredity daly pouzivat
1 pro placeni vstupt do posilovny. Tato moznost byla s nastupem roku 2018 zruSena

a kredity funguji jeding pro skupinové lekce.
Distribuce

Podnikani v této oblasti je sluzbou a misto vykonavani je velice dulezitym faktorem pfi
rozhodovani zakaznikti o vybéru a nakupu sluzeb. Klienti dochazi béhem oteviraci doby (viz

ptiloha B) do zafizeni sportovniho charakteru, kde se dana sluzba uskute¢ni. Studio 3D Fitness
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se nachazi nedaleko od centra mésta Zamberka v prostorach byvalych kasaren, na hlavni silnici
smér Hradec Kralové, kde stoji i velky ukazatel. Ke studiu se tedy rychle a snadno dostane
kazdy klient autem, pésky ¢i na kole. U studia je dostatecné velké parkovisté s misty pro

zaparkovani osobnich 1 vétSich aut. Pro cyklisty je u vchodu 1 velky stojan na kola.
Podpora/komunikace
Osobni prodej

Osobni prodej probiha pifimo na mist¢ ve 3D studiu. Jde o kontakt zakaznikli s recepcni
a S osobnimi trenéry. Recep¢éni obslouzi zdkaznika, zodpovi veskeré jeho dotazy, seznami ho

S nabizenymi sluzbami a uk4dZe mu prostory.
Direct marketing

V ramci direct marketingu studio 3D Fitness vyuziva email. V§em klienttiim, ktefi maji svij
elektronicky ucet, zasila postou aktudlni nabidku kurzl a planovanych akci, novinky a pracovni
prilezitosti.

Reklama

Reklama je jedna z nejvice vyuzivanych nastroju, jak se dostat lidem do podvédomi. 3D

studio neni vyjimkou a na svém seznamu mé hned nékolik druhti reklam, a to:
1) po Zamberku visi tfi velkoplo§né bannery,

2) v zamberském king pted zacatkem filmu bézi reklamy, mimo jiné i na studio 3D Fitness

v Zamberku,
3) reklama v Zamberskych listech, coZ je mistni tisk,
4) webové stranky,
5) socialni sité (Facebook a Instagram), kde ma vytvoteny vlastni profil.
Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje ve studiu formou Dni otevienich dvefi a soutézi. Béhem Dne
otevienych dvefi je vstup do studia zdarma a po cely den funguji ukézky skupinovych lekei.
Lidé si tak mohou studio prohlédnout, vyzkouset a seznamit Se S osobnimi trenéry, lektory

a dalSimi zékazniky.

V pribéhu roku byvaji vyhlasovany nejriznéjsi soutéze pro klienty, naptiklad kdo ujede za
tfi minuty na veslu dal nebo kdo vyskoci vyse. Vysledky se pisi na tabuli v posilovné a vitéz

ziskava malou odménu. Pfedevsim je to ale motivace a vyzva k pfekonéani sama sebe.
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Public Relations

V ramci PR (public relations) komunikuje 3D studio jak se zamé&stnanci (vnitini prostiedi),
tak 1 se zakazniky (vnéj$i prostfedi). Zaméstnanci maji moznost osobniho rastu, benefitd
a zucastiovani se akci, které 3D porada. Dobré jméno na vetejnosti si 3D studio utuzuje diky
sportovnim akcim, které organizuje, napt. Den déti pro biatlon v Letohrad¢ a Rtizovy den na
podporu 1écby rakoviny prsu. Nechybi ani nejriiznéjsi soutéze, kterych se tymy slozené

z klientd 3D Fitness zucastiuji, napt. Draci lodé v Pastvinach, Spartan Race apod.
Lidsky faktor

Lidé pti vykonavani sluzeb hraji velice diileZitou roli. Na kvalitnich zamé&stnancich stoji
samotny podnik. Zakaznici se zaméstnanci pfichazi do styku nejen pfi nakupu, ale i béhem
prabéhu sluzby. Pro 3D je kliCovym zaméstnancem zcela jisté recepcni, kterd vitd a obsluhuje
klienty hned pfi vstupu do studia, poskytuje jim pozadované informace a teSi ptipadné
problémy. Z téchto diivodl na recep¢éni nejsou kladeny zadné specialni pozadavky na vzdélani,
ale jde predev$im o sympatie, osobni schopnosti a ptistup. Dalsimi klicovymi osobami jsou
osobni trenéfi. Na jejich ptistupu, komunikaci a kvalit¢ zavisi mnozstvi klientd, kteti jejich
sluzby vyuzivaji. Trenéti musi mit vzdélani a certifikaci na to, aby mohli svou ¢innost ve studiu

vykonavat.
Procesy

U sluzeb, kdy je zaméstnanec ptimo v kontaktu se zakazniky, je na prubéh procesu kladen
znaény diiraz. Procesy musi plynout rychle a bez problému. V posilovné je velké mnoZstvi

naradi a dostatek prostoru pro rozmanitost a individudlni potieby kazdého zdkaznika.

Po zaplaceni nebo ptredlozeni permanentky zakaznik dostane kli¢ek od své skiinky. Kolize
nastava v pripad¢, kdy se méni skupinové lekce a u recepce je v jednu chvili velky pocet lidi,
kdy kazdy zada po recepcni néco jiného, napft. klicek od sktinky, dobiti kreditu, zaplaceni lekce,

namichani proteinu, naliti vody aj.

