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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem nové marketingové strategie pro brnénskou
posilovnu Velky Privan. Na zékladé teoretickych poznatkil je vypracovdna analyza
souCasného stavu a stavu konkurence, z nichz vychazi navrhova ¢ast, kterd se vénuje
zejména upraveé soucasné¢ho produktu kvili celosvétové pandemii, nové PPC reklamé a
marketingu na socidlnich sitich. Tyto zmény by mély zvysit konkurenceschopnost a v
kone¢ném dusledku i trzby posilovny.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingovéd strategie, posilovna, Velky Pravan,
cviCebni videa, cvi¢eni online, cvi¢eni doma

Abstract

This diploma thesis deals with the design of a new marketing strategy for the Brno gym
Velky Privan. Based on theoretical knowledge, an analysis of the current state and the
state of competition is prepared, which is the basis of the design part, which focuses on
the modification of the current product due to the global pandemic, new PPC advertising
and marketing on social networks. These changes should increase the competitiveness
and, ultimately, the gym's sales.

Keywords

Marketing, marketing mix, marketing strategy, gym, Velky Priivan, workout videos,
online workout, workout at home
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Uvob

Zdravy zivotni styl, pohyb, cviceni a posilovani jsou v poslednich n¢kolika letech velice
oblibené mezi Sirokou vefejnosti a kazdym rokem rostou na popularité. I mé pred
nékolika lety tento trend zaujal, z pocatku také diky lehéim zdravotnim problémuim,
pozdéji jsem tomu ovSem propadnul a dnes si bez n€jakého pohybu ¢i cviceni nedovedu
pfedstavit svlij bézny tyden. Proto jsem si k této diplomové préci, ktera se bude zabyvat
navrhem nové marketingové strategie, vybral posilovnu Velky Privan, se kterou mam
dlouhodobé zkusenosti.

Prave diky jiz vySe zminéné velké popularité, kterd vysoce vzrostla béhem poslednich
10 let, je v tomto odvétvi 1 vétsi konkurence nez dfive. Do toho v roce 2020 a 2021 pfisla
celosvétova koronavirova krize, kterd viceméné znemoznila po dlouhy ¢as provozovat
podnikéni a sluzby jako posilovny, jsou ohrozeny ve své existenci o to vice, ponévadz
jejich produkt je ve své zakladni podstaté nucen byt spotfebovavan v misté posilovny a
nelze oteviit napiiklad vydejni okénko jako u firem, které nabizeji obcerstveni nebo
napoje a udrzuji si tim alespon néjaky piijem. Tudiz je velmi dilezité mit ptfipravenou
marketingovou strategii, ktera posilovné pomize pfi otevieni se znovu postavit na nohy
a prilaka zékazniky.

V této diplomové praci se v navrhové ¢asti chci zaméfit, v soucasné dobé pandemie,
na modifikaci stavajiciho produktu v podobé¢ cvicebnich videi. Dnesni internetova doba
totiz poskytuje zajimavé moznosti, jak zustat v kontaktu se svymi zdkazniky i ptes
zaviené provozovny ¢i omezené vychdzeni. Dale velkou roli bude hrat reklama na
internetu, jelikoZ ta je nejen dle mého nazoru, ale i dle odborné literatury v soucasné dobé
nejefektivnéj$i formou propagace.



CILE PRACE A METODIKA

Cilem této diplomové prace je navrhnout novou marketingovou strategii pro jiz
dlouhodob¢ fungujici brnénskou posilovnu, kterd se bude snazit, v tomto tézkém
koronavirovém obdobi, zejména pfildkat nové a udrzet stavajici zdkazniky, zlepSit
povédomi o znacce, dale zvysit konkurenceschopnost v odvétvi a v koneéném disledku
1 trzby.

Teoreticka ¢ast prace bude vychazet prevazné ze zdroji odborné literatury, piipadné
z ovéfenych internetovych zdroju, které se zabyvaji problematikou marketingu.
Predstaveny budou témata jako marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingové
prostiedi, ale i reklama, zejména ta na internetu, ktera je dilezitou soucasti této prace.

Analyticka ¢ast se sklada z predstaveni vybrané posilovny, analyzy soucasného stavu,
doprovazenou analyzou konkurence, ze kterych vychazi porovndni posilovny
s konkurenci. Informace jsou =ziskavany zvefejné dostupnych zdroji, zejména
z webovych stranek a socialnich siti posiloven. Zakoncenim analytické ¢asti bude SWOT
analyza.

V posledni navrhové casti jsou predstaveny jednotlivé nadvrhy nové marketingové
strategie, které vychazi z analytické Casti a z doporuceni rtiznych autorti z odborné
literatury, které jsou popsany v teoretické casti. Dale je vysvétlena implementace
navrzenych zmén a jejich vysledna kalkulace, kterd je sestavena dle cen obvyklych
nékolika firem v danych odvétvich, a to podle jejich aktudlnich cenikli na webovych
strankach.
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1. TEORETICKA CAST

V této Casti diplomové prace bude objasnéna problematika marketingu, marketingové
strategie, nésledné predstaven marketingovy mix, marketingové prostiedi ¢i SWOT
analyza. Dale je rozvedeno téma marketingu na internetu v podobé PPC reklamy a
marketingu na socialnich sitich. Na zavér této kapitoly budou uvedeny rizna doporuceni
na prekonani soucasné pandemie.

1.1 Marketing

V odborné literatufe se uvadi, ze v marketingu jde pfedevsim o snahu nalézt rovnovahu,
mezi zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové
uvahy a nésledn¢ i marketingového rozhodnuti by mél byt zdkaznik.

Je to soubor ¢innosti a aktivit, jejichz cilem je pfedvidat, zjiStovat, stimulovat a
uspokojit potieby zakaznika. Prioritou by méla byt orientace na zakaznika a na jeho
potieby. Uspé&iné podnikani vyzaduje nejen schopnost piizptsobit se sloZitym a velmi
proménnym podminkdm fungovéni trhu, ale soucasné i aktivné plsobit na dynamické
vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A pravé k tomu slouzi marketingové metody,
principy a nastroje.

Marketing Ize tedy také formulovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Tento proces
obsahuje poznani, pfedvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb zdkaznika
tak, aby soucasné byly dosaZeny i cile organizace. (Zamazalova a kol., 2010, s. 3)

Kotler (2007) definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a
smény produktl a hodnot.

Jednu z nejznaméjsich definici marketingu uvadi ve své literature Karlicek (2018),
kde odkazuje na Americkou marketingovou asociaci, podle které je marketing soubor
zavedenych postupti a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
pfinaseji hodnotu zakaznikim, partnerim a spole¢nosti jako celku.

VSechny vySe uvedené definice ale maji spolecny zaklad, vyzdvihuji vyznam
zakaznika a jeho potieb. Zarovein zdlraziuji, Ze uspokojovani zdkaznickych potreb musi
byt pro firmu ziskové. (Karlicek, 2018, s. 19)

1.2 Marketing sluzeb

Sluzby jsou nehmotné, s ¢imz souhlasi 1 Kotler (2007), ktery definuje sluzbu jako
jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou mize jedna strana nabidnout druhé¢ a je v zdsadé
nehmotnd a nepfinasi vlastnictvi, tudiz je nelze vnimat Zadnym z naSich smysli a
dasledky této skutenosti se pro marketing projevuji v fad¢ aspekti.
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vystavit ani zabalit do ldkavého obalu, tudiz reakci firem nabizejici sluzby musi byt snaha
o jejich zviditelnéni. Diky nemoznosti spoléhat se na smyslové vjemy vede firmy ke snaze
zptistupnit sluzby jinym zpusobem, nejcastéji na nazory ostatnich uzivateld ¢i nabidkou
moznosti vyzkouset si sluzby pied jejich nakupem. Nehmotny charakter sluzeb vyrazné
omezuje moznost sledovani reakce zakaznika a jeho ponadkupni chovani, je zde ale mozné
vyuzit odkazu na pozitivni image firmy poskytujici sluzby nebo doporuceni tvirct
vetejného minéni. (Zamazalova a kol., 2010, s. 344-345)

Diky témto ptekdzkdm spociva tloha marketingu ve sluzbach hlavné ve vzéjemném
sledovani procesu poskytovani sluzeb a jejich spotieby takovym zplisobem, aby
spotiebitelé ocenili kvalitu téchto poskytovanych sluzeb a hodnotu, kterou jim sluzby
prinasi, a aby byli ochotni pokracovat ve vztahu s poskytovatelem sluzeb, tedy zlstali
jeho vérnymi zékazniky se vSemi z toho vyplyvajicimi pozitivnimi efekty, jako jsou
opakované nakupy, mensi cenova citlivost nebo rozsifovani pozitivnich sdéleni mezi
zakazniky. (Zamazalova a kol., 2010, s. 353)

1.3 Internetovy marketing

Janouch (2014) uvadi, Ze vznik internetu je nejvétsi zménou v komunikaci od vynalezu
knihtisku Gutenbergem v roce 1450 a na vyvoj ekonomiky ma internet nejvétsi vliv od
vyndlezu parniho stroje v roce 1775. Internet je zlomovy vyndlez, ktery od 90. let, kdy se
zacal rozSifovat 1 do domacnosti, umoznil lidem dosud nevidané moznosti pfistupu
k informacim, a to prakticky okamzité. Nastala ¢éra informacni spolecnosti.
Charakteristickym znakem internetu je také jeho rychlost a casovd dostupnost.
Marketingova komunikace a komunikace obecné na ném probiha nepietrzité.

V medialnim planovani internet vystupuje jako alternativa a konkurence k ostatnim
médiim, tudiz je opodstatnéné jejich vzijemné srovnani. Internet pfedbihd svymi
vlastnostmi tradi¢ni média. Jedna se naptiklad o nadregionalnost, kdy internet neuznava
klasické hranice. Dale moZnost individualizace obsahu, tedy nabidnout personalizovany
obsah dle potieb pfijemct. Velmi vyznamnou vlastnosti je obousmérnost komunikace, na
webu €1 socidlnich sitich mize navstévnik lehce zanechat zpétnou vazbu ve formé
komentate. Internet je dnes vSeobecné dostupnym médiem, u né¢hoz nelze opomenout
relativné nizké néklady marketingovych online nastroji. (Zamazalova a kol., 2010, s.
432)

Tabulka 1: Srovnani internetu s tradiénimi médii (Zdroj: Zamazalova a kol., 2010, s. 433)

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, noviny | Internet
Pisobnost Prevazné Prevazné Prevazné Celosvétova
média regionalni regionalni regionalni

Smér Jednosmeérna Jednosmeérna Jednosmérna Obousmeérna
komunikace

12



Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, video, text,
obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékdy
nevérohodny

Moznost Ne Ne Ne Ano

individualizace

obsahu

Cena reklamy Vysoka Stiedni Stredni Nizka

Pusobeni Kratkodobé, Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, po

zpravy, reklamy | v okamziku vV okamziku v okamziku dobu prohlizeni
vysilani vysilani vysilani webové stranky

Opétovné Ne Ne Ano Ano

shlédnuti

zpravy, reklamy

Rychlost odezvy | Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité

na reklamni

sdéleni

Moznost méfit Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka

ucinnost

reklamniho

sdéleni

Pro marketing jsou klicové nasledujici vlastnosti internetu:
schopnost velmi ptesného cileni,

dobri interakce se spotiebitelem,

dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu,

moznost pouziti celé fady nastroju, strategii a taktik,
snadna méfitelnost vysledkl a zhodnoceni efektivity.

Internet nepochybné piispél ke zméné marketingu a dnes je v mistech, kde lidé vyuzivaji
nejmodernéjsi technologie, internetovy marketing jiz vyznamnéj$i neZz klasicky
marketing. Internetovy prostor je otevieny vSem a nezéalezi na velikosti firem. Vliv a
zakazniky mlZe ziskat i1 zcela mal4 firma nebo jednotlivec, sta¢i dobie vyuZivat pestré
mozZnosti reklamy, podpory prodeje, public relations nebo pfimého marketingu. Internet
dokaze téméet okamzite podat informace o u¢innosti konkrétniho reklamniho formatu, coz
je velkd vyhoda, jelikoz pro vedeni firem je dulezité znat efektivnost investic vlozenych
do reklamy. Lze snadno zméfit, odkud firma na jeji web prichazi nejvice navstévnika €1
zakazniki, Ize levné otestovat riizny formaty reklam, a tim snadno a rychle optimalizovat
internetové kampané. Zadné jiné médium neposkytuje tak snadné, levné a pfesné méfené
jeho ucinnosti jako prave internet.

V nékterych piipadech ovSem nemusi byt vhodné spoléhat se pouze na internet. MlZe
se totiz ptihodit cokoliv, internet mtize postihnout vypadek, vlady jej omezi, 1 kdyz to je
uz kriticky scénaft, alesponn zde v Evropé. Nicméné firmy bez solidniho zdzemi, které
nemaji provozovny, prodejny, stalé zékazniky, servis ¢i tradice by byly ve velmi
zranitelné situaci. (Janouch, 2014, s. 19; Zamazalova a kol., 2010, s. 434)
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1.4 Marketingova strategie

Je volena tak, aby bylo dosazeno stanovenych marketingovych cilti a definuje, jak jich
dosahnout. Dale napomaha firmé k ziskani siln€j$iho postaveni na trhu. Urcuje, na které
trhy a segmenty trhu se ma firma zaméfit, jaké strategie v oblasti marketingového mixu
mé& na trhu vytvofit. Marketingové strategie, které ukazuji cestu k naplnéni
marketingovych cild, obsahuji volbu cilovych trhi, volbu pozice ve vniméni zdkaznika
cilového segmentu, coz je positioning a volbu marketingovych nastroji k dosazeni
zadouciho ucinku, do kterych se zafazuje planovani, zabyvajici se tvorbou a vybérem
strategii v oblasti marketingového mixu s cilem dosazeni stanovenych marketingovych
cilti na cilovych trzich.

Produktové strategie se tykaji rozhodnuti o jednotlivych komponentech produktu jako
je jeho provedeni, znacka, styl, design, sluzby a ptipadnych rliznych variantach produktu
s cilem dosaZeni ptedani takové hodnoty zakaznikovi, kterou oceni.

Cenové strategie urcuji, jakou cenu ma firma za sviij produkt stanovit tak, aby byl
zakaznik ochoten zaplatit.

Distribucni strategie fesi rozpory v misté, ¢ase, mnoZzstvi a kvalité. Firmy se musi
rozhodnout, zda bude vyhodné&jsi svlij produkt prodavat pfimo kone¢nému zdkaznikovi,
nebo jej prodavat prostiednictvim mezi¢lanku jako je napiiklad velkoobchod a
maloobchod.

Strategie Vv oblasti marketingové komunikace spadaji do procesu sdélovani hodnoty
na cilovém trhu. Soucasti marketingové komunikace je reklama, podpora prodeje, vztahy
s vetejnosti, pfimy marketing a osobni prodej. Firma musi zvolit ty prvky marketingové
komunikace, které budou v procesu sdélovani hodnoty nejucinngj$i a vzajemné je
integrovat.

Kotler (2007) piSe, Zze v novém digitalnim véku budou firmy nuceny vytvofit novy
model marketingové strategie, kterda bude podnicena novymi technologiemi, a to zejména
internetem. Ten totiz znamend pievrat ve zplsobu, jakym piemySlime o tom, jak
navazovat vztahy s dodavateli a odbérateli, jak pro né¢ vytvaret hodnoty, a jak na tom
vydé€lat penize. Internet zkratka pfinasi revoluci v marketingu.

Pro implementaci marketingové strategie musi mit firma vhodny marketingovy plan.
Ten pirevadi strategické zaméry do konkrétnich tkold. Pro mnoho firem je stézejni
ujasnéni soucasného stavu podnikani firmy, coz zahrnuje idaje o makro a mikroprostiedi.
Analyza SWOT pomiuze identifikovat hlavni ptileZitosti a hrozby pro firmu, stejné jako
silné a slabé stranky a jejich vazby na schopnost firmy produkty vyvijet, vyrabét a
prodavat. Marketingové cile pro firmu znamenaji stanoveni mnozstvi prodeje produktu,
trzniho podilu nebo zisku a souviseji s marketingovym mixem. Na rozdil od firemnich
cili, které jsou voditkem pro jednani celé firmy, marketingové cile stanovuji, ¢eho musi
marketingovy utvar dosahnout, aby nakonec splnila své cile. Tyto cile by méli byt
takzvané SMART, coz znamena specifické, métitelné v Case, akceptovatelné, realistické
a terminované, tedy ohranicené v Case.
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Nasledné na zéklad€ vyhotovenych analyz a cilii firma zvoli vhodnou marketingovou
strategii. Pfi strategii minimalnich nakladd podnik usiluje o co nejmensi naklady, a to jak
ve vyrob¢, tak v distribuci, coz mé za pfic¢inu nizsi prodejni cenu nez u konkurence.
Snizeni nakladli mize dosahnout prostfednictvim uspor z rozsahu pii velkém objemu
vyroby, snizenim vyrobnich nékladd, reklamnich vydajt ¢i snizenim nékladt na servis a
distribuci. Diky menSim nékladiim si firma mtze dovolit niz8i ceny nez konkurence, a
tak oslovuje primarné¢ cenové citlivé zakazniky. Nizké naklady ptedstavuji klicovou
konkuren¢ni vyhodu, ktera se projevuje v rustu podilu na trhu. Kvalita produktu ovSem
nesmi klesnout pod urcitou kritickou mez a je tfeba pocitat s nizkou loajalitou zdkaznik,
kteti okamzité piejdou ke konkurenci, pokud jim nabidne niz$i cenu.

Jelikoz ne vSichni zdkaznici jsou priméarné orientovani na nizkou cenu, tak u strategie
diferenciace produktu se firma zamétuje na dosazeni co nejlepsiho produktu, ktery by
mél byt v uréitém sméru jedineny a odlisny od produktti nabizenych konkurenci. Tato
diferenciace je Casto spojena s vysSimi naklady a vys$i cenou, a proto musi zakaznik
jedine¢nost daného produktu ocenit, aby strategie byla uspésna.

Strategie trzni orientace spociva ve vybéru urcité skupiny zakaznikd, ktefi maji
relativné specifické potfeby. Jednd se i mikrosegment a na uspokojeni potieb tohoto
mikrosegmentu se poté firma specializuje a stdva se na tomto malém trhu expertem, kde
uspokojuje potieby zakaznikli 1épe nez jeji konkurenti zaméteni na Sir§i zdkaznickou
skupinu.

Nasledné firma zvoli produktovou, cenovou, distribu¢ni strategii a strategii v oblasti
marketingové komunikace, které jsou vysvétleny vyse. Neméné dilezité je i stanoveni
rozpoctu a ndkladl pro jednotlivé marketingové aktivity a progndézu ocekavanych
finan¢nich vysledkl. Obvykle je vhodné je rozvrhnout do kratSich ¢asovych obdobi pro
prehledngjsi sledovani a moZnost v€éasného reagovani na odchylky a neptfedvidatelné
udalosti. Kontrola poté zabezpecuje vyhodnocovani vysledki plnéni jednotlivych cilt
marketingového planu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 27-30; Karli¢ek, 2018, s. 108-109)

1.5 Marketingovy mix

Karlicek (2018) uvadi, Ze marketingovy mix musi vychazet ze strategickych
marketingovych rozhodnuti, kde veSkerd tato rozhodnuti musi odpovidat cilovému
segmentu a podporovat positioning znacky. Jinak zvolena marketingova strategie nemuze
fungovat efektivné.

Cilem firmy musi byt poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny
¢as, na spravném miste a spravnym zpusobem. Z toho vychazi koncepce marketingového
mixu 4P, kterd obsahuje product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion
(komunikace, propagace).

1.5.1 Produkt

Ptinasi zdkaznikovi hodnotu. Tato hodnota mize byt vyjadiena jako uZzitek z pouZzivani
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produktu, Gispora ve srovnani s konkurenci nebo ¢asem na ziskani produktu, dobry pocit,
spoleCenské uznani, spoleCenské pitani nebo vlastnictvi znacky. Vnimana kvalita
spokojenosti zakaznikd, kterd iizce souvisi se zdkaznickou loajalitou. Za produkt mizeme
povazovat nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény.

Firma by méla peclivé zvazovat, jaké charakteristiky pro sviij produkt zvoli a méla by
se zajimat o to, jaké charakteristiky jeji zdkaznici skutecné oceni a za jakou cenu.
Doplikové funkéni charakteristiky, zvySovani vykonnosti, vyuziti kvalitnéjSich
materiall, hez¢i design nebo lepsi doprovodné sluzby, to vSe zvySuje naklady na dany
produkt, a proto mé smysl tyto doplitkové funkéni charakteristiky zvazovat pouze tehdy,
pokud si je firma jista, Ze zvySeni naklady dokaze kompenzovat zvySenymi trzbami. Na
druhou stranu Ize tyto produktové charakteristiky i odebirat, pokud firma neocekava, ze
tato se redukce neprojevi snizenim prodeji. Vyznam jednotlivych produktovych
charakteristik je vzdy nutno hodnotit z pohledu cilového zékaznika, rozhodujici je tedy
vnimani zakaznika, nikoliv realita, jelikoz nejdilezitéjsi je hodnota, kterou zakaznik po
koupi produktu ziskava.

15.2 Cena

Vyjadiuje naklady potiebné na ziskani produktu. Neni to jen samotna cena produktu, ale
také ndklady na pofizeni, coz muze byt doprava, balné, ztrata Casu, psychické nebo
fyzické vypéti potiebné k ziskani produktu.

Pro spravné stanoveni ceny je nejdiive nutné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a
vnimanou kvalitou. Lidé totiZ maji tendenci predpokladat, Ze co je drahé se vykazuje vétsi
kvalitou nez levnéjsi produkty, které jsou naopak povazovany kvalitativné nize. Pokud
lidé nemaji pfesné informace o kvalit¢ produktu, je pro né indikatorem cena, ktera
determinuje ocekavanou kvalitu.

1.5.3 Distribuce

Distribuce je zpisob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikim a je to vSe, co je
potieba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel. Naptiklad zplsob ptepravy, prodejni
misto, pohodli pfi nakupu. Pro distribuci nehmotnych produktd, jako je software, video,
hudba, online sluzby nebo hry, stai pfipojeni na internet, vSechny ostatni maji oftline
distributora. Cilem je, aby se produkt dostal k zikaznikovi na spravném misté ve
spravnou chvili a zplisobem, ktery odpovida marketingové strategii dané znacky, a to co
pfi moZna nejnizs§ich nakladech. Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz miize zdkaznik
produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma zakaznikovi nabizi. Pokud
neni produkt pro cilovou skupinu dostate¢né dostupny, miize byt veSkeré piedchozi
marketingové snazeni zbytecné.

16



1.5.4 Propagace

Je proces, pti némz se sdéleni dostava od zdroje k ptijemci. Je to fizené¢ informovani a
piesvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalSi instituce napliuji své
marketingové cile. Aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu védét, byt seznameni
s funkci a ucelem produktu a byt presvédCeni o jeho vyhodach. Na druhou stranu
dodavatel potiebuje informace o tom, co lidé chtéji, jakd maji prani a preference, tudiz
ob¢ strany spolu musi komunikovat. Pokud se firmé za pomoci komunikac¢nich néstroji
nedafi sladit vysilané¢ informace, jeji marketingovd komunikace neni efektivni. V
kone¢ném disledku se mize negativné odrazit na prodejich firmy, protoze

nepfesveédcivou komunikaci (propagaci) se zdkaznik nenecha naldkat ke koupi produktu.
(Janouch, 2014, s. 17; Karlicek, 2018, s. 154-216; Zamazalova a kol., 2010, s. 259)

1.6 Komunika¢ni mix

Kotler (2007) definuje komunikaéni mix jako specifickou smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cilt, i kdyz v posledni dobé se Skala komunikacnich
nastrojii uvedenych riznymi autory v odbornych publikacich rozristd. Janouch (2014)
napiiklad kromé¢ vyse zminénych jesté¢ dopliuje vycet o udalosti a zazitky, sponzoring,
vystavy a veletrhy, pfimy marketing.

Karlicek (2018) ve své literatute pise, Ze podoba komunika¢niho mixu by méla byt
dana zejména tim, jaky komunikac¢ni cil chce dana firma kampani naplnit. Pokud chce
primarn¢ posilit image své znacky, bude primarné klast diiraz na reklamu. Naopak pokud
je cilem organizace spiSe vyvolani okamzitého prodeje, bude komunikacni mix tvotfen
pravdépodobné nejriizn€j$imi nastroji podpory prodeje nebo riznymi aktivitami
zaméfenymi na zvyseni online prode;ji.

Komunikaéni mix zavisi i na cilovém zékaznickém segmentu. Pokud chce firma
kampani oslovit napfiklad teenagery, bude vhodné pracovat se socidlnimi médii a
blogery. Nevhodna by byla naopak inzerce v tiSt€énych novinach, které teenageti typicky
nectou. Oproti tomu kampan cilend na seniory by idealné¢ vyuZivala reklamy ve
vetejnopravni televizi, rozhlase nebo Casopisech. (Karlic¢ek, 2018, s. 209)

Zamazalova a kol. (2010) popisuje, Ze pokud firma vyuZziva k informovani cilovych
skupin specidlné urcené prostfedky a nastroje komunikacniho mixu, je tento zpiisob
marketingové komunikace ozna¢ovan jako primérni. Sekundarni komunikace vyuziva
pro pienos sdéleni dalSi moZnosti, jako oslovovat zédkazniky prostfednictvim kvality a
ceny produktu, obalu, zptisobu vystaveni zbozi a dalSich néstroji. Zkratka veskeré konani
firmy promlouva k zdkaznikovi. Je tedy vedend jinymi neZ specidlné¢ urcenymi
komunika¢nimi prostedky.

