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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na ndvrh marketingove strategie ve vybrané spole¢nosti. V
teoretické Casti je provedena reserSe odborné literatury. Jsou zde popsény jednotlivé
marketingove systémy, které jsou nasledné pouzity v empirické Casti. Analyticka ¢ast
prace je zaméfena na popis spolecnosti FITCOACH s.r.o, jejiho postaveni na trhu a
ptehled konkurenti vtomto odvétvi. Hlavnim cilem prace je navrh marketingové
strategie pro spolecnost FITCOACT, s.r.o. V zavéru prace jsou popsany navrhy na

zlepsSeni stavajici situace, ptilakani novych zakaznikl a s tim spojenych vysSich trzeb.

Abstract

This diploma thesis is focused on the design of a marketing strategy within a selected
company. In the theoretical part, an examination of currently available professional
literature has been made. This literature, which describes individual marketing systems,
is used as subsequent source material for the empirical component of this thesis. The
analytical section focuses on a description of FITCOACH s.r.0, its position in its market
and an overview of competitors in this sector. The main goal of the thesis is the proposal
of a marketing strategy for FITCOACT, s.r.o. In conclusion, this thesis describes
suggestions for improving the company's current situation by attracting new customers

and therefore raising potential sales revenue.
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UvOoD

Téma navrh marketingové strategie ve spole¢nosti jsem si vybral z divodu, Ze v souc¢asné
dobé je kladen veliky diraz na marketing ve firmach a hraje jednu z nejvyznamnéjsich
roli v celkovem chodu firmy. Marketing ptedstavuje dnes jiz nezbytnou soucast kazdé
uspésné firmy, jejimz cilem je prosadit se v konkurencnim prostredi. Kazda firma by se
méla snazit ziskat, a predevSim udrzet krok s konkurenci. Konkuren¢ni vyhoda
predstavuje, co dava firmé naskok pted konkurenci a co déla firmu lep$i, pruznéjsi a na
trhu Iépe postavenou. Tento aspekt nakonec muze rozhodnout o tom, jestli zakaznik
nakoupi u nas, nebo u konkurence. Na druhou stranu ale neni konkurencni vyhoda trvala.
Je to docasna véc, kterou Ize rychle ztratit bud’ vlastni chybou, usilim konkurence, nebo
danou situaci na trhu. Ve firemnim prostfedi se jedné zejména o kvalitu nabizenych
produktl a sluzeb spojenych spolu s poprodejnim servisem. Mezi hlavni cile firmy patii
maximalizace pfijmu, rist podilu na trhu a celkova expanze spolecnosti. V dobé 21.

stoleti je také kladen veliky diraz na kvalitu nabizenych sluzeb a s tim spojeny marketing,

jak dokdze firma produkt ¢i sluzby prezentovat a ziskat kupujici.

Teoretickd ¢ast je rozdélena do sedmi podkapitol, kde je u kazdé popséna jeji
problematika. Prvni podkapitola popisuje marketing jako védu. Druha je jiz detailnéji
vénovana strategickému marketingu. Tteti pojedndva o marketingova strategii. V dalsi
podkapitole je popsano trzni zacileni. V paté a Sesté podkapitole je rozebran
marketingovy vyzkum a marketingovy mix. Posledni podkapitola obsahuje popsani

internetového marketingu spolu s jeho ptiklady.

Pro analytickou Cast své prace jsem si vybral spole¢nost FITCOACH, s.r.0., ktera se
zabyva provozovanim online portalu wwwe.fitcoach.cz a e-shopu www.fitcoachshop.cz.
Spole¢nost se sidlem v Praze byla zaloZzena v roce 2011 dvéma zakladateli. V této firmé
neni zadny zamé&stnanec na hlavni pracovni pomér, ale pouze na dohodu o provedeni
prace, nebo vykonavaji svoji ¢innost na zZivnostensky list. V' externi siti zaméstnancii jsou
fitness trenéfi, vyzivovi poradci a maséfi. V této ¢asti popisi zakladni udaje o spolecnosti
spolu s obchodnim programem, organizacni strukturou, hlavnimi konkurenty a provedu
analyzu soucCasné marketingové strategie. Po této charakteristice budu provadét

dotaznikové Setieni u 200 respondentl, které se tyka marketingového vyzkumu a
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hodnoceni stavajicich sluzeb spole¢nosti. Po provedeném dotaznikovém Setfeni budu
ziskané¢ udaje vyhodnocovat a ziskané informaci mi budou slouzit pro navrh
marketingové strategie spolecnosti Fitcoach, s.r.o. ndvrh marketingové strategie pro
danou spole¢nost. V navrhu zohlednim i vytvofenou analyzu souc¢asného stavu z pohledu
navstévnosti webu, poctu objednavek, registrovanych uzivatelii za posledni obdobi dvou

let a vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

V posledni ¢asti mé diplomové prace, ktera se zabyva vlastnimi navrhy feseni zhodnotim
vysledky marketingového vyzkumu a navrhnu vlastni marketingovou strategii pro

vybranou spolecnost.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Cilem diplomové préce je ndvrh marketingové strategie pro spole¢nost FITCOACH, s.r.o.
za pomoci zjisténych informaci z marketingového vyzkumu a dalSich informaci
poskytnutych firmou. Mezi diléi cile patii shrnuti teoretickych poznatkl o problematice,
které se zabyvaji marketingem, internetovym marketingem, marketingovou strategii,

marketingovym mixem a dalsi.

Pii zpracovani teoretické ¢asti bylo Cerpano z odborné literatury, zabyvajici se danym
tématem. V analytické ¢asti byly pouZity informace z webovych stranek spoleénosti,
podnikovych materiali a diskuzi s majiteli spole¢nosti. V této ¢asti jsem provadél
marketingovy vyzkum v online prostiedi pies spole¢nost Click4Survey s.r.o. Tyto zdroje
poskytly informace ohledné c¢innosti firmy, soucasny stav v oblasti marketingu a

vysledky provedeného dotazniku.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti je popsana problematika marketingu, a to predevsim strategického. Kapitola
se dale zabyva marketingovou strategii, trzniho zacileni, marketingového vyzkumu,

marketingové mixu a v posledni fad¢ internetového marketingu.

2.1 Marketing

Marketing se stal hojn€ uzivanym terminem ve spolecnosti. Casto se pouziva misto pojmu
reklama, vyzkum trhu, nebo zpiisob nabidky. Tyto veskeré Cinnosti mohou byt soucasti

marketingu, nikoliv v8ak samy o sob¢ (Vysekalova 2006).

Jak pise Kotler (2007) marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji ptesné to, co si pieji, potiebuji, a to vSe prostfednictvim tvorby, nabidky a

smeny.

2.1.1 Vyvoj marketingu

Uz v Egypt¢ a Mezopotamii se objevovaly prvni naznaky zavedeni ,,ochrannych
znamek*“. Symboly jednotlivych vyrobcl odliSovaly zboZi na trhu a poméhaly vytvaret
jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a zarukou pro spotiebitele. Také Evropa jiz znala
cechovni znacky, podle kterych se zdkaznici mohli orientovat. Nicméné zpisoby
propagace se omezovaly v podstaté predevSim na mluvenou fe¢. VétSina populace
nedovedla psat a ¢ist, tak jedinym fungujicim zplisobem byla ucast na trzich a vyvolavani
»reklamnich hesel“. O ,skutecném marketing“ muzeme hovofit az v disledku
pramyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly
dobrym podkladem pro zménu ve filosofii uspokojovani trhu. Tehdy zacala etapa vyrobné
orientovaného marketingu, kterd trvala zhruba do dvacatych let 20. stoleti. (Stehlik,
1998).

2.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing slouzi ptedev$im k dosazeni hlavnich i dil¢ich cili firmy na
zaklad¢ jich vybranych segmentt trhu spolu s propojenymi néstroji marketingového mixu
a zakladni strategie (Jakubikova, 2008).
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Tento druh marketingu je orientovan dlouhodobé&, nezajima se pouze o pfitomnost, ale
zvazuje i mozné budouci situace. Marketing se stava strategickym ve chvili, kdyz uz pfi
planovani budoucich aktivit se zohlednuje obraz potencidlniho trhu, jeho zékazniky a
snazi se se odhadovat jejich budouci potfeby. Strategicky marketing muze dosti
vyznamné¢ napomoci k tomu, aby vSichni zaméstnanci ve firm¢ byli orientovani smérem

K trhu a pouzivali strategické mysleni (Jakubikova, 2013).

2.2.1 Strategické marketingové rizeni

Podle Jakubikové (2008) se jedna o predvidani budoucnosti, vyvoje trhu a okolniho
prostiedi firmy a celkové reakce na tento vyvoj a s tim spojené nasledné zmény. Hlavnim
ukolem strategického marketingové fizeni je pochopit celkovy trh a zékazniky. Cely
proces tohoto fizeni se skladd z analyzy, vyzkumy a vybéru cilovych trhii, z ndvrhi
marketingovych strategii, planovani a organizovani marketingovych c¢innosti a
samoziejm¢ provadéni kontroly s cilem nasledného zdokonalovani, které uspokoji

zakazniky.

2.2.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni, které vyplyvaji ze
strategického marketingového fizeni a vychazi ze zasadnich rozhodnuti, kterd byla
V ramci procesu na urovni vrcholového fizeni provedena. Proces se sklada ze tii souborti

¢innosti a probiha ve tfech po sob¢ nésledujicich krocich, kterymi jsou:

e planovani,

o realizace,

e kontrola (Horakova, 2000).
Planovaci etapa

Prvni etapa je proces, ktery zahrnuje kroky v nasledujicim potadi:

e marketingova situacni analyza
e stanoveni marketingovych cilti
o formulovani marketingovych strategii

e sestaveni marketingového planu
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Prvnim krokem piipravy je marketingova situacni analyza, ktera se z ¢asového hlediska
soustifed’uje na dosavadni vyvoj, soucasny stav a odhad budouciho vyvoje. Pomoci této
analyza sleduje podnik trh, na kterém piisobi, nebo v budoucnu chce piisobit. Na zakladé
vysledkii nasledné podnik posoudi svou pozici v konkuren¢nim prostiedi, Sance na trhu

a mozna rizika. Tyto veskera fakta porovna se svymi moznostmi (Horakova, 2000).

Po provedeni situacni analyzy nasleduje stanoveni marketingovych cili. Tyto cile jsou
Uzce spojeny s hlavnimi podnikovymi cili, které jsou uréeny vrcholovym managementem
ve strategickém fidicim procesu. Piesné marketingové cile vyplyvaji z provedené situa¢ni

analyzy v prvnim kroku. Marketingové cile by mély byt:

e stanovené na zaklad¢€ poznani potieb zdkaznika
e piesné a jasn¢ vymezené

e vhodné a srozumitelné

e mg¢fitelné v urcitych ¢asovych etapach

e realné a dosazitelné

e akceptovatelnée

e vzijemné sladéné a sdilené

e hierarchicky uspofadané (Hordkova, 2000).

Ve tietim kroku dochazi k identifikaci a hodnoceni moznych strategii, pomoci kterych
maji byt cile naplnény. V marketingovych strategiich se planuje, jakd sluzby budou
poskytovény, jaka bude cenova politika, jak se bude fesit distribuce, jak se budu
komunikovat se zakaznika apod. V tomto kroku se planuji rizné cesty, jakymi by bylo
mozné se dostat k naplnéni stanovenych cili. Probihaji zde i kalkulace néakladt

jednotlivych strategii (Horékova, 2000).

Posledni ¢asti této etapy je sestaveni marketingového planu, vetné postupu, jak lze
stanovenych cili dosdhnout. DalS§im dulezitym aspektem je rozhodnuti, jak se bude
postupovat a naplanovat veSkeré kroky plnéni planu. Vysledna strategie je nasledné
vybréana s ohledem na to, aby co nejvice vyhovovala stanovenym cilim. Samoziejmosti
je také ptihlédnuti, aby firma meéla na vybranou strategii dostateCnych zdroji a
schopnosti. Na zaklad¢ vybrané marketingové strategie nasleduje sestaveni konkrétniho

marketingoveho planu. Pokud chce byt podnik uspé$ny, musi se naucit dobie planovat
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marketingové ¢innosti. Marketingovy plan je pisemny rozbor, ktery zachycuje vysledky
marketingoveho usili podniku. Pro marketingovy plan musi byt stanoveny konkrétni
rozpocet. Navrh rozpoctu je nasledné ptedlozen vrcholnému managementu podniku,
ktery schvaluje jednotlivé plany. Marketingovy plan by mél mit jasnou a vystiznou formu,
dale by mél obsahovat vyuziti marketingovych zdrojii, aby bylo néasledn¢ dosazeno

marketingovych cili podniku (Horakova, 2000).
Realizac¢ni etapa

Tato etapa strategického marketingového procesu znamend uvedeni marketingového
planu do kazdodenniho chodu spolecnosti. Realizacni etapa predstavuje soubor aktivit,
v ramci, kterych se marketingové plany stavaji skute¢nosti. Pomoci konkrétnich
provadécich ¢innosti dochéazi k plnéni tkoli zaméfenych na dosaZeni marketingovych
cilt. Uspésna realizace zavisi do jisté miry na organiza¢ni struktufe podniku, ktera
rozdéluje a koordinuje hlavni podnikové plany k dosazeni strategického cile (Horakova,

2000).
Kontrolni etapa

Posledni etapa marketingového procesu sleduje a posuzuje vysledky marketingového
usili podniku. Zaméfuje se na dodrZeni pfedpokladi stanovenych marketingovym

planem, ale provadi i nezbytna opatieni a regulovani procesu (Horakova, 2000).
2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie definuje cile a principy fungovani obchodné — marketingovych

¢innosti smefujicich k dosazeni téchto cilt (Kotler, 2007).

Marketingova strategie se zejména zamétuje jak na trh, tak na konkurenci. V dnesni dobé
rozhodné nelze konkurenci ignorovat. Je nutné se strategii dostateCné vénovat.
Marketingova strategie se v€nuje jak souCasnym a potencidlnim zdkaznikim, tak i

chovani svych konkurentt (Kotler, 2007).

Marketingova strategie se také snazi o co nejefektivnéjsi alokaci zdroji. Marketingova

strategie napomaha k plnéni strategickych cilt, proto se Casto orientuje na nékolikaleté
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obdobi v budoucnosti. Tento druh strategie by rozhodné nemél byt vyrazné ménény

Vv kratkém obdobi, pokud si tyto podstatné zmény nevyzada okoli (Blazkova, 2007).
Marketingova strategie zohlediuje tzv. ,,5C*, kterymi jsou:

e potieby zakaznikl (,,customer needs®)

e schopnosti a kompetence firmy (,,company skills*)
e konkurence (,,competition®)

e spolupracovnici (,,collaborators*)

e kontext (,,context™) (Jakubikova, 2008).