DalS§im procesem je Cerpani fitness sluzby. 3D studio je prostorné a dostatecné vybavené,

proto je Cerpani fitness sluzby po vétSinu ¢asu plynulé a bezproblémové. Problém miiZze nastat

24

zakaznik posilovny je také vice. AvSak vzdy se snazi vSichni domluvit a svij trénink

pfizplsobit ostatnim lidem v posilovné.
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Materialni prostiredi

Prosttedi, kde sluzba probihd, by mélo byt pro klienty pfijemné a vybavené tak, aby se sem
vzdy radi vraceli. Studio 3D Fitness je pfizemni budova do tvaru L. V kratsi ¢asti se nachazi

kancelare 3D Fitness a v delsi ¢asti je posilovna, skupinovy sal a za nim jesté velky sklad.

Interiér je vybaven v§im, co by ve fitness nemélo chybét — recepce, fitness bar, prostor se
sedaci soupravou, socialni zafizeni, samotna posilovna a salek pro skupinové lekce. Vse je

zatizené pestrobarevné a moderné. Vnitini prostory jsou pfilozeny v ptiloze C.

4.2 Aplikace novych marketingovych trendi

Pro nasledujici ¢ast diplomové prace byly pfedem vybrany a aplikovany na konkrétnim
podniku nékteré nové marketingové trendy. Jedna se predev§im o viralni marketing, video
a guerilla marketing. Také byl analyzovan vliv na konkurenceschopnost, ktera je dle
Kadefabkové posuzovéana pomoci vytvareni hodnoty, pfesnéji feCeno zvySeni piijmu a zvySeni
poctu navstévnikd. Sledované obdobi zacalo prosincem 2017 a skoncilo tnorem 2018.
Vysledky budou porovnany s hodnotami stejného obdobi piedeslého roku. Z divodu dvou
provozovateli byly vybrané metody vyhodnocovany pouze pro posilovnu, nikoliv na skupinové

lekce.

Pti implementaci byl z velké ¢asti kladen diraz zejména na Instagram. Instagram je socialni
sit’ vytvofend pro mobilni operacni systémy. Je voln¢ piistupna komukoliv na svété. Uzivatelé
na svych profilech mohou sdilet fotky a videa, které si nejprve mohou upravit pomoci Siroké
nabidky filtrt. Jedine¢nosti Instagramu jsou tzv. hashtagy, coz je zpsob pro oznaceni fotek
a videi, diky kterym jsou snadno pfistupné i ostatni ptispévky dalSich uZzivatelli s timto
hashtagem. Uzivatel si zvoli sam, koho chce a nechce sledovat, coz ovlivni, ¢i ptispévky se mu
budou zobrazovat. Instagram v soucasnosti vyuziva pies 700 miliond lidi po celém svéte,
a proto se stal velice oblibenym a snadnym marketingovym prostifedkem pro mnoho podnika
a slavnych lidi. Neni tomu tak dlouho, co aplikace ptidala moznost tzv. stories (ptibéhy), kdy

je ptispévek na profilu viditelny 24 hodin a poté se smaze.

Studio 3D Fitness si zalozilo svij instagramovy ucet jiz v lednu 2016 pod nazvem
»studio3Dfitness*. Typické jsou pro néj hashtagy #ZLaskyKPohybu, #studio3Dfitness a #3dfa.
Instagram sice zaloZeny byl, ale témét po dva roky se vyuzival jen ziidka a nepravidelné. Proto
byl stanoven plan implementace, kdy se budou alespon tiikrat tydné ptidavat piispévky
a pribéhy s vhodné zvolenymi hashtagy. Vétsi aktivita na Instagramu méla prilakat vice

sledujicich osob a zvysit tak povédomi lidi o podniku.
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Soucasti Instagramu jsou také videa, ktera se zde daji sdilet. Na profilu 3D Fitness byla
Kk vidéni nepravideln¢ a v malé miie. Proto se ve sledovaném obdobi podnik na videa zaméfil.
Pridavala se klasicka videa i videa formou tzv. boomerangu. Nejvice se natacela videa
s ukazkami n€kolika cvikd, napt. neobvyklé cviky na bfisni svalstvo, cviceni ve dvojici, video
s na¢inim ve studiu apod. Mimo jiné se pridalo i profesionalni video na facebookové stranky

studia 3D Fitness, kde bylo krasn¢ vidét, jak to ve 3D studiu vypada a probiha.

V obdobi implementace se studio okrajové zameéfilo i na guerilla marketing. V obdobi
Vanoc vSichni ,,Stamgasti“ posilovny, ktefi vlastnili permanentky, dostali jako darek ru¢nik
s logem 3D Fitness. Na Valentyna zase byla pro navstévniky studia pfipravena domaci raw
srdicka. Béhem ledna byla odeslana zakazka na polep automobilu (viz ptiloha D), které je celé
designované a prizpusobené K propagaci studia 3D Fitness. Na konci mésice Unora Se
uskute¢nila guerilla akce, kdy hlavnim nastrojem byl polepeny automobil. Na Instagramu byla
zvefejnéna mista a Casy, kde se auto bude nachazet. Prvnich 10 lidi, ktefi ptisli k automobilu,
vzdy dostali vstup zdarma. Dale byla ve mésté Zamberku nalepena na ty¢ nalepka 3D Fitness
stim, ze se dala pouzit jako hrazda ke shybovani a kdokoliv si mohl zacvicit. VSe bylo

zdokumentovano k rychlému $ifeni na Instagramu.

Ve 3D studiu nemaji na recepci zadny elektronicky systém, ale vSechny platby (at’ za vstup
do posilovny, zakoupeni permanentky nebo nabiti kreditt) se zapisuji na papiry. Nikdy pied
zacatkem implementace se pocet navstévniki posilovny nesledoval. S nastupem prosince 2017

se zacal pocet navstévniku sledovat.