Pro internet se ale vySe uvedené c¢lenéni nehodi, jelikoZ osobni prodej, veletrhy a
vystavy se z principu na internetu pouZzit nedaji. Marketingovy mix na internetu je tedy
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vhodny rozdélit spiSe do 4 kategorii, z nichz v kazdé se mlze nachédzet fada dalSich
forem:

e Reklama
o plosné reklama
o zapisy do katalogli
o prednostni vypisy
o PPC reklama
e Podpora prodeje
o pobidky k ndkupu
o partnerské programy
o vérnostni programy
e Public Relations
o novinky a zpravy
¢lanky
diskuze
informace
dotazniky
formuléte
spolecenska zodpoveédnost
o virdlni marketing
e Piimy marketing
o e-mailing
o webové seminaie, konference, workshopy
o VoIP telefonie, online chat

O O O O O O

Podrobné ¢lenéni marketingového komunikacniho mixu pro internet je vyznamné, jelikoz
pii stanoveni koncepce sdé€lenti je tfeba vzit v uvahu, ze 1ze pro rtizné formy marketingové
komunikace vyuzivat vice komunikacnich prostfedki, dochazi tak k prolinani riznych
forem navzdjem a nékdy je témét nemozné rozhodnou, o kterou formu se jednd. Vyse
uvedené Clenéni ale neni konecné. Neustale se objevuji nové formy a také v ramci
nekterych nynéjSich forem muze dale pokracovat k rozpadu na dalSi podpolozky.
(Janouch, 2014, s. 74-75)

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody riiznych zptisobti komunikaé¢niho mixu na internetu
(Zdroj: Janouch, 2014, s. 76)

Zpusob Vyhody Nevyhody

Reklama pusobi masoveé vys$8i cena plos$né reklamy
Ize ji svazat s obsahem premira plosné reklamy
1ze ji svazat s vyhledavanim bannerova slepota
umoziuje kontrolu nad obsahem je neosobni
sdéleni

Podpora okamzity ti€inek snizuje zisky

prodeje rozmanitost forem
privadi zékazniky opakované

Public divéryhodnost obtizna realizace
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relations Siroké moznosti ptisobeni dlouhé doba pro projeveni vysledkt
vytvéfeni dlouhodobéjsich vztahti nékteré formy znacné nakladné
Ptimy zacileni na uzky segment nutnost kvalitni databaze
marketing blizi se osobni komunikaci vyuziti pfevazné pro stavajici
nizké naklady zakazniky

Nasleduje jednoduchy piehled, jak postupovat pii tvorbé marketingové komunikacni
strategie:

1. definice produktu
popis konkurenc¢nich produkt
volba cilovych trha
volba strategie positioning
volba cilti komunikace
volba zpiisobti a forem komunikace
volba komunikac¢nich prosttedkt
stanoveni rozpoctu (ndvratnost investic)
. realizace
10. vyhodnocovani
11. provadéni zmén

©ooNo kWD

Bez ohledu na to, jaké komunika¢ni prostiedky a formy marketingové komunikace na
internetu firma zvoli, musi na zdkazniky plsobit ze vSech stran. Je nutné piistupovat
k zékaznikim diferenciované¢ a komplexné provazat marketingovou komunikaci
s celkovou firemni politikou a cili. (Janouch, 2014, s. 76)

1.7 Marketingové prostiedi

Je prostiedi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce nachéazeji. Marketingové
prostiedi je ale vzhledem ke komplexnosti trhti a jinych faktori, velice proménlivé. Na
firmy pusobi Cinitelé a sily, které ovlivituji schopnost marketing managementu vyvinout
a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky. To vyzaduje Casté ¢i dokonce prubézné
zjistovani jeho stavu a vyvoje. Pokud je zjistovani informaci provadéno kvalitné a s
dobrou organizaci, je firma schopna se dobie orientovat na svych trzich a byt kvalitnim
hracem. Zmény na trhu firma musi vnimat pozitivng, jelikoz jsou neustale nuceny, aby se
témto zménam piizplsobovaly, coz je samoziejmé narocné. Firma by méla byt schopna
ovlivitovat alesponi nékteré oblasti svého marketingového prostredi. Ty, jez muze
ovlivilovat, nazyvame mikroprostfedi, ty ostatni makroprostiedi. (Kotler, 2007, s. 129;
Zamazalova a kol., 2010, s. 105; Karlicek, 2018, s. 38)

1.7.1 Makroprostredi

Faktory patfici do makroprostfedi, mize firma ovliviiovat velice slabé a pomalu, byva
totiz ovliviiovdno extrémnimi institucemi, na které ma firma velmi omezeny nebo Zzadny
vliv. Pravé proto jsou tyto faktory pro firmu dané a kratkodobé neménné a jejich
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nerespektovani pifindsi pro firmu rizika rtizné velikosti. Nastrojem k uchopeni
marketingového makroprostiedi je PEST analyza. (Zamazalova a kol., 2010, s. 105-106;
Karlicek, 2018, s. 39)

Politické a pravni faktory

Tyto faktory ovliviiuji chovani firem velmi vyrazng€. Jedna se zejména o pravni ramec
tykajici se samotné existence firem i trhli, ochranu spotiebitell, zivotniho prostfedi, ale
také vynutitelnost prava. Nékteré trhy jsou regulovany vice, jiné méné. Kazda regulace
ptfedstavuje pro nékoho vétsi ¢i mensi omezeni. Na druhou stranu pro jiné firmy muize
regulace predstavovat prilezitosti, ¢i je mize chranit, protoze zvysuje bariéry vstupu na
dany trh. Dilezity je pristup vladni administrativy k firmam a trhim, struktura statnich
vydajii a danovy systém. Patii sem i riziko valek, revoluci nebo znarodnéni. (Zamazalova
akol., 2010, s. 108; Karlicek, 2018, s. 62)

Ekonomické faktory

Patii sem zejména kupni sila trhu a spottebitelti a faktory, jez je ovlivituji. Kupni sila neni
mezi lidmi rozlozena rovnomérné, coz musi marketéfi pii své praci zohlediiovat. Rozdil
existuje i mezi regiony v ramci jednotlivych narodnich trhti. Kupni sila je ovliviiovana i
cyklickym vyvojem ekonomiky. Néktera odvétvi jsou pritom na ekonomicky vyvoj
citlivéjsi nez jina. Dalsi ovlivilujici faktory jsou rychlost ristu mezd, vySe uspor,
dostupnost uveérd v ekonomice, mezni mira spotifeby obyvatelstva, ale také duvéra
spotiebiteld v danou ménu a ekonomiku. (Zamazalova a kol., 2010, s. 107; Karlicek,
2018, s. 67-69)

Socialni faktory
Mohou byt dvojiho druhu, a to kulturni a demografické. Kulturni faktory se tykaji
urcitych vlastnosti danych trhi a jejich subjekt. Kulturou se rozumi soubor hodnot,
norem chovani, postojli, symbolu ¢i ritudll, které ve vétsi ¢i mensi mite akceptuji lidé
zijici v ur€ité spolecnosti. Byva mezigenerané pireddvana. Pro marketing je dualezity
jednak jeji obsah tykajici se zdkladnich hodnot a spotfebniho chovéani, ale také i jeji vyvoj.
V nékterych zemich naptiklad nelze pouzit urcité druhy reklamy nebo zobrazovani.
Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji tedy velikost,
sloZeni, rozmisténi, hustotu obyvatelstva a jiné statistické veli¢iny. SloZeni se miZe tykat
véku, zaméstnani ¢i vzdélanosti. Tyto udaje jsou velmi dileZité pro marketingové
pracovniky nejen z divodu segmentace, kdy musi byt sledovan i historicky a
predpokladany vyvoj pozadovanych kategorii obyvatelstva, ale i z geografického
hlediska. Vyznamnym trendem je v soucasnosti starnuti populace. Tento trend se dnes
tyka vétSiny statd svéta. Pokud firmé starnou jeji zdkaznici, musi na to diive ¢i pozdéji
zareagovat. (Zamazalova a kol., 2010, s. 106; Karli¢ek, 2010, s. 70-72)
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Technické a technologické faktory
Technické a technologické faktory jsou vzhledem k vysokému a stale se zrychlujicimu
tempu technologického vyvoje velmi dilezitou soucasti marketingového prostredi firmy.
Tyka se nejen patentd, ale 1 jinych zlepSeni, firmy se Casto snazi konkurovat i za pomoci
technickych diferenciaci.

Dopady technologického vyvoje se pomérné snadno hodnoti po zavedeni téchto zmén
a po uplynuti urcité¢ doby. Odhadnout ale kam technologie sméfuje, jak se promitnou
prave probihajici technologické zmény do nasich zivotl a do reality jednotlivych trha, je
Velké firmy v tomto maji vyhodu, protoze se 1épe pfizplisobuji novym technickym,
bezpecnostnim, hygienickym a ekologickym pozadavkiim nez mensi firmy. Maji také
vice moznosti ovliviiovat rozhodnuti a legislativu tykajici se uvedenych oblasti.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 107; Karlicek, 2018, s. 78)

1.7.2 Mikroprostredi

Kotler (2007) definuje mikroprostfedi jako sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji
schopnost slouzit zdkaznikim — spolecnost, distribu¢ni firmy, zékaznické trhy,
konkurence a vetejnost, které spolecné vytvaieji systém poskytovani hodnoty firmy.
Ukolem firmy je vytvéfet a udrzovat vztah se zakazniky vytvatenim hodnoty a uspokojeni
pro zakaznika. Marketingovy manazefi to ovS§em nedokazi sami. Jejich uspéch zavisi na
dalSich cinitelich mikroprostfedi spole¢nosti, které na rozdil od makroprostredi, mtze
firma ovliviiovat mnohem Iépe. (Kotler, 2007, s. 130; Zamazalova a kol., 2010, s. 109)

Spolecnost

Mikroprostiedi a jeho faktory se zde tykaji samotného subjektu z hlediska jeho struktury,
organizace, vyvojového stddia a zdravi. Patfi sem socialni smir a pracovni moralka
podniku, jeho finan¢ni zdravi, ale 1 délba prace mezi rizné Utvary a jejich spoluprace.
Marketingovi manazeti musi Uzce spolupracovat s ostatnimi odd€lenimi ve firmé.
Finané¢ni oddéleni se zabyva hledanim a vyuzivanim fondu pro realizaci marketingovych
pland. UCetni oddéleni musi zjistit piijmy a naklady, aby marketingové oddéleni
umoznilo kontrolovat, jak uspokojivé€ jsou cile plnény. Podnik je jako Zivy organismus a
jakékoliv problémy ¢i nesouhra se mohou projevit navenek. (Kotler, 2007, s. 130;
Zamazalova a kol., 2010, s. 110)

Konkurence

Na trhu se Casto vyskytuji 1 jiné subjekty, které jsou danému podniku podobné a nabizeji
podobny produkt, a tak vétSinou vyrazné ovliviiuji nabidku podniku, 1 kdyz neptimo.
Jedna se totiz o soutdZ a podnik se musi snaZit byt lepsi nez konkurence. Casteéné je miize
ovlivitovat, a proto se konkurence fadi do mikroprostredi. VétSina trhli v dnesni dobé¢ je

vvvvvv
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konkurence, coz se projevuje relativné nizkou loajalitou zékaznikt, kde velice dtlezita je
zakaznické zkusenost s produktem a dojem, ktery znacka ¢i produkt na zdkazniky vytvaii.
Aby se firmy mohly od svych konkurentd odlisit, musi své konkurenty velmi dobte znat
a chapat jejich cile a strategie, stejné jako silné a slabé stranky. Hrozba vstupu novych
konkurentl je ddna zejména tim, jaké jsou bariéry ke vstupu na dany trh. Substituty jsou
dalsi forma konkurence, kdy napliuji stejnou nebo podobnou potiebu jako produkty
firmy a jejich piimych konkurentl. Piesto se od téchto produktti n¢jakych zptisobem lisi
a jsou mnohdy piehlizeny. Optimalni strategie pro boj s konkurenci neexistuje, firma i
jeho konkurenti maji mnoho rtiznych moznosti chovani, od agresivniho pies velmi klidny,
az po témer pasivni. Na podobné konkurenéni mikroprostiedi tak mtize firma aplikovat s
uspéchem rizné vzorce chovani. (Zamazalova a kol., 2010, s. 110; Karli¢ek, 2018, s. 55—
56)

Dodavatelé

Jsou velmi dulezitou slozkou mikroprostiedi, jelikoz na nich zéalezi vyrobni moznosti
firmy. Dodavatelé poskytuji zdroje, které firma a jeji konkurenti potfebuji pro vyrobu
zbozi a sluzeb. Pravé oni ovliviiuji vasnost, kvalitu a mnozstvi zdrojti potifebnych pro
fungovani dan¢ho podniku. Zvysené naklady vstupi mohou vést ke zvySovani cen, které
poskozuji objem trzeb spolecnosti. To plati zejména tehdy, pokud je firma zavisla na
dodavkach od jednoho dodavatele. (Kotler, 2007, s. 131; Zamazalova a kol., 2010, s. 110;
Karlicek, 2018, s. 57)

Distribuéni ¢lanky

Distribuce nezahrnuje jen samotné konecné distribu¢ni firmy a ptipadné prostfedniky, ale
1 organizace, které s nimi spolupracuji. Patii mezi né také piimy zékaznici, tedy
velkoobchody, ¢i marketingové nebo reklamni agentury, organizace zajist'ujici distribuci
a pfepravu, finan¢ni Ustavy a pojiStovny, zabezpeCujici financni stranku nékterych
distribucnich cest a finanéni toky mezi danymi ucastniky. VSechny tyto uvedené
organizace pomahaji firmé s marketingem a prodejem, dopliiuji n€které jeji funkce ¢i je
externé nahrazuji tak, aby firma uSetfila a aby lépe prosperovala. (Zamazalova a kol.,
2010, s. 111)

Zakaznici

Zejména konec¢ni zdkaznici jsou velmi dileZitym ¢lankem mikroprostiedi firmy. Jsou
umisténi nakonec, protoZe jsou na konci fetézce a také cyklu produktu. Bez nich by firma
v podstaté neexistovala. Jsou rtizné trhy zakaznikl a spotiebitelll. Patfi mezi né trhy
vyrobni sféry, trhy zprostfedkovateld, trhy spotiebitelt, trhy vladni a mezinarodni. Pokud
chce byt firma Usp&$na, musi vnimat kazdy trh podle jeho charakteristik a spravné na né
reagovat ke svému prospéchu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 111)
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1.8 Segmentace

Kotler (2007) trzni segmentaci popisuje jako rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich
S rozdilnymi potiebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat odlisSné
produkty a marketingové mixy. LiSit se mohou jejich ptani, prosttedky, bydlisté, vztah
nakupovéani 1 nakupni postupy. Pomoci trzni segmentace firma rozdé¢luje velké
heterogenni trhy na mensi segmenty, které¢ l1ze G¢innéji oslovit prostiednictvim vyrobkua
a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedine¢nym potiebam.

Marketér by se nikdy nemé¢l divat na své zakazniky jako na celek. Zakaznici nejsou
nikdy stejni a neschopnost jejich segmentace je velkou marketingovou hrubkou. Pokud
se ovSem mezi zakazniky na daném trhu nevyskytuji diference nebo jsou-li nevyznamné,
je vhodné zvolit trzné nediferencovany marketingovy pfistup. Ten mtze mit podobu
masového marketingu, kdy se celému trhu nabizi jednim marketingovym mixem jeden
produkt. Dal§i mozZnosti je vyrobkové diferencovany marketing, pti kterém se stejnym
zpisobem nabizi ne€kolik variant produktti opét celému trhu. Nasledné se sleduje, zda
néktera z variant zaujme urCitou skupinu zakazniki. Pokud ano, tak se v budoucnu
marketingové nabidka dané varianty produktu orientuje na danou skupinu zdkazniki, coz
znamena prechod k cilenému marketingu. Ten je zaloZen na respektovani diferenci mezi
zakazniky ve vztahu k jejich relevantnimu kupnimu chovani a na jejich promitnuti do
odlisné marketingové orientace. Diferencovany marketing pfedstavuje orientaci na
vSechny vyznamné segmenty, ale vzdy se samostatnym marketingovym mixem vuci
kazdému z nich. Jedna se o velmi naroc¢ny ptistup, ktery vSak rozklada riziko.

Cileny marketing probihéd ve tfech hlavnich na sebe navazujicich etapach analyz a
rozhodovani:

1. Segmentace trhu — jedna se o objektivni poznani daného trhu a jeho segmentt

2. Trzni zacileni (targeting) — po odkryti trznich segmenti ptichdzi rozhodovani, na

Které¢ segmenty se zaméfit. To znamena vyjadfit vybérova hlediska, na jehoz
zakladech dospé&jeme k volbé trznich segmentti

3. Trzni umisténi (positioning) — cilové trzni segmenty jsou zvoleny, nyni je tfeba

zvézit nejvhodnéjsi piistup k vybranym segmentiim

(Zamazalova a kol., 2010, s. 148; Karlicek, 2018, s. 113)

Karlicek (2018) ve své¢ literatuie vysvétluje, ze marketéfi mohou v zdsadé segmentovat
svlj trh na zdklad¢ Ctyf hlavnich skupin kritérii, a to jsou demograficka, geograficka,
psychograficka a behavioralni.

Demograficka segmentace ¢leni kupujici podle véku, pohlavi, ptijmu, faze Zivotniho
cyklu rodiny, rasy, narodnosti, naboZenského vyznani, sexudlni orientace, povolani,
vzdélani a dalSich demografickych charakteristik. Naptiklad vek je dllezita
charakteristika, jelikozZ mnohé potieby zakazniku se s vékem méni. Pfijem je kritérium,
které je relevantni snad pro vSechny produktové kategorie, protoze ve vétSin€ piipada
existuji na jedné strané prémiové produkty pro kupujici s vy$simi piijmy a na druhé strané
levné produkty pro kupujici s nizkymi pifijmy. Chovani zakaznikli ovSem nemusi
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odpovidat jejich pfijmim. Bohati zdkaznici mohou kupovat levnéjsi produkty, protoze
prosté neradi utraci, naopak zdkaznici s niz§imi pifijmy mohou cas od Casu zakoupit
luxusni produkt.

Geograficka segmentace je trh rozdélen podle kritérii jako jsou kontinenty, staty,
regiony, mésta ¢i ¢tvrti. Geografickd segmentace vychazi z predpokladu, ze v uréitych
geografickych lokacich ziji lidé s podobnymi potfebami a dal$imi charakteristikami.
Rozdil mezi lidmi z velkych mést a vesnice miize byt naptiklad ten, ze ve velkomésté
kupujici chce spiSe mensi auto, aby s nim byl schopen zaparkovat i na omezeném
prostoru, naopak na vesnicich ¢i mensich méstech kupujici budou preferovat spise vétsi
a silny vz s rozmérnym tloznym prostorem. Perspektivni je dale piistup k segmentaci
na zaklad¢ aktualni lokality. Tento pfistup vyuzivd moznosti soucasnych chytrych
mobilnich telefonti ¢i hodinek.

U psychografické segmentace se vychazi pti ¢lenéni kupujicich jiz ze zivotniho stylu,
hodnot ¢i osobnostniho profilu. Marketéfi véti, ze tento druh segmentace a jeho
kritérium. To, jak Clovék travi sviij Cas, jakym aktivitim a zajmim se vénuje, jaké
vyznava hodnoty a ndzory a jakou mé osobnost, do zna¢né miry piedurcuje, jak bude
utracet své penize.

Behavioralni segmentace déla zakazniky podle toho, jak se ve vztahu k danému
produktu chovaji. Trh je tedy ¢lenén naptiklad na zaklad¢ uzitku, ktery zakaznici v dané
produktové kategorii ocekévaji, frekvence uzivani dané¢ho produktu, prilezitosti uziti
daného produktu, ptipravenosti k nakupu, loajality ke znackédm, postoji k danému
produktu a na zakladé dalsich podobnych kritérii. (Karli¢ek, 2018, s. 113-116)

Janouch (2014) uvadi jesté rozsahlejsi ¢lenéni znazornéné v nasledujici tabulce:

Tabulka 3: Segmentace zakaznikid podle proménnych (Zdroj: Janouch, 2014, s. 64)

Faktory Proménné Priklady
Demografické Vek 18+, 35-45

Pohlavi muzi, Zeny

Pocet ¢lenu domacnosti 2,3, 5+

Jiné (stav, socialni skupina...) | svobodni, diichodci
Geografické Teritoria Asie, Afrika

Staty CR, Némecko

Regiony Karlovarsky kraj

Oblasti Orlické hory, Ttebonsko

Mésta Zlin, Usti nad Labem

Jiné (podnebi) subtropické pasmo, horské podnebi
Socioekonomické Piijem do 15 000, nad 40 000

Vzdélani zékladni, stfedni, VS

Zpisoby obzivy zivnostnik, urednik, ucitel
Sociopsychologické | Zivotni styl rizné

Socialni status stfedni tfida, vySsi stfedni tfida

Jiné (charakter osobnosti bojacny
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Behavioralni Nakupni chovani nakupuje pravideln¢, nakupuje
Ptipravenost ke koupi obcas
Uzivatelské dovednosti zné produkt, nezna
Postoje k produktu pokrocily, zacate¢nik
Preferované uzitky negativni, spokojeny
Jiné (vérnost znacce) servis, cena, kvalita
loajalni
Jiné Nébozenstvi katolik
Nérodnost ceska

Pii segmentaci trhli jsou zékaznici rozdéleni na zdklad¢ urcitych kritérii do nékolika
segmentll. Aby byl tento proces efektivni, musi byt splnény urcité pifedpoklady. Prvni
klicovy predpoklad efektivni segmentace je vnitini homogenita segmentd. To znamena,
ze by si meli byt vSichni zédkaznici v kazdém jednotlivém segmentu podobni, pokud jde
o potieby chovani, reakce na marketingové stimuly a dals§i charakteristiky. Druhym
klicovym piedpokladem je vnéjsi heterogenita segmenti. Tim se rozumi, Ze by jednotlivé
segmenty zakaznikli mély byt navzijem odlisné. To znamend, ze by mély vykazovat
odlisné potieby, chovani, reakce na marketingové stimuly a dalsi charakteristiky. Pro
uspésny cileny marketing mé odpovidajici segmentace trhu zasadni vyznam.

Krom¢é homogenity a heterogenity segmentll jsou zapotiebi splnit jesté nasledujici
podminky, které tak mohou zzit pole segmentl pro vybér cileného marketingu. Jedna se
0:

e velikost — segmenty musi byt natolik velké, aby bylo zaméteni efektivni

e dostupnost — segmenty musi byt dosazitelné marketingovymi nastroji,

e stabilitu —segmenty by nemély z hlediska jejich velikosti, charakteristik a chovani
podléhat rychlym zménadm (pokud ovSem neni takovy rys pro urcity segment
typicky),
akceschopnost — segmenty by nemély byt mimo moznosti firmy,
objektivitu — segmenty by mély byt postizeny objektivné, bez subjektivné
zabarvenych vstupti, soudu.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 149, 158; Karlicek, 2018. s. 120)

1.8.1 Targeting — trZni zacileni

Poté, co je trh vhodnym zplisobem segmentovan, nasleduje proces targetingu. Targeting
je zacileni na segmenty, tedy proces rozhodovéani o tom, na ktery trzni segment nebo
segmenty se ma firma zaméfit, jak do nich vstoupi a jak je bude obsluhovat. Nékteré
segmenty mohou byt lakavé svoji velikosti, ale niZ§imi procentualnimi zisky, jiné naopak
uzsi, ale ziskovéjsi.

Variant zacileni na segmenty je vice, zdkladni jsou ovSem tato:

e zamgéfeni na jeden segment s vice produkty

e vybér nékolika nejlepSich segmentti s nabidkou vice produkta

e produktova specializace (jeden produkt proddvany napfi¢ segmenty)
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e pIné pokryti trhu

Marketéii hodnoti zejména atraktivitu, tedy trzby a ziskovost jednotlivych segmentd a
odhaduji jejich budouci rlst. Zarovenn monitoruji stavajici intenzitu konkurence
Vv jednotlivych segmentech a odhaduji, jaka je pravdépodobnost budouciho vstupu dalSich
konkurentii. Spolu s tim hodnoti silné a slabé stranky své znacky oproti konkuren¢nim.
(Janouch, 2014, s. 69, Karlicek, 2018, s. 124)

1.8.2 Positioning — trZzni umisténi

Jakmile jsou definovany a vybrany cilové segmenty, ptfichdzi na fadu rozhodnuti, jak
bude na zakazniky v téchto cilovych segmentech plsobit. Je to kliCovy prvek, kterym se
firma vymezuje viaci konkurenci a stanovi si, jak by mél byt jeji produkt vniman
zakazniky. Cilem je, aby sdéleni bylo co nejucinng;si.

Vymezit se vici konkurenci 1ze n¢kolika zpisoby. Pfedpokladem je, Ze produkt ma
urcité vlastnosti, které prave takové vymezeni umoznuji.

e produkt konkurence viibec nezna
produkt je pro konkurenci obtizn€ napodobitelny
produkt pfinasi znacnou vyhodu pro zdkaznika
produkt je dokonaly
produkt je cenové dostupnéjsi nez konkurenéni

Pokud ma produkt alespon jednu nebo vice zZ uvedenych charakteristik, je to nespornou
vyhodou, neni to vSak pro uspéch produktu na trhu podminka dostacujici. Positioning ma
za ukol ukézat zakazniktim, jak maji produkt vnimat. (Janouch, 2014, s. 70)

1.9 SWOT analyza

Jednd se o analyzu, kterd zajiStuje na zaklad€ strategického auditu klicové silné
(strengths) a slabé (weaknesses) stranky organizace, dale pfilezitosti (opportunities) a
hrozby (threats), jimZ firma celi. Tento audit poskytuje velké mnoZstvi dat rizného
vyznamu a spolehlivosti, které nasledné analyza SWOT zpracovava a zdiraziuje klicové
polozky. V zajmu vétsi pusobivosti by se mélo jednat o maly pocet polozZek, které ukazuji,
kam by mé&l podnik upfit svou pozornost. Tutu analyzu je tieba provést nehled¢ na to, zda
se jedna o malou, stfedni ¢i velkou firmu. SWOT analyza muze pfinést zjisténi, kterd
prehodnoti pohled na situaci a strategii firmy, jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu.
Vedeni firmy musi rozpoznat hlavni pfileZitosti a hrozby, kterym spolecnost celi
navzdory skutecnosti, Ze jejich firemni schopnost je ovliviiovat byvéa Casto bud’ nemozna,
nebo zprostiedkovana, a to v dlouhém ¢asovém obdobi, tudiz jejich zmeény nejsou v plné
moci vedeni firem. Uéelem této analyzy je donutit manazera piedvidat dalezité trendy,
které mohou mit dopad na firmu. Ne vSechny hrozby vyZzaduji stejnou miru pozornosti,
manazer by mél byt schopen posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a
potencialnich Skod, které mohou zplsobit. Pot¢ by se mél zaméfit na ty
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nejpravdépodobnéjsi a potencialné nejni¢iveéjsi z nich a predem vypracovat plan, jak se
S nimi vypotadat.

Ptilezitosti se pro firmu vyskytuji tam, kde mtize firma diky svym silnym strdnkam
vyuzit zmény v okolnim prostiedi ve sviij prospéch. Jen ziidka dokazi firmy najit idedlni
prilezitosti, které ptesné¢ odpovidaji jejich cilim a prostiedkiim, i pfes to by se manazefi
firem méli snazit tyto prilezitosti nachdzet, nésledn¢ vyhodnotit pravdépodobnost
uspéchu. Snaha o vyuziti pfilezitosti ma ovSem 1 sva rizika. Pfi vyhodnocovani tak
manazer musi rozhodnout, zda o¢ekavané vynosy tato rizika ospravedlni. V zavislosti na
silnych strankach spolec¢nosti mize trend ¢i vyvoj predstavovat hrozbu, stejné jako
ptilezitost.