Pti vybéru strategie jsou jiz dobfe znamy cilové segmenty zakaznikl, jejich nakupni
chovani, prani a potieby. Klicové kompetence firmy jsou jasné definované a lze vytvaret

konkurenéni vyhodu (Kotler, 2007).
Podle Foreta Ize vytvotit marketingovou strategii podle nasledujicich kroku:

e stanoveni cill, kterych chce firma dosdhnout

e sestaveni marketingovych aktivit

e definice cilovych skupin

e analyza konkurence a konkuren¢nich produkti
e prifazeni produktu k cilovym skupindm

e predstaveni produktl cilovym skupindm

e vypracovani marketingového mixu pro jednotlive segmenty (Foret, 2012).

K vytvoreni efektivni marketingové strategie je potieba mit dostatek zkuSenosti a byt
ptipraveny na necekané udalosti, na které je nutné obratem jednat. Kazda firma se musi
néjaké strategie drzet, ale zaroven musi hledat nové cesty k jejimu neustalému

vylepSovani (Kotler, 2007).
2.4 Trizni zacileni

V ptipadé, ze chce firma u zdkaznikl uspét, tak musi uspokojovat jejich potieby jak ve
vyrobcich, tak i sluzbach. Vzhledem k faktu, ze kazda osoba ma jiné potieby, je nutné,

aby se firma zaméfila na strategii cilového marketingu, kterd rozd€luje trh na dil¢i casti
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s ohledem na potieby spotiebiteltl a vytvotila produkty nebo sluzby, které plni tyto cile
(Solomon, 2006).

2.4.1 Segmentace trhu

Pomoci segmentace trhu je mozné trh rozdé€lit do jednotlivych segmenti podle
spolecnych vlastnosti, zajmu a charakteristik zakazniki. Jak jiz bylo zminéno, vSichni
zakaznici nemaji stejné potfeby. Tento krok napomahd k zjisténi potieb zdkaznika a

nasledné vytvaii rizné komunikacni mixy pro jednotlivé segmenty (Kumar, 2008).
Podle McDonalda (2012) je doporu¢en nasledujici postup pii segmentaci:

e popsani trhu, ktery chceme segmentovat

e odhaleni, jak trh pracuje a kdo déla ndkupni rozhodnuti

e zpracovani informaci, které provadéji rozhodujici osoby a zjisténi, co je pro né
klicové

e porozuméni jejich opravdovym potiebam (pochopeni jejich nakupniho chovani)

e vyhledani skupin s blizkymi potiebami

2.4.2 Vybér cilového trhu (Targeting)

Na zakladé¢ provedené segmentace 1ze nésledné pfistoupit k vybéru cilového trhu neboli
targetingu, coz je proces, ktery vyhodnocuje atraktivitu a vyuziti jednotlivych segmentt.
Je nutnosti, aby si firma vybrala segment, ktery bude pifinaSet dlouhodobé& nejvétsi
hodnotu. Musi se také rozhodnout, zda budou oslovovat jen vybrané segmenty, nebo jen
jejich casti. Tyto veskera rozhodnuti také zejména zavisi na vysi dostupnych prostredk,

které mize firma vynalozit (Kotler, 2004).

2.4.3 Volba postaveni (Positioning)

Po vybéru cilového trhu mlize firma pfistoupit k positioningu, kterého chce u zdkaznika
dosahnout. Jedna se o volbu postaveni, jakym chce byt firma vnimana zakaznikem ve
vztahu ke konkurenci. Positioning tak vymezuje produkt, nebo sluzbu vii¢i konkurenci a
u cilovych zakaznikl, ¢imz ziska pfesné¢ danou pozici na trhu. V prvni fad¢ je nutné
definovat konkurencni vyhody — kvalitu produktu a sluzeb, ceny apod. Na zékladé
provedené ,,positioningové strategie” spolecnost pomoci efektivniho marketingového

mixu propaguje produkty nebo sluzby cilovym skupindm a zadkaznikiim (Kotler, 2004).
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2.4.4 Loajalita zakazniki

Kdyz firma ziska loajalniho zékaznika, tak je to pro ni velmi dulezité z hlediska, ze
zékaznik nakupuje u stejné firmy zbozi ¢i sluzby opakovan¢ a dlouhodobé. Loajalita je
vétsinou vybudovana na ptidané hodnoté, kvalité ¢i prostfedi, které podniky pro klienta
vytvari. Pro loajalitu je potfeba, aby firmy budovaly dlouhodobé a kvalitni vztahy se
svym zékaznikem a maximaln¢ se o n¢j starali. Pokud firmy budou v budovani téchto

vztahll uspésny, tak se to zcela jist€ projevi na jejich zisku (Jobber, 2013).

2.4.5 Znacka

Znacka ma zasadni vyznam pro odliSeni vlastni produkce od konkurentl. Jednd se
predevsim o nazev, symbol, logo ¢i kombinaci téchto faktort, které identifikuji produkt,
sluZzbu nebo spolecnost a tim je odliSuji od konkurence. Budovéni znacky je dulezité

zejména tim, aby byla spole¢nost jasné definovana a dostala se do podvédomi zédkaznikl

(Keller, 2013).

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor navzajem provazanych proménnych, se kterymi
muze vrcholovy management nasledné pracovat. Zahrnuje vSe, ¢im muze spolecnost

poptavku po svych produktech ovliviiovat (Foret, 2003).

Pomoci nastroji marketingového mixu dosahuje firma svych marketingovych cill.

V tomto ptipadé je marketingovy mix slozen z 5 oblasti (5P), kterym jsou:

e product (produkt)

e place (misto)

e price (cena)

e promotion (propagace)

e people (lidé) (Kotler, 2007).

2.5.1 Produkt

Marketing oznacuje za produkt vSe, co slouzi k uspokojeni potieb zdkaznika nebo piani.
Produkt dana firma nabizi na trhu a zakaznik tento produkt mize ziskat do svého uzivani,

¢imz uspokoji své potieby a ptani (Foret, 2005).
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Struktura produktu

Vyrobek Ize rozdélit do tfech struktur, kdy v samotnému stfedu se nachdzi tzv. jadro
produktu, které obsahuje zdkladni uzitek. Ve stfedni vrstvé se naléza obal, design nebo
znaCka. Vnéjsi vrstva obsahuje tzv. rozsifeny vyrobek, tato ¢ast se vénuje prodejnimu

servisu (Kotler, 2004).
Vlastnosti produktu

Do vlastnosti produktu patii jeho kvalita, kterou se rozumi spolehlivost, pfesnost,
zivotnost, funk¢nost a ovladatelnost. Kvalita produktu urcuje jeho postaveni na trhu a
také zajem zdkaznikll. Z pohledu zakaznika je na bran ptfedevSim zietel na design
produktu, dostupnost, ovladatelnost, pfijatelna cena, vysoka uzitna hodnota a také znacka

produktu (Foret, 2005).
Design produktu

Design produktu je velice dilezita estetickd hodnota, podle které se Casto zakaznik
rozhoduje. Vlastni design produktu je schopen vylepsit funkénost produktu samotného,

ale pfedevSim muze pfildkat pozornost spotiebitele a tim zvySuje hodnotu produktu

(Foret, 2005).
Obal produktu

Obal produktu plni funkei ochrannou, informaéni, rozliSovaci a propagacni. V dne$ni

dob¢ je také bran ohled na recyklovatelnost a ekologi¢nost obalu (Foret, 2005).
Znacka produktu

Znacka produktu, ktera se nachazi na obale udava jasnou identifikaci produktu. Obsahuje

predevs§im jméno, piipadné graficky symbol a barvu (Foret, 2005).
Zivotni cyklus produktu

Veskeré produkty prochazi jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu, které nelze zjistit
dopiedu (pted uvedenim produktu na trh). Kazdy produkt ma sviij vlastni zivotni cyklus,

ktery je rizn€ dlouhy. MiiZe byt naptiklad kratky, nebo extrémné dlouhy (Foret, 2005).
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Faze Zivotniho cyklu

1)

2)

3)

4)

5)

2.5.2

Uvedeni na trh — novy produkt na trhu je téméf neznamy a jeho pfinos je
Vv podstaté nulovy. V této fazi nastavaji obrovské naklady na propagaci. Objem
prodeje je pomalu rostouci na zakladé mirné propagace, neochota zakaznika
vyzkouset néco nového, technické nedostatky a nediveéra potencionalnich
zakaznikl (Jakubikova, 2008).

Rychly rist — rychly nértst prodeje a nastartovani trzeb spojenych s vysSim
ziskem. V této fazi se zaCinaji na trhu objevovat konkuren¢ni vyrobky. Ceny
vyrobku jsou ve vétsiné pripadi neménné, pouze na zaklad¢é vysoké poptavky
dochazi ke zméné cen. Faze rustu je dulezitad v oblasti propagace (Jakubikova,
2008).

Zralost — ve tfeti fazi dochazi ke konkurenénim bojim o zakazniky. Cena
produktu je téméf totozna s cenou konkurence. V této fazi doslo k akceptaci
produktu na trhu ze strany spotiebiteltl. Propagace v této fazi je formou reklamy,
ktera je koncipovana jako pfipominajici reklama (Jakubikova, 2008).

Nasyceni trhu — zde dochazi kde stagnaci trhu, kde trh zbozi je ve stejné fazi. Zde
rozhoduje uzZ jen pfedevS§im cena v mnozstvi prodanych vyrobkl (Jakubikova,
2008).

Pokles prodeje — v posledni fazi dochazi k poklesu prodeje produktu. Konkurence
nabizi podstatné levnéjSi a kvalitn€j§i produkty. V této fazi je jiz jakdkoliv
propagace bezpfedmétna, pouze podpora prodeje nebo sleva miize dany produkt
zachranit (Jakubikové, 2008).

Cena

Cena je urcita suma pen¢z, mnozstvi vyrobki nebo objem sluzeb, které kupujici poskytuje

prodavajicimu jako protihodnotu za poskytnuti néjaké sluzby, nebo produktu. Z pohledu

kupujiciho vyjadfuje cena hodnotu urcité komodity, tj. pomér mezi jeji vnimanou

kvalitou a mnoZzstvim penéz (Foret, 2005).

Cena patii mezi rozhodujici a citlivé prvky marketingového mixu, a to predev§im

Z hlediska dlouhodobého tspéchu firmy, vlivu na zisk, reakce zakazniki a reakci

konkurence. VSechny tyto aspekty ceny jsou pro produkt a jeho umisténi na trhu diilezité.

Cena tvofi pfijem pro podnik, ktery ziskava z prodeje produktu. Je nutné na ni dat
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dostatecny pozor. Podnik se musi ohlizet na vyrobni, provozni naklady a umét reagovat

na zmény na trhu (Foret, 2005).

Zpisoby stanoveni ceny

2.5.3

Nékladov¢ orientovana cena — cena se stanovuje na zékladé kalkulace a obecného
vycisleni naklada

Poptavkové orientovand cena — stanoveni na zdkladé pouhého odhadu (kolik
vyrobki se prodé v zavislosti na vysi ceny)

Konkuren¢né orientovand cena — srovnatelné ceny produkta s konkurenci. Tato
metoda je nejcastéji pouzivana v ptipadé, ze firmy vstupuji na nové trhy. Je zde
velka konkurence.

Srovnani cen z marketingovych cili firmy — cena se stanovuje na zakladé cilt
firmy, které by mély byt jasné definované.

Stanoveni cen na zakladé¢ vnimané hodnoty — bere Vv potaz jakym zpisobem je
hodnota vnimana zdkaznikem. Kolik je vlastné zakaznik ochotny za dany produkt,

nebo sluzbu zaplatit (Foret, 2005).

Misto

Misto hraje podstatnou roli v propojeni trzni nabidky s poptavkou — charakteristickym

rysem je fakt, ze dokaze pteklenout mozny nesoulad v ramci kvantity a sortimentu
(MCcCarthy, 1995).

Distribuce, je souhrn ¢innosti vSech subjektl, které se podileji na zptistupnéni hotovych

produkt koneénym uzivateliim a to prostiednictvim tzv. distribu¢nich cest. Distribuce

slouzi k tomu, aby kone¢ny spotiebitel dostal to, po ¢em prave touzi (Foret, 2005).
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Propagace

Propagace je urcitou formou komunikace, prostfednictvim které se predavaji informace

a sdéleni koncovym zdkaznikiim. Propagace poskytuje informace o produktu, ktery je

uveden do prodeje, nebo je jiz v prodeji a ptindsi zdkaznikovi uzitek.

Propagace se se stanovuje na zékladé nasledujicich krokt:

Volba cilového zakaznika (segmentace trhu)
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Stanoveni pozadované odezvy
Volba typu sd€leni
Volba komunika¢niho média

Zpétna vazba — celkové vyhodnoceni uc¢innosti akce (Foret, 2005).

Marketingovd komunikace

Pti volbé cilové komunikace je dilezité uvést na pravou miru, co ma byt sdéleno, jakym

zptisobem, kdy a komu to ma byt sdéleno. Pti volbé musi byt také vhodné zvolen obsah,

struktura a forma sd¢leni (Foret, 2005).

Druhy marketingové komunikace:

2.5.5

Reklama - neosobni forma komunikace o produktech a sluzbach, jedna se o
placenou formu komunikace, kterd je predevSim sdélovana prostfednictvim
médii. Uelem je oslovit a piilakat zédkaznika v uréitém kratkém Easovém
rozmezi. Tato forma propagace je nejrozsifené;si, na kterou zdkaznici velmi dobte
slysi.

Podpora prodeje — jedna se o nemedialni formu marketingové komunikace, ktera
ma za kol zvySovani prodeje. Jedna se naptiklad o rizné cenové balicky, vzorky
zdarma, vystavy, vénovani produktu do soutéze apod.

Public relations — jedna se o zajem sd€lovacich prostiedkd, které sdéluji udalosti
tykajici se firmy

Piimy marketing — mé pfesné¢ dany segment, na ktery se zamétuje. Produkty a
sluZby jsou nabizeny pfimo t€ém zakazniklim, které ma firma ve vlastni databazi.
Jedna se napiiklad o emailing, poStovni zasilky a telekomunikaci.

Osobni prodej — v tomto piipadé se setkava prodejce se zdkaznikem. Jedna se o

v Vv

chovani, prvni dojem, komunikace, profesionalita apod. (Foret, 2005).