4.3 Stav podniku pi‘ed implementaci

V této Casti bude zobrazen stav podniku z 1. obdobi (prosinec 2016 az tnor 2017), kdy

nebyly aplikovany vybrané marketingové nastroje. Zobrazeny budou piijmy a vydaje podniku.
Prijmy a vydaje
Piijmy posilovny studia 3D Fitness v Zamberku se skladaji ze étyt slozek, kterymi jsou:
1) pfijmy za vstup v hotovosti,
2) piijmy za zakoupeni kreditu,
3) pfijmy za zakoupeni permanentky,
4) ptijmy za osobni trénink.

Do piijmi nejsou zapocteny Castky z fitness baru. Pro lepsi piehlednost jednotlivé ¢astky

zobrazuje nasledujici Tabulka 5.
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Tabulka 5: P¥ijmy za 1. obdobi
Piijmy Prosinec_2016 Leden_2017 Unor_2017
Hotovost 12 700 K¢& 16 495 K¢ 19 060 K¢&
Kredity 2 496 K¢& 2 471 K¢& 2 134 K¢
Permanentky 17 491 K& 33 280 K& 11 490 K¢&
Osobni trénink 20 650 K& 22 730 K¢ 12 250 K¢&
Celkem 53 337 K& 74 976 K¢ 44 934 K&

Vydaje podniku jsou vy¢islené do péti kategorii. Jedna se o:

1) mzdové vydaje za recepéni,

2) vydaje za pronajem prostor posilovny,

3) vydaje za bannery po Zamberku,

4) vydaje za propagaci (Facebook, sponzoring atd.),

Zdroj:

vilastni zpracovani

5) vydaje za spottebni material (hygienické a kancelai'ské potieby, drzba apod.).

Vydaje jsou brany jako fixni. Variabilni slozkou vydajt je pouze spotiebni material, av§ak

po zprimé&rovani se na n¢j pohliZi také jako na fixni. Mezi vydaji nejsou mzdy osobnich trenéri.

Zadné se jim totiz nevyplaci, jelikoz maji zdarma prostory posilovny kdykoliv k dispozici

a naopak plati oni studiu urcité procento ze svych vydélkli z 0sobnich tréninkt. Prehled vydaji

znazornuje Tabulka 6.

Tabulka 6: Vydaje za 1. obdobi

Vydaje Celé obdobi

Recepcni 6 000 K¢
Najem 25 000 K¢
Bannery 1 000 K¢
Propagace 500 K¢
Spotfebni material 1 000 K¢
Celkem 33500 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvétsi podil na vydajich (az 75 %) ma najem ve vysi 25 tisic z celkovych 33 500 korun.

Druha piicka patii mzdovym vydajim za recepéni ve vysi 6 tisic korun, coz je 18 % z celkovych
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vydajii. Vydaje za bannery, propagaci a spotiebni materidl tvofi uz jen nepatrny podil na

celkovych vydajich.

Takto konstantni vydaje jsou pro podnik velikou vyhodou. Nemusi se obavat vyraznych

vykyvl a lze s nimi pocitat 1 do budoucna.

Porovnani piijmi a vydaji dobfe zobrazuje situaci, ve které se podnik nachazi,
viz Obrazek 5. Neméla by nastat situace, kdy vydaje pfevySuji piijmy. Krajni situaci je stav,
kdy se piijmy rovnaji vydajim. V tomto pfipadé by podnik nic nevydélaval a ani nic neztracel.
To lze vyjimecné akceptovat. Z dlouhodobéjsiho hlediska je vSak dulezité, aby piijmy byly
vyssi nez vydaje.

80 000 k&
70 000 K&
60 000 k&
50 000 K&

40 000 K¢

PFijmy (v K¢)

30000 K¢

20 000 K¢

10 000 K¢

0 K¢

Prosinec_2016 Leden_2017 Unor_2017

Mésice

H Pfijmy M Vydaje

Obrazek 5: Graf porovnani piijmt a vydaji za 1. obdobi

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejlepsim mésicem tohoto obdobi byl mésic leden, kdy celkové piijmy
dosahly ¢astky 74 976 K¢&. Prosinec byl o vice nez dvacet tisic hor$i a unor dokonce o tficet
tisic hor$i nez leden. Lednovy nartst byl pravdépodobné zapii¢inén zacatkem nového roku, kdy
si lidé davaji predsevzeti, Ze zacnou chodit do posilovny. Dalsi pfi¢inou miize byt podarovani
poukazu do 3D Fitness k Vanoctum, coZ je zna¢né vidét v lednovém narustu nakupt
permanentek (viz Tabulka 5). K mésici tinoru je nutné podotknout, Ze osobni trenér nebyl po
¢ast mésice z osobnich divodu pritomen. To je zietelné vidét v tabulce 5, kdy se piijmy za

osobni trénink snizily na jednu tfetinu oproti mésici lednu. Na druhou stranu mésic unor
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vykazuje nejvyssi piijmy v hotovosti ze vSech. Kredity zlstavaji po celou dobu konstantni

a presahuji lehce ¢astku dvou tisic korun.

Na grafu je vidét, Ze v prvnim obdobi nenastala situace, kdy by piijmy byly nizsi nez vydaje.
V prosinci jsou vydaje zhruba dvé tretiny z pfijmu, coz je dobry stav. Leden pfinesl vysoké
piijmy a vydaje nedosahuji ani poloviny pfijmi. Za to Vunoru piijmy pievysSuji vydaje
o pouhych deset tisic korun. Jak jiz bylo fe¢eno, divodem nizsich tinorovych piijmu byla

absence osobniho trenéra po ¢ast mésice a neni tfeba hledat jinou pficinu.