Silné a slabé stranky firmy, které¢ jsou naopak vyznamné pod kontrolou vedeni firmy,
v analyze SWOT nezahrnuji v§echny charakteristické rysy spole¢nosti, ale jen ty, které
maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Pfili§ dlouhy seznam prozrazuje
nedostate¢nou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je dilezité. Silné a slabé stranky jsou
relativni. Je skvélé, kdyz se firm¢ podaii byt v né¢em dobra, pokud je ale konkurence
lepsi, stale je to slaba stranka spolecnosti. Silné a slabé stranky maji obecné nejvetsi vliv
na uspéch organizace, je nutné je méfit ve srovnani s konkurenci. (Kotler, 2007, s. 97—
99; Janouch, 2014, s. 18)

1.10 Reklama na internetu

Je to jedna z forem marketingové komunikace. Jedna se o placenou propagaci produktu,
jimz mize byt vyrobek, zbozi, sluzba ¢i nehmotny vysledek n¢jaké ¢innosti. Reklama
patii k nepouZzivanéjSim zptisoblim marketingové komunikace na internetu a kazdym
rokem se ¢astky utracené firmami za internetové reklamy zvétSuji. RozSifeni reklam na
internetu je tak masivni, Ze se snimi uZivatel setkd téméf na vSech portalech,
vyhledavacich nebo socidlnich sitich. Tato zahlcenost zptisobila pokles jeji uc¢innosti. To
se vSak netyka PPC reklamy, kterd naopak vykazuje ucinnost stale vyssi.

V prvopocatcich byly na internetu nejpopularnéjsi plosné reklamy ve formé
reklamnich banneri, na které se dalo kliknout a byly velmi G¢inné, jelikoz na takovou
formu reklamy lidé nebyli zvykli. Internet kompletné zménil formu reklamy. Z ptivodni
jednosmérné komunikace najednou dochazelo k ziskdvani informaci od zdkaznika, ve
formé¢ toho, Ze na reklamu kliknul a néjak ho zaujala. Pozdé&ji se ovSem zacaly objevovat
problémy, a to hlavné diky pfemife reklamy. Riziko zahlceni reklamou je velké a
rozhodnuti zda, jak a v jakém rozsahu ji pouzit je pomérna naro¢na ¢innost. V souvislosti
se snizovanim uc¢innosti reklamy se objevuje pojem bannerova slepota. Ma za nasledek,
zZe uzivatelé internetu plochu s reklamou z velké ¢asti ignoruji a prakticky nevidi.

Mezi cile reklamy na internetu patii rozhodné zvySovani navstévnosti, budovani
povédomi, image znacky a v neposledni fad¢ prodej produktl, tudiz je dulezité se
zamyslet nad tim, jaky segment trhu reklama cili, to znamena, kdo jsou zakaznici, jaké
maji chovani, jaké stranky navstévuji a co vyhledavaji. Reklama ma velky vyznam
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v ziskavani novych zakaznikl, ptresvédCovani puvodnich zakaznikt k tomu, aby se
K produktim a znackam opét vratili, nebo v pretahovani zakaznikd od konkurence.
Dalsimi cili reklamy na internetu mtize byt zvyseni nebo udrzeni obratu, zisku a trzniho
podilu nebo zavedeni nového ¢i inovovaného produktu.

Utinnost internetové reklamy, na rozdil od offline reklamy (billboardy, tisk, stojany,
rozhlas atd.) mizeme pomérné dobie zméfit, existuji na to totiz sofistikované néstroje.
Pfijemce na internetovou reklamu reaguje okamzité a tviirce reklamy tak ma zpétnou
vazbu ihned. Na zaklad¢ takové reakce ¢i ptipadné nereakce je mozné dosdhnout vétsi
efektivity reklamy, pokud se spravné vyhodnoti informace a reklama se podle nich
vhodné pfizptisobi.

Pro méfeni reklamy a stanoveni jejich cild Janouch (2014) rozliSuje tfi druhy
reklamnich kampani:

e brandova reklama

e reklama zvysujici navstévnost

e vykonova reklama

Brandova reklama se zaméfuje na co mozna nejveétsi pocet zhlédnuti reklamy. Reklama
zvySujici navstévnost sleduje co mozna nejvétsi miru prokliku a vykonova reklama ma
za cil dosdhnout co nejvétsi miry konverzi, tedy uskute¢néni nakupti. (Janouch, 2014, s.
77-80)

Janouch (2014) uvadi, ze reklama na internetu ma v kone¢ném dusledku, stejné jako
klasicka reklama, za svij hlavni kol presvédcCit zakaznika, aby si produkt koupil a
vytvorit povédomi o znacce. Obecné vyhody reklamy na internetu miizeme shrnout
nasledovné:

® |ze ji presné zacilit

e na rozdil od jinych médii, je velmi dobfe méfitelna

e je interaktivni, tedy umoziuje v urcitych piipadech zpétnou vazbu

e pulsobi stale, 7 dni v tydnu, 24 hodin denné

1.11 PPC reklama

PPC znamena anglicky pay per click, tedy v ptfekladu zaplat’ za klik. Tento zpiisob
reklamy pfinesl pfed lety do svéta obrovskou novinku a je to jedna z nejucinné;jSich forem
marketingové komunikace na internetu. Tato vysokd ucinnost se projevuje nejen
Vv relativné nizké cené reklamy, ale také ve skuteCné piesném cileni na konkrétni
zakazniky. Pfina$i mozZnost provazat zobrazeni reklamy s tim, co si lidé na internetu
hledaji a dat jim alternativni odpovéd’ k poZadovanym vysledkiim, a tim vysokou
pravdépodobnost ziskani ndvstévnikl a potencialnich zakaznikd.

Vysokéa ucinnost tohoto typu reklamy je déna zejména skute¢nosti, ze uzivatelé
internetu postupné piestavaji rozliSovat mezi takzvanymi pfirozenymi vysledky
vyhledavani a vysledky poskytnutym reklamnim systémem. Jestlize je odkaz na prvnim
misté, tak na néj prosté lidé klikaji a ani nevnimaji, Ze jde o reklamu.
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PPC reklama funguje nasledujicim zptisobem. Uzivatel do vyhledavaciho pole napise
né&jaké slovo, vyhledava¢ mu poskytne nejen ptirozené vysledky, ale i reklamu, ovSem
pouze takovou reklamu, kterd je svazana s danym kli¢ovym slovem. Jedna se o reklamu
ve vyhledavécich sitich.

V ptipadé€, ze uzivatel hledd informace na webech, tedy prohlizi si webové stranky,
muze mu byt zobrazena reklama souvisejici s danou tématikou. Tato reklama se nazyva
reklamou na obsahovych sitich.

Zobrazeni reklamy jejiho zadavatele nic nestoji. Teprve az po kliknuti uzivatele je
odpocitana urcita castka. Plati se tedy za névstévnika. Uz neni tieba platit za vSechny,
kteti reklamu vidi, ale jen za ty, které tato reklama zajima a kliknou na ni. Tato vlastnost,
spolu s moznosti cileni, fizeni nakladd a dal$ich vyhod déla z PPC reklamy opravdu
kvalitni reklamni nastroj. (Janouch, 2014, s. 94)

1.11.1 Vyhody PPC reklamy
Jak jiz bylo zminéno, PPC reklama je diky svym specifikim jednim z nejefektivnéjSich
nastrojil propagace, a to diky tomu, ze je:

1. Cilena

Prostfednictvim PPC reklamy lze nabizet sviij produkt ¢i sluZzbu ve spravny cas
spravnému zakaznikovi. V obsahové siti jsou navic moznosti cilit podle z4jma nebo
témat, o kterych uzivatel pravée cte. Pfesné cileni zvySuje pravdépodobnost, Ze uzivatelé
na reklamu kliknou, dostanou se na vas web a provedou tam akci, kterou po nich
pozadujete.

2. Mc¢ftitelna a kontrolovatelna

Zadavatel reklamy muze kdykoliv zkontrolovat, kolik za danou reklamni kampan utratil
a kolik vydé¢lala. Data jsou ziskatelnd v jednotlivych reklamnich systémech. Na rozdil od
ostatnich forem reklamy je zde denni kontrola nad rozpo¢tem. Néklady se tidi dopiedu a
upravuji se podle toho, jak reklamni kampan funguje.

3. Dostupna

PPC reklamu lze spustit téméf kdekoliv. Zadavatel k tomu nepotiebuje zddné slozité
vybaveni ani prostfedniky, pouze ucty v reklamnich systémech a pfipravené inzeraty.
4. Flexibilni

Kampan¢ jsou neustéle pod kontrolou a zadavatel je miiZze kdykoliv upravovat. Pokud je
potieba, neni problém kampan pozastavit, upravit a béhem né€kolika minut znovu spustit.
(Salova a kol., 2015, s. 99)

1.11.2 Zakladni pojmy

Tabulka 4: Zakladni pojmy v PPC (Zdroj: Janouch, 2014, s. 94-97; 4WORKS, 2019)

\ Pojem ‘ Popis ‘
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Kampan

Kazd4 kampaii by méla byt zamétena na néjaky cil. Minimalni
nutnost je rozdélit kampané pro vyhledéavaci a pro obsahovou sit’.

Sestava V ramci kampan¢ muze existovat libovolny pocet sestav.
Nejcastéji se Cleni podle piibuznosti kli¢ovych slov. To znamena,
ze kazda sestava by neméla obsahovat pfili§ velkou podobnost
slov.

Reklama Je to inzerat v ramci sestavy. Muze byt textova, obrazova nebo

video. V kazdé reklamé je viditelna URL adresa a cilova URL
adresa kam je inzerat smérovan.

Kli¢ové slovo

Je to takové slovo, které by zadali potencialni zakaznici do
vyhledéavace, pokud by nas§ web nebo produkt chtéli najit. Pomoci
klicovych slov se spousti PPC inzeraty.

CPC (Cost per click)

Cena za proklik, ktery dovede uzivatele na cilovou stranku.

CPM (Cost per mille)

Cena za tisic zobrazeni.

CPA (Cost per action)

Cena za akci, za konverzi (nakup, odeslani formulare).

CTR (Click through
rate)

Mira prokliku. Oznacuje, kolik uzivatelt klikne na reklamu ze
vSech uzivatell, kterym se reklama zobrazi.

Pocet konverzi

Zobrazuje kolik navstévnika z PPC reklamy udélalo néjakou akci,
nejcastéji nakup, rezervace, registrace uzivatele nebo odeslani
formulate. V nékterych pripadech miize byt hlavnim cilem pouze
navstévnost.

Konverzni pomér

Také oznacovano jako mira konverze. Oznacuje, kolik uzivatelt
provede konverzi ze vSech navstévnikti webu skrze PPC reklamu.

1.11.3 Druhy PPC reklamy

e Kampan¢ pro budovani znacky (brandové kampané€) — cilem je vysoky pocet

navstév a zobrazeni. S tim je spojeno sledovani CTR, pocet zhlednutych stranek
a doba stravena na strankach. VétSinou se tyto kampané realizuji do obsahovych
siti. Casto se také plati za tisic zobrazeni (CPM), namisto za proklik (CPC).
Kampané pro zvySovani navstévnosti — urcena pro weby, kde je vysokd
navstévnost klicova, protoze naptiklad prodavaji reklamni prostor. Dilezita je
relevantni navstévnost, proto se sleduje, jak dlouho lidé na strankach zlstavaji,
kolik stranek si prohlédli, jaka je mira opusténi a také zda se vraceji zpét.
Vykonové kampané — cilem je konverze, coz vétSinou znamena prodej produkta.
Dulezitym ukazatelem je tedy zisk na zdkaznika. Sleduje se proto jak primarni,
tak sekundarni konverze, mira prokliku (CTR), celkovy pocet proklikl a cena za
proklik. (Janouch, 2014, s. 97)

1.11.4 Moznosti PPC reklamy

V PPC systémech je mozno nastavit jak denni nebo mési¢ni rozpocet, tak i maximalni

cenu za proklik. Firma tak nemusi mit strach z toho, Ze by ji néjakéd kampan zruinovala.

PPC systémy umi analyzovat a nésledné navrhovat vhodnéa kli¢ova slova pro danou

reklamu, a tim zna¢né usnadnit proces jejich vytvareni. Jsou schopny odhadovat naklady

a doporucit vhodnou strategii vynakladani finan¢nich prostfedkti. V reklamnich
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systémech lze nastavit:

e textovy, graficky, video format nebo forméat pro mobilni zafizeni
zemgé, regiony a mésta pro cileni reklamy
jazyky, kterymi mluvi zédkaznici
zobrazovani reklamy jen v urc€ité dny v tydnu nebo denni hodiny
jiné ceny pro vyhledavaci a obsahovou sit’
vylouceni stranek a kategorii pro ptesnéjsi cileni v obsahové siti
zabranéni zobrazovani reklam na konkrétnich mistech ve svété

Moznosti PPC reklam jsou velmi Siroké a stéle se rozsiuji. Ovsem nékteré funkce nejsou
pfistupné ve viech zemich, CR by ale neméla mit z4dna omezeni. (Janouch, 2014, s. 98)

1.11.5 PPC systémy

Google Ads
V roce 2018 zménil svilj nadzev z Google AdWords na novy nazev Google Ads. Je to
nejrozsifenéjsi, nejpropracovanejsi a nejrychleji se rozvijejici reklamni systém na svete.
Vyvoj zajistuje firma Google a je to pro né€ jeden z hlavnich zdroj pi{jmi. Google ma
rozsahlou a dobfe propracovanou partnerskou sit’ pro zobrazovani obsahové reklamy.
Jedna se o zplsob, jak zobrazit svou reklamu v rdmci nejpouzivanéjSiho vyhledavace na
svété a zaroven jeho partnerskych webt, jako je Youtube, Google Maps a mnoho dalSich.
Po vytvofeni Uc¢tu je zadavatel schopen okamzité vytvaret reklamy. Stejné jako
Vv jinych systémech zde neexistuje zddnd minimalni utrata, plati se jen za proklik a lze
nastavit limity dennich Utrat pro kazdou kampail a také maximdalni cenu za proklik.
Google ma také jeden z nejlepSich nastrojii na sledovani a vyhodnocovani reklamnich
kampani s nazvem Google Analytics.

Sklik

Je to Cesky reklamni systém od firmy Seznam. Reklama se tedy bude zobrazovat ve
vyhledavaci siti Seznam.cz a spolupracujicich webech jako jsou Firmy.cz, Zbozi.cz a
dalsi. Podstata je stejna jako u Google Ads, tedy neplati se zde Zadny vstupni poplatek.
Uzivatelsky komfort je oproti reklamnimu systému od Googlu poné€kud omezeny, to ale
nema vliv na funkénost sluzby od Seznamu. (Janouch, 2014, s. 99; Hana Kobzova, 2020)

1.11.6 Provedeni PPC kampané

Usp&sna PPC kampan neni jednoducha zéleZitost a asto vyzaduje uréitou zkusenost. I
pres to, ze na PPC reklamy existuje spoustu specialistll, neni od véci se pro majitele firem
a marketingové manazery alespoil seznamit s obecnym postupem tvorby kampani a
zakladnimi pojmy. Jednotlivé kroky tvorby PPC kampani jsou nasledujici:

1. Stanoveni cill, typu kampang, rozpoctu, doby trvani

2. Volba klicovych slov nebo zptisobu cileni v obsahové siti
3. Tvorba vstupni stranky

4. Tvorba kampani, sestav a inzeratt
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5. Spusténi kampané
6. Pribézné sledovani a vyhodnocovani

Stanoveni cili, rozpoctu, doby trvani

Firma si musi stanovit cile PPC reklamy, které se odvijeji od typu kampané (brandova,
zvysujici navstévnost, vykonova). Dle téchto cilii 1ze nasledné stanovit kvantitativni cile
jako je pocet navstévnikl, mira prokliku, poc¢et konverzi, trzby, zisk na zakaznika a fadu
dalSich. Kvalitativni cile je znamost znacky, jeji vniméni zékaznikem nebo spokojenost
zakazniki.

Rozpocet kampani je Casto obtizné odhadnout, obzvlast' pii startu a pokud jsou
stanoveny kvantitativni cile, jelikoz podminky k jejich splnéni mohou zapiic¢init nutnost
podstatného zvétSeni rozpoctu, avSak také dosazeni vysSich ziskli. Ve vétsin€ piipada
plati, Ze vy€erpani denniho limitu rozpoc¢tu by nemélo byt brzdou jinak uspésné kampane.
Doba trvani kampani je vzdy rlizna a zavisi, zda se jednd o akéni nabidky, casové
omezené slevy, nebo jen klasické reklamy, které mohou bézet dlouhou dobu. (Janouch,
2014, s. 100)

Volba kli¢ovych slov
Kli¢ové slovo v inzeratu slouzi k tomu, aby reklama mohla podat co nejrelevantngjsi
odpovéd’ na hledany dotaz a presvédcit tak uzivatele, aby na danou reklamu kliknul.

Pti volb¢ klicovych slov, na které¢ se bude reklamni kampan spoustét se vychazi
z ¢innosti dané firmy a jejich webovych stranek. Zpocatku kampané se vyuzivaji spise
obecnéjsi slova a po nasledném vyhodnoceni pomoci analytickych nastroju, jako
napiiklad Google Analytics se slova zpfesiuji, rozsifuji nebo naopak omezuji. Jestlize
firma provadi vykonové kampané pro vétsi zisk, potom je nutné pro co nejlepsi
optimalizaci ponechat v del$im ¢asovém horizontu pouze slova, ktera ptinasi pozadovany
uzitek, tedy konverze. Ostatni slova se z kampani maZou, nebo dokonce vylucuji.
V reklamnich sestavach mohou mit slova n€kolik druhti shod:

e volna
e frazova
e pfesna

e vylucuyjici

Pokud je slovo v inzeratu ve volné shodé, zobrazi se nejen na dané kli¢ové slovo, ale také
na vSechna slovni spojeni obsahujici dané klicové slovo vcetné téch, které obsahuji
pravopisné chyby. Nékdy se mulZe stat, Ze se zobrazi i1 na jiné slovo, napiiklad
synonymum. Volna shoda pfivadi na web nejvice navstévnikd, ale nejméné zakaznikd, je
vhodna pro obecnéjsi fraze na zacatku kampani, kdy je potieba zjistit, co lidé v dotazech
vyhledavani zadavaji, kdy se ziskana data pouziji pro ucely optimalizace kampané. Diky
prehlediim v analytickych nastrojich zadavatel uvidi, jaka slova ma v sestavé dlouhodobé
pouzivat a jaka naopak vytadit a ¢i vilbec ponechat néjaké slova ve volné shod€. Volna
shoda je vychozim typem shody, je pfifazena kazdému klicovému slovu, pokud neni
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nastaveno jinak.

Frazova shoda umoziuje zobrazit inzerat az v ptipad¢, Zze zadany vyraz obsahuje
slova ve spravném potadi. Slova ve frdzové shodé se davaji do uvozovek. Tento typ shody
je presnéjsi nez volna, ale ne tak striktni jako pfesna. Frazova shoda umoziuje pomérné
pfesné cileni pomoci zasdhnuti mensiho segmentu, ale stale jeSté zachovava moznost
ziskat 1 jiné zakazniky.

Ptesna shoda zobrazi inzerat pouze, pokud je slovo ve vyhleddvani zadano naprosto
totozné. Spusténi reklamy je tedy zna¢né omezeno a pocet zobrazeni bude mnohem nizsi
nez v ptedchozim ptipadech, ov§em vyhoda je, ze je cileno na konkrétniho zdkaznika a
pravdépodobnost zvyseni miry prokliku je vyrazna, jelikoz uzivatelé zadali presné znéni
vyhledavaciho vyrazu. Zadavatel ale musi mit na paméti, Ze mira prokliku jesté
neznamend konverzi. Klicové slovo v piesné shodé se zadava do hranatych zavorek.

Vylucujici shodu zadavatel pouziva, pokud nechce, aby se reklama zobrazovala na
néktera slova. Jsou to tedy vyrazy, které nespousti reklamu a jakmile se vyskytnou ve
vyhledavacim dotazu, reklama nebude zobrazena, a to i v pfipad¢, Ze by vSechna ostatni
slova byla ta, na které je reklama cilena. Pouziti je vhodné, pokud inzerat obsahuje hodné
slov ve volné shod¢. I jinak dobie nastavené reklamni kampané Casto vylucujici shodu
nepouzivaji, nasledkem je pak snizujici se skore kvality kampané, respektive zvySovani
ceny za konverzi, jelikoz z navstévnikd se nestanou zakaznici. Vylucujici klicova slova
se zadavaji se znaménkem minus pred slovem.

Vyse zminéné skore kvality je ovlivnéno tiemi faktory, a to je oCekavana mira
prokliku, kvalita zobrazené reklamy a kvalita vstupni stranky, na kterou reklama
odkazuje. Pokud neni reklama dostatecné zajimava, je pravdépodobné, Ze bude mit mensi
proklikovost. Z pohledu provozujici sluzby bude tedy tato reklama zabirat misto jinym,
zajimavéj$im reklamam, na které budou uzivatelé klikat vice, ty pfinesou vice pencz
poskytovateli PPC reklam a vice uZitku uZivatelim. Neni tudiZ v z4jmu provozovatele
ani uzivateld, aby byla podpriimérna reklama na prvnich pozicich a tato reklama je za to
potrestana niz$im skore kvality za nizkou proklikovost. (Janouch, 2014, s. 101-102;
Salova a kol., 2015, s. 101, Némec a kol., 2015, s. 31; Optimal marketing, 2020;
MarketingPPC, 2020)

Vstupni stranka

Je to stranka, na kterou se navstévnik dostane po kliknuti na reklamu. Tato vstupni stranka
by méla motivovat zdkaznika k ndkupu, objasnit ditvody, pro¢ si ma koupit pravé toto
zbozi ¢i sluzbu. Uvadét detaily produktu je na této strance Casto kontraproduktivni,
jelikoz i jedina specifikace, ktera nebude splilovat zdkaznikova ocekavani ho mize od
nakupu odradit. Cilem je, aby nakupovali, a proto je doporuceno nedavat zakaznikiim
pfilis§ ¢asu k pfemysleni. Mnohdy je na vstupni strance piimo i objednévaci formulat pro
rychlé rozhodnuti zékaznikd. Formuldf by mé&l byt jednoduchy a mél by pozadovat jen

v

nejnutnéjsi tdaje.
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Dukladné ptiprava vstupni stranky se také tyka vybéru klicovych slov, a to nejen pfi
tvorbé inzeratu, ktery se zobrazuje uzivateltim jako reklama, ale i samotné vstupni strance
hraji tato slova zésadni roli. Navstévnik by mél po vstupu tyto slovo, souvisejici
s reklamnim sd€lenim, najit témef okamzité, jelikoz v opaéném piipadé se rapidné
zvySuje pravdépodobnost okamzitého opusténi stranky, mira opusténi stranky se blizi 100
%. Tyto tvrzeni potvrzuje i Némec a kol. (2015), ktery uvadi, ze navstévnici, po ptichodu
na vstupni stranku, kteti ptisli pres dané klicové slovo, o¢ekavaji pfesné ten obsah, ktery
hledaji a pokud ho nenajdou do nékolika malo sekund, odchéazeji pry¢.
prvkem stranek. Je tim prvkem, ktery upouta navstévniky a podle ¢eho se rozhoduji, zda
na strance nadale zlistanou, nebo ji opusti. Text nadpisu a okolni text musi korespondovat
s textem reklamy. Pokud bude zadavatel tyto pravidla ignorovat, nepodaii se mu
dosdhnout dostatecné uspésnosti a bude zbyte¢né utracet za navstévniky, ktefi pro néj
nebudou mit zadny pfinos a kteti neprovedou konverzi. Efekt nadpisu slouzi k upoutani
pozornosti, pfedani zakladniho sdéleni o nabidce a motivovani ke ¢teni dalSiho obsahu.
Text na strance by mél popisovat podrobnosti nabidky a dale rozvadét upoutavku
Z nadpisu, jak jiz bylo zminéno, tak neni vhodné zachazet do piiliSnych detaili. Zabyvat
se néCim jinym je jen ztrata Casu. Zakaznik na reklamu klikl s urcitou predstavou, a pokud
Ji nabidka nesplni, odejde. Obvykle je vstupni stranka zakoncena vyzvou k akci, jako je
formulat pro objednani a tlacitko objednat.

Designovy vzhled a celkové uspotadani stranky velmi uzce souvisi s tématem vstupni
stranky. Navstévnik se po prichodu musi na strance okamzit¢ orientovat, je jen minimum
¢asu na upoutani jeho pozornosti a musi mu byt okamzit€ jasné, ze se dostal na spravnou
stranku, tedy na stranku, kterd souvisi s reklamnim sdélenim. (Janouch, 2014, s. 128—
131)

Losekootova a Vyhnalkova (2019) ve své publikaci zmifluji, Ze v dnesni dob¢é musi
veskery obsah fungovat na mobilu, coZ je platforma, kam se pfesouva drtivd vétSina
uzivateld. Firma si musi pohlidat, jestli se vSechny stranky a odkazy zobrazuji a funguji
spravng.

Tvorba kampani, sestav, inzerati

obsahovou sit. Nikdy nezobrazovat stejnou reklamu v obsahové a ve vyhledavaci siti.
Pro kazdy z téchto typt siti existuji jina doporuceni a nelze je michat dohromady. Némec
a kol. (2015) piSe, ze kombinace cileni na vyhleddvaci a obsahovou sit’ v jedné¢ PPC
kampani je jedna z nejcastéjsich chyb. Ty stejné reklamy se poté zobrazuji ve vysledcich
vyhledavani, tak i na webech, které nabizeji reklamni prostor. Hlavnim divodem
k rozdéleni reklam jsou vyssi utracené Castky, nizky konverzni pomér, vysoka cena za
konverzi, a nakonec i odsouzeni ze strany zadavatele PPC reklamy, jako neefektivniho
nastroje. Divod pro rozdéleni reklamnich kampani je ten, Ze pii reklamach ve
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vyhledavaci siti jsou zakaznici v jiné f4zi nakupniho procesu nez zakaznik, ktery prohlizi
obsahovou sit’, jelikoz tomu se teprve musi vauknout podnét, aby se o dany produkt vitbec
zacCal zajimat.

Dalsi ¢lenéni kampani mize byt podle statu, regionu nebo jazyka, kterym mluvi
zakaznici. Také cile kampané mohou byt rizné. Pro zacatek je vhodné vytvofit startovni
sestavu s obecnéj$imi slovy a postupné do sestavy pridavat slova konkrétnéjsi. Vykonnost
reklam je nutno sledovat a upravovat, abychom dosahli co nejlepsich vysledkii.