Lide

Lidé, ktefi se mohou podilet na vyrobé rtiznych vyrobkt nebo poskytnuti sluzby, se déli

na tfi zékladni skupiny. Do této skupiny patii zékaznici, zaméstnanci a vetejnost.
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e Zakaznici — udrzuji spolecnost pfi zivoté, protoze pravé diky nim muze podnik
spravn¢ fungovat a budovat si na trhu své postaveni.

e Zaméstnanci — vyrobeni vyrobku nebo poskytnuti sluzby vyzaduje ucast
zaméstnance, ktery se na ni podili, at’ jiz pfimo nebo nepfimo. Zaméstnance lze
nahradit jinym zaméstnancem, proto je velmi dilezité vybirat si takové, kteti jsou
pro danou pozici vhodni.

e Vefejnost — SirSi okoli podniku, které se nefadi do zakaznikli a zaméstnanct

(Janeckova, Vastikova 2001).

2.6 Marketingovy vyzkum

Zamérem marketingového vyzkumu je ziskavéani potfebnych informaci pro pldnovani a
rozhodovani. Ziskané informace se snazi priblizit situaci na trhu, ale pfedevSim se
zaméfuji na zakaznika. Marketingovy vyzkum zajistuje zdkladni informace o
zakaznikovi (pohlavi, vek, bydlisté, aj.), ale i napiiklad kde a co nakupuje, zda je
spokojeny s dosavadnimi produkty, dodavateli apod. Diky témto informacim je nasledné
vrcholovy management schopen 1épe vyhovét potfebam na trhu. V dnes$ni dobé jsou
kladeny vysoké naroky na vyzkum, inovaci, kvalitu nabizenych sluzeb a kvalitu vyrobkt
samotnych. Samoziejmée inovace sebou nesou vysoké naklady, tak je nutné minimalizovat
moznost obchodniho neuspéchu. Firmy na trhu svadéji boj s konkurenci o ,.kazdého
zékaznika® a proto je potieba znat, co nejvice informaci z marketingového vyzkumu
(Foret, 2003).

Proces marketingového procesu 1ze shrnout do sedmi bodii:

e VVymezeni zkoumaného souboru

e VVymezeni zkoumaného problému

e Rozlozeni problému a vymezeni vlastnosti, které chceme sledovat
e Vytvoreni a sledovani méficich nastrojt (otazek)

e Vlastni zjiSténi u vybranych jednotek

e Statistické zpracovani zjiSténych hodnot

e Interpretace vysledku a prakticka realizacni opatieni (Foret, 2003).
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Finalni verze vyzkumné ¢innosti by neméla postradat tyto oblasti:

2.6.1

Definice vyzkumného problému — jesté pied zacatkem vyzkumné Einnosti je
nutné jasné definovat zkoumany problém (otadzku), aby v pribéhu vyzkumu
nedochazelo k problému.
Odhad hodnoty informaci — stanovit si uréité predstavy o provadéném vyzkumu.
Zpusob ziskani dat — je n€kolik moznosti, jak data ziskévat. Nize je napsany
ptiklady, jak data ziskat:

- Sekundarni analyza internich, nebo externich dat

- Dotazovani (osobni, pisemné, telefonicke)

- Pozorovani (osobni, mechanické)

- Experiment (laboratorni nebo realné podminky)
Volba zakladniho souboru a vzorku — kdy se vychazi z definovani celé populace.
Déle je potieba si uvédomit, kdo a co jsou jednotky, zda vybér bude nahodny, ¢i
zamérny a urcit velikost vzorku.
Odhad c¢asovych a finan¢nich nakladii — ¢asovymi naklady se rozumi ¢as, ktery
budou muset vyzkumnici obétovat ve prospéch kompletni realizace vyzkumu.
Z hlediska finan¢nich nakladu se jedna o néklady na pracovni silu, material, IT a

dalsi rezijni naklady (Foret, 2003).

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Dulezitym rozdélenim informaci ziskanych v rdmci marketingového vyzkumu je také

rozdéleni na informace kvantitativni a kvalitativni.

V mé diplomové praci se budou vénovat pouze kvantitativnimu vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskani relevantnich informaci a tim provedeni

nasledné analyzy vysledka. Zabyva se métenim aspektii trhu nebo populace spotiebitela,

ktery trh vytvafeji. Patfi sem napiiklad otazky typu: velikost trhu, podil znacky atd.
(Hauge, 2003).
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Ziskané udaje by mély byt systematické a dostatené objektivni, k tomu ptispivaji takové

postupy jako je standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat

(Foret, 2003).

Metody sbéry dat pii kvantitativnim vyzkumu lze primarn¢ rozdélit do dvou kategorii, na

metody pfimého méfeni a dotazovani.

e Piimé méfeni — Gcastnik vyzkumu nemusi viibec tusit, Ze je zkouman. Timto neni

schopen voln¢ ovlivnit vysledek vyzkumu o pozorovani.

Pozorovani — provadéji vySkoleni pracovnici. Jedna se o prosté
pozorovani daneho jevu.

Experiment — umoznuje sledovat chovani zakaznika v riznych
situacich. Nejvetsim problémem experimentu je, ze vedle sledované
proménné existuje spousta dal§ich proménnych, které neni mozné
efektivné kontrolovat.

Sekundarni informace — jedna se o takové zdroje, které nebyly
vyuzity pro zkoumani daného marketingového problému, ale 1ze je

vyuzit (4cetni vykazy, rocenky atd.)

e Dotazovani — zakladnim uspéchem této metody je standardizace otazek u vSech

respondentll. Dotazovani 1ze rozd¢lit do nékolika kategorii:

Osobni — v tomto piipadé se mize jednat o klasicky dotaznik,
nebo osobni rozhovor. Tato technika se pouZiva predevSim
konkretizovat. V piipad¢ klasického dotazniku, mize byt
vyplilovani zajisténo 1 meéné kvalifikovanymi osobami. Osobni
forma kontaktu poZaduje néavratnost dotazniki a zajiStuje vyssi
vérohodnost dat, protoZe vime, kdo dotaznik vyplioval.

Telefonické — v dne$ni dobé se jedna o velmi rozsifeny typ
dotazovani. Stalo se hlavni alternativou osobniho dotazovani, a to
pfedev§im diky niZ§im nédkladim. Nevyhodou telefonického

dotazovani je neziskdni vSech druhil informaci, zejména téch, kde

je potieba vizudlni kontakt (napt. ukazat produkt)
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- Samovypliovaci — do této kategorie spada klasicky dotaznik.
Tento dotaznik je respondentovi doru¢ovan postou, ale v dnesni
dob¢ spiSe prostiednictvim internetové sité (emailem, dotazniky
vystavené na webu atd.). Hlavni vyhodou jsou nizké naklady a
moznost osloveni velkého mnozstvi respondenti najednou.
Nevyhodou je nemoznost kontrolovat, kdo dotaznik ve
skutec¢nosti vyplnil a dalSim nedostatkem je nizk4 navratnost. Za

uspéch se povazuje navratnost mezi 10 az 30 % (Foret, 2003).

2.7 Internetovy marketing

Internetovy marketing zahrnuje veskeré marketingové ¢innosti, které organizace provadi
prostiednictvim internetu. Jedna se o aktivni ovliviiovani obchodnich aktivit organizace
podle potieb trhu a zakaznikd. V internetovém marketingu je Kladen duraz zejména na
marketingovou komunikaci, kam patfi naptiklad PPC reklama, emailing, Facebook
reklama, Youtube reklama a dal$i. Marketing na internetu piedstavuje cely soubor
¢innosti a vyzaduje dukladnou piipravu, trpélivost a dlouhodobou perspektivu. Na
internetu hraje kolikrat vétsi roli schopnost lidi, nez mit ,,obrovsky balik* penéz (Janouch,

2014).

Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjSi nez klasicky marketing pfedevs§im
Vv oblastech, kde lidi pouzivaji vyspélé technologie. Internetovy marketing ma oproti

klasickému marketingu vyznamné piednosti, kterymi jsou:

e monitorovani a méfeni (mnohem vice a lepsi data)

e dostupnost 24 hodin denné a 7 dni v tydnti

e komplexnost (moznost oslovit zakaznika hodné zptisoby)
e moznost individualniho pfistupu ke kazdému zdkaznikovi

e dynamicky obsah - neustala moznost zménit nabidku kdykoliv (Janouch, 2014).

Nize je popséno nékolik komunikac¢nich kanall, které dle mého nazoru povazuji za

dilezité a budu s témito kanaly nasledné pracovat v empirické ¢asti.
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2.7.1 Vlastni webové stranky

marketingové aktivity maji za cil ptivést navstévnika na webovou stranku spolecnosti, na
které pak dochazi ke konverzi navstévnika na zakaznika. Pfi tvorbé stranky je nutné
stanovit méfitelné cile webu s ohledem na navstévniky stranky, produkty a konkurenci.
Samotnd tvorba zalind vytvoienim uzivatelského administratniho rozhrani webu a
modelového chovani navstévnika na strance. Poté vznika design stranky a dochazi
k jejimu naprogramovani IT pracovnikem. Nezbytnou nutnosti je i testovani riznych
variant a funkci webové stranky. V dne$ni dobé je téméf nutné i propojeni stranky se
socialnimi médii a sitémi, které je nejCastéji realizovano ptfidanim socidlnich tlacitek,
které umoznuji jednoduché sdileni obsahu webu a také moznost vyuzit pro registraci na
strance piipojeni k Facebook nebo Twitter aplikaci, které samotnou registraci

z uzivatelského hlediska urychluje a zjednodusuje (Kubicek, 2008).

2.7.2 Bannerova reklama

Zéakladnim a dlouho pouzivanym nastrojem reklamy na internetu je plosna reklama,
zejména se jedna o umisténi bannert, reklamnich odkazii anebo piimé otevirani stranek
zadavatele reklamy. Tato reklama miize byt umisténa pfimo na konkrétni pozici a strance,
piipadné je mozné nakoupit bannerovou reklamu ve vét§im objemu napiiklad v reklamni
siti (Google, Seznam apod.). Bannery se poté zobrazuji v celé siti, pifipadné na webech
urcité kategorie a zaméteni. Cena se vétSinou vyjadiuje v pfepoctu na tisic zobrazeni a

lisi se dle zaméteni webu, velikosti banneru a také umisténi na strance (Kubicek, 2008).

2.7.3 Email marketing

Emailingova reklama je povazovéna za formu pfimého marketingu na internetu. Tento
druh reklamy pozoruje pfedevSim vyznam v ndristu prodeje, udrZovani vztahu se
zékazniky a budovani dobrého jména firmy. Hlavni vyhodou emailingu je jeho cena, které
je velice nizkd, ale na druhou stranu je tento nastroj pomérné piisné regulovan
legislativou. Dalsi nevyhodou je velké mnozstvi nevyzadané posty (spamu), které¢ denné
zahlcuje emailové schranky uzivateld internetu. Zasilani email je mozné pouze
s predchozim souhlasem adresata. Zakon také stanovuje parametry pro Sifeni obchodnich

sdéleni emailem. Mezi zakladni pozadavky patii zietelné oznaCeni emailu jako
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obchodniho sdéleni, udani totoznosti odesilatele a také moznost odhlaseni odbéru téchto

sd¢€leni pro adresata (Kubicek, 2008).

2.7.4 YouTube

YouTube je server, na kterém je moznost zhlédnout prakticky libovolny klip. Tento server
se ve skute¢nosti stava v oblasti online marketingu dost vyuzivanym médiem. Specifikum
této sité tkvi v tom, ze zde uZzivatelé (at’ uz to jsou bézni lidé, celebrity, nebo firmy)
nahravaji pouze videa. Ty mohout zistat soukroma, drtiva vétSina z nich je ale vefejna a

muze si je tak prehrat kdokoliv (Janouch, 2014).

Marketingové oddéleni firem v posledni dobé ¢asto YouTube vyuZzivaji jako alternativu
k drahé televizni reklamé. Sit’ umoZziuje vytvoreni firemniho profilu, placené Sifeni videi,
ale také poskytuje reklamni prostor pro grafické bannery, kdy diky vysoké navstévnosti
je YouTube jednim z nejcastéji vyuzivanych webl pro zobrazeni standardnich bannert

(Janouch, 2014).

2.7.5 Instagram

Instagram je socidlni sit’ zaloZend Cisté na sdileni obrazkl, zejména fotografii, které
uzivatelé sdileji a pfidavaji k nim heslovité komentafe. Instagram, vzhledem ke svému
charakteru, pracuje pfedné prostfednictvim mobilni aplikace. Firmy zde mohou ptidavat

reklamni bannery, ptipadné mit svijj firemni profil, kde budou propagovat své produkty

a sluzby (Ptacek, 2015).

2.7.6 Facebook

Facebook nabizi nékolik moznosti, jak se firma muZze na tomto socialnim médiu
prezentovat. Zakladem prezentace je firemni profil neboli stranka, kterou si firma zdarma
zalozi. Prostfednictvim této stranky mohou zvoleni spravci zvetejiiovat a dale propagovat
obsah v podobé samotné stranky, textového piispévku, video ptispévku, odkazu na
weboveé stranky firmy nebo obrazku. Lze zde propagovat i mobilni aplikace nebo udalosti.
Vytvofenim stranky na Facebooku ziska spolecnost moznost budovat znacku dle svych
vlastnich pfesvédéeni a zdsad, komunikovat se zdkazniky a ziskavat zpétnou vazbu,
poskytovat kvalitni zadkaznicky servis, vyuzit socidlni sit’ jako prodejni kanal a zlstat v
podvédomi zakaznikl. Klicem k tispéchu dobie zvolené firemni komunikace je obecné

dobie zvoleny typ komunikace, promyslena, do detailti propracovana obsahova strategie
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a maximalni znalost potencidlnich zdkaznikl — stavajicich i budoucich fanouskl firemni
stranky. Pokud spole¢nost tento komunikacni a propagacni kandl vyuzije spravne,

ziskava tak konkuren¢ni vyhodu.

Vzhledem k rozsitenosti Facebooku ve svéte je rozsah sluzeb v kazdé zemi mirn€ odlisny,
rozhrani je vSak postupné v kazdé zemi aktualizovano a obohacovano o nové funkce. V
Ceském prostiedi Facebooku je nabizeno nékolik zasadnich sluzeb. Zakladnim
produktem, ktery Facebook pro podnikatele nabizi je, jak jiz bylo zminéno, firemni
stranka. Vytvoreni firemni stranky na Facebooku je snadny a volny zptisob, jak
komunikovat se zdkazniky. Firemni stranky jsou uzpiisobené pro zobrazeni na pocitaci,
tabletu a mobilnim telefonu. Mezi zakladni principy spravy stranek patii dosahovani toho,
aby méla stranka co nejvice sledujicich uzivateld, zvetejiiovani kvalitnich aktualizaci a
propagaci prispévki, diky kterym firma zapojuje své fanousky do déni a vyuzivéani
reklamy k ziskani novych fanouskut prostfednictvim zacileni zajmt, demografie, umisténi

nebo ziskani pratel fanouskd (Inzerujte na Facebooku, Facebook.com, 2018).