4.4 Stav podniku po implementaci

V nasledujici ¢asti bude zobrazen stav podniku z 2. obdobi (prosinec 2017 az unor 2018),
kdy byly vybrané marketingové nastroje aplikovany. Stejné jako v predchozi €asti budou
zobrazeny piijmy a vydaje. Navic budou zobrazeny po¢ty navstévniki a Instagram.

441 Prijmy a vydaje

Slozeni pifijma v 2. obdobi je trochu odlisné. Za prosinec 2017 ziistavaji vSechny Ctyti
slozky stejné jako Vv piedeslém obdobi (pfijmy za vstup v hotovosti, pfijmy za zakoupeni
kreditl, pfijmy za zakoupeni permanentky a pfijmy za osobni trénink). Od roku 2018 se zrusila

moznost kreditd pro vstup do posilovny a ziistavaji tak pouze tti slozky piijm, a to:
1) pfijmy za vstup v hotovosti,
2) ptijmy za zakoupeni permanentky,
3) piijmy za osobni trénink.
Nasledujici Tabulka 7 ptehlednéji zobrazi jednotlive ¢astky piijmd.

Tabulka 7: Prijmy za 2. obdobi

Piijmy Prosinec_2017 Leden_2018 Unor_2018

Hotovost 14 660 22770 18 700
Kredity 3772 - -
Permanentky 12 043 24 584 19 646
Osobni trénink 10 710 31740 41 280
Celkem 41 185 79 094 79 626

Zdroj: vlastni zpracovani

Vydaje podniku jsou rozlozené do stejnych kategorii jako v obdobi prvnim. Pro mésic
prosinec a leden zistavaji neménné i jejich castky, viz podkapitola 4.3. V unoru byly vydaje
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navyseny o ¢astku 15 000 K¢ za polep automobilu. Jednalo se o jednorazovy vydaj, ktery se
v budoucnu nebude opakovat.
Ani ve druhém obdobi nenastala situace, kdy by piijmy byly nizsi nez naklady, jak je vidét

na grafu nize (Obrazek 6).
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Obrazek 6: Graf porovnani pfijmi a vydaji za 2. obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani

V 2. sledovaném obdobi byl nejslabsim mésicem prosinec s ¢astkou 41 185 K¢&. Naopak
leden i unor jsou z pohledu pifjmii zcela vyrovnané. Unor ma pouze o pét set vyssi piijmy nez
leden a dosahuje ¢astky 79 626 K&. Od nového roku piijmy vzrostly az dvojnasobné. Mésic
leden vykazuje nejvyssi ¢astky za osobni tréninky (viz Tabulka 7) a za permanentky, které lidé
po Vanocich pravdépodobné zacali uplatiovat nebo si nakoupili permanentky s danym
pfedsevzetim v novém roce. V unoru Castky za permanentky a osobni tréninky nepatrné
poklesly, avsak jejich vyse je stale vice nez uspokojujici. Navic v dany mésic byli dva osobni
trenéfi na dovolené a &ast osobnich tréninkd tedy nemohla prob&hnout. Unor disponuje velmi
vysokymi Castkami za piijmy v hotovosti, a to 41 280 K¢. PrevySuje tim i pfiznivy leden
o téméf deset tisic korun. Oproti prosinci je to az Ctyfndsobnd castka dosahujici tficeti tisic
korun. V tinoru se kvuli vydajim za polep automobilu vydaje zvedly, ale i tak zdaleka

nedosahuji vyse piijmi.
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4.4.2 Navstévnost

V ramci implementac¢niho obdobi se ve studiu 3D Fitness zacal sledovat pocet navstévniku.
Studio 3D Fitness v Zamberku je oteviené kazdy viedni den dopoledne i odpoledne, v sobotu

je zavieno a v nedéli je otevieno pouze odpoledne. Oteviraci doba je v piiloze B.

Tento krok je dobry nejen pro pirehled a kontrolu, ale mize pomoci provozovateli
V provozovani své ¢innosti v budoucnosti. Informace o navstévnosti lze vyuzit pro uzptisobeni

skupinovych lekci, osobni tréninky nebo chystané akce.

Néavstévnost v jednotlivych mésicich bude zobrazena na nasledujicich grafech (Obrazky 7,

8a9).
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Obrazek 7: Pocet navstévnikh v prosinci 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 9 je patrné, Ze celkové nejvice navstévovanymi dny v prosinci 2017 byly
jednoznacné pondéli a ¢tvrtek. V dopolednich hodindch vede opét Ctvrtek a v odpolednich

hodinach opét pondé€li a ¢tvrtek. Naopak nejméné navstévovanymi dny byly patek a utery.
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V lednu uz byly dny navstévnosti rtiznorodé€jsi a nelze jednoznacné urcit jeden nejvice

frekventovany den. Na vrcholu se drzelo hlavné ttery. Dny s nejnizsi navstévnosti byly stfeda

anedéle. V lednu vsak byla v priméru vyssi n

J

avs

tévnost oproti prosinci. V prosinci se piesahla

hranice Ctyficeti navstévnikli pouze Ctyrikrat, v lednu to bylo jedenactkrat.
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Obrazek 9: Podet navstévnikt v tinoru 2018

Zdroj: vilastni zpracovani

Unor byl také hodné proménlivy. Hranice &tyficeti zakaznikii za den byla piekondna
sedmkrat, coZ znamend pokles oproti lednu. Je zfetelné¢ vidét, Ze jednoznacn€ nejméné

navstévovanym dnem v tnoru byla nedéle. A nejvice navs§tévovanym dnem bylo opét ttery.