Reklamni texty maji za ukol zaujmout zakazniky. Obecné zaujmou ceny v inzeratu,
ruzné slevy, akce ¢i nazvy produktl. Vhodné je zapojit do inzeratu cokoliv, co firmu
odlisuje od konkurence a co by mohlo uzivatele naldkat ke kliknuti, zkratka jim dat jasné
davody, pro¢ nakoupit prave u nas.
nejvice pozornosti. Z celého textu je nejvyraznéjsi, tudiz je dilezité se zaméfit na jeho
obsah a fict v ném vSe podstatné, predevsim zapojit klicova slova. Musi ovSem stacit
maximalné¢ 4-5 slov, jelikoz titulek je omezen na 25 znakl. Popisky se vyuzivaji
k rozsifeni reklamniho sdéleni, mohou mit az 80 znakt, dulezité je volit spravné
argumenty, zapojit vyzvu k akci a predat uzivatelim zajimavé informace ¢i nabidnout
feSeni jejich problému. URL adresy je také soucasti inzeratu a méla by zapadat do jeho
celkového vyznéni. Doporucuje se vytvofit takovou URL, kterd uzivateli ihned fekne,
kam ho zavede, naptiklad www.hondastroje/zahradni-traktory. Viditelna URL ma 35
znaku. (Janouch, 2014, s. 106-107; Salova a kol., 2015, s. 101-102; Némec a kol., 2015,
s. 29)

Spusténi kampané

V momenté, kdy jsou jednotlivé sestavy, inzeraty, klicova slova, cile kampané a jeji
rozpocet piipravené, je mozno reklamu spustit. Pozici zadaného inzeratu urci aukce
Vv reklamnim systému, do které se zadana klicova slova zapoji okamzité. Ustaleni systému
ale bude néjakou dobu trvat, zpravidla jeden nebo dva tydny. V této dobé se nedoporucuje
ménit ceny za proklik ani jiné zmény v kampanich. (Janouch, 2014, s. 107)

Prubézné sledovani a vyhodnocovani

Jednotlivé kampané a inzeraty je vZdy nutno sledovat a vyhodnocovat, oviem vzdy po
zménach je dileZité ponechat urcitou dobu, aby se zmény projevily. Kazdd zména totiz
vyvolava novou akci a miZe se stat, Ze se inzeraty propadnou o n€kolik pozic dold, a to i
pfi zvySeni ceny za proklik.

Samotné vyhodnoceni Ize provadét piimo v PPC systémech, tak i pomoci Google
Analytics. Nutné je sledovat nékolik idajli a na jejich zdklad¢ vyhodnocovat Gspésnost.
Mezi zékladni tidaje pro vyhodnocovani PPC reklam patii:

e pocet zobrazeni

e pocet proklikii
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mira proklikii (CTR)

cena za proklik (CPC)

pocet inzeratl

pocet konverzi

konverzni pomér (mira konverze)

Podle druhu kampané¢ se mohou sledovat i n¢které dalsi ukazatele, jako je mira opusténi
stranek, Cas straveny na strdnkach nebo pocet zhlédnutych stranek. Vyznamnou veli¢inou
je ndvratnost investic (ROI — Return on Investment). Tento ukazatel se ostatné sleduje pti
jakychkoliv aktivitdich v marketingu. Vzorec pro vypocet je nasledujici: ROI (%) =
Vynosy z kampan¢ / Naklady na kampan * 100. (Janouch, 2014, s. 108-109)

1.11.7 Dalsi tipy pro PPC kampané

Salova a kol. (2015) jako jeden z kroki pro uspeSnou PPC reklamu uvadi, Ze by zadavatel
inzeratu vzdy pted jeho dokoncenim a spusténim mél vzdy provést resersi, ktera obsahuje
prizkum konkurence, a to konkrétné jak nejvétsi konkurenti komunikuji ve svych
inzeratech, jaka pouzivaji slova a prodejni argumenty. Casto jsou v inzeratech pouzivany
stale stejné vyrazy, které funguji, a proto je pouzivaji jako prodejni argumenty témet
vSichni. Internet se hemzi slevami, usporami nebo akénimi nabidkami. Je vhodné byt jiny
a zkusit nabidnout uzivateli personalizovanéjsi vyhodu, zkratka néco, co firmu skute¢né
odlisi.

Némec a kol. (2015) doporucuje zapinat tzv. brandovou kampan. Uvadi, ze mnoho
firem d¢la velkou chybu tim, Ze 1 pokud jsou na svou znacku v ptirozenych vysledcich
vyhledavani prvni, nezapinaji na ni PPC reklamu. Dle ptipadovych studii z Ceska i
zahrani¢i jsou vysledky jasné, pokud na sviij brand a jeho varianty vytvoii firma placenou
reklamu, okamZité se zvysi obrat, a to Casto velmi vyrazné. Dlvody pro¢ inzerovat na
svou vlastni znacku jsou takové, ze do PPC reklamy muize dat firma piesné ty informace,
které chce, aby se ve vyhledavacich zobrazovaly. Lidé mohou odkaz v pfirozenych
vysledcich vyhledavani prehlédnout, nebo je miiZze upoutat jind stranka firmy ¢i negativni
recenze. Dale lidé mohou kliknout na placenou reklamu konkurence, ktera inzeruje na
nas brand. Velka vyhoda je, Ze prokliky byvaji levné, konverzni pomér velky a navratnost
investic dechberouci.

Dalsi vyznamny tip je ponechat PPC reklamu zapnout i1 na ta slova, na ktera se web
zobrazuje na prvnich mistech v pfirozenych vysledcich vyhledavani. Firma diky tomu
ziskava dvé pozice, coz je obrovska konkuren¢ni vyhoda. Pfipadové studie opét potvrzuji,
pokud jsou na tom stranky dobie v pfirozenych vysledcich vyhleddvani, je vhodné na
stejné slova zapnout i PPC reklamu. Zadavatel tak ziskd navstévniky, ktefi by jinak na
neplaceny odkaz neklikli. (Némec a kol., 2015, s. 35-36)

Zajimavou strategii je cileni kampané na konkurenci. Jeji vyhody jsou, Ze nabidne
zakaznikovi relevantni substitut k vyhleddvanému prodejci, oslovi zdkazniky, ktefi
nemaji povédomi o dané firmé nebo jejich produktech, zvysi povédomi o znacce a
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zaroven naklady na marketing jsou danové uznatelnym nakladem. V této strategii
zadavatel cili az na druhou pozici, kterd zajisti niz$i naklady na proklik a zaroven
dostate¢ny prostor pro zviditelnéni. Cestou k tomu, jak této pozice dosdhnout je nastaveni
ceny za proklik (CPC) tésn¢ pod hranici konkurenta. Divod je takovy, Ze prvni pozice by
pravdépodobné vyzadovala znacné vétsi ndklady. Bohuzel ale neni jiné cesty, jak toho
dosdhnout, nez testovat rizné CPC a pravidelné sledovat jejich vykon a naslednymi kroky
poté postupné optimalizovat. (Unikum, 2018)

1.12 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou v dnesSni dob¢ vyuzivany zejména pro komunikaci lidi mezi sebou.
Ptesto je zde mozné uskutecnit smysluplnou marketingovou komunikaci. Na socialnich
sitich je dnes 45 procent svétové populace, pfistup k internetu mé zhruba 4,4 miliardy
lidi, z toho jsou témét 3,5 miliardy na socidlnich sitich, a to dokazuje, Ze oblibenost téchto
siti je obrovska. Z riznych svétovych priazkumi vyplynulo, Ze pro vétSinu lidi predstavu;ji
socialni média také zdroje informaci, které ndsledné ovliviiuji jejich ndkupni chovani. Na
socialnich sitich firmy netvoii pfimy zplsob ovliviiovani, ale neptimy, i kdyz zde probiha
pfimé oboustrannd komunikace skrze komentare ¢i zpravy. Cilem ovSem neni
bezprostiedni prodej, ale vytvoieni povédomi o znacce ¢i produktu, které Casem v prodej
vyusti. Na to, aby byla firma UspéSna na socidlnich sitich, nepotiebuje pfedem davy
fanousk ani sluzbu nebo produkt, ktery lidé uz miluji, staci pouze védét, jak zaujmout,
naslouchat, vypravét a vyhodnocovat. (Janouch, 2014, s. 187-188; Losekoot a kol., 2019,
s. 15-24)

Losekootova a Vyhndlkova (2019) pisi, ze Zivot na socidlnich sitich se odehrava
predevsim na hlavni strance, tedy ve feedu, kde se uzivatelim shromazd’uje filtrovany
obsah od jimi sledovanych uctd, proto je dulezité tvofit zajimavé relevantni ptispévky,
které prinesou vétsi zapojeni fanousktl, ¢imz stranka dosédhne vétsiho dosahu, to prilaka
nové publikum a nové relevantni fanousky, kteti se budou zapojovat u dalsich ptispévki.
Kazdy neaktivni fanousek totiz snizuje uspéch piispévk, firma potiebuje fanousky, které
zajima obsah firemni stranky a ktefi s nim budou interagovat. Diivé;si oblibena taktika,
kterou v minulosti vyuzivalo znacné mnozstvi firem, v podobé velkého mnoZstvi
prispévkll nazyvéana spray and pray, uz dnes nefunguje. Mnohem efektivnéjsi je méné
Casté pridavani smysluplnéjSich ptispévki s dobfe promyslenym zdmérem.

Pti tvorbé kvalitniho obsahu na socialnich sitich by se firma méla zaméfit na
nasledujicich pét typl obsahu, kterymi jsou zabava, vzdélani a inspirace, zakulisi, pomoci
a prodeje. Ne vzdy musi jit o pét rtiznych ptispévkl, jelikoz zabava Casto vychazi ze
zakulisi, vzdélavaci obsah mize byt zabavny a ten prodejni klidné zaroven vzdélavaci.
Vsechny tyto typy maji své pevné misto v obsahovém planu.

Za zébavou chodi uZzivatelé na socidlni sité¢ nejcastéji, chtéji si tam odpocinout od
kazdodenniho ruchu. Zabavny obsah neznamena byt nutné vtipny, ale musi v uZivateli
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vyvolat udiv ¢i prekvapeni, soucasné¢ by meél souviset stim, ¢im se firma zabyva.
Koneckonct firma nechce oslovit vSechny, ale pouze svou cilovou skupinu.

Vzdélani a inspirace zahrnuje odborné ¢lanky, informace z oboru, vyzkumy, novinky
¢i rizné tipy a triky. Zkratka vSe, co sledujicim rozsiti obzory. Lidé mnohdy radi kupuji
sluzby u téch, kteti svému oboru dobfe rozuméji, vytvareji vlastni obsah, ale 1 sdileji
odkazy na cizi ¢lanky s odivodnénim, proc to stoji za to precist.

Do zakulisi chce nahlédnout kazdy. Zéakulisni typ pfispévku umoziuje nahlédnout
fanouskim do zakouti firemni kultury a je to idedlni zpiisob, jak zdkaznikim znacku ¢i
firmu blize ptiblizit. Zakulisni obsah se da rozd¢lit na informace o podnikani, jako je
historie, pfibéh vzniku nebo novinky a aktudlni déni, ¢i informace o ¢lenech pracovniho
tymu nebo ptibéhy klientt, jejich reference, jak produkty pouzivaji a jak jim poméhaji.
pomahani svym zékaznikiim a fanouskiim. At uz jde o reakce na nejcastéjsi problém,
préani, odepisovani na zpravy ¢i komentare, fesit zpétnou vazbu od zdkaznikl je klicové.

Prodejni prispévky nemusi mit vzdy za cil pouze prodej produktu, ¢asto po mize byt
i pocet kliknuti na odkaz, zhlédnuti videa, piihlaseni k odbéru, newsletteru, navstiveni
stranky nebo néjaké udalosti na Facebooku. Fanousci samoziejm¢ uvitaji nenasilné
reklamni ptispévky, budou jim Iépe naslouchat, pokud jiz maji se znackou vytvoreny
néjaky vztah z diivejsich piispévki. (Losekoot a kol., 2019, s. 160-165)

Janouch (2014) uvadi, Ze socialni sité jsou dilezité jak pro velké, stiedni, tak i malé
firmy. Zejména u mensich, Gzce specializovanych firem je jejich dilezitost jesté vetsi.
Daleko snaze se totiz vytvari, ovliviiuje a udrzuje komunita lidi zabyvajici se specifickym
tématem.

Pro firemni komunikaci se zdkazniky ale pravdépodobné nebude vhodné vyuzivat
vSechny existujici socidlni sité. Je to zbyte¢né plytvani energii, nutné je si peclive vybirat,
a to v prvé fade¢ podle cilové skupiny. Zatimco Facebook, YouTube a v dnesni dobé uz i
Instagram maji Sirokou demografii uZivatelli, na LindedInu nebo Twitteru je potieba
schopna a ochotna vytvaret. Napfiklad bez schopnosti tvofit kvalitni videomaterial je
zakladani YouTube kanalu zcela zbytecné. Instagramovy ucet také nema smysl bez
kvalitniho a smysluplného vizualniho obsahu v podobé¢ fotek a videi.

Firma musi také zvazit kolik lidi a ¢asu ma k dispozici. Vhodné je zacit skromné s
jednou ¢i dvéma sitémi, které budou pro firmu nejefektivngjsi, a dalsi pfipadné pridavat
pozdéji. Rozhodné neni moudré hned pisobit na vSech sitich, které existuji, byla by to
jen zbyte¢né pifidand prace. Firmy by se nemély bat delegovani nckterych c¢innosti
profesionallim, coz mize v konecném disledku znaéné€ usetfit Cas i penize. (Losekoot a
kol., 2019, s. 126-127)
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Graf 1: Srovnani znalosti socialnich siti v CR v roce 2009 a 2019
Zdroj: Losekoot a kol., 2019, s. 138
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Graf 2: Znalost a uzivani socialnich médii v CR v roce 2019
Zdroj: Losekoot a kol., 2019, s. 138

Firmy by rozhodné nemély podcenovat a zcela ignorovat placeny obsah. Ve
vykonnostnich kampanich ptinasi okamzité vysledky a pomaha efektivnéji dosahovat
pozadovanych cilt. Pfivadi nové fanousky ¢i zdkazniky, zatimco organicky obsah ¢asto
vidi stale ti stejni lidé. Nékteti marketingovi experti tvrdi, Ze bez investic do placenych
kampani to na socidlnich sitich nejde a nemaji smysl. Naopak jsou i taci, ktefi véti, ze
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s kvalitnim obsahem lze uspét i bez placené reklamy. Kampané na socidlnich sitich nejsou
tak komplikované, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, a nemuseji byt ani drahé.
Nejlépe funguje zkousSet, vyhodnocovat, vzdélavat se a ucit se z vlastnich zkuSenosti.
Neni od véci zacit skromné a s malymi ¢astkami, jednoduchymi formaty a postupné
kampan¢ vylepsovat. (Losekoot a kol., 2019, s. 273-274)

Jednou z nejhorsich metrik je pocet fanouskt, odbérateli nebo sledujicich. Tento
nazor podporuje i Némec a kol. (2015), ktery pise, Ze nez na pocet fanousku je lepsi se
zam¢fit na dosah a celkovy engagement piispévki. Netika to totiz viibec nic o tom, jestli
je dany profil spravovan dobie a efektivné. Nékteré profily maji méné fanouskd, ale diky
své aktivit¢ dosahuji lepSich vysledki nez nékolikandsobné vétsi stranka ¢i profil.
Fanousci se daji na internetu doslova koupit za penize, ale to neznamenad, ze si na oplatku
koupi néco od dané firmy. Pocet fanouskl a sledujicich sice budou stoupat, ale kvalita
profilu, dosah piispévki i celkovy tspéch komunikace bude trpét. Usp&iné stranky na
socialnich sitich potiebuji skute¢né fanousky, realné uzivatele, ktefi firmé sami fandi a
radi ji podporuji. Cim vice takovych fanouska, tim vice se bude dafit piispévkim, které
ziskaji veétsi organicky dosah. (Losekoot a kol., 2019, s. 251-252)

Naopak metriky, kterym by se firemni stranky na socialnich sitich mély zabyvat jsou
ty, které udavaji, jak je stranka vidét. Mezi né patfi dosah ptispévkl, tedy pocet
oslovenych lidi, zobrazeni stranky, ptispévku, zhlédnuti videa. Dilezité je dale zapojeni
u prispévki, diky kterému roste organicky dosah ptispévku, proto se sleduji reakce,
komentare, pocet sdileni, konverzaci v Messengeru ¢i interakce na Stories. Za nejvyssi
uroven interakce je povazovan zajem fanouska se dozvédét vice, coz vyusti v jeho
zajimani se o produkty, internetové stranky, adresu provozovny nebo oteviraci dobu. To
se da méfit pomoci poctu lidi, ktefi si naptiklad na facebookové strance prohlédli zalozku
s informacemi o firmé. (Losekoot a kol., 2019, s. 256-257)

1.12.1 Facebook

Velké vyhoda je v obfim portfoliu uzivateli. Jsou na ném vsechny vékové skupiny, lidé
z malych vesnic i velkych mést s nejriznéjSimi zajmy, profesemi i nazory. Mohou se zde
pro né vytvaret firemni profily, udalosti a uzaviené diskuzni skupiny, poskytovat kariérni
nabidky nebo prodavat zbozi. Dllezity je kvalitni obsah, protoZe firmy bojuji nejen se
z4jmem Ctenaid, ale 1 s algoritmy, které jsou kvili obrovskému mnozstvi konkurence
neuprosné. Organicky dosah pfispévku rozhodné¢ zvedd mnozstvi komentdit pod
prispévkem nebo to, zda uzivatel¢ ptispevek sdileji svym pratelim do Messengeru, coz
je komunikaéni platforma, ptes kterou uzivatelé Facebooku vzajemné komunikuji. Tudiz
neni nic lepsiho, nez kdyZ se pod piispévkem rozproudi dlouha konverzace uZzivateli.
(Losekoot a kol., 2019, s. 128-129)

Na Facebooku ma uzivatel prakticky moznost pfidat tfi typy piispévki, a to textovy,
obrazek ¢i video a odkaz. Textovy status by se m¢l dostat k nejvice fanousktim, hodi se
zejména, pokud stranka potiebuje zpétnou vazbu od svych fanouskti. Obrazkem upoutate
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pozornost fanouskll nejlépe. Kratky textovy komentdi pak dotvoii celkové sdéleni.
Idedlni je pfidat pozadovany text pfimo do samotného obrazku, ktery ale nesmi obsahovat
vice nez 20 % textu, pokud chce byt prispévek promovan. Odkazy Facebook moc rad
nema a zobrazuje je uzivatelim nejméné, protoze odvadi uzivatele pry¢. Vhodngjsi je
odkazovat obrazkem s vlozenym textem obsahujicim odkaz. Obrazek Iépe upouta
pozornost a zobrazi se 1 vétSimu mnozstvi fanouski. Stejné tak je vyhodnéjsi nahrat video
pfimo na Facebook nez napftiklad na YouTube kanal a odkazovat na néj. Tyto obecna
pravidla ale nemusi platit vzdy, a proto je diilezité testovat a zkousSet, na co bude publikum

reagovat nejlépe. (Némec a kol., 2015, s. 80)

1.12.2 Instagram

Na této socialni siti se jednotlivé Géty vyjadiuji obrazky, potazmo videem a obsahem ve
Stories, coZ jsou kratké ptispévky v maximalni délce 15 sekund. Texty u ptispévki jsou
az na druhém misté, to ovSem neznamend, ze by se mély podceniovat. Trendy se na
Instagramu méni stejné rychle jako v méde, podstatné je ale co chee vidéet firemni cilova
skupina. Zékladem jejich navstévnosti je, aby dostavali obsah, pro ktery si pfisli a jaky
ocekavaji, coz je konzistentni, zajimavy a pokud mozno origindlni.

Na Instagramu se musi dbat na hashtagy vice nez na kterékoliv jiné socidlni siti.
Vybrat ta spravna klicova slova ale neni tak snadné. Hashtag musi byt relevantni, ne pfili§
pouzivany, a pfitom ne zcela nezndmy. Nejpouzivangjsi hashtagy maji tu nevyhodu, ze
se prispevky utopi v zaplave ostatnich a pravdépodobné mnoho novych divaki piispévek
nezisk4. Na druhou stranu, pokud se pouzije zcela unikéatni hashtag, ktery nikdo jiny
nepouziva, vinu zajmu to také neptilaka. Podle hashtagli se na Instagramu totiz vyhledédva
a pii jejich spravném pouziti mohou profilu vyrazné rozsitit publikum, proto by si firma
méla rozmyslet jakym zplsobem a v jakém znéni s nimi bude pracovat. I ¢eskd komunita
pouziva hlavné anglickd slova jako hashtagy, ty ovSem piivadéji také zahranicni
publikum, kter¢ jiz nemusi byt relevantni cilova skupina. (Losekoot a kol., 2019, s. 132—
133)

1.13 Tipy na prekonani Kkrize

Soucasna svétova situace, kterou provazi pandemie v podobé covidu-19 nema
vV novodobé historii obdoby. Pro kazdého podnikatele je to situace, ve které se musi
ptizptisobit, a pokud tak neu¢ini, hrozi riziko, Ze zanikne. Cesk4 marketingovéa agentura
JANDA AGENCY s.r.o. na svém webu vydala n¢kolik tipt, jak se pokusit tuto krizi
prekonat.

V nelehké situaci se nachazi nejen posilovny, ale i samotni zdkaznici, tudiZ je klicova
vzajemna komunikace, ubezpecit je, ze v tom jsme spolecné, navzajem si pomohli toto
obdobi pfekonat a zistat pozitivni. Proto je klicova aktivita na socidlnich sitich, ktera
pfedstavuje tento komunikacéni kandl mezi posilovnou a zékazniky. Posilovna na nich
muze vytvafet rizné soutéze, kvizy o cviceni, zdravé vyzive ¢i zajimavé ¢lanky, diky
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kterym se podafi dosahnout vysokého zapojeni fanouskt. Dal$i zajimavou moznosti jsou
online lekce s trenéry. Na internetu jsou tisice tréninkovych videi, podle kterych zakaznici
mohou cvic¢it, mize se ale stat, ze zdkaznik ma oblibeného trenéra z posilovny, podle
kterého cvici rad a vytvoril si k nému urcity citovy vztah. Provozovatel fitness centra by
tudiz mél trenériim umoznit natacet online lekce v prostedi posilovny. Zptsoby, jakymi
distribuovat tyto online lekce je n¢kolik, nejjednodussi je jiz ptes vytvorené socialni sité
jako Facebook a Instagram, kde posilovna ma uréitou fanouskovskou zakladnu. Ptipadné
Vv uzaviené facebookové skupin¢, kam budou mit ptistup pouze zékaznici, kteti si zaplati
¢lenstvi. Tyto tréninkova videa lze predtocit doptedu ¢i vysilat ziveé, kde trenéti budou
mit zpétnou vazbu v redlném Case a zédkaznici budou mit vétsi pocit, ze opravdu cvicéi a
komunikuji se svym zndmym a oblibenym trenérem.

Uprava reklamy je dalsim tipem v poradi. Casta chyby v mnoha odvétvich, nejenom
ve fitness, jsou skrty v marketingu, ktery firmy vidi jako zbyte¢ny naklad. Je tfeba si
uvédomit, ze béhem této situace, kdy jsou lidé doma a na internetu jest¢ vice nez diive,
je mozné, ze na n¢ zacili reklamu jiné fitness centrum a po otevieni budou mit razem o
zakaznika mén¢. Je dulezité se zakazniky komunikovat a udrzovat kladny vztah k dané
posilovné, pokud se tato komunikace ned¢je, neni divu, ze je brzy pretdhne jiné fitness
centrum. Jak kdysi fekl Henry Ford, zakladatel automobilové znacky Ford: ,,Kdybych mel
v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.*

Agentura uvadi, ze je dilezité si uvédomit, ze tyto tipy a zmény pln€ nenahradi ptijmy
Z bézného provozu. Jsou vsak velmi dualezité k minimalizaci ztrat a predstavuji prostor
pro zlepSeni, diky kterym posilovna z krize mtize vyjit jesté siln€jsi nez kdy predtim.
(Janda Agency, 2020)
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2. ANALYTICKA CAST

Nasledujici kapitola diplomové prace se bude vénovat predstaveni posilovny Velky
Prtivan, analyze a zhodnoceni jejiho sou¢asného marketingového mixu spolu s analyzou
SWOT.

2.1 Zakladni adaje

Nazev posilovny je Velky Priivan, sidli na adrese Videnska 77 v Brn€. Majitelem je
Denisa Hovorkova DiS. a pravni forma je ohlaSovaci zivnost. Hlavnim pfedmétem
podnikani je poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti kondi¢niho
posilovani. Posilovna byla oteviena 10. kvétna 2010. Vnitini prostory maji velikost 1 600
m?, z nichz klasickd posilovna ¢ini 950 m? oddélena damska posilovna 250 m? a
vicetigelova télocviéna pro skupinové cviceni 200 m?. V piipadé zajmu mohou klienti
vyuzit i solarium nebo masaze. Prostory posilovny se nachazi v druhém patie s vchodem
situovanym smérem k ulici Videiiskd, ktery je ze silnice relativné dobfe vidét, jelikoz na
budové je vyobrazeno velké logo posilovny.

VANDASTORE POSILOVNA
& SERVICE CENTER

Obrazek 1: Posilovna Velky Privan
Zdroj: Google Maps Street View

Je dobte pfistupnad autem 1 méstskou hromadnou dopravou. V blizkosti jsou totiz hned
dvé parkovisté, z nichz jedno je neplacené. Nejblizsi zastavky méestské hromadné dopravy
jsou Celni a Vsetinska, z obou je to do posilovny zhruba minuta chiize. Budova, ve které
je posilovna situovana, slouzi jako bytovy, tak i obchodni diim, tudiz se v ném nachazi 1
obchodni fetézec Lidl, Teta drogérie, masna ¢i restaurace. Noveé se vroce 2020
pristavovala bytova dvoupodlazni nastavba, kterou lze nalézt ve tfetim a Ctvrtém patie.
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2.2 Analyza soucasného stavu

Hlavnim produktem posilovny Velky Privan jsou sluzby, diky kterym umoznuje cvicit
svym zakazniklim v prostorach posilovny, at’ uz se jedna o samostatné cviceni na strojich
a s ¢inkami ¢i skupinové lekce pod dohledem trenéra kde se cvici power joga, zumba,
pilates ¢i cviCeni pro t€hotné. Kvalitu produktu zde urcuje vybavenost posilovny, ktera
zajistuje schopnost zdkazniki odcvicit jednotlivé partie v pozadované mife a kvalita
trenéra predcviCujicich skupinové lekce. Dulezitou soucasti produktu je Cistota nejen ve
cvicebnich prostorach, ale i sociadlnich. Neméné diilezitou charakteristikou tspésného
produktu je ptijemna obsluha, ktera bude na zakaznika pusobit pozitivné a vstiicné.
Dopliikové sluzby zde tvoii prodej sportovnich napoji na baru, ¢i doplitkovych sluzeb
jako je solarium ¢i masaze.