Firemni strdnky lze spravovat prostfednictvim aplikace Pages Manager, kterou lze
stdhnout i do chytrych mobilnich telefont. Aby byl dosah sdéleni co nejvétsi, je tieba
podporovat prispévky ¢i samotnou stranku propaga¢nimi nastroji. Inzerce (reklama) na
Facebooku napomahé ziskavat vice potencialnich zakaznikl a udrZovat kontakt s témi
stavajicimi. Jedna se o placenou sluzbu. Vysledkem vyuziti inzerce je osloveni vétsiho
mnozstvi potencialnich zakaznikd, a to v ziskani vice ,,to se mi libi“, komentati a sdileni
u propagovaného prispévku (Reach all the right people more efficiently, Facebook.com,
2018).

Prostfednictvim reklamy na Facebooku muze firma:

e propagovat piispévky

e propagovat Facebook stranky

e nasmeérovat uZivatele na web firmy

e zvysit pocet konverzi na webu firmy

e piimét jedince k instalaci aplikace firmy a zvysSit zajem o danou aplikaci
e zvysit ndvstévnost vytvorené udalosti

e zvefejnit nabidku
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e piimét jedince k shlédnuti zvefejnéného videa (Priivodce pro Facebook reklamy,
Facebook.com, 2018).

Prosttednictvim propagace miize firma vyzvat své fanousky ke specifickym ukontim. S
propagaci prispévkll ¢i stranky souvisi sluzba, ktera poskytuje moznost zacileni. Za
pomoci riznych parametri lze vytvorit vlastni okruh uzivateld, jez budou reklamou

osloveni. Nejoblibenéjsi parametry zacileni jsou:

e Umisténi — diky lokaci lze zacilit na uZivatele prostfednictvim mésta, kde bydli, zem¢,
ve které se nachdzi. Pokud ma spole¢nost pobocku v jednom mésté, 1ze zacilit reklamu

pouze na ty, ktefi se v daném mésté nebo pobliz nachézeji.

e Demografie — podle demografickych ukazateld jako je vek uzivateld, pohlavi nebo mira

vzdéelani 1ze vytvorit rizné typy reklam.

e Z&my — na zaklad¢ vyplnénych zajmu a konic¢ka v uzivatelském profilu jednotlivce

1ze oslovit mnozstvi potencialnich zakaznikd.

e Chovani — reklamu lze vytvofit i na zakladé ndkupniho chovani uzivatele, napf. pokud

vice nakupuje pfes mobilni zafizeni.

e Konexe — na zéklad¢ propojeni uZivatele s firemni strankou, udalosti nebo aplikaci je
mozné oslovit nejen samotného uZivatele, ale také jeho pratele (Priivodce pro Facebook

reklamy, Facebook.com, 2018).

2.8 SWOT ANALYZA

Tento nastroj se pouziva pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim 1
vné&jsim firemnim podminkam. Zobrazuje informace jak o silnych (,,Strenght®) a slabych
(,,Weakness*) strankach firmy, tak i o moznych pfileZitostech (,,Oportunities®) a
hrozbach (,,Threaths*). Firma by méla predev§im omezovat své slabé stranky. Firma by
naopak meéla podpofit své silné stranky, vyuzivat ptilezitosti okoli a méla by se snazit
predvidat a jistit se proti pfipadnym hrozbam. Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini
situaci firmy. Vyhodnocuji se pfedevs§im zdroje firmy spolu s jejich vyuZitim a plnéni
cil firmy. Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vné&jsiho prostiedi, které obklopuje danou

firmu a pasobi na ni prostfednictvim nejriiznéjSich faktort (Kozel, 2005).
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Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany takové vnitini faktory, diky
kterym ma firma silnou pozici na trhu. Jedna se zejména o oblasti, ve kterych je
firma dobra. Silné stranky lze pouzit jako podklad pro stanoveni konkurenc¢ni
vyhody. Posuzuji se zde podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti a
potencial.

Slabé stranky — jsou pifesnym opakem silnych stranek. Firma je v né¢em slaba,
uroven nekterych faktort je nizkd. Nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena
slabou stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy.

Ptilezitosti — piedstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rist,
nebo lepsi vyuziti disponibilnich zdrojii a ucinngjsi splnéni cilt. Prilezitosti
zvyhodiuji podnik vici konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, tak je musi
nejprve identifikovat. Teprve po jejich identifikaci s nimi mtze firma pracovat.
Hrozby — pokud nastane piekazka, nepfizniva situace ¢i zména v podnikovém
okoli. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci neuspéchu. Podnik musi
rychle reagovat odpovidajicim zpusobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval
(Blazkova, 2007).
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3 ANALYTICKA CAST

V této Casti bude predstavena spolecnost Fitcoach s.r.o. s jejimi aktivity. Nasledné bude
zhodnocena souc¢asna marketingova strategie z pohledu marketingového mixu 5P, bude

provedena SWOT analyza a v posledni fad¢ analyza a zhodnoceni dotaznikového Setieni.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

V této kapitole si piedstavime spole¢nost, kde se seznamime s jejimi zakladnimi udaji,

¢innosti spolecnosti, konkurenci, marketingem a organizac¢ni strukturou.

3.1.1 Zéakladni udaje
Néazev firmy: FITCOACH s.r.o.

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby

masérské, rekondi¢ni a regeneraéni sluzby

poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spolecnost Fitcoach s.r.o. byla zaloZena roku 2011 se sidlem v Praze. V soucasné dobé
ma dva vlastniky, ktefi jsou zaroven i jednatelé této firmy. Mezi pfedmét podnikani patii
predev§im poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness. Dalsi

dilezitou ¢innosti je velkoobchodni a maloobchodni prode;.

Fitcoach s.r.o0. provozuje dva online projekty se sportovni tématikou. Prvni z projektu je
cviCebni portal na webové adrese www.fitcoach.cz, kde spolecnost nabizi sestavovani
cviCebnich a stravovacich pland za pomoci online trenéra na miru. Této sluZzby mohou
vyuzit lidé, kteti sportuji, chtéji hubnout, Ci si chtéji jen tfeba vyzkousSet tréninkovy plan,
nebo zdravy jidelnicek. Online trenér je vhodny jak pro amatéry, tak i1 profesionaly a
pomuze, kdyz chcete zhubnout, potebujete vytvarovat a zpevnit postavu, chcete ziskat
kondici a citit se fit, nebo chcete upravit svij jidelnic¢ek a jist zdravé. Stejné jako osobni
trenér Vas online trenér bude motivovat a vést ke splnéni cild. S tim rozdilem, ze veSkeré
aktivity, které jsou soucasti cvi¢ebniho a stravovaciho planu, mizete vykonavat ve svém

vlastnim Case a pohodli svého domova. Fitcoach je ur¢en predevsim pro klientelu, ktera
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nema moc c¢asu, penéz, chut’ chodit do fitness centra, nebo opakovat doma stale stejné
cviky. Uzivatel, ktery je registrovany, tak mé na vybér ze 3 druht ¢lenstvi. Jedna se o

stiibrné, zlaté a briliantové ¢lenstvi.
Stribrné clenstvi

Zékladni stfibrné ¢lenstvi je vSem, po provedené registraci, zpfistupnéno zdarma.
Uzivatel jako stfibrny ¢len si miize naplanovat za pomoci rozsahlé databaze 600 cviki a
9000 rtznych potravin sviij cvicebni a stravovaci program pro vybrany cil sam. Tento
program si planuje ve svém uzivatelském rozhrani, kde ma piehledy o jednotlivych

planech v kalendati.
Zlaté ¢lenstvi

Zlaté Clenstvi obsahuje veskeré poskytované sluzby ve stiibrném Clenstvi. Dale tento druh
¢lenstvi disponuje cvi¢ebnim a stravovacim asistentem. Cvicebni asistent a jeho funkce
se vytvoii na zékladé registratnich daji, stupné pokrocilosti, cile a dostupného
cvicebniho nacini. Vysledkem téchto zjisténych informaci je tydenni program usity na
miru ptimo klientovi. Tento plan je mozné kazdy tyden aktualizovat a ménit navrzeni
cviky za jiné ucinné a bezpecné alternativy. Funkce stravovaciho asistenta se vytvoii na
zakladé FitCoachem spocitaného energetického piijmu (bazalni metabolismus, pohybova
aktivita, cil). Vysledkem se opé€t stava tydenni stravovaci plan uSity na miru. Tento plan
je mozné kazdy tyden aktualizovat a ménit navrzené denni chody za jiné chutn¢ a zdravé

pokrmy.

Zlaté clenstvi nabizi balicek bud’ na tfi mésice za cenu 590 K¢, nebo druhy balicek na

Sest mésicu za cenu 990 K¢.
Briliantové ¢lenstvi

Tento druh Clenstvi je idealnim feSenim pro vSechny, kdo chce mit nad sebou kontrolu,
ztraci Casto motivaci, nebo potiebuje neomezenou podporu. Timto ¢lenstvim ziska klient
individudlni vedeni osobniho trenéra, ktery ho postavi do ,laté“. Briliantové Clenstvi

zahrnuje vyhody zlatého ¢lenstvi, a navic nasledujici sluzby:
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e Uvodni konzultaci s osobnim trenérem prostiednictvim emailu, skypu, ¢i
telefonicky. V této konzultaci dochazi ke zjisténi pozadavku a potieb klienta,
stanoveni cile, napldnovani cvicebniho a stravovaciho planu na prvni tyden.

e Osobni trenér je klientovi po ruce kazdy den. Na emailové dotazy odpovi
s vyjimkou vikenda a statnich svatka do 24 hodin.

e Kazdy tyden probiha konzultace o stavajicim stavu v plnéni cile a naplanovani
cvieni a jidelnicku trenérem na nasledujici tyden.

e ZavéreCna konzultace, kde se vyhodnoti uspésnost.

e Pokud pod vedenim online osobniho trenéra pii dodrzovani vSech pokynt

nedosahne klient svého

cile, tak spolecnost Fitcoach s.r.o. garantuje vraceni penéz.

Briliantové ¢lenstvi se nabizi ve ti1t mési¢nim bali¢ku za cenu 5.900 K¢&.

Na portale Fitcoach.cz mohou uZzivatelé dale nalézt odborné clanky ze svéta fitness, nebo
vSem pfistupnou databazi potravin (véetné¢ vyzivovych hodnot) a cviki, kde jsou

jednotlivé cviky popsany.

Druhym projektem spolecnosti je e-shop se sportovnim vybavenim provozovany na
adrese www.fitocoachshop.cz. Tento internetovy obchod je urcen pfedevsim pro koncové
zékazniky, ale mohou se zde registrovat i maloobchody a nakupovat zbozi za
velkoobchodni ceny. Mezi produkty nabizené na e-shopu patii napiiklad fitness vybaveni,

sportovni obleceni, crossfit, sportovni a zdrava vyZziva, camping, turistika a dalsi.

3.1.2 Konkurence

Spole¢nost Fitcoach s.r.o. rozhodné¢ nefunguje se svym projektem jako jedind na
internetu. Je zde né€kolik dalSich firem, které nabizeji bud’ online lekce, rizné typy
¢lenstvi, nebo videokurzy, které se daji provozovat z pohodli domova. Mezi hlavnich pét
konkurentti patii spole¢nost OnlineFitness s.r.o., ktera provozuje sviij projekt na adrese
www.onlinefitness.cz. Tato spole¢nost nabizi zivé vysilani fitness lekci, kde se kazdy
videokurz soustfed’uje na jednotlivé partie, napf. na bficho, hyzd'ové svaly apod. Ke
cviceni pottebuje uzivatel pouze ptipojeni k internetu, pocitac, tablet, nebo chytry telefon.
Dal$im konkurentem je projekt www.supertrener.cz, kde dva odbornici nabizeji

sestavovani tréninkovych planu a jidelni¢k na miru klientim. Ttfetim konkurentem v této
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oblasti je spole¢nost HealthyFuture s.r.o., ktera provozuje web www.posilujdoma.cz.
Tyto webové stranky slouzi k sestavovani tréninkovych plant na doma spolu s podporou
online trenéra. Ctvrtym projektem, ktery je zaroveii konkurenci je web www.netucni.cz,
kde jsou opét nabizeny tréninkové plany a jidelnicky na miru. Tento web ukazuje zejména
uspéchy svych ¢lend, a tim motivuje nové uzivatele jejich sluzeb vyuzivat. Poslednim
konkurentem je spole¢nost 4everyl s.r.o., kterd se vénuje predevsim online video kurzim.
Déle nabizi sestavovani jidelnickil, diskuzni féra a odborné Clanky. Veskeré sluzby

uzivatel nalezne na www.fitnesstv.cz.

3.2 Zhodnoceni sou¢asné marketingové strategie z pohledu 5P

Vyhodnoceni v této kapitole probéhne v ndvaznosti na produkt, cenu, distribuci,

propagaci a lidé. Kazdé ¢asti marketingového mixu bude vénovana pozornost.

3.2.1 Marketingova strategie v oblasti produktu

Od produktu je odvozen uspéch celého podnikani. Nabizené sluzby na portale v oblasti
sestavovani tréninkovych plana a jidelni¢kt spoleénosti Fitcoach jsou sestavovany za
pomoci odbornikii a dosahuji patficné kvality. Zakaznikovi je nabizeno prtivétivé
uzivatelské rozhrani s planovacim kalendafem, konzultace s trenérem, databaze cvikl a
potravin, vysledky apod. Uzivatel v tomto rozhrani vidi sviij profil a miiZe si sestavovat
tréninkové plany bud’ individualng, nebo mu je sestavuje trenér na miru. UZivatel diky
témto planim muze zhubnout, posilit svalové partie, zménit sviij Zivotni styl, a pfedev§im
se citit fit. Pokud klient nedosahne pozadovanych vysledkii, a ma zalozené briliantové

¢lenstvi, ma zaruku vraceni penéz.

V soucasnosti ma spole¢nost registrovanych necelych 14 tisic ¢lend. Nize v tabulce a

grafu je znazornén pocet jednotlivych Elenstvi, kteti klienti vyuzivaji.