Souhrnné pocty navstévnikt za 2. obdobi jsou znazornény v Tabulce 8.

Tabulka 8: Poc¢ty navstévnikii za 2. obdobi

Pocet navstévniku
Mésic
Dopoledne | Odpoledne Celkem
Prosinec 2017 78 593 671
Leden 2018 172 803 975
Unor 2018 119 678 797

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky je zitejmé, Ze z pohledu dopoledni navstévnosti byl nejslabsi mésic prosinec.
Naopak nejlepsi byl mésic leden, ktery v dopoledni navstévnosti piekonal predchozi mésic vice

rowr

nez dvojnasobné. V tnoru se dopoledni nédvstévnost opét snizila, avSak drzi si stale hezké Cislo.

Odpoledni navstévnost byla opét nejlepsi v mésici lednu, kdy se ¢islo vyhouplo az na

hodnotu 803 navstévnikil, a nejslab§im mésicem je prosinec.
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Z celkového hlediska poc¢tu navstévniki byl nejlepsi mésic leden s poctem navstévniki 975.

Druhy byl mésic tnor s poctem 797 a posledni prosinec s poctem 671.

Vzhledem Kktomu, ze sledované mésice byly velmi specifické, je vhodné nastinit
navstévnost nasledujicich mésict. V bieznu se pocet navstévnikli oproti tnoru nepatrné zvysil
a dosahl poctu 830 navstévniki. Duben se prozatim vyviji podobné jako ptredchozi mésice,
a oc¢ekava se, ze bude dosahovat stejné vysokych hodnot. Tyto informace dokazuji, ze si 3D
Fitness ziskava a udrzuje stale vétsi pocet klientti, nez tomu bylo pfed implementaci vybranych
marketingovych nastroji. Lze pfedpokladat, ze se tento stav nebude v budoucnosti vyrazné

zhorSovat.

443 Instagram

vvvvvv

s ur¢itou davkou humoru a lidsky pfirozenym pfistupem se snadno a 1épe dostaly lidem do
podvédomi. Vyraznéjsi aktivita pomohla zvysit pocet sledujicich, coz byl ucel. Pfedem bylo
stanoveno pokusit se zvysit pocet sledujicich lidi o 15 procent. Na za¢atku implementa¢niho
obdobi byl pocet sledujicich 221 a cilem tedy bylo zvysit pocet sledujicich o 33 osob. Cil byl
splnén téméf za prvni dva mésice tohoto obdobi. Nejvétsi narist poctu sledujicich byl za
prosinec a leden, a to 15 0sob v obou mésicich. V unoru se ¢islo snizilo na 14 osob, coz je
vzhledem k ptedchozim mésicim zanedbatelné. Celkové se pocet sledujicich b&hem

implementa¢niho obdobi zvysil o 20 procent a dosahl poctu 265 osob.

Vse znazoriuje Tabulka 9 nezahrnujici pocet zvetejnénych stories, které na Instagramu

béhem 24 hodin zmizi.

Tabulka 9: Vyvej Instagramu

IG 30.11.2017 | 31.12.2017 31.01. 2018 28.02. 2018
Prispévky 67 76 85 93
Sledujici 221 236 251 265
Sleduji 191 191 191 192

Zdroj: vlastni zpracovani

UspéSnost na Instagramu je zavisld na aktivité. Majitel svého profilu musi byt aktivni
a pridavat ¢asto vhodné ptispévky, ¢imz zlistane lidem neustale v podvédomi, ziska vétsi pocet

sledujicich osob a jejich loajalitu.
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5 ANALYZA DOPADU VYBRANYCH NASTROJU, VYHODNOCENI

VYSLEDKU IMPLEMENTACE

V posledni kapitole diplomové prace budou zhodnoceny dopady implementovanych

nastroji a jejich vyhodnoceni. Nebude chybét ani doporuceni pro podnik.

5.1 Analyza dopadi a jejich vyhodnoceni

Pro kazdou ¢innost, v tomto ptipad¢ pro implementaci, je diilezité ji umét zhodnotit a zjistit
jeji dopady. Kontrola ukdze, jak hodné se skutec¢nost li§i od odhadovanych a pozadovanych
hodnot. Zjisténé problémy a odchylky se upravi tak, aby v budoucnu byly hodnoty co nejbliz

pozadovanym. Je to neustaly proces za cestou do lepsi budoucnosti.

Casova osa piijmi prehledné zobrazuje vyvoj piijmia od biezna 2016 do listopadu 2017.
Data od pocatku fungovani podniku nejsou do ¢asové osy zahrnuta, protoze je podnik nema
a autorka je nedostala k dispozici. Casova osa byla importovana do programu Statistika
a Excel, v nichz se data zpracovala. Pomoci regresni analyzy byla zkoumana zavislost piijmu
na mesici, pasy predikce a spolehlivosti a také intervalova predpovéd piijmi v obdobi

implementace. Vysledky statistické analyzy zobrazuje graf na Obrazku 10.
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Regresni analyza slouzi ,, k poznani a matematickému popisu statistickych zavislosti, jakoz
I K ovérovani deduktivné ucinénych teorii** (Hindls, 2007, str. 170). Regresni analyza se zabyva
jednostrannymi zavislostmi, kdy nezavisla proménna ma lohu pficiny a zavisld proménna
ulohu nasledkli. Zkoumé se zména zéavislé proménné y pii zméné nezdvislé proménné X.