V soucasné situaci, kdy se celym svétem §ifil koronavirus jsou sluzby ve velkych
problémech, jelikoz posilovny byly v ramci vladnich opatieni uzavieny na velmi dlouhou
dobu, a kromé& finan¢nich néhrad, které dle vyjadfeni posilovny na jejich webu, pfisly
s mési¢nim zpozdénim, byly bez piijmu, ale fixni ndklady ziistaly. Posilovny tak musi
mit stadle n¢jakou financni rezervu na mzdy i nijem, ktery dle informaci na jejich
strankach ¢ini 500 000 K& za mésic. Celkem byly v roce 2020 posilovny uzavieny 4
mesice a v roce 2021 prozatim jeSté otevieno nebylo, proto je v tomto t€zkém obdobi
nastartovat pfijmy posilovny v momenté, kdy bude mozné oteviit, pfipadn¢ upravit
produkt tak, aby fungoval i v situaci, kdy je vétSina sluzeb zavienych a je zdkaz vétsiho
socialniho kontaktu. Déle posilovna na svych webovych strankach potvrdila, Ze béhem
omezeného provozu, kdy se museli nosit rousky ¢i byly po urcitou dobu uzavieny Satny
a sprchy, zaznamenali celkovy odliv zdkaznikt. (Velky Privan, 2021a)

Ceny se v posilovné jiz n€kolik let pohybuji na stejné vysi. Zakladni vstupné v po—Ct
pro dospélé je 100 K¢, studenti maji vstup za 90 K¢. Dopoledni vstup kterykoliv den do
12 hodin a cely vikend vcetné patku poté stoji pro dospélé 80 K¢, pro studenty 70 K¢.
Permanentka celodenni na 10 vstupti pro dospélé za 850 K¢, pro studenty za 750 K¢&.
Celodenni 40 vstupova je pro dospélé za 2 800 K&, studentskd cena je 2 400 K¢.
Standardni cena ¢asové permanentky mésicni celodenni je 900 K¢, pro studenty za 800
K¢. Delsi ctvrtletni je poté za 2 450 K¢ a studentskd cena zde je 2 200 K¢&. Na
permanentky ¢asové je povolen pouze jeden vstup denné. Vstupy samotné, tedy pobyt
Vv posilovné, neni nijak ¢asové omezen, navstévnici tam mohou pobyvat né€kolik hodin.
Vstup je omezen pouze vékove a to od 15 let. Studentské vstupy 1ze uplatnit po predloZeni
studentského pritkazu a do 26 let. Akceptovany jsou karty MultiSport 1 ActivePass.
Skupinové lekce, které se konaji v télocvicné, trvaji hodinu. Tato hodina stoji 100 K¢, 1
zde ale posilovna poskytuje formu permanentky na tyto lekce v podobé 10 hodin za 850
K¢, 20 hodin za 1 600 K¢ a 30 hodin za 2 250 K¢. Dichodci maji na skupinové lekce
zvyhodnény vstup za 50 K¢, ktery se ovSem tyka pouze vSednich dnti v dopolednich
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hodinach. Na odpolednich a vecernich lekcich je vstup i pro diichodce opét za plnou cenu.
(Velky Pritvan, 2021b)

Z ptedmétu podnikani vyplyva, ze distribuce a spotieba produktu, v tomto ptipadé
sluzby, probiha ptimo v posilovné na adrese Videniska 77 v Brn¢. Momentalné posilovna
nenabizi z&dny online produkt, kterého by zakaznici mohli vyuzit naptiklad i z pohodli
domova.

Posilovna mé vlastni webové stranky na adrese velkypruvan.cz, které slouzi zejména
jako informaéni portdl a dostupné jsou i v anglické verzi pro zahrani¢ni zdkazniky.
Navstévnik zde mulze najit cenik jednotlivych vstupli a permanentek, rozvrh lekci
Vv té€locvicné, oteviraci dobu, kontakt, pro zcela nové zakazniky je k dispozici i fotogalerie
jak smiSené, tak ddmské ¢asti posilovny, lze nalézt i seznam jednotlivych aerobnich stroji
Vv téchto ¢astech posilovny. Na domovské strance je umistén odkaz na virtualni prohlidku
posilovny, coz je uzite¢na funkce, kterd doptava urcitou konkurenéni vyhodu, bohuzel
tato prohlidka se spousti ve formatu Flash playeru, ktery ptestal byt s koncem roku 2020
vyvijen, ve vétsSing€ prohlize¢t podporovan a jiz se nespusti, tudiz se virtudlni prohlidka
nezobrazi, a proto je nutno piejit na novejsi technologii. Vzhledove se stranky nezménily
od roku spusténi, coz probéhlo v roce 2010, jsou tedy ponékud zastaralé a nova podoba,
ktera by stranky zmodernizovala a zlepsila uzivatelsky zazitek, by jim rozhodné prospéla.
(Zivé, 2021)

Posilovna nepouzivd zadné pokrocilejsi formy marketingu na internetu, jako jsou
napiiklad PPC reklamy, neinzeruje ani na jedné z velkych sluzeb, kterymi jsou Sklik od
Seznamu a Ads od Googlu. Na vyhledavaci dotaz ,,posilovna brno* ve vyhledavaci siti
Google se stranky umist'uji na 7. pozici, coz je spiSe spodni pficka na prvni vyhledavaci
kart¢. Krom¢ vySe zminénych webovych stranek, méd posilovna také strdnku na
Facebooku s nazvem Fitness centrum Velky Privan, kde je 1 400 fanouskt. Facebookové
stranky posilovny hodnotilo celkem 63 lidi a primérné hodnoceni je 4,7 z maximalnich
5 hvézd, coz je velmi dobry vysledek. Primérny ro¢ni pocet prispévkil za posledni 4 roky,
tedy od roku 2018 do roku 2021, je 5. Tento primér je ovSem navySen vétsi aktivitou
zroku 2020, kde bylo ptispévkil 12, valna vétSina se ale tykala zavieni ¢i otevieni
posilovny skrze vladni opatfeni a vysvétleni souCasné situace, ve které se posilovna
lajkti, 23 komentafi a 34 sdileni, coz jsou extrémni hodnoty v porovnani s ostatnimi
ptispévky, které nemaji ani zdaleka takovy dosah a casto jsou bud’ S minimalni nebo
Zadnou reakci. VétSina ostatnich piispévki se tyka pouze informaci o oteviraci dobé ¢i
vanocnich akcich na permanentky. Pozitivum je, Ze vétSina ptispévkil se nachdzi ve forme
obrazku, ktery je schopen upoutat vétsi pozornost.

Zajimavy piispévek je z 3. dubna 2020, kde se na facebookové stranky ptidalo video
z télocvicny tocené piimo v prostorach posilovny, kdyz probihaly prvni vladni omezeni.
Ve videu pfedcvicovala trenérka vcelku jednoduchy intervalovy trénink, ktery kazdy
muze odcvicit sdm doma. Jeho Ucelem bylo udrzet kontakt s fanouSky a zdkazniky
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posilovny, coz se povedlo. Prispévek mél 20 lajkti, 3 komentare, 3 sdileni a na YouTube
ma video 664 zhlédnuti, proto je udivujici, Ze od té doby zadny takovy ptispévek na
strankach uz nepfibyl, pfitom v pfipad¢ zdjmu bylo slibeno dalsi cvic¢ebni video. Tento
zpusob komunikace mtize byt klicovy v tom, udrZet své zdkazniky, pfedavat jim, v téchto
ztizenych podminkéch, ur¢ity druh produktu a tézit z toho az se dvere posiloven opét
oteviou. Vice se tomuto tématu chci vénovat v navrhové ¢asti.

Dale posilovna vlastni instagramovy ucet @posilovnapruvan, kde ma 120 sledujicich.
Celkem ma na tomto profilu 10 pfispévki, z toho posledni je z 27. Ginora 2018, tudiz je
zfejmé, Ze tuto socialni sit’ témet nevyuziva. Velky Priivan nema ucty na zadnych jinych
socidlnich sitich ani médiich, tudiz se d4 marketingové tGroven posilovny povazovat za
slabou a je zde potencial pro zlepSeni.

Velky rozmach posiloven v poslednich nékolika letech pfed soucasnou pandemii
zpusobil znacny nartst konkurence v odvétvi, kterému se budu blize vénovat v analyze
konkurence. Jen pro pfedstavu v soucasné dobé je v okoli posilovny Velky Privan
nékolik dalsich posiloven, které vznikly relativné nedavno. V nejvyssi vyskové budoveé v
Ceské republice AZ Tower se nachazi posilovna, na Holandské 2 v kancelafskych
prostorach se nachazi Energy Fitness, pobocka Big One Fitness je na Vaclavské 6 a na
Herspické 6 se nachdzi nové zrekonstruovany NewPark Gym. Véc, kterou maji vS§echny
tyto posilovny spolecné je ta, ze jsou do 1,5 kilometru vzdalené od posilovny Velky
Prtivan, tudiz si spolu velmi konkuruji o zdkazniky. Dle mého nazoru a zkusenosti se
Vv poslednich letech navstévnost rozprostiela mezi témito konkurenty a nékteii diivejsi
zakaznici Velkého Privanu dali rad€ji pfednost novéjsim a na prvni pohled luxusnéjsim
posilovnam v blizkém okoli, které¢ jsou zaroven aktivnéj$i na socialnich sitich. I ptes to
je ovSem navstévnost Velkého Privanu stale na vysoké a pro posilovnu jisté dostacujici
urovni, nicmén€ nova marketingova strategie by méla pomoci nejen v tom prildkat nové
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2.3 Analyza konkurence

Aby firma mohla efektivné naplanovat svou strategii, je nutné o své konkurenci zjistit vSe
co se da. Neustale mist srovnané své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zplsoby
komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. To je zplsob, jak najit mozné oblasti
konkurenénich vyhod €1 nevyhod a dle nich vést marketingové kampané. (Kotler, 2007,
s. 568)

V této kapitole se tudiz zaméfim na analyzu marketingového mixu konkurence
brnénské posilovny Velky Priivan, data pouzita k analyze jsou z tinora 2021. Jako hlavni
konkurenty k analyze jsem vybral posilovny NewPark Gym, Big One Fitness a NRG
Fitness. V této praci nelze podrobn¢ analyzovat vSechny existujici konkurenty, divodem
Kk vybrani prave téchto tii z toho velkého mnozstvi posiloven, které se v Brné nachazi, je
geografické umisténi vybranych posiloven. VSechny jsou totiz ve velmi blizké
vzdalenosti od Velkého Priivanu, a tak u nich hrozi nebezpeci, Ze zdkaznik navstivi
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nékterou z nich, praveé kvili tomu, Ze jsou takzvané po ruce a da se k nim piejit pésky
nebo velmi kratkou cestou MHD. TudiZ je vnimam jako hlavni konkurenci, o kterou by
se m¢l Velky Priivan zajimat. Do této kategorie naptiklad spadd i AZ Fitness, které se
nachdzi nékolik desitek metri od NRG Fitness, ale myslim si, ze tfi uvedené piiklady
budou stacit, 1 kdyz konkurentd obecné je samoziejme v Brné nespocet. V centru meésta
se nachazi dalsi posilovny jako City Gym nebo Fitness 3000. Velmi oblibena je posilovna
Vv Boby centru a Hulk Gym, které jsou od sebe také velice blizko. Mimo centrum a stfed
meésta se napiiklad nachazi Mi§Mas Fitness na Staré osadé, Czech Virus Gym v Bystrci,
Smart Gym v Tufanech a zndma americké franiiza Gold‘s Gym v Rec¢kovicich. Tudiz
konkurence je opravdu velikd, a to zde zdaleka nejsou zminény vSechny brnénské
posilovny.

2.3.1 NewPark Gym

Je posilovna o rozloze 800 m?, ktera byla nové zrekonstruovana na za¢atku roku 2020 a
vybavena novymi stroji. Sidli na adrese HerSpicka 6 v Brng, kterd je od posilovny Velky
Priivan vzdalena pouhych 900 metri s délkou pfesunu zhruba 11 minut. Na rozdil od
metri vzdalené. Parkovacich mist je v okoli mnoho, stejné jako firem, tudiz se ¢as od
¢asu muze stat, Ze bude problém zaparkovat, ovSem parkovani v aredlu je na 90 minut
zdarma. Kromé klasické posilovny, prostory obsahuji 1 takzvanou funkéni zonu, také o
rozloze 800 m?, specializovanou na vzpirani &i crossfit a nechybi ani sal na lekce o rozloze
130 m?, kde trenéfi predcvicuji jogu, pilates nebo kruhové tréninky. Posilovna ma
Vv nabidce i Sirokou §kélu osobnich trenéru, ktefi mohou pomoci v zacatcich se spravnym
provedenim cviki, tréninkovym planem ¢i jidelnickem. (NewPark, 2021)

Jednorazovy vstup do celého aredlu, tedy do posilovny 1 do funk¢ni zony stoji 117
K¢. Vstup neni nijak ¢asové omezen. 20% slevu na vstup maji studenti po predlozeni
potvrzeni o studiu, stejné tak sleva plati v happy hours, které trvaji kazdy den od 9 do 13
hodin. Mé&si¢ni permanentka je za cenu 1 197 K¢, pro studenty a béhem happy hours je
za 957 K¢. Tiimésicni permanentka stoji 3 180 K&. Vstup na skupinovou lekei stoji 182
K&, pro drzitele permanentek je poté cena 87 K¢. Délka lekce je zpravidla 60 minut.
NewPark nabizi i specialni sluzbu k témto lekcim, kterd se hodi rodi¢tim, a to je hlidani
déti, zadvazna rezervace ovSem musi byt provedena alespont 24 hodin pfedem a cena za
lekci i hlidani je dohromady 192 K¢. Permanentka na skupinové lekce na 10 vstupi stoji
1437 K¢ a s hlidanim déti poté 1 690 K¢. Mésicni permanentka na skupinové lekce je za
1 800 K¢ a tfimésicni za 4 900 K¢. Zaroven jsou omezeny na jednu lekci za den, pokud
chce drzitel permanentky navstivit i druhou lekci, musi si koupit vstup, ktery bude mit za
zvyhodnénou cenu 87 K¢. Sluzba osobniho trenéra je za cenu 507 K¢ pro jednu osobu a
za 690 K¢ pro dvojici, soucasné je nutno si koupit jednorazovy vstup ¢i permanentku.
Doba trvani tréninku s trenérem je 60 minut. Zakoupeni 10 tréninki s osobnim trenérem
je za cenu 4 540 K¢ (454 K¢ za jeden trénink) a 20 tréninka za 8 570 K¢ (428,5 K¢ za
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jeden). Ke kazdému tréninku je ale potieba si koupit jednorazovy vstup ¢i permanentku
a platnost pro 10 tréninkd s trenérem jsou 2 meésice, pro 20 tréninki to jsou 3 mésice.
Posilovna nabizi 1 vyzivové poradenstvi, které ma dvé faze, prvni stoji 2 000 K¢, druha
poté 1 150 K&. Mozny je sestavit i tréninkovy plan na miru, kde je za cenu 100 K¢
sestaven plan na jeden den podle cilii klienta. Posilovna piijiméa Multisport karty, Endered
1 ActivePass, které pokryji jednorazové vstupy. Zaplatit 1ze i klasickou platebni kartou.
(NewPark, 2020)

Webové stranky posilovny na adrese newpark.cz jsou moderni, dostupné i v anglické
verzi a Ize na nich najit rychle vSe potiebné. Na tvodni strance se nachazi kratké video a
virtualni prohlidka, diky niz si potencialni zdkaznik, miiZze projit prostory posilovny jesté
pted tim, nez ji ptipadné navstivi. Ve vyhledavaci Google se na klicové slovo ,,gym brno*
nachdzi webové stranky na prvnim misté, za to ale pravdépodobn¢ miize nazev posilovny,
jelikoz slovo gym obsahuje ve svém nazvu, stejn¢ jako naptiklad City Gym nebo Hulk
Gym, které se nachazi hned o pozici nize. Na druhy vyhledavaci dotaz ,,posilovna brno*
se nachazi az na 4. vyhledavaci strance, daleko pod jinymi odkazy a daleko od pozornosti
zakaznika. Posilovna nevyuzivé reklamu pomoci PPC na zadném z velkych vyhledavact
Google nebo Seznam. Facebookova stranka s nazvem NewPark Gym ma 7 025 fanouskd.
Vysledné hodnoceni posilovny od 130 lidi na Facebooku je 4,9 z 5. Pocet ptispévki na
Facebooku za rok 2020 byl neuvéftitelnych 273 a v roce 2021 jiz za leden a nor stihla
stranka publikovat uctyhodnych 11 pfispévki. VéEtSina z nich ma kolem 20 az 40 lajku,
samoziejm¢ se najdou i extrémné uspéSné se stovkami a par méné uspeéSnych
s jednotkami, ale celkové vzato maji prispévky dobré zapojeni uzivatelld. Prispévky se
vénuji nejen informovani o rozvrhu skupinovych lekcei, ale ptidavany jsou i fotky z téchto
lekci a ze zakulisi posilovny, coZ mé pozitivni odezvu od fanouskl. VétSinovou cast
ptispévki ale v roce 2020 tvofily zejména tréninkové videa, kterd méla za ucel udrzet
kontakt se zékazniky posilovny, zaroven to byl zplsob, jak castecné ptizpisobit sviij
produkt soucasné situaci. Instagramovy profil s nazvem newpark gym ma 2 585
sledujicich a za dobu své existence publikovali jiz 956 piispévkl, takZe jsou velice
aktivni. Styl ptispévkil se nese v podobném duchu, jako na facebookové strance, ale na
kazdé socidlni siti je pfidavat vétSinou jiny obsah. Na Instagramu lze nalézt jina
tréninkova videa a jako zpestfeni jsou pfidavany i takzvand Q&A, coZ jsou otazky a
odpovédi, kde se fanousSci ptaji na rlizné otazky naptiklad ohledné vyzivy a odpovidaji
jim trenéfi z posilovny. Je to dal$i zajimavy koncept, jak udrzet komunikaci se zakazniky
a donutit je k interakci pomoci zajimavych témat a piispévkal.

Posilovna NewPark b&hem nouzového stavu a vladnich opatfeni diky svétové
pandemii pfizptsobila svllj produkt dvéma zménami. Prvni je moZnost pronajmuti
vybaveni z posilovny, jako jsou ¢inky, kotouce, osy ¢i kettlebelly. Tato zména generuje
ur¢ité mnozstvi trzeb, které¢ budou ale v porovnani se standartni situaci, kdy je posilovna
V provozu, zanedbatelné. Druhd zména, kterd negeneruje trzby, jelikoz je publikovana
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tréninkova videa, Casto natdCené piimo z prostfedi posilovny, které udrzi fanousky
s posilovnou v ur¢itém kontaktu, da jim moznost cvi¢it se znamymi tvafemi z posilovny,
nabudi touhu vratit se a po otevieni zédkaznikiim nezbyde nic jiné¢ho, nez si koupit
permanentku a podpofit svou oblibenou posilovnu.

2.3.2 Big One Fitness

Tato posilovna ma v Brn¢ dvé pobocky, jedna asi dvé minuty chiize od Hlavniho nadrazi,
vedle Grand Hotelu na adrese BeneSova 14 a druha novéjsi pobocka kousek od Mendlova
namésti na adrese Vaclavska 6. Ob¢ pobocky jsou dobie dostupné pomoci MHD,
zastavky se nachazi velice blizko. Na pobocce na adrese Vaclavska 6 je i parkovisté pfimo
urceno pro navstévniky posilovny. Druha pobocka své vyhrazené parkovisté neposkytuje,
nachazi se ovSem v centru Brna, tudiz je v okoli nékolik placenych parkovist. V obou
pobockach se predcvicuji skupinové salové lekce, dale nabizi tréninkové i vyzivové plany
a na pobocce na ulici BeneSova je k dispozici 1 wellness, sauna a solarium. (Big One,
2021a)

Kazda z pobocek této posilovny mé rozdilné ceny, zejména diky wellness a saung,
ktera se nachazi na poboc¢ce BenesSova. Tato pobocka funguje na zakladé Clenstvi, diky
kterému ma ¢len neomezeny piistup do obou pobocek a do wellness a 3 typii saun. PIné
Clenstvi je za cenu 1 900 K¢&. Pii uhrazeni alesponi 3 mésicti doptedu je mesicni Clenstvi
1 500 K¢, dohromady tedy 4 500 K¢ a v ptipad€ uhrazeni 6 mésicti dopfedu je mési¢ni
¢lenstvi 1 300 K¢, to je celkem 7 800 K¢&. Jednorazovy vstup zde stoji bud’ 250 K&, ten
zahrnuje posilovnu, wellness 1 lekce nebo za 150 K¢ je vstup na 90 minut pouze do
posilovny, pii piekroceni ¢asového limitu je doplatek 100 K¢. Cena skupinovych lekei je
110 K¢ a v happy hours, které trvaji od 10 do 14 hodin a v sobotu cely den, je cena vstupu
70 K¢. Za 1100 K¢ zdkaznik ziskd permanentku k 11 lekcim a za 2 500 K¢ je 13
celodennich vstupty, které Ize uplatnit na posilovnu, wellness i skupinové lekce. I tréninky
S osobnim trenérem jsou mezi pobockami za jinou cenu. Trénink s osobnim trenérem je
na BeneSova 14 je za 520 K¢ za 60 minut. Cena za 10 tréninki je 4 800 K¢ (480 K¢ za
jeden) a za 20 potom 9 000 K¢ (450 K¢ za jeden). Tréninkovy plan je mozno nechat
sestavit za 1 500 K¢, ten zahrnuji i uvodni konzultaci s trenérem, stanoveni cilt, trénink
s trenérem vcetné vstupu do posilovny. Vyzivovy plan je sestaven za 1 200 K¢, a také
zahrnuji konzultaci a analyzu klientova stavu. Ceny pro tréninkoveé a vyzivové plany jsou
na obou pobockach stejné. Jednordzovy vstup na pobocce Vaclavskd je za 115 K¢, pro
studenta za 85 K¢ a skupinové lekce za 110 K¢&. Béhem happy hours jsou ale vSechny tyto
vstupy za 70 K¢. Mésic¢ni permanentka, ve které je povolen pouze vstup do posilovny, je
za cenu 990 K¢, pro studenty za 850 K¢. Permanentka na 3 mésice poté stoji 2 670 K¢.
Osobni tréninky na pobocce Vaclavska jsou opét za jinou cenu nez na druhé pobocce. Za
480 K¢ zakaznik ziska jeden trénink s osobnim trenérem v délce 60 minut. 8 takovych
osobnich tréninki poté stoji 3 360 K¢ (420 K¢ za jeden) a 12 tréninkt je za 4 920 K¢ (410
K¢ za jeden). Pii zakoupeni vstupu se zaroven plati 100 K¢ jako zdloha za skiiiiku na
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obou pobockéch. Na parkovisti u pobocky Vaclavské je 1 hodina parkovani zdarma, je
ovSem nutno se nahlasit na recepci a predlozit parkovaci listek pti odchodu. Posilovna
pfijima platby v podobé Multisport karty, Sodexo ActivePass, Flexi Pass Card a Multi
Pass Card. (Big One, 2021b; Big One, 2021c)

Internetové stranky posilovny biglfitness.cz nejsou nejnovéjsi a pravdépodobné také
nékolik let beze zmény, ale stale jsou prehledné a zakaznik dokéaze najit co potiebuje. Pro
ob¢ pobocky je na strankach k dispozici virtudlni prohlidka. Na kli¢ova slova ,,posilovna
brno* ve vyhledavaci Google se webové stranky zobrazuji az na 8. pozici, pozitivni je
fakt, Ze tato pozice je stale na prvni vyhledavaci strané. Posilovna také nevyuziva PPC
reklamu ani na jednom z velkych vyhledavaci Google a Seznam. Facebookova stranka
nese nazev BiglFitness a ma 4 607 fanouskt. Hodnoceni stranky je 4,5 z 5 od celkem
208 lidi. K noru 2021 posilovna stihla na facebookovych strankach publikovat 17
prispévku, za cely rok 2020 jich ptidala 217. Stejné jako konkurence, velka ¢ast z nich
tvorila tréninkova videa, ktera méla u fanouskt uspéch, standardné se pohybovala kolem
20 az 30 lajkt, tocena byla také z prostfedi posilovny. Instagramovy profil rovnéz
Snazvem (@biglfitness ma 822 sledujicich a 279 prispévki. Obsah je taktéz velmi
podobny tomu z Facebooku a zapojeni fanouski je obdobné.

2.3.3 NRG Fitness

Posilovna NRG Fitness neboli Energy Fitness se nachazi na ulici Holandské 2 v prvnim
patfe, jedna se povétSinou o kancelafsky aredl, v okoli je ale 1 n€kolik obchodi, piijemné
prostfedi dopfavéa uméle vytvorené jezero uprostied aredlu. Posilovna je dostupna MHD,
zastavka je vzdalend pouze nékolik desitek metri, bohuzel na ni jezdi pouze jeden
autobus, takze frekventovanost spojli neni nijak vysoka. V okoli je neplacené parkoviste,
tudiz dostupnost autem je lepsi. Posilovna je moderné vybavena pro vSechny rtizné druhy
silovych sporti. Nabizeny jsou také skupinové lekce pod vedenim trenéri, dale se
Vv prostorach nachazi sauna, solarium a maséaze. K dispozici jsou 1 osobni trenéfi, ktefi
poradi s tréninkem a vyzivovym planem. (NRG Fitness, 2021a)

Jednorazovy vstup do posilovny ¢ini 160 K¢, vstup zahrnuje nejen ptistup do
posilovny, ale 1 na skupinové lekce a do sauny. Vstup je ¢asoveé neomezeny. Cena mésicni
permanentky je 1 600 K¢, v piipadé nakupu online pfes internetové stranky je cena 1 500
K¢. Tato permanentka navic zahrnuje neomezeny pocet navstév. Permanentka na 3
mésice je za cenu 4 500 K¢, pfi ndkupu online je za 4 200 K¢. V cené je zahrnuta 1
diagnostika klienta, tréninkovy plan a ru¢nik ke kazdému tréninku. Trénink s osobnim
trenérem stoji 600 K¢, délka jeho trvani je 60 minut. 11 tréninkd je mozno potidit za cenu
6 000 K¢. 23 tréninkd poté za 12 000 K¢ a pfipadny trénink ve dvou je za 400 K¢ na
osobu, celkem tedy 800 K¢. K platbé jsou pfijimany Multisport i ActivePass kKarty. (NRG
Fitness, 2021b)

Webové stranky nrgfitness.cz byly ptepracovany v listopadu 2020, ptisobi vzhledoveé
moc pekné, jsou prehledné a byly vytvoreny podle nejmodernéjSich trendti. Maji také
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anglickou verzi pro zahrani¢ni navstévniky. Na nejvétsi vyhledavaci siti Google se na
klicové slova ,,gym brno* stranky zobrazuji na 2. vyhledavaci karté zhruba v poloviné
vysledkl vyhledavani, coz neni obzvlast¢ dobra pozice. Na vyhledavaci dotaz ,,posilovna
brno* jsou ale vysledky o poznani lepsi, odkaz na webové stranky se totiz nachézi jiz na
5. pozici ve vysledcich vyhleddvani. Posilovna vyuziva PPC reklamu pouze u doméciho
Seznamu. Tato reklama se spousti na klicova slova jako posilovna brno, fitness brno a
jeji popisek tvoii nasledujici text: Ptijd’te k ndm do Energy Fitness Brno, dostaiite se do
formy v nasi fitness zon€. Facebookova stranka je pod ndzvem Energy Fitness Club a ma
2 369 fanouskt. Hodnoceni stranky je 4,5 z 5 od celkem 71 lidi. K tinoru roku 2021
posilovna na Facebooku zadny pfispévek zatim nepublikovala, za rok 2020 jich ptfitom
vydala 47. Jako hlavni komunikaéni kandl posilovna pouziva spise svilj instagramovy
profil, ktery lze najit pod nazvem @nrgfitnessclubbrno. Ma 3 005 sledujicich a pfidano
745 prispevki, hojné vyuziva i Instagram Stories. Zapojeni u prispévki je pomérné velké,
najdou se i takové, které maji pres 100 lajku, standardné se ale pohybuji v fadu nékolika
desitek, a to spiSe v horni hranici. Casto maji piispévky i komentafe od fanouskd, coz
také pomaha v organickém dosahu. Tato posilovna je dle mého nazoru ptikladem, ze se
nevyplati budovat kandl na YouTube jako takovy, ale lepsi je ho vyuzivat pouze jako
prostiedek kam nahrévat sva videa a poté publikovat na socidlnich sitich, i kdyz nejlepsi
variantou je nahrat videa pfimo na Facebook skrz algoritmus, ktery bude preferovat
takova videa nez odkazy na cizi adresy. Kanal na YouTube s nazvem Energy Fitness
obsahuje 21 videti, které maji vétSinou par desitek ¢i stovek zhlédnuti. Celkem ma téchto
21 videi 5 914 zhlédnuti, coz je zhruba 282 zhlednuti na jedno, coz neni mnoho. Nicméné
to neznamend, Ze jsou to Spatna videa, na Facebooku se jim dafilo mnohem Iépe, pouze
neni diivod, pro¢€ by zékaznici navstévovali i tento kanal, kdyZ vSechny informace a videa
najdou na Facebooku a Instagramu. Posledni nahrané video na kanalu YouTube jez 5.
zaf1 2020, momentalné 5 mésici staré, tudiz pravdépodobné i tvlircim doslo, Ze to neni
cesta, kterd by pfinaSela néjaké ovoce a maji s timto kanalem vice prace nez uzitku.