Tabulka €. 1: Pofet jednotlivych registrovanych €lenstvi na portéale Fitcoach.cz (zdroj: vlastni
zpracovani na zakladé dat firmy)

Druh ¢lenstvi Stribrné Zlaté Briliantové

Pocet ¢lent 13 425 202 32
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DRUHY CLENSTVI

Zlaté clenstvi: 202
| —

StJl’brné Clenstvi: 13425

Graf ¢. 1: Pocet jednotlivych ¢lenstvi na portale Fitcoach.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat
firmy)

Z vyse uveden¢ho grafu je patrné, ze vétSina uzivatelll vyuZziva prave stiibrné Clenstvi,
které je poskytovana zdarma. Pouze 32 uZivateld ma briliantové Clenstvi a 202 uzivatel

maji bud’ ctvrtletni, nebo Sesti mésicni zlaté clenstvi.

Mezi dal$i Cinnosti spole¢nosti patii e-shop se sportovnim zbozim, kde je sortiment
neustale rozs§ifovan. Mezi hlavni kategorie produkti patti fitness, crossfit, zdrava vyziva,
obleceni, letni sporty, a vybaveni pro turistiku a camping. Nejvice uzivatelii na tomto
e-shopu vyhledavaji fitness produkty a zdravou vyzivu. Tyto produkty tvoii i vétSinu
provedenych objednavek. Velkou vyhodu e-shopu je odbornost lidi, kteti jsou schopni
zadkaznikovi pomoci s vybérem fitness pomucek a stravy. Zakaznik se muZe spojit
s obchodem bud’ telefonicky, nebo emailem. Nésledny dotaz je pfedan odbornikovi a ten
se se zakaznikem spoji. Dalsi vyhodou je bezplatna prodlouZena zaruka u vybranych

fitness stroju, ktera mize dosahovat az péti let.

Celkové mnozstvi nabizenych sluzeb a produkti na dvou webech tvoii jistou konkurenéni
vyhodu. Firma provadi rizné akce, napf. pii zakoupeni objednavky v ur¢ité vysi ziskava
zékaznik zlaté Clenstvi zdarma. Dalsi pfidanou hodnotu ptedstavuje moznost vyuzit
sluZeb online trenéra spolu s nakupem potiebnych fitness pomicek za zvyhodnénou cenu.

Tyto moZnosti vSak nejsou marketingové pfili§ vyuzity a oteviraji prostor pro vyuZziti
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nove strategie. Co se tyCe hrozeb, je zde moznost zastarani uzivatelské funkcionality
systému a malé mnozstvi pridavnych doplitkil v oblasti ,, kou¢ovani®, ktery bude zakaznik

V budoucnu pozadovat. Dalsi hrozbou je v této oblasti vznik novych konkurenti.

3.2.2 Marketingova strategie v oblasti ceny

Cenova strategie v oblasti cen stanovené za ¢lenstvi na portale Fitcoach.cz

Tvorba ceny jednotlivych ¢lenstvi je stanovena na zakladé nakladii na fitness trenéry, dale
je zohlednéna poftizovaci cena celého ,,koucovaciho® systému a také naklady na zajisténi
bezproblémového fungovani systému. Vysledna ,,cena nakladu“ je potom doplnéna o
firemni marzi. Firma si ale nemze dovolit stanovit cenu podle svych propocti, ale musi

také bréat v potaz konkurenci, ktera na trhu také figuruje.

e Nizka cena mize vzbuzovat u zakaznika jistou nedivéryhodnost v nabizenych
sluzbéch.

e Vysoka cena zase mize zdkaznika odradit vyzkousSet sluzbu, o které viibec diive
nevédél. Kdyz tento zdkaznik nema dostatecné informace a piipadné reference,

tak nemusi této sluzbé prili§ véfit.

Stiibrné clenstvi je pro kazdého uzivatele zdarma. Tento ¢len ziskava pfistupy do
uzivatelského systému na portale www.ficoach.cz a ziskava moznost planovat si svij
tréninkovy plan z databaze cviku a potravin. Tento druh ¢lenstvi je nastaven zamérné
zdarma, aby uZivatel mohl vyzkouset fungovéani systému a ziskal jisté povédomi o

spolecnosti.

Zlaté Clenstvi je zpoplatnéno ¢astkou 590 K¢ a 990 K¢, kdy cClenstvi za 590 K¢ nabizi
bali¢ek s platnosti na tfi mésice a Clenstvi za 990 K¢ zahrnuje balicek platny na Sest
mésict. Uzivatel ve zlatém clenstvi ziskava cvicebniho a stravovaciho asistenta, ktery na
zakladé registracnich idajii vytvoii tydenni program uSity na miru ptimo klientovi. Tento
plan je mozné kazdy tyden aktualizovat a ménit navrzené cviky za jiné G¢inné a bezpecné
alternativy. Pfi tvorbé ceny se zohlediluje pocateni investice na vyrobu systému,
pravidelnd sprava a aktualizace. Samoziejmé& se také zohlediiuji ceny spolecnosti, které

nabizeji obdobné sluzby.
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Briliantové ¢lenstvi si mize zakaznik zakoupit za cenu 5.900 K¢ s platnosti po dobu tii
meésicl. Zakaznik za tuto ¢astku obdrzi sestavovani tréninkového planu a jidelnicku na
kazdy tyden. Tyto plany sestavuje fitness trenér a vyzivovy poradce. Déle za tuto ¢astku
ziskava konzultaci s trenérem po telefonu, emailu, skypu, nebo na piipadné osobni
schiizce. Tvorba ceny je stanovena na zaklad¢ nakladd na trenéry, vyzivovych poradc,
¢innost systému a je doplnéna o firemni marzi. Spole¢nost bere v potaz i ceny konkurentt,

ktefi opét nabizeji obdobné sluzby.
Cenova strategie na e-shopu Fitcoachshop.cz

Tvorba ceny na internetovém obchodu Fitcoachshop.cz se provadi pifedevsim s ohledem
na ceny konkurence a tim padem se snazi firma stanovit podobné ceny. Pokud mé ovSem
konkurence produkt za velice nizkou cenu a marZze na produktu je mensi nez stanovena
minimalni hranice, tak tento produkt viibec nenabizi, nebo nabizi, ale za vyssi cenu.
Rozhoduje se podle toho, zda tento produkt je uzivatelem vyhleddvan, nebo ne. Pokud je
produkt vyhledavan, tak ho na e-shop umisti (jedna se pfedevsim o fitness produkty).
V pfipadé, Ze neni o produkt velky zajem, na e-shop se viibec neumistuje. Koncovi
zakaznici mohou zakoupené zbozi zaplatit kartou, pfevodem na ucet, nebo na dobirku.
Pti objednavce vyssi nez 3.000 K¢ ziskava zdkaznik postovné zdarma. Velkoobchodni
odbératelé maji vlastni ceny a tvofi se zpravidla procentualni slevou z maloobchodnich
cen na e-shopu. Velkoobchodni odbératelé mohou za zbozi zaplatit piedem, na dobirku,
nebo na fakturu se splatnosti az 60 dni. Pii objedndvce nad 5.000 K¢ ziskavaji poStovné

taktéz zdarma.

3.2.2.1 Vyvoj trzeb

Nize v tabulkdch a grafech je uveden vyvoj trzeb z placeného Elenstvi na portale
Fitcoach.cz a prodejni obrat na e-shopu Fitcoachshop.cz. Trzby jsou vy¢islené na zakladé
podkladii od spolecnosti za rok 2017 a 2016.
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Tabulka €. 2: Vyvoj trZeb na portale Fitcoach.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat firmy)

Rok 1. étvrtleti 2. ¢étvrtleti 3. étvrtleti 4. ¢tvrtleti Celkem
2016 38 190 K¢ 24 240 K¢ 29400 K¢ 18 580 K¢ 110410 K¢
2017 92 140 K¢& 26 850 K¢& 27 340 K¢ 59 460 K& | 205 790 K¢&

Z tabulky lze jednoduse vycCist, ze nejvétsi trzby jsou v 1. Ctvrtleti, kdy si lidé déavaji

novoroc¢ni predsevzeti, pti kterych se snazi cvicit a upravit sviyj jidelnicek.

Vyvoj trzeb na portale Fitcoach.cz

2017

92,140 K¢

2016

18,580 K¢
29,400 K&
...

0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 60,000 70,000 80,000 90,000 100,000

W 4, Ctvrtleti 3. Ctvrtleti m 2. Ctvrtleti ® 1. Ctvrtleti

Graf ¢. 2: Vyvoj trzeb na portale Fitcoach.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat firmy)
Z grafu je patrné, Ze nejvétSich trzeb z prodeje placeného Clenstvi dochazi vzdy v 1.
Ctvrtleti roku. V roce 2016 byla v 1.¢tvrtleti trzba ve vysi 38 190 K¢ z celkové roéni trzby

110 410 K¢&. V roce 2017 dosahovala trzba za 1. kvartal 92 140 K¢ z celkového objemu
trzeb za rok 2017 ve vysi 205 790 K¢.
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Tabulka €. 3: Vyvoj trzeb na e-shopu Fitcoachshop.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat firmy)

Rok 1. étvrtleti 2. ¢étvrtleti 3. étvrtleti 4. ¢tvrtleti Celkem
2016 26 420 K¢ 48 216 K¢ 56 450 K¢ 59 562 K¢ 190 648 K¢
2017 54 587 K¢ 78 653 K¢ 68 561 K¢ 99 259 K¢ 301 060 K¢

Zarok 2017 byla vyse trzeb 301 060 K¢&. Nejvyssi trzby v pribéhu roku 2017 doslo ve 4.

ctvrtleti, a to na ¢astku 99 259 K¢&. Nejvyssi trzba v roce 2016 byla taktéz ve 4. Ctvrtleti,
kdyz ¢inila vyse 59 562 K¢.

Vyvoj trzeb na eshopu Fitcoachshop.cz

99,259 K¢

68,561 K¢
2017
54,587 K¢
59,562 K¢
56,450 K¢
2016
26,420 K¢
0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 60,000 70,000 80,000 90,000 100,000
W 4. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti W 2. Ctvrtleti W 1. Ctvrtleti

Graf &. 3: Vyvoj trzeb na e-shopu Fitcoachshop.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat firmy)

Nejvyssich trzeb firma dosahuje vzdy ve 4. étvrtleti, a to jak v roce 2016, tak v roce 2017.

Nejvyssi trzba za kvartal byla pravé ve 4. ctvrtleti v roce 2017, kdy dosahovala vyse
99 259 K¢ a ¢inila 32,97 % z celkové ro¢ni trzby e-shopu za rok 2017.



3.2.3 Marketingova strategie v oblasti distribuce

Spole¢nost Fitcoach s.r.o. provozuje svoji ¢innost pouze na Gzemi Ceské republiky.
Firma disponuje kancelati se sidlem v Praze a skladem v Letohradu. Veskeré dalsi
Cinnosti se odehravaji v online prostiedi. Jednotliva Clenstvi nabizena na portale
Fitcoach.cz si mohou zakoupit pouze koncovi odbératelé. Produkty nabizené na e-shopu
Fitcoachshop.cz mohou zakoupit jak koncovi zakaznici, tak i firmy, ktery tento sortiment
dale prodavaji. Pro firmy je ziizen velkoobchodni B2B systém, kde vidi svoje

velkoobchodni ceny, stavy skladu a obratové informace o své spolecnosti.

Zakaznikovi, ktery si zakoupi bud’ zlaté, nebo briliantové Clenstvi, je po piipsani platby
na bankovni ucet zptistupnéno zvolené ¢lenstvi. Aktivace probihé zpravidla do 24 hodin
po pripsani plathy. V piipad¢ briliantového ¢lenstvi je zakaznikovi zaslan vstupni
dotaznik, kde vyplni veSkeré daje o své postavé, zivotnim stylu a cill, kterych by chtél
dosdhnout. Nasledné probihd kontaktovani trenérem, ktery navrhne tréninkovy plan a

jidelni¢ek na miru. Veskeré tyto plany vidi ve svém uzivatelském rozhrani (viz. obrazek

dole)

Prehled Cviceni Strava Vysledky Miiprofil  Vylepsiticet Odhlasit Informace
Cilova vaha: 68Kg
Moje véha: 65Kg

Zvoleny tyden: POZOR! Zadejte Vasivahu:
26.3.2018-1.4.2018 Nevyplnéna zpétna vazba

Aktualizovat stav télesnych mir

Tyden 14 Tyden 15 Tyden 16 Tyden 17

< >
24.-84. 9.4.-154. 16.4.-22.4. 234.-294. Doporuéeny plan pro:
26.03.2018-01.04.2018
Prijata energie:
Zpétnavazba . &
Plén stravy Plén cviéeni Strava Cvigeni
Vydana energie:
Pondéli Nemate naplanovany podle plénu 4 g
26.3. UV jidelniGek necvidil
Ukazat
Doma
Strava za toto obdobi:
Utery Neméate napléanovany podle plénu Jedlmoc: 0%
273. L4 jidelnicek necvicil Jedi podie planu: 0%
Ukazat Jedl malo: 0%
Doma
Cviéeni za toto obdobi:
Streda ﬁ. .l\’Jema'tvs naplanovany podle planu Cvigsil podle planu: 100 %
283 WP jidelnicek necvidil Necvicil: 0%
Ukazat
Doma Zakladnf daje:
Ctvrtek Neméte naplanovany podle planu Muj cil: Tvarovat
29.3. ;’jv jidelniGek necvidil Casovy plan: do7.9.2018

Naplanova .
laplanovat Ukézat

Obrazek ¢. 1: UZivatelské rozhrani na portale Fitcoach.cz (zdroj: Fitcoach.cz)
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Objednavky provadéné na e-shopu jsou odesilany ze skladu v Letohradu a doba na
vyfizeni objednavky jsou 2-4 pracovni dny. Platby za objednavky je mozné d¢€lat predem
na ucet, nebo zaplatit na dobirku az pfi prevzeti zbozi. U velkoodbératelli je moznost 1
platby na fakturu se splatnosti az 60 dni. Mezi piepravni spole¢nosti patii GLS, Ceska
posta a Zasilkovna, které zajistuje dodavky na vydejni mista po celé Ceské republice.

Velkoobchodnim odbérateliim je nabizena pieprava pouze od spole¢nosti GLS.

3.2.4 Marketingova strategie v oblasti propagace

Spolecnost Fitcoach jde cestou pull strategie a vyuziva zejména téchto nastroji:

e Osobni prodej (doporucent)
e Email marketing
e FB stranky

e \Webova prezentace

Osobni prode;j je situovan predevsim v Praze, kde trenér spolecnosti spolupracuji s fitness
centry a tento druh sluzby online trenéra nabizi svym klientiim a nasledné jim ptes tento
systém sestavuje tréninky a jidelnicky. Dale s fitness centry uzavira spolupréce, ktera se

tyka velkoobchodniho odbéru fitness pomticek a sportovni vyzivy.

Emailingovy marketing vyuziva firma zejména pro zasilani novinek a speciélnich akci
probihajicich na e-shopu. Tato sdéleni ziskavaji registrovani uzivatelé portalu na e-shopu.