Zakladni linearni regresni funkce je dana vztahem (1):
y=a+bx, 1)
kde y je zavisla proménna... X je nezavisle proménna... a @, b jsou neznamé parametry.

Regresni analyza byla zpracovana v Excelu, kde se na zéklad¢ vstupnich dat (Casové osy
ptijmi) vygeneroval bodovy graf se spojnici trendu. Spojnice trendu slouzi ke grafickému
zobrazeni trendu dat a také k analyze predpovédi a ziskani budoucich hodnot. Hodnota
R? (koeficient spolehlivosti) je charakteristicka tim, Ze ¢im vice se jeho hodnota blizi 1, tim

vEtsi je spolehlivost vysledku a vzdjemna zavislost proménnych.
Nejvyssi vyslednou hodnotu R? = 0,2349 méla mocninna funkce, ktera mé zakladni tvar (2):
y=axx", )
kde y je zavisla proménna... X je nezavisle proménna... a a je neznamy parametr.

Mocninné funkce je vidét v pravém hornim rohu na Obrazku 10. Na zdklad€ ziskanych
hodnot Ize tvrdit, Ze mezi prom&nnymi mésicem a piijmy nepanuje silnd zavislost a piijmy
nejsou ovlivnény mésicem. I pres nizkou hodnotu R? byla data upravena a vlozena do programu

Statistika a vygenerovala se pfedpovéd’ pozadovanych budoucich hodnot.

Casova osa zvyraznéna modrou barvou na grafu (Obrazek 10) za¢ina bieznem 2016 a kon¢i
listopadem 2017. Z grafu je patrné, ze Casova osa piijmi nema zadny opakujici se trend, coz
potvrzuje skutecnost, Ze piijmy nejsou zavislé na mésici. Pasy spolehlivosti zvyraznéné Zlutou
barvou vyznacuji prostor, ve kterém s 95 % spolehlivosti lezi pfimka regresni funkce asové
osy. Pasy predikce zvyraznéné rudou barvou udavaji prostor, ve kterém s 95 % spolehlivosti
lezi body Casové osy. Pomoci programu Statistika byly na zakladé casové osy provedené
odhady pfijmi na obdobi implementace, viz Tabulka 10. Kvili niz§imu koeficientu
spolehlivosti R? tabulka zobrazuje i dolni a horni hranice (intervalovy odhad), ve kterém by se

S 95 % pravdépodobnosti mél piijem pohybovat.
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Tabulka 10: Odhady p¥ijmia

Meésic Odhadovany pfijem Dolni hranice Horni hranice
Prosinec 2017 54 665 K¢ 45 889 K¢ 65 220 K¢
Leden 2018 55067 K¢ 46 002 K¢ 65919 K¢
Unor 2018 55455 K¢ 46 107 K& 66 698 K&

Zdroj: vilastni zpracovani

Je ztejmé, Ze odhady piijmi jsou mnohem nizsi nez skutené piijmy z obdobi implementace.

Tuto skuteCnost 1épe zobrazuje graf na Obrazku 11, kde je vidét rozdil skute¢nych

a odhadovanych piijmi pro obdobi implementace.
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Na zaklad¢ vysledkl statistické analyzy 1ze konstatovat, ze obdobi implementace bylo

uspesné. V prosinci byly skute¢né piijmy nizsi oproti odhadu, ale implementace byla teprve

V pocatecni fazi a jeSté zcela nedokazala piijmy ovlivnit. Avsak v lednu a v tinoru, kdy byla

aplikace vybranych marketingovych trendl pln¢ implementovana, skutecné prijmy prevysily

odhadované piijmy o vice nez dvacet tisic korun a navic lezi mimo dolni i horni hranici

intervalového odhadu, ve kterém se mély s 95 % spolehlivosti pohybovat. Leden 2018 ptevysil

i vysoké piijmy za leden 2017, a tim tak potvrdil uspéSnost implementace.
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Stejné jako u navstévnosti (podkapitola 4.4.2) by bylo vhodné nastinit dalsi vyvoj. Skutecné
piijmy jesté nejsou znamy. I presto Ize diky vysokému poctu navstévnika predpokladat, ze

Casova osa piijmi bude mit i nadale stoupajici ¢i neménny trend a nebude vyrazné klesat.
Instagram a videa

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 4.4.3, Instagram svuij cil zvyseni po¢tu sledujicich splnil.
Dokonce o dvacet procent a nadale mu sledujici uzivatelé ptibyvaji. Vyhodou Instagramu je,
Ze nestoji zadné penize ani moc Casu a je to zadbava. Z hlediska implementace tak mizeme

Instagram vyhodnotit jako uspesny.

Videa ptildkala na Instagram i Facebook spoustu uzivatelll a vidélo je n€kolik stovek lidi.

Videa tedy byla také uspeésna.
Guerilla marketing

Guerillové akce, které probéhly, nejsou presné mefitelné a mize trvat delSi dobu, nez se
jejich dopad projevi. Okoli reagovalo vzdy pozitivn€. Nutno podotknout, Ze na uskutecnéni
guerilla akce neni tieba vysokych nakladd, ale je opravdu tfeba mit vSe dostate¢né vcas
promyslené a naplanované, najit vhodné misto a ¢as. Vzhledem k vysokym piijmim lze tvrdit,

Ze implementace byla Gspé&sna.
Vyhodnoceni

Z celkového pohledu vSe probéhlo uspésné. AZ na mésic prosinec, kdy byly ptijmy niz§i nez
V prvnim obdobi, ostatni mésice zaznamenaly vyrazné zlepsSeni. Implementované nastroje staly
studio 3D Fitness patnact tisic korun za polep automobilu. Ostatni aktivity byly nenakladné. Na
zakladé¢ vSech vySe zminénych analyz lze konstatovat, Ze implementace novych
marketingovych trendd byla Gspé$na, piijmy i pocet navstévnika vzrostl, podnik upevnil svoji

pozici na trhu a je vice konkurenceschopny.