2.4 Porovnani s konkurenci

Vsechny posilovny maji spolecnou piekdzku v podobé& uzavienych provozoven, coz
znamena, ze nemohou poskytovat sviij produkt, ale pouze ¢ast z nich byla schopna, diky
technologiim moderni doby, pfizplsobit tento produkt a misto distribuce. Jak si miZzeme
vSimnout z analyzy konkurence NewPark Gym 1 Big One Fitness zafaly natacet
tréninkova videa z prostfedi posilovny a distribuuji je zdarma prostiednictvim svych
socialnich siti. Proto mi pfislo zvlastni, kdyz jsem vidél na Facebooku Velkého Privanu
piispévek s takovym tréninkovym videem, ktery mél velky ohlas a zapojeni fanouski,
bohuzel nepftislo zddné pokracovani, 1 kdyz bylo slibovano.

Pokud posilovny NewPark Gym a Big One Fitness ur¢itym zpiisobem piizptisobily
svij produkt v podobé tvorby tréninkovych videi na svych socialnich sitich zdarma,
tufanska posilovna Smart Gym, jako jedina z necelych 20 brnénskych posiloven, kterym
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jsem prochézel socidlni sité a webové stranky pro tuto diplomovou praci, tuto ¢innost
zvedla na pocatku bfezna tohoto roku jest¢ na vySsi uroven. Vytvorila soukromou
facebookovou skupinu, do které se dostanou pouze clenové, ktefi zaplati Clensky
prispévek 1 000 K¢&, takZe na rozdil od konkurence, miize generovat trzby. Clenstvi trva
po dobu 3 tydntl, poté je nutno jej obnovit. Pro kazdy den je ptipraveno n¢jaké video,
vétSinou se jednd o tréninkova videa celého téla ¢i jogy. Dalsi obsah je edukativni
napiiklad ve form¢ otadzek a odpovédi, kde se ¢lenové skupiny mohou ptat na rizné otazky
ohledné vyzivy a tréninku a dostanou odpovédi od trenérii v zivém vysilani. Videa trvaji
kolem 30 minut, natdena jsou vétSinou z prostiedi posilovny a vysilany jsou zivé,
nasledné po odvysilani se daji spustit i zpétn¢. Toto pfizpisobeni produktu je dle mého
nazoru zdaleka nejlepsi feseni ze vSech posiloven v Brné, proto se milj navrh bude ubirat
podobnym smérem. Nutno podotknout, ze z brnénskych posiloven, které se v kapitole
analyza konkurence nevyskytuji, pfidava tréninkova videa na své socialni sit¢ pouze vyse
zminény Smart Gym.

Pfi bézném provozu ma posilovna Velky Privan jednu z nejvétsich rozloh a velké
mnozstvi strojii, coz dle mého nazoru neni nejpodstatnéjsi udaj, jelikoz mnoho lidi maze
preferovat spiSe mensi prostor ¢i komornéjsi posilovny, kde si mohou v poklidu zacvicit
1 pfes to, Ze v mensich prostorech pochopitelné nebude tolik druhii vybaveni. Posuzovani
kvality sluzeb je ale velice subjektivni zalezitost, kazdému muize vyhovovat néco jiného,
ale z mé zkusenosti Velky Privan nema problémy ani s ¢istotou stroji, socialnich zatizeni
nebo obsluhou, kterd je povétSinu Casu vstiicnd a usmévava. Stejné jako u konkurence,
posilovna nabizi skupinové lekce, jejichz kvalita je posouzena subjektivné jednotlivymi
ucastniky, spokojenost cvi€enct se ndsledné projevuje v opétovné navstéve, zakoupenim
permanentky ¢i naopak pfechodu ke konkurenci. Pokud jsou lekce ve valné vétSiné plné
obsazeny, obzvlasté, pokud se béhem tyden ptedcvicuji vicekrat, coz se ve Velkém
Privanu déje, da se usoudit, Ze spokojenost zdkaznikii je velkd. Vstupni podminky
v podobé cvicebniho salu jsou srovnatelné s ostatnimi konkurenty, a tak zalezi na kvalité
jednotlivych predcvicujicich a preferencich klientd. Na rozdil od analyzované
konkurence, Velky Priivan nabizi damskou posilovnu, diky které muze tocit na Sirsi
spektrum zakaznikd.

Cenové je posilovna Velky Priivan pii srovnani s vybranymi konkurenty nejlevné;jsi
a celkové patii 1 v porovnani s dal§imi brnénskymi konkurenty k jednim z cenové
nejdostupnéjsich, coz hraje roli zejména u studentll, kteti vzdy byli a jsou vyznamnou
¢asti klientely. VSechny posilovny piijimaji Multisport i ActivePass Karty.

Dostupnost posilovny at’ uzZ pomoci MHD nebo autem je také jedna z nejlepSich.
Tramvajové spoje jezdi Casto, piimo a cesta trvad jen par minut na rozdil od nékterych
konkurenénich posiloven, které nemaji tak dobré cestovni spojeni, alesponi co se tyce
MHD, coZ bude hrat v neprospéch konkurence, zejména u zakaznik bez dopravniho
vozidla, ktefi jsou na méstské hromadné dopravé zavisli a je pro né vzdalenost a
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posilovny témi nejmodernéj$Simi stroji. Vyhodou je i umisténi jako takové, to je
V obchodnim domé¢, doslova nékolik krokti od posilovny se totiz nachazi supermarket
Lidl a Teta drogérie, ve kterych si zdkaznici mohou nakoupit. Pro mé osobné¢ a mé zname
je to velké plus, jelikoz je to mulj nejoblibené€jsi obchodni fetézec a prodejna Lidl se
Vv blizkém okoli prozatim nikde jinde nenachazi. Nasledujici prizkum ukazuje, Ze to jisté
nebude nahoda, jelikoz podle srovnani oblibenosti obchodnich fetézcl, ve kterém
hlasovalo 114 tisic zékaznik, se Lidl umistil suverénné¢ na prvni misté, a to skoro s 50%
predstihem pied druhym Kauflandem. Tudiz tato vyhoda nevézi jen v tom, Ze se néjaky
supermarket nachazi par krokt od posilovny, ale hlavné v tom, ze se jedna prave o Lidl.
(Aktualng, 2021)

Webové stranky posilovny patii nepochybné k tém horSim, obzvlast v porovnani
s NewPark Gym a NRG Fitness, které je maji na mnohem leps$i urovni. Je pravda, ze web
Prtivanu je prehledny, zédkaznik je rychle schopen najit co hledd, ale vzhledové ptisobi
zastarale. Jejich novd podoba by jist¢ dodala posilovné vétsi Spetku seridznosti a
konkurenceschopnosti. Na vyhledavaci dotaz ,,posilovna brno* se Velky Priivan umistil
z analyzované konkurence pouze za NRG Fitness, které je na 4. pozici, Priivan se obsadil
7. pozici. Pfed nimi se nachazi naptiklad Hulk Gym, City Gym a AZ Fitness, vyhleddvaci
pozice se ale mohou ménit kazdym dnem a pofadi mtze skakat. PPC reklamu z vyse
analyzovanych posiloven vyuziva pouze NRG Fitness, a to jen na doméci vyhledavaci
siti Seznam. Socidlni sit¢ uréitym zpisobem vyuziva kazda posilovna, Velky Privan
v nich je ale bohuZzel nejslabsi a ma v tomto ohledu nedostatky oproti konkurenci.
poctem, kvalitou a celkovym zapojenim uzivatell u ptispévki, které je naopak klicové
Kk organickému ristu socialnich siti. Na Instagramu jiz tfi roky nepublikuje vubec, coz je
chyba vhledem k extrémné rostouci popularité této socialni sité, ktera uz je podle mého
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2.5 SWOT analyza

Souhrn vysledkti z analyzy souc¢asného stavu je zndzornén pomoci SWOT analyzy, ktera
zachycuje nejpodstatnéjsi silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

Tabulka 5: SWOT analyza posilovny Velky Privan (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Historie, poveést e Propagace
e Velké prostory e Misto spotieby produktu

Umisténi v obchodnim domé
Oddélené damské prostory

PrileZitosti Hrozby
e Marketing na internetu e Dalsi viny vladnich opatteni
e Socialni sité e Konkurence
e  Substituty e ZvySeni nakladd, inflace, krize
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| | e Substituty |

Mezi silné stranky posilovny Velky Priivan se jisté patii fakt, ze existuje jiz pfes 10 let a
ma za tu dobu vybudovanou urcitou klientelu a zejména povést, kterou jiné novéjsi
posilovny pravdépodobné za krat$i dobu existence nestihly nastiadat. Kdykoliv jsem se
nékoho na posilovnu zeptal, znal ji alespoil podle nédzvu, i kdyz v ni nikdy nebyl. Zarovein
je to jedna z nejvétsich posiloven v Brné o rozloze 1 600 m?. Vyhodou je i umisténi
posilovny, které je v obchodnim domé, tim padem se nachazi hned vedle supermarketu
Lidl a drogérie Teta, coz navstévnici posilovny jisté oceni, kdyz si po tréninku mohou jit
nakoupit kvalitni potraviny jen o par krokd vedle. Misto je také dobie dostupné autem,
Vv okoli se nachazi dvé parkovisté, z toho jedno neplacené a pomoci MHD trva cesta
napiiklad z Hlavniho nadrazi tramvaji 5 minut. Jako silnou stranku a konkuren¢ni vyhodu
Ize zajisté povazovat i damskou posilovnu, kterou neni vybaveno mnoho konkurentu.
Spousta zen z riznych divodu nerada cvic¢i ve smiSenych prostordch mezi muzi, a tak
posilovna mize diky tomu oslovit o urcité procento zakaznic vice.

Ke slabym strankam muzeme jednoznaéné zaradit propagaci posilovny, at’ uz ve
vyhledavani, socialnich sitich nebo samotnych webovych strankach posilovny, které¢ se
od jejich spusténi v roce 2010 nezménily. Velkym problémem v soucasné dobé, ze
kterého se pro tuto chvili stala slaba stranka, je skutecnost, ze produkt je spotfebovavan
Vv prostorach posilovny, coz pti momentéalnich vladnich opatfenich a situaci ve svété neni
mozné a vétsina sluzeb v Ceské republice je zavienych. Posilovna tedy nema 7adné
piijmy od svych zakaznikd a pfeziva na podpofe od statu, kterou navic dle svych
drivejsich vyjadienich na webu, dostavala se zpozdénim.

Ptilezitost se nachdzi v oblasti propagace, zejména kvli velmi rychle rostouci oblibé
socialnich siti mezi lidmi, které jsou kli¢oveé obzvlast’ pii tak vysoké konkurenci, ktera se
v Brné nachazi, tudiz povazuji vyuZiti této ptileZitosti za nutnost, zarovenl se momentalné
jedna o slabou strdnkou posilovny. Vyhledavani informaci na internetu je také stale
vyhledévacich sitich je vhodnou mozZnosti, jak na posilovnu upozornit a ptildkat nové
zakazniky. Dalsi pfrileZitosti se pro posilovnu nachazeji v substitutech, hlavné diky
pandemii, které jsou v dnesni dobé zejména v internetovém prostoru, kde lidé radi cvici
z pohodli doma podle riznych tréninkovych videi z internetu, a tak prave tuto piilezitost
na trhu posilovna miize vyuzit ve sviij prospech. Jak jiz bylo feceno, videi je na internetu
plno, tyto videa ale pro vétSinu lidi tvofi neznami lidé z nezndmého prostredi a casto to
jsou jiné tréninky, nez na které jsou zvykli nebo které chtéji a mize byt pro né zdlouhave
¢1 otravné specifické a jim vyhovujici tréninky na internetu hledat. Proto je vhodné vyuzit
této, pro posilovnu bohuzel doslova zoufalé¢ situace, do které byla dohnéna, a vytvofit pro
zakazniky produkt, ktery je pfiméje cvicit i doma jejich oblibené lekce spolu s jejich
oblibenymi trenéry ze znamého prostiedi posilovny. Soucasné jak jsme se dozveédeéli
z analyzy konkurence a nasledného porovnani s konkurenci posilovny Velky Priivan,
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mnoho z nich této ptilezitosti nevyuziva. Pfi vhodné propagaci, diky niZ by se o této
zméné produktu zdkaznici dozveédéli, je zde dle mého nazoru velka Sance na uspéch.

Mezi nejvétsi hrozbu jisté patii pripadné dalsi viny nemoci COVID-19 ¢i vladnich
opatfeni. Jakékoliv dals§i uzavieni provozoven uz by mohlo byt pro zna¢nou ¢ast nejen
posiloven, ale i sluzeb existen¢ni. OvSem po rozvolnéni a otevieni provozoven bude
posilovna ¢elit dalsi hrozb¢ ve formé konkurence, které je v tomto odvétvi v Brn¢ velmi
vysoka a klicovou roli v tom, jestli se zadkaznici vrati nebo odejdou ke konkurenci, mize
hrat i vySe zminénd komunikace na socidlnich sitich. Na druhou stranu naklady na vstup
do tohoto odvétvi jsou nemalé, tudiz vznik nové konkurence by nemél predstavovat
V nejblizs§i dobé hrozbu, obzvlasté v souCasné nejisté situaci ve svété, kdy budovani
sluzeb neni pravdépodobné nejlepsi podnikatelsky plan, dokud se nevyfesi problém
pandemie a nastane urcité stabilizace naptiklad diky prooCkovanosti populace.

ZvySeni nakladu také predstavuje redlnou hrozbu, jisté jste sami v poslednich
nékolika mésicich naptiklad v obchodech zaznamenali vys$si ceny. V dnes$ni ekonomice,
kde se hromadné tisknou penize, a centralni banky nemaji jinou moznost nez v tom
pokracovat, jelikoz jejich druhy mocny nastroj monetarni politiky, kterym se dostavaji
z ekonomické recese, a to tirokové sazby, jiz jsou ve vétsing zemi na nulovych hodnotéch,
Vv bizarn¢jsich ptipadech dokonce v zapornych ¢islech, neni tedy prostor kam sazby
snizovat. ZvySeni mnozstvi pené¢z a rychlost obéhu penéz mé za nasledek inflaci, ktera
nas v budoucich letech dle mého nazoru nemine, jelikoz americky FED (Federal Reserve
Board) i Evropska centralni banka tisknou penize jako o zdvod. Od zacatku zati 2019 do
unora 2021 se zvedla velikost rozvahy amerického FEDu z 3,7 biliond dolarti na 7,4
biliond, to je nartst o 100 % za pouhych 17 mésicti. Mimochodem jesté v roce 2008 byla
tato hodnota na 900 miliarddch dolardi, narGst za poslednich 13 let je ve vysi o
neuvéfitelnych zhruba 722 %. Tot vysledek kvantitativnich uvolilovani, a nové zvoleny
prezident USA Joe Biden, zda se bude chtit v tomto trendu pokracovat. V roce 2020 se
vytisklo a dostalo do ob&hu vice penéz neZ za predeslych 200 let historie amerického
dolaru. Proto si myslim, Ze nejen inflace, ktera se koneckonci vyskytuje v urcité
procentudlni mife stale, ale 1 velkd ekonomicka krize v budoucnu je bohuzel pred nami a
COVID-19 bude pouze katalyzator a dobra vymluva pro politiky. Vysledna krize se na
posilovné muze projevit v podobé zvysenych ndkladi, které nakonec vyusti ve zvySeni
cen za nabizeny produkt, tedy za vstupy do posilovny a permanentky. To miiZze zpisobit
schopni pfi stejnych mzdach pofidit méné statkli a sluzeb a budou se muset v urcitych
ohledech uskromnit, a pokud se nejedna o vasnivé cvitence, tak Cerny Petr miize u
velkého mnozstvi lidi padnout pravé na posilovny, coz by pochopitelné ovlivnilo i Velky
Priivan. Men$i pfijmy firem, tedy i posiloven, ndsledné¢ mohou vést k propusténi
zamé&stnancl a mame tu krizi v plné sile, ze které se bude t€zké vymanit. Krize by Velky
Prtivan ohrozila na trzbach, to by mohlo vyustit v propousténi zamé&stnanct ¢i omezeni
poctu lekci, stejné jako zdrazeni nabizeného produktu. Takovou krizi bych nepovazoval
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za okamzitou hrobu, spiSe v fadu nckolika let, ale je dilezité situaci sledovat, byt ve
stiehu a mit pfipravena feseni. N&ktera z nich si naptiklad posilovna mtze vyzkouset jiz
V soucasné koronavirové krizi. (Federal Reserve, 2021; Investicni web, 2021; The
Balance, 2020, Trading Economics, 2021)

Stejné jako pfrilezitost, tak i hrozbu pfedstavuji substituty, které zakaznici mohou
vyuzivat misto navstévovani posilovny. Jsou to napiiklad diive zminéné cvicebni videa,
kterych je plny internet nebo riznéd venkovni hiisté, téch je v poslednich letech také stale
vic a vic. MiiZe nastat situace, Ze si zédkaznici zvyknou cvicit v domacim prostiedi nebo
na venkovnich hfistich a jiz nebudou mit potiebu se do posilovny vracet. Jako substitut
muze byt vnimam i jiny druh sportu jako je napftiklad cyklistika, koleckové brusle, béh
pfipadné nebo delsi prochazky, obzvlasté v letnich mésicich. Proto je dle mého nazoru
stézejni mit dobrou komunikaci na socidlnich sitich, donutit zakazniky cvicit s vami a po
otevieni jim nenechat jinou moznost nez si chtit pfijit zacvicit do znovu oteviené
posilovny, kterd jim jisté tolik chybéla.
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3. NAVRHOVA CAST

Tato Cast diplomové prace bude vénovana konkrétnim ndvrhiim pro tvorbu nové
marketingové strategie posilovny Velky Privan. Bude se jednat o zménu soucasného
produktu kvili disledktim svétové pandemie a jeho piesun do online prostredi, dale navrh
PPC reklamy, jak se zaméfenim na pozménény produkt, tak na propagaci posilovny
V pocovidovém obdobi. Nechybi marketing na socidlnich sitich Facebook, Instagram a
nové webové stranky. Provedeni zmén a cenova kalkulace nakladd bude uvedena na zavér
v samostatné kapitole kalkulace.

3.1 Zména produktu

Soucasna svétova a zejména doméci krize, kde u nas tadi virovd pandemie v podobé
nemoci COVID-19 je pro vétSinu podnikatelt kriticka. Nikdo piesné nevi, kdy pfijde
zlepSeni, a tim padem, jak dlouho budou trvat omezeni, kterd brani podnikatelim
provozovat své sluzby a nabizet své produkty. Tudiz je stézejni se t€émto podminkdm
ptizplsobit a vyteéZzit 1 z téch minimalnich moznosti maximum.

Posilovny jsou zavislé na mistu distribuce svého produktu, které se nachdzi v misté
provozovny, jelikoz dané vybaveni v podobé& posilovacich stroji, ¢inek, behacich pasii
nebo aerobnich kol je ptredurceno k tomu, ze se tyto produkty musi spotiebovavat a
pouzivat v misté posilovny. Dnesni technologie naStésti umoziuji pfenaset tréninkova
videa az do pohodli domova zékazniki a stac¢i k tomu pouze mobilni telefon s internetem.
Nésledujici navrh na zménu produktu se tedy bude zamétovat na nataceni tréninkovych
videi, které se daji cvi€it i z domu a neni k nim vétSinou potieba Zadné specialni vybaveni.

Pfi béZném provozu posilovna poskytuje celkem 12 druhii skupinovych lekei, které
jsou cvi¢eny ve velké télocviéné o rozloze 200 m?. Skupinové lekce jsou obecné spise
urené pro zeny, muzi maji radsi Zelezo, tedy cinky nebo posilovaci stroje a na
skupinovych lekcich se objevi malokdy, je ale nutné vytvofit takovy produkt, ktery
potencidlné zaujme ob¢ pohlavi, 1 kdyz zensky zdjem bude pravdépodobné stile vysoce
pfevySovat. Kruhovy trénink, ve kterém se procvi¢i s vlastni vahou celé télo bude
atraktivnéjsi pro vice zdkaznikli nez lekce, zaméfené pouze na urcité partie jako je
napiiklad zadek, takové jsou populdrni zejména u Zen. Mezi dali lekce pro zaujeti
muzského publika bude lekce s nazvem Bodyfit, ktera je podle popisu lekce na webovych
strankéach, ur€ena i muzim. Jedna se o intenzivni dynamické cvicenti, pfi kterém se mohou
pouzivat ¢inky a riizné odporové gumy, pfedevsim se ovSem cvici s vlastni vahou téla.
Dalsi vybranou lekci bude Bodystyling, ten je zaméfen na posilovani svalstva celého téla,
pfedevSim pak bficha, boki, hyzdi a stehen, které rady cvic¢i zejména Zeny. Cvici se
pfevazné s vahou vlastniho téla, mohou byt vyuzivéany i ¢inky a odporové gumy, pokud
ma zakaznik doma k dispozici. Dalsi lekce, které doplni vyse uvedené je Power joga a
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Pilates, pii kterych nejsou potieba zadné dalsi pomucky a vybaveni, snad kromé cvicebni
podlozky, tudiz jsou idedlni pro domaci cviceni.

Ve findlnim vybéru lekei je tedy kruhovy trénink, Bodyfit, Bodystyling, Power joga
a Pilates. Vybeér lekci, kromé vySe uvedenych kritérii, kterymi byla moznost odcviceni
lekce bez mnozstvi specidlniho vybaveni a zatazeni nékterych lekci, které mohou
potencidlné zaujmout i muze, byly dale kritéria jako oblibenost lekci. Zde jsem vychazel
Z poctu lekcei, které se v posilovng odcvici za tyden. Vybrané lekce byly v prubéhu tydne
predcviCovany tfi az Sestkrat, coz znaci o jejich oblibenosti.

Tréninkova videa téchto lekei se budou tocit prevazné v prostorach posilovny, a to ve
cviebnim salu, kde je dobré osvétleni a klienti jsou zvykli, Ze tam tyto lekce probihaji.
Cas od ¢asu se trénink miiZe pfemistit a natacet i z domaciho prostfedi samotnych trenérd,
pokud k tomu maji prostory, je to zajimava zmeéna i pro zakazniky, ktefi tim ¢astecné
nahlédnou do soukromi jejich oblibenych trenérii. Navic jist¢ se shodneme, ze Zeny se
radi podivaji, jak to vypadd u nékoho jiného doma. Koneckoncii v potadu o vareni
S nazvem Prostfeno, neni takzvané ,,Smejdénicko Smejdéni®, kdy hosté prochazeji byt
hostitele, jen tak pro nic za nic, lidé jsou zkratka zvédavi. Tréninkova videa budou zhruba
kolem 30 minut dlouhd, aby si na né mohl najit ¢as kazdy a byly je schopni odcvicit i
zacatecnici €i obc¢asni cvicenci, ktefi se sami doma nedonuti a potebuji komunitu lidi, se
kterymi budou tdhnout za jeden provaz, povzbuzovat se a délat pokroky spolecné.

Cena pro pristup k t€émto tréninkovym videim bude z pocatku 1 000 K¢ na 4 tydny a
podle z4jmu se muize v budoucnu upravovat. Cena je zde tedy vyhodnéj$i nez u
konkurence, ktera nabizi za stejnou ¢astku ¢lenstvi pouze na 3 tydny. Stavajicim ¢lenim
bude umoznéno prodlouzit ¢lenstvi na dalsi 4 tydny za 850 K¢&. Tato moznost prodlouzeni
¢lenstvi bude pokracovat i1 v pfipadé€, Ze se napiiklad po prvnim mésici posilovny opét
oteviou, tento produkt se pferusi a zavieni posiloven znovu nastane na podzim nebo
v zimé, kdy by posilovna opét tento pozménény produkt spustila. Distribuce videi bude
probihat pomoci socialni sité Facebook skrze soukromou skupinu, do které maji ptistup
pouze zékaznici, ktefi zaplati ¢lensky poplatek na bankovni Gcet posilovny. Cvicebni
lekce budou vychézet kazdy den v 17:00 v Zivém vysilani, po skon¢eni budou umoznény
pustit zpétné€ ze zdznamu. V piipadé¢ potieby ¢i komplikaci je ale moZno tréninkova videa
1 predtocit, lze se tak vyhnout pfipadnym technickym problémiim. Nasledujici tabulka
znézornuje navrh pro vydavani tréninkovych videi v konkrétni dny.