Reklamni sdéleni firma zasila zhruba 1x za mésic.

Firemni stranky na Facebooku maji v sou¢asnosti necelych 5 000 fanouskt a slouzi
predevsim k zvefejiiovani novych €lankd, informaci o probihajicich akci na produkty,
cviCebnich vyzev, které se odehravaji na socidlnich sitich. Facebook také slouzi ke

komunikaci mezi firmou a uzivateli. Uzivatel mlze zanechat bud’ zpravu, nebo chatovat.

Oficialni web Fitcoach.cz slouzi jako informac¢ni kandl, kde si navstévnik miZze Cist
¢lanky, vyhledavat cviky na jednotlivé svalové partie a vytvaret individualni jidelni¢ek
z Siroké databaze potravin. Registrovany uzivatel se na této adrese ptihlasi do svého
uzivatelského rozhrani, kde nasledn¢ vidi své tréninkové plany a jidelnicky. Na webu ale
chybi napftiklad pfiméa nabidka produkti z e-shopu a dal$i informac¢ni obsah. Informace

by mély byt v dnesni dobé predevs§im ve formé vyukovych a cvi¢ebnich videi. Propagace
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webu probiha pouze pies vyhledavade a firemni zapisy. Zadné kampané v podobé PPC
reklam, reklam v médiich a dalSich forem firma nem4. Na tento web se vétSina lidi teda
dostava ptes vyhledavace typu Google.com, Seznam.cz, Centrum.cz a Firmy.cz. Na grafu

niZe je vyobrazeno uzivatelské chovani na portale Fitcoach.cz

CINNOST UZIVATELU NA PORTALE FITCOACH.CZ

Ostatni ¢innost Vstup do
5% uZivatelského

/ rozhrani

20%

Navstéva
domovské stranky
40%

Cetba odbornych
¢lankd
25%

Graf ¢&. 4: Cinnost uZivatelii na portale Fitcoach.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat firmy)

Cinnost uzivateld na portale byla analyzovana z poslednich 1 000 navitév za obdobi
ledna az tnora 2018. Z grafu je znatelné vidét pfevaha tmavé zelené barvy, kterd
ptedstavuje pouhou navstévu domovské stranky. V tomto piipadé navstévnik zpravidla
opousti web do jedné minuty. Navstéva domovské stranky zabira nejvice a to 40 %
celkové navstévnosti. Nejvice cilenym vyhledavanim uzivatelti tvofi clankova cast, ktera
tvoii 25 % navstévnosti. Treti nejveétsi uzivatelskou ¢innosti je vstup do systému, kde si
zakaznici sestavuji tréninkové plany a jidelnicky, nebo jim tyto plany sestavuje trenér a
oni jiz po piihlaSeni tyto plany vidi. Pfedposledni Cinnosti s 10 % tvofi vyhleddvani
z databaze cviki a potravin. Posledni ¢innosti, ktera zaujima 5 % celkové navstévnosti je
ostatni Cinnost. Do ostatni Cinnosti patii zalozky typu: o nds, kontakt, kdo jsme a

partnerske weby.
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3.2.5 Marketingova strategie v oblasti lidi
V této podkapitole si pfedstavime organizacni strukturu spolecnosti, ktera ve spole¢nosti
funguje. Déle si graficky znazornime registrované uzivatele na portale a zakazniky na e-

shopu.

3.2.5.1 Organizac¢ni struktura

Organizacni struktura spolecnosti je sloZzena z externich pracovnikii, ktefi pracuji bud’ na
zivnostensky list, nebo dohodu o provedeni prace. Firma v soucasné dob¢ nedisponuje
ani jednim pracovnim mistem na hlavni pracovni pomér. Na externi spolupréci je ve firmé

celkové 13 pracovnikii.

Tabulka €. 4: Organizaéni struktura (zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat firmy)

Pracovni pozice Pocet pracovniki Typ pracovniho poméru
Jednatel 2 Zivnostensky list
Manazer spole¢nosti 1 Zivnostensky list
IT pracovnik 1 Zivnostensky list
Administrativni pracovnici 2 Dohoda o provedeni prace
Trenéfi, vyzivovi poradci 3 Zivnostensky list, dohoda
0 provedeni préce
Textafi 3 Dohoda o provedeni prace
Brigadnici 1 Dohoda o provedeni prace

Jednatelé spolecnosti jsou placeni na zakladé dosaZzeného ro¢niho zisku. Mezi jejich
povinnosti ve firmé¢ patii schvalovani navrhli od vykonného teditele, Skoleni trenérd a
trenérskd Cinnost. ManaZer spole¢nosti méa na starosti obchodni vedeni spolecnosti,
marketing a personalistiku. Tento pracovnik je taktéz ohodnocovan na zakladé

dosazeného zisku. IT pracovnik ma& na starost bezproblémové fungovani portalu
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www.fitcoach.cz a www.fitcoachshop.cz, programovéni a technologicky vyvoj.
Pracovnik v oblasti IT je také vyplacen na zakladé vystavené faktury za své sluzby.
Administrativni pracovnici maji za ukol pifedevsim spravu e-shopu, ktera se tyka editaci
produktii, vyfizovani emailovych dotazii, objednavani zbozi u dodavatelli a tvorby
fakturace. Odbornici, kterymi jsou trenéti a vyzivovi poradci pracuji pro spolecnost bud’
na zivnostensky list, kde fakturuji ¢astku za své sluzby, nebo na dohodu o provedeni
prace. Odbornici maji za tkol komunikaci s klientem (telefonicky, emailem, nebo skypu)
a sestavovani tréninkovych plant a jidelnicku na miru. Tyto plany sestavuji klientim
Vv uzivatelském rozhrani a nasledné provadéji reporty kazdy tyden. Déle ve firmé pracuji
tii textaii na dohodu provedeni prace. Jejich tkolem je psani a publikovani odbornych
¢lankt na portale www.fitcoach.cz a facebookovych strankach spole¢nosti. Textafi jsou
odménovani na zakladé poctu napsanych ¢lankt. Posledni pracovni pozici ve spole¢nosti
je brigadnik, ktery tesi expedici objednavek a piipadné pomaha administrativnim

pracovnikiim s editaci produkti.

3.2.5.2 Registrovani uzivatelé a zakaznici

V nésledujici tabulce a grafech si zndzornime pohlavi registrovanych uzivatel na portale

Fitcoach.cz a zékazniku, kteti provedli nakup na e-shopu v roce 2017.

Tabulka €. 5: Pohlavi registrovanych uzivateli na portale Fitcoach.cz (zdroj: vlastni zpracovani na
zakladé dat firmy)

Pohlavi Pocet registraci
Muzi 5148
Zeny 8511

V této tabulce miize naleznout poCty registrovanych Zen a muzi. Celkovy pocet registraci

¢ini 13 659 uzivateli, kdy zeny tvoti 62,3 % celkovych registraci.

47


http://www.fitcoachshop.cz/
http://www.fitcoach.cz/

POHLAVI UZIVATELU NA PORTALE FITCOACH.CZ

62.3%

Graf ¢. 5: Pohlavi registrovanych uzivatell na portale Fitcoach.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé
dat firmy)

Z vyse uvedené¢ho grafu lze vycist, Ze znatelné prevlada registrace zen, ktera dosahuje

62,3 % z celkovych registraci. Jedna se celkové o 8 511 registrovanych zen na portale
Fitcoach.cz.

POHLAVI ZAKAZNIKU NA E-SHOPU
FITCOACHSHOP.CZ

Muzi
44.0%

Zeny
56.0%

Graf ¢&. 6: Pohlavi zakazniki na e-shopu Fitcoachshop.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat firmy)
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Z grafu je patrné, Ze u zakaznikl na e-shopu Fitcoachshop.cz pievlada vice zen. Tyto
hodnoty byly zjistovany z poslednich 150 objednédvek v roce 2017 a Zeny ptedstavovaly
56 %.

3.3 SWOT Analyza spole¢nosti

SWOT analyza patii vSeobecné k nejpouzivanéjSim technikdm pro stanoveni silnych
stranek, konkuren¢nich vyhod a slabych stranek podniku. V nasledujici analyze pujde
pfedevSim o stanoveni vnitini situace podniku a charakterizovani vnéjsiho okoli na
zaklade¢ prilezitosti a hrozeb. Firma Fitcoach s.r.o. ma silné, slabé stranky i ptilezitosti a

hrozby. Jednotlivé slozky jsou popsany nize v tabulce.

Tabulka €. 6: SWOT analyza spole¢nosti Fitcoach (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat firmy)

Silné stranky Slabé stranky
Nekolikaleta zkusenost v oboru Mala propagace
Mnozstvi a kvalita nabizenych sluzeb Nizké povédomi o spolec¢nosti
Spolehlivost a kvalitni pracovnici Nizky prodejni obrat

Vybudovand zékladna registrovanych | Nepravidelné vydavani odbornych ¢lanka

uzivatela

Jednoduché uzivatelské rozhrani

Mlady a vzdélany tym lidi

Piilezitosti Hrozby
Spolupréce s novymi partnery Konkurence na trhu
Vznik novych zékaznickych segmenti Zvyseni rizik prodeje
Vznik nové mobilni aplikace Konzervativni ptistup zakazniki
Vstup na slovensky trh Rostouci naklady
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Mezi silné stranky spolecnosti patfi napiiklad nekolikaletda zkuSenost v oboru,
vybudovana databaze registrovanych uzivateli a vzdélany tym lidi. Mald propagace
a nizké povédomi o spolecnosti patii mezi slabé stranky podniku. Pfilezitosti pro firmu
z vnéjsiho prostiedi jsou napiiklad spoluprace s novymi partnery, vznik novych
zakaznickych segmentl, nebo vytvofeni nové mobilni aplikace. Hrozby, které mohou

ohrozit spole¢nost, jsou napf. rostouci konkurence, nebo konzervativni ptistup zékazniku.

Mezi silnou stranku spolecnosti patii nékolikaleté zkuSenost v oboru. Certifikovani a
proskoleni trenéfi se této Cinnosti vénuji vice néz 20 let a do spole¢nosti Fitcoach pfisli
jiz s velkou davkou védomosti a zkuSenosti. Tyto veskeré zkuSenosti nyni predavaji
novym spolupracovnikiim a tim buduji mlady a perspektivni tym lidi. Mlady a vzdélany
tym také patii mezi silné stranky spolecnosti. Tréninkové plany a jidelnicky délaji pouze
osoby, kter¢ ziskaji patfi¢né opravnéni a maji jiz n€kolikaletou zkusenost v oboru. S timto
pozitivem nasledné souvisi i1 spolehlivost a kvalitni pracovnici, kteti délaji maximum pro
fungovani a rist spolecnosti, a to i ve svém volném case. Silnou strankou z hlediska
marketingu je vybudovana zékladna registrovanych uzivatell, kdy spole¢nost v soucasné
dobé¢ disponuje s vice nez 13 tisic registraci. Bohuzel firma s témito uzivateli efektivné
nepracuje. Posledni silnou strankou z provedené SWOT analyzy je jednoduché

uzivatelské rozhrani na portdle Fitcoach.cz. UZivatel zde nalezne veSkeré funkce

Vv jednoduchém systému. Veskeré funkce ma pak doplnéné o piehledné statistiky a grafy.

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii pfedev§sim mala propagace. S tim souvisi i nizké
povédomi o spolecnosti, protoze hodné lidi netusi, Ze vitbec takova spolecnost s Sirokym
portfoliem nabizenych sluzeb existuje. V soucasné dobé spolenost vede pouze
Facebookové placené kampané a nepravidelné vyuZzivani emailingovych kampani. Dalsi
slabou stranku je nizky prodejni obrat, ktery v roce 2016 dosahoval piiblizné 231 tis. K¢&
a vroce 2017 ¢inil 264 850 K¢. Nepravidelnost vydavani odbornych ¢lanku je taktéz
slabou strankou spolecnosti. Na zékladé provedeného vyzkumu, kdy na web chodi 25 %
navstévniku pouze do clankové cCasti, tak by se firma meéla snazit vydavat ¢lanky

pravidelné.

Spolecnost Fitcoach ma velké mnozstvi pfilezitosti, kterych miize v budoucnu vyuzit.
Mezi hlavni moznosti patii spoluprace s novymi partnery, jako jsou fitness centra,

sportovni kluby, firmy apod. Dals§i vyznamnou pfileZitosti je rozSifeni zékaznickych
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segmentl do vétSich mést v podobé mensich ,,poradenskych center*, kde se firma ptiblizi
klientm. V téchto centrech bude firma nabizet sestaveni tréninkovych plant a jidelnicku.
Nabizeni téchto sluzeb bude doplnéno o prodej sportovni vyzivy a fitness doplikti. Timto
krokem by se firma zajistila osobni kontakt s klientem. VVznik nové mobilni aplikace je
také jednou z pftilezitosti. V ptipad¢ zajmu o tuto aplikaci mize firma vytvofit cvicebni
mobilni aplikaci, kde bude mozno ptimého kontaktu s trenérem. Posledni pfileZitosti
z provedené¢ SWOT analyzy je vstup na slovensky trh. Spolecnost ma jiz zakoupenou

doménu Fitcoach.sk a je zde moznost jednoduse nabizet tuto sluzbu i na Slovensku.

Na druhou stranu ma spolecnost i fadu hrozeb, kterych je potieba se vyvarovat. Mezi
standardni hrozbu patii vznik nové konkurence, které pfijde s obdobnym, nebo lepsim
produktem. Druhou hrozbou je konzervativni pfistup zakaznikd, ktefi nebudou mit
davéru k nabizenym sluzbam a produktim, nebo se budou bat zkusit néco jiného.
Rostouci néklady v této firme jsou také samoziejmé hrozbou. Spole¢nost mize ptijimat
nové zameéstnance, platit reklamy, ale bohuzel stim nebude spojeny patfi¢ny zisk.
V posledni fad¢ je i hrozbou zvySeni rizik prodeje, které souvisi s konkurenci, nebo
Spatnou prodejnosti produkti a sluzeb. Lidé nemuseji mit zcela zajem o nabizenou sluzbu

online trenéra a také o nakup sportovniho vybaveni ptes e-shop spolecnosti Fitcoach.

3.4 Marketingovy vyzkum

Pii realizaci vyzkumu je podstatné spravné zvolit typ marketingového vyzkumu i metodu
sbéru dat tak, aby byly ziskany relevantni a spolehliva data. V tomto ptipad¢, kdy
pfedmétem vyzkumu je marketingovy prizkum, ktery se tyka vniméni reklamnich
sdé€leni, uZzivatelského rozhrani, vzhledu e-shopu a dalSich otazek. Pro tyto studie byl

zvolen takovy vyzkum, jez poskytne data primarni, nova a aktualni.