5.2 Doporuéeni

Studio 3D Fitness Zamberk si na trhu fitness sluzeb drzi stabilni pozici nejen po finanéni
strance. Piijemné prostiedi a kolektiv, velké mnozstvi spokojenych zakaznikii a mnoho napadi
do budoucna — to vSe prispiva k lepSimu jménu podniku a K vétsi loajalité zakazniku.
Na zékladé poznatkii z provedené implementace, vySe popsané analyzy a prizkumu mezi
zékazniky, budou nize sepsana navrhnutd doporuCeni pro podnik, jez by mu mohla byt

V budoucnu ndpomocna:

62



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Podnik by si mél presné stanovit strategii do budoucna. Jestlize planuje rozsifovat svou
nabidku sluzeb, je nezbytny komplexni pohled na véc a prizpisobeni veskerych procesu.
Je tfeba se zamyslet nad nasledujicimi otdzkami. Bude vSe stale stihat jedna recepcni?
Budou dostate¢né kapacity Satnich skiin€k a veSkerych prostor? Nebude potieba zvysit

ceny?

Z provedené analyzy vyplyva, ze zajem o dané fitness studio roste. Spolu s nim roste
i pocet navstévniki. Studio 3D Fitness by mélo popfemyslet o zméné oteviraci doby. Ve
vSedni dny by mohlo byt otevieno rano od 6 hodin a odpoledne od 14 hodin. Nebo
alespon urcité dny v tydnu. Vikendova oteviraci doba by se méla rozsifit i na sobotu,

kdy je v soucasné dob¢ zavieno a nedélni by také mohla byt posunuta uz na 14. hodinu.

Z divodu narustajiciho poctu navstévnika bude rist i administrativa s tim spojena. Ve
studiu by se mohl zavést elektronicky systém misto psani veSkerych plateb a navstév na
papiry. Systém by umoznil 1épe sledovat navstévnost (atraktivitu) a podnik by mohl 1épe
prizptisobit svoji nabidku potfebam zakaznikli, mohl by pruzné reagovat na zmény

pozadavkil. Rovnéz by usetfil Cas a eliminoval chyby.

3D Fitness by mélo promyslet, zda nezvysit ceny osobnich tréninkil. V soucasnosti jsou
vSichni trenéfi naprosto vytiZzeni, ale poptavka je stale vyssi a zvySeni ceny by ji mohlo
snizit. Moznosti je také piibrat dal§iho osobniho trenéra. Je ovSem dilezité brat v tivahu

kapacitu posilovny a neomezovat tak bézné zakazniky posilovny.

Podnik by nemél polevit s aktivitou na Instagramu. Je dulezité, aby si lidé stale
ptipominali znacku 3D Fitness a v&déli o prabézném déni v posilovné. Studio by na
Instagramu mohlo vyhlasit soutéz. Napiiklad mésicni vyzvu, béhem které se klienti
posilovny zaméfi na svij zvoleny cil. Po stanovenou dobu se budou snazit daného cile
dosahnout, v§e dokumentovat a oznacovat studio na piispévcich s uréitymi hashtagy.

Vysledek bude moci porovnat vedeni 3D Fitness, tak i vefejnost na socidlnich sitich.

3D Fitness by mohlo vice natacet videa. Naptiklad zaangazovat klienty a sestiihat video,
kde zakaznici budou odpovidat na otazky typu ,,Pro€ si vybrali praveé 3D Fitness®, ,,Co
maji na 3D nejvice radi* apod. Zakaznik ma rad, kdyz mize byt soucasti podniku. Ve
3D Fitness také trénuji slavni sportovci, jako jsou biatlonisti z Letohradu, reprezentanti
kajakait, hokejisti atd. Proto by studio mohlo natocit video s jiz zminénymi sportovci

a ukézat tak okoli, Ze 3D rozhodné neni Spatna volba.

V ramci nizkonakladového guerilla marketingu by 3D studio mohlo realizovat akci, kdy

se na vefejn¢ pristupny schod ve mést¢ namaluje step s napisem studio 3D Fitness
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Zamberk. P¥i kazdém vystupu na schod budou lidé imagindrné stoupat na step, coz
povede K utvofeni vzpominky na 3D Fitness a studio se jim tak dostane vice do

podvédomi.

Uvedena doporuceni vychéazeji z myslenky pokracovat v zavadéni novych marketingovych
trendd. Jsou uvedeny moznosti, které nebylo mozné aplikovat do praxe v prubéhu psani
diplomové prace a podnik je mize vyuzit v budoucnu. Dale jsou vypsana doporuceni, ktera

vychézi z prizkumu mezi zdkazniky a pomohou zvysit jejich spokojenost a loajalitu.

8) Dobijeni kreditd by m¢la vzdy délat recepéni ve své volné chvili na recepci, misto
provozovatelky sdlku. Kredity tak budou nabity jesté tentyz den a nebudou vznikat
prodlevy a problémy s pozdnim pfipsanim krediti na ucet zdkaznika (eliminace
stiznost).