Tabulka 6: Navrh rozpisu vydavani tréninkovych videi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Den Nazev lekce
Pondéli Kruhovy trénink
Utery Bodyfit

Stieda Power joga
Ctvrtek Kruhovy trénink
Patek Bodystyling
Sobota Power joga
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\ Nedéle \ Pilates |

Pti znovuotevieni posiloven a nasledném vraceni do bézného provozu navrhuji ukonceni
tohoto pozménéného produktu a nasledné vyuziti natoCenych videi k postupnému
publikovani na socidlnich sitich posilovny, kde takovy typ piispévku, tedy tréninkové
video z posilovny, mélo v minulosti velky uspéch v podobé lajkti a komentait od
nékolika uzivateld. Dalsi podrobné&jsi propagaci této zmény produktu se budu vénovat
Vv nésledujicich kapitolach pti tvorbé PPC reklamy a marketingu na socidlnich sitich.

3.2 PPC reklama

Tato Cast je zaméfena na tvorbu PPC reklamy, a jak jiz bylo zminéno v analyze
soucasného stavu, posilovna Velky Priivan momentalné nevyuZziva zadnou formu této
reklamy na ani jednom z velkych vyhledavact na ¢eském trhu, kterymi jsou Google a
Seznam. Navrh se bude skladat ze dvou ¢asti, prvni ¢ast bude vénovana propagaci zmény
produktu ptedstavené v ptedchozi kapitole, druhd cast ndvrhu PPC reklamy bude
zaméfena na propagaci pii normalnich podminkach, kde je posilovna opét plné v provozu
a oteviena.

3.2.1 Navrh ¢. 1 - propagace pozménéného produktu

Tento navrh PPC reklamy je zamétfeny na propagaci nové upravy produktu posilovny,
ktery byl pfedstaven v pfedchozi kapitole. Jako nastroj pro tvorbu PPC kampané navrhuji
Google Ads a ne jeho ceskou konkurenci v podobé Sklik od Seznamu, jelikoz pocet
uzivatelti v Ceské republice, kteti vyuZivaji vyhledavaé Google je podstatnd vétsi. V roce
2020 se podil vyhledavace Google na ¢eském trhu blizi témét 80 %, kdeZzto Seznam ma
necelych 20 %. Navic podle historickych udaja to vypada, ze si Google postupné bude
pro sebe ukrajovat ¢im dal vétsi podil, proto dle mého nazoru dava nejvetsi smysl prave
tato sluzba. (Marin Domes, 2021)

Reklamni kampan bude vykonova, tedy zaméfend na vykon kampané v podobé
konverzi. V ptipad¢ posilovny to znamend prodej produktu zidkaznikim. Metriku je
mozno sledovat v Google Analytics. Reklama bude publikovana pro pouze vyhleddvaci
sit’, bude se tedy zobrazovat po zadani specifickych kli€ovych slov ve vyhledavaci siti
tvorbé PPC kampani je rozliSovat kampan pro vyhledavaci a obsahovou sit’, jelikoZ pro
kazdy typ existuji jina pravidla a doporuceni.

Rozpocet reklamni kampan¢ je stanoven v priméru na 100 K¢ za den, nékteré dny se
muze utratit méné, nez je stanoveny denni rozpocet, jindy vice. Za cely mésic ale
zadavatel nezaplati vic, nez je mési¢ni maximum, které¢ v tomto ptipadé déla 3 040 K¢.
Rozpocet je v rozmezi navrhovanym reklamnim systémem Google Ads, aby reklama byla
konkurence schopna vici reklamdm inzerujicim na stejna nebo podobna kli¢ova slova.
Jelikoz nejsou zddné data z minulosti a tato kampan je zcela nova, je tieba postupovat
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opatrné, zbyte¢né rozpocet nepiestielit a postupné kampan optimalizovat. Dany mési¢ni
rozpocet by mél privést mezi 1 020 az 1 740 kliknuti na reklamu. Cileni kampan¢ je
nastaveno na Jihomoravsky kraj, Sir$i cileni by snizilo pocet kliknuti na reklamu za
stanoveny rozpocet, ptipadné by vyzadovalo navyseni tohoto rozpoctu. Doba trvani
kampané bude po dobu trvani samotného produktu, tedy dokud se situace nezlepsi, sluzby
budou moci oteviit a piijimat zakazniky, coz by snad mohlo byt na konci jara ¢i zac¢atku
1éta. V ptipad¢€ rozvolnéni a nasledného opétovného uzavieni, pokud by se situace znovu
zhorsila, naptiklad na podzim nebo v zim¢ tohoto roku, je mozno v tomto pozménéném
produktu pokracovat a pti tvorbé jak reklamy, tak i samotného produktu vyuzit
predchozich zkusenosti ke zlepSeni.

bodyfit ﬁ bodystyling ﬁ pilates online a
posilovna bmo €3 GAERQ WG < B  + Nové téma kli¢ovych slov

Obrazek 2: Vybrana klicova slova pro PPC kampat navrh €. 1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse uvedeny obrazek znazornuje klicova slova, na kterd se bude reklamni kampan
spoustét ve vysledcich vyhledavani, obsahuji zejména nazvy lekci, které se budou v této
formé online cviceni pfedcvicovat. Slova jsou ve volné shodé€, kterd pfivadi nejvice
navstévniki, na druhou stranu ¢asto 1 nejmén¢ zakaznikd, je vhodna pro zac¢atky kampani,
kdy je potieba zjistit, co lidé v dotazech vyhledavani zadavaji a ziskana data se pouZiji
pro ucely optimalizace kampané.

Reklama - velkypruvan.cz/

Cviéeni online | Udrzte se v kondici
Objednejte nyni

Kruhowy trémink, power joga, pilates a dalsi se
zkusenymi trenéry z posilovny Velky Pravan.
K.azdy den Ziva lekce, moZno prehrat ze zaznamu.

{.. Volat do firmy

Obrazek 3: Ilustracni ndvrh PPC reklamy €. 1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 3 je znadzornéna finalni verze PPC reklamy, kterd by se zobrazovala ve
vyhledadvaci siti. Nadpis se sklada ze tii Casti, ve kterych je rychle vysvétleno o co se
jedna, jaké mohou byt benefity pro zdkaznika a vyzva k akci, kterd mnohdy zlepSuje
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ucinnost reklamy. V popisu reklamy je uvedeno nékolik klicovych slov, uzivatel totiz
pozna, Ze se ho reklama tyka, navic zadané kli¢ové slovo bude v textu zvyraznéno tucné.
Dal$im divodem, pro¢ mit alespon jedno klicové slovo v reklamé je skore kvality, skrze
jeho zlepSeni je mozno docilit vice kliknuti za méné penéz.

Vstupni stranka, na kterou bude PPC reklama odkazovat v soucasné dob¢ neexistuje
a musi se vytvofit. At uz na stavajicim webu, nebo piipadné na zcela novém, ktery by byl
moderni a konkurence schopnéjsi nez stavajici, ktery je mnoho let stary, jelikoz i to ma
vliv na zdkazniky a mtze to rozhodovat mezi zakoupenim produktu a rychlym zavienim
stranky. Na pocitaci pravdépodobné od navstévnikl stranka dostane par vtefin Sanci, na
mobilnim telefonu jsou lidé nekompromisni a stranka nema prostor zaujmout ani téch par
vtefin, navstévnik musi najit to, co hleda, okamzité. Vstupni stranka by méla obsahovat
chytlavy nadpis, ktery navstévnika zaujme, zaroven vSak musi korespondovat s obsahem
PPC reklamy. V textu vstupni stranky je nutno produkt pfedstavit. V tomto pfipadé
popsat predcviCované lekce, zvetejnit jejich harmonogram, zdtiraznit moznost prehrani
ze zaznamu kdykoliv po vydani videa. Nesmi chybét ani cena, zptisob platby a distribuce
produktu, kterd bude probihat skrze soukromou facebookovou skupinu, kam zakaznici
dostanou pfistup po zaplaceni ¢lenského poplatku.

Po spusténi kampané je nutné ji kontrolovat a optimalizovat pomoci nastroji
v Google Ads ptipadné¢ Google Analytics. V piipad¢, kdy reklama nedosahuje konverzi
a je delsi dobu ztratova, se musi at’ uz text reklamy nebo i kli¢ova slova upravit, ptipadné
vytvoftit zcela nova reklamni kampan, upravena o poznatky a data z té predeslé.

3.2.2 Navrh ¢. 2 — propagace posilovny po znovuotevieni

Druhy navrh PPC reklamy bude zaméfen na tvorbu takové reklamy, kterd bude spusténa
V normalnim obdobi mimo pandemii, bez vladnich opatieni s otevienymi sluzbami, tedy
po navrhu €. 1. Tato situace by snad mohla nastat koncem jara ¢i nejpozdéji pocatkem
1éta tohoto roku. Kampan bude propagovat posilovnu jako takovou a snazit se upoutat a
naldkat nové zdkazniky. Stejné€ jako piedchozi kampan, bude i tato vytvotena pies sluzbu
na internetovych strankdch se momentalné sluzby posilovny naptiklad v podobé
permanentky koupit nedaji, tudiz nelze métit mnozstvi prodeji z webovych stranek. Neni
to ani standardni moZnost, kterou by posilovny, minimalné v Brné, bézné nabizely.
Z konkurentd, 1 mimo uvedené v kapitole analyzy konkurence, tuto moZzZnost koupé
permanentky online pfes webové stranky nabizi pouze NRG Fitness a Fitinn, ktery sidli
v nakupnim centru Letmo. Jedna se pfece jen o sluzbu, kterd je specificka a zakaznik
vetSinou potiebuje v tomto ptipad¢ nejdiive védét na vlastni oci, co kupuje a jestli mu
dané posilovna bude vyhovovat. Tudiz za predpokladu, Ze tato moznost u posilovny
Velky Priivan neni dostupna se tato PPC kampaii bude zamétovat na budovani znacky a
jeji zviditelnéni, kde je cilem velky pocet navstev.
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Reklama bude publikovdana pouze pro vyhledavaci sit Google v textové forme.
Rozpocet kampané je stanoven pro zacatek v priméru na 150 K¢ na den a mésicni
maximum vychdzi na 4 560 K¢. Rozpocet je stanoven v rozmezi obvyklych rozpocti,
které stanovuji konkurenti, kteti cili na stejny okruh klicovych slov. Tato reklamni
kampan, stejné jako Vv ptedchozim piipadé, nema zadna data z minulosti, ktera by mohla
pomoci s tvorbou nové PPC reklamy, tudiz je nutno kampan pribézné optimalizovat a
sledovat u¢innost vybranych kli¢ovych slov naptiklad pomoci nastroje Google Analytics.
PPC kampan s timto rozpo¢tem by méla byt schopna piivést mezi 870 az 1 610 kliknuti
na reklamu za mésic. Cileni reklamy je nastaveno na mésto Brno, doba trvani neni pfesné
uréena, jelikoz se jedna o reklamu, kterd ma propagovat znacku posilovny, neni zde zadné
Casové omezeni a reklama v ptipad€ uspéchu muiize bézet stale.

+ Nové téma kli¢ovych slov

Obrazek 4: Vybrana klicova slova pro PPC kampan €. 2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse uvedeny obrazek uvadi klicova slova, na které se bude PPC reklama ve vyhledavaci
siti Googlu spoustét. Kromé obecnych slov tykajicich se posilovny jako takové, tato PPC
kampan cili i na svou vlastni znacku, jelikoz podle pfipadovych studii reklamy na svou
vlastni zna¢ku mohou vyrazn¢ zvysit obrat. Zaroven se tak posilovna brani proti inzerci
jinych posiloven na vlastni znacku. To je dal$i z pouzitych strategii v této kampani,
inzerce na konkurenci. Do kliCovych slov byly vybrani ptedni brnénsti konkurenti
posilovny Velky Privan, na které se po zadani jejich ndzvu do vyhledavani Googlu bude
PPC reklama zobrazovat pravdépodobné na prvnim misté, jelikoz zadna jina posilovna
momentalné sluzbu Google Ads nepouziva. Kli¢ova slova jsou ve volné shodé¢, ktera se
pouziva u zacinajicich kampani.
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Reklama - velkypruvan.cz/

Posilovna Brno | Velky Privan | Pijdte
cvicit k nam

Prijdte se dostat do formy v jednom z nejvétsich

fitness center v Brné. Nabizime 1600 m? na
adrese Videnska 77.

Y. Volat do firmy

Obrazek 5: Ilustra¢ni ndvrh PPC reklamy €. 2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku €. 5 je vidét navrh PPC reklamy se zaméfenim na budovani znacky posilovny.
Nadpis se opét skldda ze ti1 Casti, které jsou pfi jejim vytvafeni povinné. Prvni Cast
zdiraziuje, o jakou sluzbu se jednd, druhd ¢ést je ndzev posilovny a tieti Cast je vyzva
k akci k potencialnim zakaznikim. V popisu reklamy je opét vyzva k akci spolu s blizsi
charakteristikou posilovny, konkrétné velikost fitness centra, které je jedno z nejvétSich
V Brné&, coz lze zdlraznit, jelikoz se jednd o silnou stranku posilovny a adresa, na které
ho zdkaznici naleznou.

Vstupni stranka ztéto PPC reklamy bude uvodni stranka webovych stranek
posilovny, kterd musi navstévnika jiz na prvni pohled zaujmout, tudiz je vhodna nova
podoba webu. Zaujmout navstévnika se da pomoci péknych fotografii z posilovny,
virtudlni prohlidkou, pfehlednym a modernim webem a samoziejmé zajimavou nabidkou
sluZzeb. Také se musi zobrazovat na vSech zafizenich spravné a byt optimalizovana pro
mobilni telefony, ze kterych je dnes €asto valna vétSina navstév.

Stejné jako vSechny kampanég, obzvlast ty nové zacinajici musi byt monitorovany a
optimalizovany. V piipadé¢ malého prokliku reklamy je tfeba upravit text kampang,
klicova slova, ptipadné oboji. Tyto Gpravy jsou ale jiz na zvazeni vybranych pracovnikt
posilovny ¢i externi agentury, kterda miize byt povétena spravovanim kampani. Vyhodou
zde muze byt absence konkurence, jelikoz PPC reklamy nevyuzivd nikdo, kromé
posilovny NRG Fitness, a to pouze na ¢eské vyhledavaci siti Seznam, ktera nema takovy
podil na vyhledavani jako Google. Nevyhodou naopak, ze se neni moc od konkurence v
Brné kde inspirovat a ptipadné odkoukat co funguje.

3.3 Marketing na sitich

V této ¢asti bude navrhnut postup pro socidlni sité¢ Facebook, Instagram a webové stranky
posilovny, jelikoz z analyzy soucasného stavu a nasledného srovnani s konkurenci bylo
zjisténo, ze ve vetSing téchto sluzeb posilovna Velky Privan oproti své konkurenci
zaostava, a to se musi zmenit.
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3.3.1 Facebook

Posilovna Velky Priivan na socialni siti Facebook zaostava oproti konkurenci jak v poctu
prispevkll béhem roku, tak hlavné v zapojeni fanouskti do téchto piispévkii. To znaci o
tom, ze publikované ptispevky nejsou pro fanousky piili§ zajimavé a nemaji divod se
zapojit, tedy dat lajk, zanechat komentai ¢i prispevek sdilet, at’ uz na svém profilu ¢i ve
zpraveé svému blizkému.

Z literarni resSerse a analyzy konkurence se miizeme vzit ponauceni jaky typ piispévki
je u fanouskl popularni a do kterého se radi zapojuji. Ve velké vétSing piispévki se jedna
o fotografie z posilovny doprovazena textem, at’ uz informa¢nim, zabavnym, prodejnim
¢1 nauénym. Takové piispévky maji u fanouski vétsi aspéch nez naptiklad pouhy text,
obrazek totiz dokaze 1épe upoutat pozornost.

Velky Priivan zvedne miru pfidavani piispévki. Tyto piispévky budou obsahovat
naptiklad fotky pfimo ze skupinovych lekci, které se cvici ve velkém salu, fotky
Z posilovny se zékazniky, ¢i ze zakulisi. Pokud se nové opravil néjaky stroj, byl nakoupen
novy nebo bylo vymalovano, pro¢ na to neupozornit. Od cesty nejsou ani rtzné
tréninkové ¢i stravovaci rady, které nasledné mohou zékaznici vyuZit ve svém cvi¢ebnim
snazeni. Informativni pfispévky o zménach oteviraci doby jsou samoziejmosti a chybét
by u zadné firmy pravdépodobné nemély ani prodejni ptispévky. Obzvlast pokud se jedna
o néjakou slevu, tento typ pfispévkill posilovna publikuje zejména o Vanocich jiz nyni a
podle zapojeni fanouski u pfispévki s nimi md pomérné uspéch. Kromé pravidelného
ptidavani ptispévki je dilezité odpovidat na ptipadny dotazy a komentéie uzivatel pod
ptispévky nebo ve zpravach s prodlevou maximalné jednoho ¢i dvou dnt. Delsi odezva
vyvolava v tazateli Spatny pocit, ktery mize vyustit v nespokojenost a neuskutecnéni
nakupu produktu, tedy nezakoupeni vstupu ¢i permanentky do posilovny.

Po navrhu zmény produktu, kterym jsou tréninkova videa, se nabizi novy typ
prodejniho piispévku, a to propagace tohoto nového produktu prostfednictvim socialnich
siti, diky kterému ho posilovna dostane do povédomi svych fanouski a zakazniki.
Takovy ptispévek bude obsahovat vhodny obrazek, nejlépe z prostiedi posilovny, ktery
zaujme pozornost uzivateld, obrazek mize obsahovat i text, ale pouze v omezené mife.
Text ptfispévku musi struéné charakterizovat novy produkt a odkazovat na vhodnou
cilovou stranku, kde se ptipadné zédkaznik dozvi vice a bude moci produkt i1 zakoupit.
Tento pfispévek se da zaroven na Facebooku pomoci placené reklamy propagovat.
MozZnosti jsou zde témét stejné jako u klasické PPC reklamy. Denni rozpocet je stanoven
na 50 K¢, délka trvani propagace 30 dnl. Celkova castka tedy vychazi na 1 500 K¢.
Lokalita cileni je stanovena na Brno a okoli, konkrétné Sestnécti kilometrovy okruh kolem
sidla posilovny na Videnské 77. Cileni je na uZivatele ve véku od 18 do 60 let, ktefi maji
zaliby ve formovani téla, j6ze, vdhovém tréninku, fyzickém cviceni, béhani a meditaci.
Na rozdil od klasického vyhledavani, kde je spoléhano na zadani konkrétnich klicovych
slov, na Facebooku se da zacilit pfimo na uzivatele, které se o dané téma zajimaji, jelikoz
ve svém profilu maji ¢asto vyplnény mnoho informaci. Takovy vybér by dle odhadu
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Facebooku mél mit potencidlni okruh uzivateli, kteti mohou vidét reklamu az 200 tisic
lidi. Cislo se zaklada na vyse uvedenych kritériich pfi tvorbé reklamy. Takovému podtu
se propagovany piispévek samoziejm¢e¢ nezobrazi, odhadovany pocet oslovenych lidi
béhem dne pii stanoveném dennim rozpoctu 50 K¢ je dle Facebooku n¢kde mezi 7 500
az 21 700 uzivateld. Tudiz se tento zptisob reklamy zda byt jesté vyhodnéjsi nez klasicka
PPC reklama ve vyhledavacich sitich na internetu, stejn¢ jako u nich ale musi byt
kontrolovana uspésnost propagovaného prispévku v reklamnim systému Facebooku.

Dalsi moznosti oziveni obsahu je vzit si ptiklad ze zminovaného piispévku v kapitole
analyzy soucasného stavu, publikovaného 3. dubna 2020, ktery mél u fanouski velky
uspéch. Navrhoval bych proto publikovat jedno vybrané tréninkové video tydné
Z uzaviené placené skupiny zdarma, a to pfimo na facebookovych strankach posilovny
s nazvem Fitness centrum Velky Privan. Publikovany trénink ma za ucel opét zaujmout
co nejvetsi mnozstvi lidi, tudiz je asi nejlepsi varianta zvetejnit video z kruhového
tréninku, kde se procvici celé télo, pripadné jogu, ktera je také oblibena. Zaroven tyto
prispévky poslouzi jako uréitd forma propagace vySe zminovaného pozménéného
produktu.

Po znovuotevieni posilovny a ukonceni produktu v podobé tréninkovych videi, Ize
tyto ptivodné placend videa vyuzit v ptispévcich na socialnich sitich posilovny a postupné
je v prubéhu roku publikovat. Posilovna tak bude mit pfedem pfipraveny takovy druh
obsahu, ktery jiz mél v minulosti uspéch.

3.3.2 Instagram

Instagramova sit’ posilovny je jiz dlouho dobu neaktivni, posledni ptispévek je z unora
2018, tedy vice nez 3 roky zpét. V dnesni dobé¢ je to pravé Instagram, ktery nabira na
proto je vhodné, aby po letech i Velky Priivan oprasil sviij instagramovy ucet a zacal opét
pridavat piispévky.

Ptispévky na Instagramu se budou tidit podobnymi pravidly jako na Facebooku, tedy
publikovat obsah, ktery je zabavny, vzdélavaci, inspirativni, zakulisni a samoziejmé
prodejni, a to v ur€ité pravidelnosti, at’ sledujici kazdy tyden dostavaji n¢jaky zajimavy
obsah. Zakulisni obsah muze obsahovat i sdilené ptispévky od samotnych zakaznik,
ktefi si do posilovny pfiSli zacvicit a oznacili posilovnu ve svém piispévku ¢i Stories.
Instagram je zaméfen na vizudlni obsah, tudiz je vhodné si dat s ptispévky zélezet a
publikovat pékné fotografie ¢i videa z prostiedi posilovny. Zarovei se ale bude obsah na
Instagramu alespon ¢astecné 1iSit od toho na Facebooku, at’ ma uZivatel motivaci sledovat
ob¢ socidlni sité. V pfipad¢ stejného obsahu se muze stat, ze bude sledovat pouze
facebookovou ¢i pouze instagramovou stranku a posilovna tak pfijde o ptipadné zapojeni
téchto uzivateld a organicky dosah ptispevki.

Stejné jako na Facebooku, tak i zde doporucuji, aby posilovna propagovala svlij novy
produkt pomoci fotek, pfipadné uryvkl videi pfimo z lekci. Zamezenim duplicitniho
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obsahu s facebookovou strankou by se mélo jednat o jiné video, diky kterému budou
uzivatelé sledovat jak facebookovou, tak instagramovou stranku posilovny. Spolu se
spravnymi hashtagy by to méla byt dobré cesta ke zviditelnéni i bez placené propagace.
Mezi n¢ patii naptiklad hashtagy jako #cvicenionline, #cvicenidoma, #kruhovytrenink,
#joga, #pilates. U minulych ptispévki, které posilovna publikovala v diveéjsku hashtagy
pouzivala, zapojeni u nich bylo vcelku pfijatelné, tudiz doporucuji v tom pokracovat.

3.3.3 Webové stranky

Web posilovny Velky Pritvan je v porovnani s konkurenci zastaraly, graficky nepfitazlivy
a nemd optimalizované zobrazeni pro mobilni telefony. Proto navrhuji zajistit novou
podobu webu, ktery bude modernéjsi, pro oko zakaznika pfitazlivéjsi a bude spliovat
nejnovejsi trendy. Novy web zaroven miize pomoci ve vyhledavacich v pfirozenych
vysledcich vyhleddvani. Zprovozni se i virtudlni prohlidka posilovny, ktera je na
stdvajicim webu momentaln¢ nefunkéni.

TELOCVIENA  PROVOZOVNA  FOTOGALERIE  CENIK  KONTAKT

AKTUALITY

PRIDANO 17.12.2020

Mym cvicencum!

Zbroceni Zalem jsme Vam nuceni oznamit do¢asné uzavieni provozu posilovny.

Veskera sportovgi zarizeni jsou od 18.12.2020
Z narizeni viady Ceské republiky uzavrena.

Obrazek 6: Webova stranka posilovny Velky Pritvan z konce biezna 2021 (Zdroj: Velky
Prtivan)

Na vySe uvedeném obrazku miiZeme vidét souCasnou podobu webovych stranek
posilovny Velky Privan. Naklady na novy web budou rozepsany v nasledujici kapitole.
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3.4 Provedeni zmén a kalkulace

V této kapitole bude rozebrana konecna implementace nové navrzenych zmén a jejich
nacenéni.

Pro nové navrzeny pozménény produkt v podobé tréninkovych videi v placené a
uzaviené facebookové skuping, je pro jeho uspéSné fungovani potieba dopiedu zajistit
nekolik véci. V prvé fad€ vybaveni, na které se videa budou natacet. V dnesSni dobé¢
nastésti staci klasicky chytry telefon neboli smartphone, které ve valné vétSin€ jiz maji
kvalitni kamery, na které se daji nataCet slusna videa a neni zapotiebi zadna specialni a
drahé vybaveni. Takové telefony méa dnes kazdy, pokud nebereme v uvahu obcany
pozdniho dichodového veéku, kteii Casto maji jesté tlaCitkové telefony. Dale je tieba
internetové piipojeni pro ziva vysilani tréninkovych lekci, tim posilovna Velky Privan
disponuje. Trenéfi predcvicujici jednotlivé lekce budou hrazeni z vladnich piispévkii na
mzdy, které posilovna dostava v rdmci vladniho programu zvaného Antivirus.

Nésledné je tieba zalozit novou soukromou facebookovou skupinu, kde se budou dané
lekce publikovat a kam budou mit pfistup pouze lidé, kteti zaplati ¢lensky poplatek 1 000
K¢ na pfedem uvedeny bankovni ucet posilovny. Spravovat tuto skupinu bude stejny
pracovnik posilovny, ktery se momentalné stard o jejich facebookovou stranku. Pro to,
aby lidé védéli pfesné€ co produkt nabizi, kolik a kam maji zaplatit a hlavné, ze viibec
existuje, se musi doplnit nejen propagaci, ale i vhodnou vstupni strankou, kde budou
napsany a vysvétleny veSkeré informace. Tato specidlni strdnka se bude nachazet na
webovych strankach posilovny a je bliZze popsana v navrhové ¢asti PPC reklamy, a to
konkrétné v navrhu €.1. Pfi placeni na bankovni ucet zdkaznici uvedou do poznamky
jméno svého facebookového profilu a nasledné podaji zadost pro piijeti na facebookové
skuping urcené pro tyto tréninkové lekce, poté jiz pouze pockaji na piijeti, které probéhne
po ptevodu castky na bankovni tcet posilovny. Obvykla doba pfevodu je momentalné
jeden az dva pracovni dny v zéavislosti na bance odesilatele.