Mezi vyzkumné otazky patii naptiklad vnimani jednotlivych reklamnich sdéleni z pozice
respondenta. Dalsi ¢ast dotazniku se vénuje zhodnoceni e-shopu, co se ty¢e vzhledu,
popiski polozek apod. Pro registrované uZivatele jsou zde otazky typu, zda jsou spokojeni

s uzivatelskym rozhranim, co je odrazuje od zakoupeni placeného Clenstvi a dalsi.
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3.4.1 Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je ziskat vysledky z dotaznikového Setfeni a na zaklad¢ provedené
analyzy vyzkumu piihlédnout k navrhu marketingové strategie pro spolecnost

Fitcoach s.r.o.

3.4.2 Objekt vyzkumu
Objektem vyzkumu této diplomové prace jsou stiibrni ¢lenové spolecnosti, ktefi jsou
registrovani na portale Fitcoach.cz. Mezi dalsi dotazované osoby patii respondenti, ktefi

spolecnost neznaji, nebo o ni slySeli pouze ,,matn¢*.

3.4.3 Etapy vyzkumu

Surynek, Komarkova a Kasparova (2001) vyzkumny proces rozdé€luji na tfi etapy a to:

e Pfipravna etapa
e Realizacni etapa

e Etapa zpracovani vysledku a jejich interpretace

Prvni fazi je piipravna etapa, ktera zahrnuje predbéznou ptipravu a projektovou pfipravu.
V ptedbézné piipravé se definuje cil, vymezuje se zkoumany problém a s timto
problémem se vice seznamuje. V ramci projektové piipravy se vytvaii zavazny dokument

o cilech, obsahu a zptisobech zkoumani a stanovuje se program Setfeni

V prvni fazi jsem prostudoval veSkeré potfebné informace a stanovil cil vyzkumu. Déle
byly definovany vyzkumné otazky a sestaven dotaznik. Jeho pilotni vzor byl odeslan péti
respondentim, aby se tento dotaznik otestoval a byl pfedevSim srozumitelny. Po

drobnych tpravach byl dotaznik pfipraven k distribuci.

Dalsi etapou je realizatni etapa, ktera je charakterizovdna sbérem dat. Vytvofeny
dotaznik byl administrovan online (click4survey.cz) v zimé letosniho roku. Bylo
osloveno celkové 733 respondentil a tento dotaznik vyplnilo celkové 200 respondent.
Z t&chto respondentti bylo 100 registrovanych uzivatelli spolecnosti Fitcoach a zbylych

100 odpoveédi bylo od lidi, ktefi v mnoha ptipadech spole¢nost neznaji.

Posledni fazi je vyhodnocovaci etapa zahrnujici zpracovani dat, analyzu spolu
S interpretaci a zaveére¢nou zpravou (Surynek, Komarkova a KaSparova, 2001). Vysledky

dotaznikii byly vyhodnoceny pies aplikaci u spole¢nosti Click4survey a pro lepsi
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ptehlednost byly vysledky zndzornény v tabulkdch a grafech. Na zacatku vyplnéni

dotazniku byla ovéteno pohlavi respondentt.

3.4.4 Navratnost dotazniku

Vzhledem k velké rozsédhlosti dotazniku bylo nutné pocitat s rizikem, Ze celkova

navratnost nebude vysoka. I piesto se ovSem podarilo nashromézdit dostate¢ny pocet pro

moznou realizaci marketingového vyzkumu.

Tabulka €. 7: Navratnost dotazniki (zdroj: vlastni zpracovani)

Komunikaéni Celkem dotazniku Z nich vraceno Relativni éetnost
kanal
E-mailem 545 121 22,2%
Socialni sité 188 99 52,7 %
Celkem 733 200 27,3 %

Z tabulky vyplyva, Ze maximalni mozny pocet vyplnénych dotazniki bylo 733 (tj. pocet
oslovenych respondentil). Pfes socialni sité bylo ochotno sdé€lit své ndzory 52,7 %
dotazovanych. Zna¢né mensi ndvratnost Ize sledovat u dotaznikl zaslanych elektronickou
postou registrovanym uZivateliim. Celkem tedy bylo v obdobi zimy 2018 vyplnéno 200

dotaznikd ze 733 moznych, coZ ¢ini celkovou navratnost 27,3 %.

3.4.5 Vysledky vyzkumu
Tato podkapitola se vénuje analyzovanim ziskanych dat pomoci elektronickych
dotaznikl od spole¢nosti Click4survey.cz. Jednotlivé otdzky z dotazniku jsou zpracovany

a vyhodnoceny pomoci tabulek a grafi.
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Otazka ¢&. 1 — Pohlavi

Tabulka ¢. 8: Pohlavi respondenti (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat firmy)

Muzi 86 43 %
Zeny 114 57 %
Celkem 200 100 %

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, Ze zkoumany vzorek tvoii z vétsi ¢asti
zeny. Z celkového poctu 200 dotaznikli zeny vyplnily 57 % a muzi 43 %. Tato otazka
nebyla soucasti marketingového vyzkumu, ale na zdkladé zndmych informaci byla

zpracovana statistika.
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Otazka €. 2 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — TiSténa forma reklamy

(letdky, brozury apod.)?

Tisténa forma reklamy (letaky, broZury apod.)?

50
42.5%
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20 18.5%

10

7.5% 6.5%
0 -
Velmi spokojen(a) Spokaojen(a) Ani spokojen(a), ani ... Nespokojen(a) Velmi nespokojen(a)

Hodnota Procent Odpovadi
B Velmi spokojen(a) 7.6 % 15
B Spokojen(a) 18,5 % 3T
= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 425 % 85

Mespokojen(a) 250 % 50
B Valmi nespokojen(a) 6.5 % 13

Celkovy potet odpovEdi: 200

Graf ¢&. 7: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — TiSténa forma reklamy (letiky, broZury
apod.)? (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spoleé¢nosti Click4Survey s.r.0.)

Z grafu je patrné, ze tiSténa forma reklamy v podobé¢ letdkd a brozur ma zcela rozlisné

vnimani u respondentt. Nejvice z dotazovanych 200 lidi odpovéd€lo neutralné, kdy tato
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odpovéd’ dosahovala 42,5 % ze vSech odpovédi. Spokojenych je 18,5 %, velmi
spokojenych 7,5 % a nespokojenych 25 %. Velmi nespokojenych lidi s touto reklamou je

potom 13 respondentti tvoficich 6,5 % z celkového poctu odpovedi.

Otazka ¢. 3 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Bannerova reklama na

internetu?
Bannerova reklama na internetu?
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Velmi spokojenia) Spokojen(a) Ani spokojen(a), ani .. MNespokojen(a) Velmi nespokojen(a)
Hodnota Procent Odpovadi
B Velmi spokojen(a) 45% 9
B Spokojen(a) 31.0 % 62
= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 31.0 % 62
MNespokojen(a) 200 % 40
B Velmi nespokojen(a) 135 % 2T

Celkovy poéet odpovadi: 200

Graf ¢&. 8: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Bannerova reklama na internetu? (zdroj:
vlastni zpracovani na zaklad¢ dat od spole¢nosti Click4Survey s.r.o0.)
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Z vyse uvedeného grafu miizeme opét vycist odlisné ndzory respondentli. Nejmensi podil
4,5 % tvoti odpovedi, ze jsou s bannerovou reklamou na internetu velmi spokojeni.
Nejvetsi podil pak zaujimaji lidé, ktefi jsou spokojeni s 31 % a kterym to je jedno, kdy
také odpovédelo 31 % respondentid. Nespokojenych potom tvoii 20 % a velmi

nespokojenych 13,5 %.

Otazka €. 4 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Facebookovéa reklama?

Facebookova reklama?
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B Velmi spokojen(a) 8.0 % 16
B Spokojen(a) 275 % 55
= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 29,0 % 58
Nespokojen(a) 248 % 49
B Velmi nespokojen(a) 11.0 % 22

Celkovy pocet odpovedi: 200

Graf ¢ 9: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Facebookova reklama? (zdroj: vlastni
zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)
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Vétsina respondentii (29 %) je neutrdlnich (nejsou ani spokojeni ani nespokojeni).
Piekvapenim pro mé bylo, ze 11 % respondentti jsou s reklamou na Facebooku velmi

nespokojeni. Celkem 8 % (16 opovédi) respondentti je velmi spokojeno.

Otazka ¢. 5 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Televizni reklama?

Televizni reklama?
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B Velmi spokaojen(a) 40 % 8
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= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 220 % 44
Nespokojen(a) 285 % 57
B Velmi nespokojen(a) 23.0 % 46

Celkovy potet odpovEdi: 200

Graf ¢. 10: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Televizni reklama? (zdroj: vlastni zpracovani
na zakladé dat od spole¢nosti Click4Survey s.r.o0.)
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Stelevizni reklamou jsou respondenti spiSe nespokojeni. Celkové 57 lidi z 200
dotazovanych je s touto formou reklamy nespokojeno. Tento pocet lidi tvoii 28,5 %
z celkovych odpovédi. Velmi nespokojeno s reklamou v televizi je 23 % dotazovanych,
22 % respondentl odpovedélo neutralné a 22,5 % je potom spokojeno. Velmi spokojeno

je 8 lidi, coz tvofti pouze 4 % z celkového poctu odpovedi.

Otazka €. 6 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Reklama v radiu?

Reklama v radiu?
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Graf &. 11: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Reklama v radiu? (zdroj: vlastni zpracovani
na zakladé dat od spolecnosti Click4Survey s.r.0.)
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Z vySe uvedeného grafu je patrné, Zze 32,5 % respondenti je sreklamou v réddiu
nespokojeno. Dalsich 30 % dotazovanych vnima tento druh reklamy neutralné. Malou
¢ast 4 % tvoii respondenti, kteti jsou s reklamou v radiu velmi spokojeni. Zbylych 15,5

% je s reklamou v radiu spokojeno a 18 % je velmi nespokojeno.

Otazka ¢. 7 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Reklama ve videich na
Youtube?

Reklama ve videich na Youtube?
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Celkovy pocet odpovedi: 200

Graf & 12: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Reklama ve videich na Youtube? (zdroj:
vlastni zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)
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Z grafu je zcela patrné rostouci tendence, kterd zacina u velmi spokojenych respondentt
a kon¢i u velmi nespokojenych. S reklamou ve videich na Youtube jsou spokojeni pouze
3 lidi, ktefti tvoti 1,5 % dotazovanych. Nejvétsi podil potom ma 38,5 % respondenti, ktery
je s touto reklamou velmi nespokojeno. Dalsich 13,5 % je spokojeno, 20,5 % se stavi

k této reklamé neutralné a 26 % je nespokojeno.

Otazka ¢. 8 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — SMS marketing?

SMS marketing?
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Graf ¢. 13: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — SMS marketing? (zdroj: vlastni zpracovani na
zéklad¢ dat od spolecnosti Click4Survey s.r.0.)
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Forma reklamy, kterou je SMS marketing nevnimaji respondenti moc pozitivng. Celkové
50,5 % z dotazovanych je stouto reklamou velmi nespokojeno. DalSich 24,5 % je
nespokojeno, 13 % respondentt to je jedno, 10,5 % je spokojeno a pouze 1,5 % jsou

s SMS marketingem velmi spokojeno.

Otazka ¢. 9 — Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Osobni reklama (pfimy

kontakt s klientem/zakaznikem)?

Osobni reklama (pfimy kontakt s klientem/zakaznikem)?
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Graf €. 14: Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni? — Osobni reklama (pfimy kontakt
s klientem/z&kaznikem? (zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat od spoleénosti Click4Survey s.r.0.)
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Z grafu je zna¢né patrnd proménlivost odpovédi, kazdému respondentovi vyhovuje néco
jiného. Nejvice odpovédi se nachazi ve stiedu grafu, kdy 32 % =z dotazovanych
odpovédélo neutraln€. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla spokojenost, kdy tak odpovédélo
23,5 % respondenti. Celkové 29, ktefi dotaznik vyplnili je s osobni reklamou velmi
nespokojeno. Dalsich 19 % je s osobni reklamou nespokojeno a na druhou stranu je 11 %

velmi spokojeno.

Otazka €. 10 — VyuZivate mobilni aplikace?

VyuZivate mobilni aplikace?

- I:‘; e ]ak : aplikac{} _

Ano (v mobilu mam méné jak 10 aplikaci)
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Procent
Hodnota Procent Odpovadi
B Ano (v mobilu mam vice jak 10 aplikaci) 46,0 % 92
B Ano (v mobilu mam méné jak 10 aplikaci) 435 % a7
M Ne 10.5 % 21

Celkovy pocet odpovedi: 200

Graf ¢. 15: Vyuzivani mobilnich aplikaci (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spolecnosti
Click4Survey s.r.0.)
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V této otdzce jsem se dotazoval, zda lidé vyuzivaji mobilni aplikace a pfipadné kolik jich
maji. Z grafu je patrné, ze 89,5 % respondenti ma mobilni aplikace a pouze 21 lidi
mobilni aplikace nevyuziva. Vice jak 10 aplikaci v mobilu pouziva 46 % dotazovanych,

coz ¢ini 92 respondenti.

Otazka ¢. 11 — Vyuzivali byste fitness aplikaci, ktera by Vam vytvarela tréninkové
plany, sestavovala jidelnicky a zaroveih méli v této aplikaci zpétnou vazbu od

trenéra?

Na tuto otdzku odpovidaji pouze respondenti, ktefi v predeslé otazce odpovedéli, ze

vyuzivaji mobilni aplikace.
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VyuZivali byste fitness aplikaci, ktera by Vam vytvafela tréninkové plany, sestavovala
jidelniéky a zaroven méli v této aplikaci zpétnou vazbu od trenéra?

Ne: 28.1%

Ano: 71.9%

Hodnota Procent Odpovedi
B Ano 1.9 % 128
M Ne 281 % 50

Celkovy pocet odpovedi: 178

Graf ¢. 16: Vyuziti fitness aplikace (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti Click4Survey
s.r.o.)

Na tuto otazku, zda by lidé vyuzivali fitness mobilni aplikaci s vlastnim online trenérem
odpovédélo celkové 178. V grafu mizeme vidét jasnou pievahu, Ze tuto aplikaci
respondenti vyuzivali, a to v poméru 71,9 % ze 178 odpovédi. Aplikaci by nevyuZilo

celkové 50 lidi, coz tvoii 28,1 % z celkového poctu dotazovanych.
Otazka ¢. 12 — Kolik byste byli ochotni za tuto aplikaci zaplatit?