9) Studio 3D Fitness by mélo pridé¢lat Satni skiinky s klicky a pozménit zptisob odemykani.
Mnoho zékaznikl kli€ky nevraci na recepci, ale omylem si je odnasi s sebou domil.
Kli¢ky chybi a neni dostatek skiin€ék pro vSechny klienty. Moznosti je vSechny klicky

nechavat ve skiiitkach a viibec je nevydavat na recepci.
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ZAVER
Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu vyuziti novych marketingovych trend

a jejich vyuziti pro zvySeni konkurenceschopnosti. Zvolené¢ marketingové nastroje byly

aplikovany do vybraného podniku a nasledné zanalyzovany a vyhodnoceny jejich dopady.

Diplomova prace je rozd€lena do péti kapitol. Prvni tii kapitoly jsou vénovany teorii.
Nejprve jsou vymezeny zékladni pojmy a definice podniku, regionu a regionalniho rozvoje.
Dalsi kapitola popisuje konkurenceschopnost podniku, jeji nové dimenze, inovace v oblasti
konkurenceschopnosti a marketingu a také vliv marketingu socialnich médii na loajalitu
znaCky. Treti kapitola obsahuje zaklady v oblasti marketingu (marketingovy mix, tradi¢ni
a moderni marketing a roz$ifeny marketingovy mix), pfi¢iny vzniku novych marketingovych

trendl a podrobnéjsi predstaveni s nékterymi novymi trendy.

Posledni dvé kapitoly jsou analytické. Prvni z nich — ¢tvrta kapitola, pfedstavuje vybrané
sportovni zafizeni (studio 3D Fitness v Zamberku) a vénuje se jeho vyznamu pro mésto, jelikoz
prostory podniku jsou v byvalych kasarnach, kde probéhla revitalizace objektu. Nasleduje
1 jeho marketingovy mix. Také je popsana implementace zvolenych novych marketingovych
trendi do podniku (Instagram, video a guerilla marketing). Poté jsou popsany stavy pied
(ptijmy a vydaje) implementaci a po (pfijmy a vydaje, navstévnost a Instagram) implementaci.
Piijmy nikdy nebyly niZ§i nez vydaje, pocet navstévnikii vzrostl stejné jako pocet sledujicich

osob na Instagramu.

Pata kapitola analyzuje dopady implementace, kdy pomoci ¢asové fady piijmt zpracované
v Excelu a programu Statistika byly zjistény dopady implementace. S ohledem na kratsi
casovou fadu byl sledovan trend vyvoje, ktery je rostouci. Navsté€vnost 1 pfijmy se zvysuji
a neoCekava se jejich vyrazny pokles. Na tplny zavér jsou vypsany doporuceni autorky pro

podnik.

Podnik mohl poskytnout data pouze od biezna 2016 a sledované mésice maji velmi
specificky charakter. Nejen finan¢ni strdnka, ale i navstévnost a socialni sité¢ vykazuji
uspokojivé vysledky. Na zakladé ziskanych vysledkt analyzy a vyhledi do budoucna se podnik
hodnoti jako stabilni a Vv rustu, coz mu vylepSuje pozici na trhu a stava se vice odolny proti

konkurenci.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zaméfit se na analyzu vyuziti novych
marketingovych trendl, pomoci kterych mohou firmy zvySovat svoji konkurenceschopnost

a upevnit tak pozici na trhu. Aplikace zvolenych marketingovych nastroji ve vybraném
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sportovnim zatizeni s naslednou analyzou dopadii téchto nastrojti a vyhodnocenim vysledkt

jejich implementace.

Na zéklad¢ uvedeného shrnuti lze brat cil prace jako splnény. Je vSak nutné podotknout, ze
stale existuje urcCité riziko nahlé zmeény, a je pouze na podniku, zda se ménicim se podminkam

trhu piizptsobi vcas.
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Piiloha A: Cenik

SKUPINOVE LEKCE
JEDNOVSTUP (bez registrace on-line)
dospéli 110 K¢
student 90 K¢
KREDITNI VSTUP (s registraci online)
dospéli 80 K¢
student 60 K¢

POSILOVNA
JEDNOVSTUP
dospéli 80 K¢
student 60 K¢
PERMANENTKA
mésiéni
dospéli 599 K¢
student 499 K¢
10 stuptu
dospéli 749 K¢
student 549 K¢
20 vstupi
dospéli 1200 K¢
student 1 000 K¢
pulro¢ni
dospéli 2 800 K¢
student 2 600 K¢
roc¢ni
dospéli 5000 K¢
student 4 600 K¢
OSOBNI TRENINK
1 trénink (55 minut) 330 K¢
Balicek tréninkti 5 hodin 1 500 K¢
Bali¢ek tréninkt 11 hodin | 3200 K¢
Balicek tréninkti 21 hodin | 5 700 K¢
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Zdroj: viastni zpracovani



Piiloha B: Oteviraci doba 3D Fitness Zamberk

OTEVIRACIi DOBA
PONDELI 8.00 — 11.00
15.00 — 21.00
UTERY 8.00 — 11.00
15.00 — 21.00
STREDA 8.00 — 11.00
15.00 — 21.00
CTVRTEK 8.00 — 11.00
15.00 — 21.00
PATEK 8.00 — 11.00
16.00 — 21.00
SOBOTA ZAVRENO
NEDELE 16.00-21.00
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Zdroj: viastni zpracovani




Piiloha C: Interiér 3D Fitness Zamberk

Zdroj: viastni zpracovani
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Piiloha D: Polep automobilu

Pl L s e i e

U ITNESS

Www.3DFITNESS.CZ

Zdroj: viastni zpracovani
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