Vzhledem k relativné velkému zajmu o piispévek s tréninkovym videem na
facebookové strance z 3. dubna 2020, ktery je podrobnéji rozebiran v analyze soucasné¢ho
stavu a vzhledem k uspéchu projektu s tréninkovymi videi, ktery zavedl Smart Gym pro
svou komunitu cvicencd, si troufam tvrdit, Ze by tato Gprava produktu u posilovny Velky
Priivan mohla mit podobny uspéch, i kdyz je pravda, ze Smart Gym ma propracovangjsi
socialni sité, lepsi kontakt s fanouSky a je pro né€ leh¢i tento pozménény produkt dostat
do povédomi svych cvicenciim. S vhodnou propagaci by to ale pro Velky Priivan neméla
byt piekazka. Hodné zélezi také kdy se presné posilovny oteviou a jak dlouho tento
pozménény produkt najde vyuziti, obzvlast’ v letnich mésicich, kdy lidé budou chtit
sportovat spiSe venku na slunci. Nicméné bych ocekéaval alespon kolem 20 az 30
predplatitelt v prvnim mésici, coz by mélo piinést trzby ve vysi 20 az 30 tisic korun.

Tvorba PPC kampani sama o sob& neni slozita véc, a to jak ve vyhledavaci siti, tak na
socialnich sitich a vytvofit ji jist€¢ zvladne podle popsanych parametrii ve vyse uvedenych
kapitolach 1 soucasny pracovnik posilovny, ktery se stara a piidava ptispévky na socidlni
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sité. VEtsi casovou a technickou ndro¢nost vyzaduji az jejich kontroly a optimalizace, na
kterych jsou kampané zavislé, aby dosahovaly pozadovaného uspéchu. Nastésti existuje
nékolik firem, které se timto zabyvaji a posilovna tedy mtlize tuto ¢innost delegovat na
profesiondly. Jako nejvhodnéjsi kandidat mi piijde spole¢nost PPC Profits, ktera ma
rozsahly marketingovy tym se zkuSenostmi z projektli na firméach jako je Nestlé nebo
Dr.Oetker, ptijatelné ceny a pobocku v Brn€. V tomto druhu podnikéni si firmy G¢tuji ve
valné vétsiné za hodinu prace a kazda kampan je individudlni a rtizné slozita, tudiz se
tézko da predikovat Gplné piesnd konecna castka. Standartni cena za hodinu je zhruba
kolem 1 500 K¢ v¢etné DPH. (PPC Profits, 2021; Placement, 2021; Dantoa, 2021)

Navrhnuté kampané nejsou komplikované, tudiz berme v Gvahu, ze na spravu navrhu
¢.1 PPC kampan¢ a reklamy na Facebooku, které pobézi soucasn¢, bude mésicné stacit 8
hodin, vyslednd cena tedy vychéazi na 12 000 K¢ véetné¢ DPH za mésic. Pro tsporu
nakladti navrhuji jesté pfipadnou levnéjsi variantu, kde by se k propagaci produktu
pouzila pouze reklama na socialni siti Facebook. Tim by se uSetiily ndklady za PPC
reklamy ve vyhledéavaci siti Google a ¢as potiebny pro spravu kampané by mohl klesnout
n¢kam ke 4 hodindm za mésic, naklady na optimalizaci by teda Cinily 6 000 K¢ véetné
DPH. Néavrh PPC kampané €. 2 jiz pob&zi samostatné, zde bereme v tivahu spravy
kampané o délce 4 hodin mésicné, tedy 6 000 K¢ véetné DPH. O ptispevky na socidlnich
sitich se bude starat stejny interni pracovnik posilovny, ktery je ma na starosti
momentalng.

Nové webové stranky vétSinou nejsou levnou zélezitosti. Firmy jsou za né schopny
utratit desitky nékdy i stovky tisic korun a nasledné pro jakékoliv pozdé€jsi tipravy jsou
zavisly na programatorech, coz dcasto stoji dalSi penize. Web posilovny neni
komplikovany a nema tolik obsahu, tudiz doporucuji jednodussi a levnéjsi platformu.
Sluzba Webnode.cz umoziuje vytvofit webové stranky i1 takovym uZzivatelim, ktefi
neum¢ji zadny programovaci jazyk. Webnode nabizi nékolik desitek Sablon, které si
uzivatel miZe v jednoduchém grafickém editoru upravit podle sebe, pfidavat vlastni
obrazky, upravovat text, moZnosti je mnoho a nepotiebuje k tomu Zadné specidlni
znalosti. Navrhuji zakoupit balicek standart, ktery stoji 249 K¢ za mésic. Vyhoda oproti
levnéjSim balickiim je moZnost pfidani Google Analytics, které pomiiZe monitorovat
navstévnost webu a odkud névstévnici pfichdzeji, dale web umoziuje 2 jazykové verze,
stejn€ jako ma souCasna podoba strdnek posilovny. Pouziti soucasné domény, tedy
webové adresy velkypruvan.cz také neni problém, jeji pfeneseni a cena za prvni rok je
zdarma. Poté je cena domény s koncovkou .cz za 499 K¢ na rok. Na trhu existuje také
samoziejmé konkurence, jedna z nich je portdl Mioweb.cz, ktery nabizi velice podobny
produkt a divod pro¢ jsem zvolil Webnode je hlavné cena. Konkurenéni Mioweb
momentalné nabizi pouze jeden tarif za cenu 2 000 K& mésicné, coZ je nékolikanasobné
veétsi ¢astka nez v navrhu zvolend sluzba od Webnode.

68



Tabulka 7: Vycet cen navrht pro propagaci nového produktu a jejich spravu (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Navrh Cena

PPC reklama — navrh ¢. 1 — propagace pozménéného produktu 3 040 K¢ / mesic
Reklama na Facebooku 1 500 K¢ / mésic
Sprava PPC kampané a reklamy na Facebooku 12 000 K¢ / mésic
Webové stranky na Webnode.cz 249 K¢ / mésic

Tabulka ¢. které budou
implementovany béhem vladnich opatfeni bez otevienych posiloven. Nikdo bohuzel

7 zobrazuje cenovou kalkulaci veskerych navrht,
presné nevi, jak dlouho jest¢ budou opatfeni trvat a kdy se sluzby vrati do normalniho
rezimu, vzhledem ktomu, ze jaro je v plném proudu a brzy tu mame léto, bude
predpokladat trvani této kampané po dobu jednoho mésice. Celkové naklady za tento
jeden mésic tedy vychézeji na ¢astku 16 789 K¢&. To znamena, Ze by trzby za novy produkt
muselo zakoupit alesponi 17 zakaznikt, aby propagace nového produktu nebyla ztratova.
Tabulka 8: Vycet cen usporného navrhu pro propagaci produktu a jejich spravu (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Navrh Cena

Reklama na Facebooku 1 500 K¢ / mésic
Sprava PPC kampané a reklamy na Facebooku 6 000 K¢ / mésic
Webové stranky na Webnode.cz 249 K¢ / mésic

VysSeuvedena tabulka ¢. 8 zndzortiuje cenovou kalkulaci pro propagaci produktu bez PPC
reklamy ve vyhledavaci siti Google. Jak si 1ze v§imnou, néklady se diky domu snizily
vice nez o polovinu a diky zajimavému cileni, které reklamy na Facebooku umoziuji a
poctu uzivatell, kterému se reklama muze zobrazit, bude obzvlast’ v této dobé& tato
levngjsi varianta pravdépodobné pro posilovnu tou atraktivnéjsi. Celkové naklady na
propagaci produktu a webové stranky zde ¢ini 7 749 K¢ za mésic. Pfi této varianté trzby
pfesahnou naklady na propagaci jiZ pii 8 zakoupenych Elenstvich, coz je o vice jak
polovinu méné nez v predchozi varianté.

Tabulka 9: Vy¢et cen navrhu na propagaci po znovuotevieni posilovny (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Navrh Cena

PPC reklama — navrh ¢. 2 — propagace posilovny po 4 560 K¢ / mésic
znovuotevieni

Sprava PPC kampang a reklamy na Facebooku 6 000 K¢ / mésic
Webové stranky na Webnode.cz 249 K¢ / mésic

Tabulka ¢. 9 ukazuje kalkulaci cen pro névrhy, které se implementuji po znovuotevieni
posiloven véetné tarifu za webové stranky, které budou spustény jiz diive a plati se u nich
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meésicni tarif. Navrh €. 2 u PPC reklamy je zaméfen jiz na propagaci posilovny jako takové
ve vyhledavaci siti Google. Pozitivni zprava je, ze naklady na optimalizaci reklamy se
pravdépodobné budou postupem ¢asu snizovat, nez se najdou ty nejvhodnéjsi parametry
pro kampan, kdy bude nejvice vydéle¢na. Tento Casovy udaj je také velice individualni,
ale ocekaval bych ¢asové rozmezi tii az ¢tyf mésici, behem kterych se diky optimalizaci
najdou idedlni klicova slova a text reklamy, ktery uzivatele zaujme a bude fungovat. Miize
se ovSem stat, Ze to bude mnohem dfiv, ale 1 pozdéji. Celkové naklady zde ¢ini za mésic
10 809 Ke¢.

Poslednim bodem je zprovoznéni virtualni prohlidky, které dfive na webu fungovalo,
bohuzel diky zastaral¢ technologii, kterd ji umoziovala zobrazit, je jiz nefunkéni.
Virtudlni prohlidku pro Velky PrGvan zajiStuje portdl brno360.cz, ktery na svych
strankach informuje o tom, Ze poskytuje virtudlni prohlidky v nejmodernéjsich
technologiich (HTMLS5 a jQuery), diky kterym budou schopny internetové prohlizece
virtudlni prohlidku opé€t zobrazit, a to pravdépodobné zadarmo, jelikoz by to méla byt
zalezitost pouze vlozeni jiného kdédu na web. Posilovna by se tim tak vyhnula povinnosti
znovu nafotografovat celou jeji plochu. Pokud by se ovSem vyskytly potize a nebylo by
mozné soucasnou virtualni prohlidku obnovit, je mozné vyuzit sluzeb naptiklad portalu
prohlidky-virtualni.cz, kde véfim, ze podle aktualniho ceniku vyjde nova virtualni
prohlidka posilovny na 3 az 4 tisice korun. Tento ndvrh ovSem neni akutni, zejména
Vv soucasné situaci, kdy sluzby obecné pocitaji kazdou korunu, virtudlni prohlidka ale
dodavd wurcitou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim. Kontaktovat soucasného
provozovatele se da hned a zdarma, pfipadné zhotoveni zcela nové prohlidky vydrzi do
doby, nez bude provoz posilovny obnoven alespont n¢kolik tydnii ¢i spiSe mésicti.

Kontrola t¢innosti nové marketingové strategie se bude méfit pomoci velikosti trzeb
vzhledem k vynaloZenym nékladiim. JelikoZ u pozménéného produktu s tréninkovymi
videi mzdové naklady za zaméstnance pokryje stat v balicku Antivirus, trzby musi
presahnout naklady vynaloZené na propagaci tohoto produktu, kde v levngj$i varianté
oteviené posilovné se také bude métit pomoci trzeb, které by mély po par mésicich trvani
kampané zacit rist. Tyto trzby z prodeje svého produktu ovSem po téchto nékolika
mésicich musi byt vétsi nez naklady vloZené do propagace, v opacném piipad€ ponékud
postrada smysl a je lepsi prodélecnou propagaci bud’ ukoncit ¢i vyrazné zménit.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace je navrh nové marketingové strategie, kterd se bude snazit
posilovné Velky Privan, obzvlasté v tomto koronavirovém obdobi, pomoci s ptildkanim
novych a udrzenim stavajicich zékaznikt, zlepSenim povédomi o znacce, ddle zvySenim
konkurenceschopnosti v odvétvi a zvySenim trzeb.

Prvni Cast prace tvori teoretickd vychodiska, kde jsou zpracované informace
z ptevazné odbornych zdrojii, zabyvajici se problematikou marketingu a potfebnymi
nalezitostmi pro tvorbu marketingové strategie.

Nasleduje analytickd cast, ve které je vypracovana analyza soucasného stavu
marketingového mixu posilovny Velky Privan, doprovazena analyzou konkurence, zde
jsou vybrani konkurenti dle geografického hlediska, tedy posilovny, které jsou v blizkém
okoli a da se k nim dojit pésky nebo velice kratkou cestou dopravnim prostiedkem.
Porovnani s konkurenci, jak nazev vypovida, srovnava marketingovy mix Velkého
Privanu s mixy vybranych konkurentd. V tomto porovnani Velky Privan nedopadl
zvlast’ dobfe. V normalnich podminkach pfi otevienych posilovnach bez celosvétové
pandemie a vladnich opatieni Velky Priivan nabizi srovnatelny produkt s konkurenty za
niz§i cenu. Bohuzel v souCasnych podminkach na rozdil od vybrané konkurence
nepiizpusobil sviij produkt, ztratil tak kontakt se zakazniky, negeneruje zadné trzby a
zaostava i co se tyce komunikace. Analytickou ¢ast uzavira SWOT analyza, kde jako silné
stranky byly urceny zejména velké prostory posilovny, diky kterym byla schopna vytvotit
I oddélené damské prostory, coz zptistupnilo moznost zaujmout $irsi klientelu zen, které
neradi cvi¢i ve smiSenych posilovnach. Dalsi silnou stranku vidim v umisténi posilovny
V obchodnim domé, kde maji navstévnici k dispozici nékolik obchodil jen par metr od
posilovny, dle prizkumu i nejoblibenéjsi obchodni fetézec Lidl. Slabé stranky
jednozna¢né vidim v propagaci a v soucasné svétové pandemii se slabou strankou stava i
misto spotfeby produktu, které z podstaty je v misté provozovny posilovny, ta je kvuli
pandemii dlouhou dobu zaviend, a tak negeneruje zadné trzby. Pfilezitosti se 1 diky
pandemii nachazeji v substitutech, které mohou byt naptiklad tréninkova videa podle
nichz budou zikaznici cvi€it strenéry zpohodli domova. Hlavni hrozbu vidim
Vv pfipadnych dal$ich vlnach koronavirové krize a s tim nesoucimi se opatfenimi, které by
pravdépodobné opét uzaviely vSechny sluzby, a to v¢etné posiloven, proto je diileZité byt
na tuto variantu do budoucna pfipraven. Stejné€ jako pfilezitost, tak i hrozbu predstavuji
substituty, které se mohou stat diivodem, pro¢ lidé do posiloven po znovu otevieni
ptestanou chodit. Mohou to byt diive zminéna tréninkova videa, cvic¢eni venku na htistich
nebo i jiny druh sportu jako cyklistika, beéh nebo 1 del§i prochazky, hlavné v letnich
mésicich.

V navrhové ¢asti jsou pfedlozeny navrhy na novou marketingovou strategii, které
vychazi z poznatkil teoretické a analytické &asti. Uprava sou¢asného produktu spoéiva ve
vytvofeni placené facebookové skupiny, v niZ budou distribuovany tréninkova videa
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vybranych lekci pfimo z prosttedi posilovny. Propagace pozménéného produktu bude
probihat pomoci ptispévkll na socidlnich siti a reklamy na Facebooku. Navrh pocita i se
zlepsenim stavu socidlnich siti posilovny pomoci tvorby pravidelného obsahu, ktery bude
pro fanousky atraktivni a také snovymi webovymi strankami. Propagace po
znovuotevieni posilovny bude probihat pomoci PPC reklamy na nejvétsi vyhledavaci siti
Google. Spolu dohromady by tato kombinace méla udrzet kontakt se soucasnymi
zakazniky a zejména po znovuotevieni pfilakat nové, ktefi pomohou po této krizi se
posilovné opét postavit na nohy.

Pro uspésnost pozménéného produktu pii doporucené usporné varianté nakladl na
propagaci je potieba ziskat v prvnim mésici alespon 8 piedplatiteltl, aby tento produkt
nebyl ztratovy. Podle zdjmu o podobny typ pfispévkil na socialnich sitich Velkého
Priivanu a podle zajmu o tento produkt u konkurence, ocekdvam v prvnim mésici alespoii
20 az 30 predplatiteli. VE&fim, ze nova marketingova strategie splni zadané cile, bude
uspesna, a tudiz pomize v prilakani novych zakaznikid, zvyseni konkurenceschopnosti i
trzeb.

72



LITERATURA

AKTUALNE. Zdkaznici srovnali obchodni fetézce podle oblibenosti. Suverénné vedou
ty  potravinove. [online]. 2021 [cit. 2021-02-24]. Dostupné  z:
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/zakaznici-seradili-obchodni-retezce-
podle-obliby/r~38685618710111eb9f15ac1f6b220ee8/

BIG ONE. Moderni fitness centrum v Brné. [online]. 2021a [cit. 2021-02-13]. Dostupné
z: https://www.big1fitness.cz/cs/

BIG ONE. Cenik BIF Club. [online]. 2021b [cit. 2021-02-14]. Dostupné z:
https://www.biglfitness.cz/cs/pobocky/b1f-club/cenik-club/

BIG ONE. Cenik BIF ,,Mendldk*“. [online]. 2021c [cit. 2021-02-14]. Dostupné z:
https://www.big1fitness.cz/cs/pobocky/b1f-mendlak/cenik-vaclavska/

DANTOA. Cenik sluzeb. [online]. 2021 [cit. 2021-04-17]. Dostupné z:
https://www.dantoa.cz/cenik-sluzeb/

FEDERAL RESERVE. Credit and Liquidity Programs and the Balance Sheet. [online].
2021 [cit. 2021-02-08]. Dostupné Z:
https://www.federalreserve.gov/monetarypolicy/bst recenttrends.htm

INVESTICNI WEB. Na trh se vali bilionova povoderi likvidity. [online]. 2021 [cit. 2021-
02-08]. Dostupné z: https://www.investicniweb.cz/investice/akcie/na-trh-se-vali-
bilionova-povoden-likvidity?fbclid=IwWAROKUveAA6RHG 1sh4MnLHOMbwT-
RSD83ERIkxgJY Br2em4tbiw0sKIEKIfO

JANDA AGENCY. Tipy Kk pirekondni krize pro fitness centra. [online]. 2020 [cit. 2021-
02-20]. Dostupné z: https://jandaagency.cz/tipy-k-prekonani-krize/

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brmé: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOBZOVA, Hana. Co je PPC reklama? Zpiisob jak ziskat vice zikazniki! [online]. 2020
[cit. 2020-12-05]. Dostupné z: https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovladnéte ¢tyFi principy
uspéchu na socialnich sitich. V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-
084-2.

MARKETINGPPC. Tajemstvi skore kvality Google Ads. [online]. 2020 [cit. 2021-03-15].
Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/google-ads/google-ads-skore-kvality/

73


https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/zakaznici-seradili-obchodni-retezce-podle-obliby/r~38685618710111eb9f15ac1f6b220ee8/
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/zakaznici-seradili-obchodni-retezce-podle-obliby/r~38685618710111eb9f15ac1f6b220ee8/
https://www.big1fitness.cz/cs/
https://www.big1fitness.cz/cs/pobocky/b1f-club/cenik-club/
https://www.big1fitness.cz/cs/pobocky/b1f-mendlak/cenik-vaclavska/
https://www.dantoa.cz/cenik-sluzeb/
https://www.federalreserve.gov/monetarypolicy/bst_recenttrends.htm
https://www.investicniweb.cz/investice/akcie/na-trh-se-vali-bilionova-povoden-likvidity?fbclid=IwAR0KUveAA6RHG1sh4MnLH0MbwT-RSD83ERIkxgJYBr2em4tbiw0sKIEKIf0
https://www.investicniweb.cz/investice/akcie/na-trh-se-vali-bilionova-povoden-likvidity?fbclid=IwAR0KUveAA6RHG1sh4MnLH0MbwT-RSD83ERIkxgJYBr2em4tbiw0sKIEKIf0
https://www.investicniweb.cz/investice/akcie/na-trh-se-vali-bilionova-povoden-likvidity?fbclid=IwAR0KUveAA6RHG1sh4MnLH0MbwT-RSD83ERIkxgJYBr2em4tbiw0sKIEKIf0
https://jandaagency.cz/tipy-k-prekonani-krize/
https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/
https://www.marketingppc.cz/google-ads/google-ads-skore-kvality/

MARTIN DOMES. Google vs. Seznam: Jaky je podil vyhledavacii v roce 2020. [online].
2021 [cit. 2021-03-12]. Dostupné z: https://www.martindomes.cz/google-vs-seznam-
jaky-je-podil-vyhledavacu-v-roce-2020/

NEWPARK. Cenik sluzeb. [online]. 2020 [cit. 2021-02-12]. Dostupné z:
https://www.newpark.cz/files/5f55641747f53 cfnp - cenik 1-2020 cz.pdf

NEWPARK. Tvoje télo, tvoje volba. [online]. 2021 [cit. 2021-02-12]. Dostupné z:
https.//www.newpark.cz/cs/

NEMEC, R., SIMA, P. A KOL. 100 nejvétsich chyb v digitdinim marketingu a jak se jich
vyvarovat. Praha: RobertNemec.com, 2015. ISBN 978-80-260-7987-3.

NRG FITNESS. Chtéj pro sebe to nejlepsi. [online]. 2021a [cit. 2021-02-19]. Dostupné
Z: https://www.nrgfitness.cz/

NRG FITNESS. Posilovnou to u nds nekonci. [online]. 2021b [cit. 2021-02-19].
Dostupné z: https://www.nrgfitness.cz/sluzby

OPTIMAL MARKETING. Jak zadavat klicova slova do PPC kampani. [online]. 2020
[cit. 2020-12-06]. Dostupné z: https://www.optimal-marketing.cz/fag/klicova-slova-v-

ppc

PLACEMENT. Transparentni cenik. [online]. 2021 [cit. 2021-04-17]. Dostupné z:
https://placement.cz/cenik/

PPC PROFITS. Sprdva PPC reklamy. [online]. 2021 [cit. 2021-04-17]. Dostupné z:
https://www.ppcprofits.cz/sluzby/ppc-reklama-spr-va

SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jifi
VIKTORA. Copywriting: piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015. ISBN
978-80-251-4589-0.

THE BALANCE. Explaining Quantitative Easing — QE. [online]. 2020 [cit. 2021-02-08].
Dostupné z: https://www.thebalance.com/what-is-quantitative-easing-definition-and-
explanation-3305881

TRADING ECONOMICS. Interest Rate. [online]. 2021 [cit. 2021-04-24]. Dostupné z:
https://tradingeconomics.com/country-list/interest-rate

UNIKUM. Jak a proc¢ wibec cilit na konkurenci? [online]. 2018. [cit. 2020-12-30].
Dostupné z: https://unikum.cz/blog/jak-a-proc-vubec-cilit-na-konkurenci/

VELKY PRUVAN. Aktuality. [online]. 2021a [cit. 2021-01-09]. Dostupné z:
http://velkypruvan.cz/aktuality.html

VELKY PRUVAN. Cenik. [online]l. 2021b [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
http://velkypruvan.cz/cenik.html

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

74


https://www.martindomes.cz/google-vs-seznam-jaky-je-podil-vyhledavacu-v-roce-2020/
https://www.martindomes.cz/google-vs-seznam-jaky-je-podil-vyhledavacu-v-roce-2020/
https://www.newpark.cz/files/5f55641747f53_cfnp_-_cenik_1-2020_cz.pdf
https://www.newpark.cz/cs/
https://www.nrgfitness.cz/
https://www.nrgfitness.cz/sluzby
https://www.optimal-marketing.cz/faq/klicova-slova-v-ppc
https://www.optimal-marketing.cz/faq/klicova-slova-v-ppc
https://placement.cz/cenik/
https://www.ppcprofits.cz/sluzby/ppc-reklama-spr-va
https://www.thebalance.com/what-is-quantitative-easing-definition-and-explanation-3305881
https://www.thebalance.com/what-is-quantitative-easing-definition-and-explanation-3305881
https://tradingeconomics.com/country-list/interest-rate
https://unikum.cz/blog/jak-a-proc-vubec-cilit-na-konkurenci/
http://velkypruvan.cz/aktuality.html
http://velkypruvan.cz/cenik.html

ZIVE. Flash na webu definitivné skoncil. Od nového roku zmizel z prohlizecii a neni ddle
udrzovany. [online]. 2021 [cit. 2021-01-15]. Dostupné Z:
https://www.zive.cz/clanky/flash-na-webu-definitivne-skoncil-od-noveho-roku-zmizel-
z-prohlizecu-a-neni-dale-udrzovany/sc-3-a-207739/default.aspx

AWORKS. Sezndameni s PPC reklamou 1. cast — Zakladni pojmy a typy PPC reklamy.
[online]. 2019. [cit. 2020-12-30]. Dostupné zZ:
https://www.posunemevasvys.cz/blog/seznameni-s-ppc-reklamou-1-cast-zakladni-
pojmy-a-typy-reklamy/

75


https://www.zive.cz/clanky/flash-na-webu-definitivne-skoncil-od-noveho-roku-zmizel-z-prohlizecu-a-neni-dale-udrzovany/sc-3-a-207739/default.aspx
https://www.zive.cz/clanky/flash-na-webu-definitivne-skoncil-od-noveho-roku-zmizel-z-prohlizecu-a-neni-dale-udrzovany/sc-3-a-207739/default.aspx
https://www.posunemevasvys.cz/blog/seznameni-s-ppc-reklamou-1-cast-zakladni-pojmy-a-typy-reklamy/
https://www.posunemevasvys.cz/blog/seznameni-s-ppc-reklamou-1-cast-zakladni-pojmy-a-typy-reklamy/

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Posilovna VelKY Prlvan .........cooiiiiiiiciciei e 43
Obrazek 2: Vybrana klicova slova pro PPC kampan navrh €. 1 ......ccccooviiiiiiiiniiecce, 60
Obrazek 3: Tlustraéni ndvrh PPC reKlamy €. 1.....coooviiiiiiiiiiiee e 60
Obrazek 4: Vybrana klicova slova pro PPC kampan €. 2 ......ccccccvvriiiiiiiiiiiiiciisecee s 62
Obrazek 5: Tlustraéni ndvrh PPC reKlamy €. 2.....c.ooviiiiiieiiiiee e 63
Obrazek 6: Webova stranka posilovny Velky Privan z konce bfezna 2021 .........ccccevveviiiniiiniiicninnene, 66

76



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:
Tabulka 9:

Srovnani internetu s tradi€nimi MEdii.........ovvviiiiiiiiiiiiii 12
Vyhody a nevyhody riznych zptisobit komunika¢niho mixu na internetu ..........c.ceeeerveernenen. 18
Segmentace zakaznikl podle promennyCh .........coocviiiiiiiiiiei s 24
Zakladni pojmy V PPC.......coooiiiiiiiic e 29
SWOT analyza posilovny VelKy Pravan ........cccccvooiiiiiiiieieeeee e 53
Navrh rozpisu vydavani tréninkovych videl .........ccoceiiiiiiiiiiiiii e 58
Vycet cen navrhil pro propagaci nového produktu a jejich SPravui.......ccccevevvvieiieeneeneenneenn, 69
Vycet cen usporného navrhu pro propagaci produktu a jejich spravu ........ccocvvvvvviviciininnenn, 69
Vycet cen navrhu na propagaci po znovuotevieni posiloviy ........c.cccoveririeriinin e 69

77



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Srovnani znalosti socialnich siti v CR v 10C€ 2009 8 2019......veveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeseseeeeens
Graf 2: Znalost a uzivani socialnich médii v CR V 10CE 2019 ...vivireeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesseeeeeeeens

78