Na tuto otazku odpovidaji pouze respondenti, kteii v predeslé otazce odpovédéli, ze by

vyuzivali fitness aplikaci do mobilu.
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Kolik byste byli ochotni za tuto aplikaci zaplatit?

21.1%
20.3%
20 19.5%

16.4 %

15 14.1 %

Procent

6.3 %

[53]

1.6 %

. ]

Do 100 K& 100 - 299 K& 300 -499 K& 500 - 699 KE 700 - 999 K& 1000 -1499 .. Vice jak 1.5... Za tuto aplik...

Hodnota Procent Odpovédi

B Do 100 K¢ 211 % 27

= 100 - 299 K& 20,3 % 26

= 300 - 499 K& 16.4 % 21
500 - 699 Ke 14.1 % 18

B 700 - 999 K& 6.3 % 8

B 1000 - 1499 K& 1.6 % 2

B Vice jak 1.500 K& 0.8 % 1

B 7atuto aplikaci bych nezaplatilia 19.5 % 25

Celkovy poget odpovedi: 128

Graf ¢ 17: Platba za fitness aplikaci (zdroj: vlastni zpracovani na zadkladé dat od spolecnosti
Click4Survey s.r.0.)

Celkem 128 respondentt, ktefi odpovedéli v predeslé otazce, ze by tuto aplikaci vyuzili
se vénovali dal$i otdzce, kterd se tyka ceny za tuto aplikaci. Nejvétsi podil mé 21,1 %
respondentll, ktefi by byli ochotni za tuto aplikaci zaplatit maximalné 100 K¢. DalSich
20,3 % by bylo ochotno zaplatit 100-299 K¢. Celkové 25 lidi ze 128 odpovédi by za tuto
aplikaci rozhodné nezaplatilo. Vice jak 1.500 K& by zaplatil pouze 1 Cclovek
z dotazovanych.
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Otazka & 13 — Cetli byste reklamni sdéleni v emailu, kterd by se tykala oblasti

zdravého Zivotniho stylu?

Cetli byste reklamni sdéleni v emailu, ktera by se tykala oblasti zdravého Zivotniho
stylu?

Ano: 43.5%
Ne: 56.5% —
Hodnota Procent Odpovadi
B Ano 435 % a7
M Ne 56.5 % 113

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf ¢. 18: Reklamni sdéleni v emailu (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti
Click4Survey s.r.0.)

Na otazku, zda by lidé ¢etli reklamni sd€leni v emailu tykajici se zdravého Zivotniho stylu
odpovédélo 200 respondentli. Ano odpovédélo 87 1idi, coz tvoii 43,5 %. Tyto reklamni

sdéleni by potom necetlo 56,5 %, coz je 113 dotazovanych.
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Otazka ¢. 14 — SoutéZite v internetovych soutézi?

SouteZite v internetovych soutéZich?

Ano: 48.5%
Ne: 51.5%
Hodnota Procent Odpovadi
W Ano 48,5 % 97
B Ne 515 % 103

Celkovy pocet odpovedi: 200

Graf ¢. 19: Zucastiiovani se internetovych soutéZi (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

Z grafu lze zpozorovat témét ,remizu“ u odpovédi, kdy 48,5 % dotazovanych
odpovédélo, ze se ucastni internetovych soutézi a zbylych 51,5 % se téchto soutézi

nezucastiiuje.
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Otazka ¢. 15 — Mate radi cvicebni vyzvy?

Mate radi cvicebni vyzvy?

Ne: 37.0% —
Ano: 63.0%
Hodnota Procent Odpovadi
W Ano 63,0 % 126
B Ne 37.0 % 74

Celkovy pocet odpovedi: 200

Graf ¢. 20: Oblibenost cvicebnich vyzev (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti
Click4Survey s.r.0.)

Celkem 126 lidi z 200 dotazovanych ma rado cvic¢ebni vyzvy. Celkem 37 % respondentt

nema rado cvicebni vyzvy.
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Otazka €. 16 — Cvicite radéji doma, nebo ve fitness centrech?

Cvicite radé&ji doma, nebo ve fithess centrech?

Doma

Fitness centra 43.5%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60
Procent
Hodnota Procent Odpovadi
B Doma 56,5 % 13
W Fitness centra 435 % a7

Celkovy pocet odpovedi: 200

Graf ¢. 21: Preference mista cvifeni (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti
Click4Survey s.r.0.)

V této otdzce jsem se respondentll dotazoval, zda cvi¢i radéji doma, nebo ve fitness
centrech. Z 200 odpovédi jsem po provedeném Setieni zjistil, Zze 56,5 % cviéi rad€ji doma,

coz odpovéedélo tak 113 lidi. Zbylych 43,5 % vyuziva ke svym tréninkiim fitness centra.

70



Otazka ¢. 17 — KdyzZ cvicite doma, tak podle videokurzii (nap¥. cvi¢ebni videa na
YouTube)?

Kdyz cvicite doma, tak podle videokurzl (napf.cvicebni videa na YouTube)?

Ne: 43.0% ———
Ano: 57.0%
Hodnota Procent Odpovadi
B Ano 57.0 % 14
M Ne 43.0 % 86

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf ¢. 22: Cvifeni podle videokurzi (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spoleénosti
Click4Survey s.r.0.)

Z celkem 200 dotazovanych cvi¢i 114 lidi podle videokurzil, coz ¢ini 57 %. Zbylych

43 % tuto formu video cvicebnich kurzl nevyuziva.
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Otazka ¢. 18 — V oblasti poradenstvi upfednostiiujete osobni kontakt, nebo online

kontakt (napf. emailova komunikace)?

\ oblasti poradenstvi upfednostnujete osobni kontakt, nebe online kontakt (napf.
emailova komunikace)?

Online: 42.0 ——
Osobni: 58.0%
Hodnota Procent Odpovadi
B Osobni 58.0 % 16
M Online 420 % 34

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf ¢&. 23: Komunikace v oblasti poradenstvi (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti
Click4Survey s.r.0.)

Z grafu je patrné, ze pievazuje osobni komunikace, pfed online kontaktem. Osobni
komunikaci preferuje 58 %, coz je v tomto ptipadé¢ 116 dotazovanych. Zbylych 84

respondentll ma radéji online komunikaci.
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Otazka ¢. 19 — Jakou vyhodu uvitate nejvice pii nakupu na e-shopu?

Jakou vyhodu uvitate nejvice pfi nakupu na e-shopu?

70
63.0 %
60
0
40
2
&
30
21.5%
20
10.0 %
10
55%
0
PoZtovné zdarma Darek Slevowy kad na dal3i nakup Jiné
Hodnota Procent Odpovedi
B Po3tovné zdarma 63.0 % 126
M Darek 215 % 43
Slevovy kad na dali nakup 10,0 % 20
Jiné 55 % 1

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf ¢. 24: Vyhody pFi nakupu na e-shopu (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spolec¢nosti
Click4Survey s.r.0.)

Dalsi otazka se tykala vyhody pii nakupu na e-shopu. Z grafu je vidét znatelna pievaha
postovného zdarma, které preferuje 63 % dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpovédi je
darek, kde tak odpovédélo 21,5 %. Pouze 10 % respondenti uvitd slevovy kod na dalsi
nakup. Jiné vyhody preferuje 5,5 % respondentl. Do této odpovédi psali lidé napf.

moznost vraceni zboZi, levnéjsi cenu, vice vydejnich mist.
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Otazka ¢. 20 — Jaky aspekt je pro Vas nejdileZitéjsi pri nakupu na e-shopu?

V této otazce respondenti setazovali jednotlivé aspekty pii nakupu na e-shopu dle

dulezitosti. Vybirali celkem ze 6 aspekti, kterymi jsou:

V této otazce respondenti sefazovali aspekty pii nakupu na e-shopu dle diilezitosti.

Vybirali celkem ze 6 aspektl, kterymi jsou:

doba dodani

v

prodlouzena doba zaruky
poprodejni servis
piehlednost produktu pii nakupovani

znamost znacky

vvvvvv

spole¢nosti Click4Survey s.r.o0.)

Jaky aspekt je pro Vas nejduleZitéjsi pii nakupu na e-shopu?

Hodnota Skare Pofadi
Doba dodani 916 2
MejniZ3i cena produktu 934 1
ProdlouZena doba zaruky 522 5
Poprodejni senis 498 6
Piehlednost produktu pfi nakupovani 585 3
Znamaost znatky 545 4

v

dodani. Na tfetim misté je pfehlednost produktu pii nakupovani, na ¢tvrtém zndmost

znaCky. Mén¢ dulezita je pro respondenti prodlouzena doba zaruky a na poslednim misté

skoncil poprodejni servis, ktery dotazovani pfili§ nepreferuji.
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Nyni se dalsi ¢ast dotazniku déli na registrované a neregistrované uzivatele. Pokud
respondenti odpovédéli ano, tak dale hodnotili uzivatelského rozhrani, mnozstvi

nabizenych sluzeb a placené ¢lenstvi.

Otazka €. 21 — Jste registrovanym uZivatelem na portale www.fitcoach.cz?

Jste registrovanym uZivatelem na portale www.fitcoach.cz?

Ne: 50.0% — Ano: 50.0%
Hodnota Procent Odpovadi
B Ano 50.0 % 100
B Ne 50.0 % 100

Celkovy potet odpovEdi: 200

Graf ¢. 25: Registrovani uZivatelé spolecnosti Fitcoach (zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

Tato otazka byla milnikem, kde se vyttidili registrovani uzivatelé, ktefi nasledné
vyplnovali dalsi 4 otazky tykajici se cvicebniho portalu Fitcoach.cz. Nasledujici 4 otazky

jsou jiz pouze pro registrované uzivatele spolecnosti.
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Otazka ¢. 22 — Kde jste se o spolecnosti dozvédél/a?

Kde jste se o spoleénosti dozvédél/a?

80
70 69.0 %
60
50
@
g 40
o
30
20
13.0%
11.0 %
10
5.0%
2.0 %
0 |
Doporuéeni od znam...  Surfovani na webu Internetova reklama  Facebookova reklama Jiné
Hodnota Procent Odpovadi
B Doporuceni od znamych 13.0 % 13
B Surfovani na webu 69,0 % 69
I Internetova reklama 11.0 % i
Facebookova reklama 5.0 % ]
H Jing 2.0% 2

Celkovy potet odpovédi: 100

Graf ¢. 26: Kde se uZzivatelé o spolecnosti dozvédéli (zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

Ze 100 odpovédi se nejvice uzivatelli dozvéd€lo o spolecnosti surfovanim na webu,
celkové tedy 69 %. Dalsich 13 % dotazovanych se o spolecnosti dozvédelo od svych
zndmych, 11 % z internetové reklamy, 5 % ptes reklamu na Facebooku a zbylé 2 % jinou

formou.
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Otazka ¢. 23 — Jak je uzivatelské rozhrani pro Vas prehledné?

Jak je uzivatelské rozhrani pro Vas prehledné?

60
52.0%

50

40 38.0%
5
g 30
o

20

10 T.0%

- 2.0% 1.0%
0 I
Velmi spokojen(a) Spokaojen(a) Ani spokojen(a). ani ... Nespokojen(a) Velmi nespokojen(a)

Hodnaota Procent Odpovadi
B Valmi spokojen(a) 70% 7
B Spokojen(a) 52,0 % 52
= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 38.0% 38

Nespokojen(a) 20% 2
B Velmi nespokojen(a) 1.0 % 1

Celkovy potet odpovédi: 100

Graf ¢ 27: Jak hodnoti ¢lenové uZivatelské rozhrani (zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

Hodnoceni uzivatelského rozhrani dopadlo pro spolecnost velice kladné. Celkem 52 %
ze 100 dotazovanych je s uzivatelskym rozranim spokojeno. Dal$ich 38 % respondentt
vnima toto rozrani neutralné, velmi spokojeno je potom 7 % uzivateld a zbylé 3 % nejsou

spokojeni. Pouze 1 % je s uzivatelskym rozhranim velmi nespokojeno.
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Otazka ¢. 24 — Je pocet nabizenych cviku v databazi dostacujici?

Je potet nabizenych cvikl v databazi dostadujici?

Ne: 24.0% -

Ano: 76.0%

Hodnota Procent Odpovadi
W Ano 76.0 % 76
B Ne 24,0 % 24

Celkovy pocet odpovédi: 100

Graf ¢. 28: Dostatecny pocet cviki v databazi (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od spole¢nosti
Click4Survey s.r.0.)

Z celkovych 100 odpovédi je 76 % uzivatelt s nabidkou cvikt v databazi spokojeno.

Pouze 24 % respondenttl ptijde tato databaze nedostacujici.
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Otazka ¢. 25 — Je pro Vas databaze potravin dostacujici?

Je pro Vas databaze potravin dostagujici?

Ne: 20.0%

Ano: 80.0%

Hodnota Procent Odpovadi
W Ano 80.0 % 80
B Ne 20,0 % 20

Celkovy pocet odpovédi: 100

Graf ¢ 29: Dostateéné mnoZstvi potravin v datab&zi (zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

K databazi potravin se vyjadiilo 80 % ze 100 dotazovanych pozitivné. S celkovou

databazi potravin neni spokojeno celkem 20 % respondenti.

79



Otézka ¢. 26 — Co Vas odrazuje od zakoupeni placeného ¢lenstvi?

Co Vas odrazuje od zakoupeni placeného ¢lenstvi?

45
41.0 %
40
35
30
27.0%
25.0%
~ 25
o
g
= 20
15
10
5.0 %
5
- 2I0 %
0 I
Medostatky v nabize... Nedostatacna inform...  Mevéfim této sluZbé Cena Jiné
Hodnota Procent Odpovadi
B Nedostatky v nabizenych sluzbach 50% 5
B Nedostataéna informovanost o jednotlivjch Elenstvi, princip fungovani apod. 250 % 25
B Nevéfim této sluZbé 27.0 % 27
Cena 41,0 % 41
B Jing 2.0% 2

Celkovy potet odpovédi: 100

Graf €. 30: Odrazeni od zakoupeni placeného ¢lenstvi (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

V této otézce jsem se dotazoval, co odrazuje stiibrné registrované uZivatele od zakoupeni
placené¢ho clenstvi. V tomto ptipad¢ se jedna o zlaté a briliantové Clenstvi. Nejvice
uzivatelii od zakoupeni odrazuje pfedevsim cena. S touto odpovédi se ztotoznilo celkem
41 % respondentd. DalSich 27 % dotazovanych této sluzbé nevéti, 25 % odrazuje od

placeného clenstvi nedostate¢nd informovanost o jednotlivych cElenstvi a princip
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fungovani. Pouze 5 % respondentii vidi nedostatky v nabizenych sluzbéach a 2 % shledali

jiné okolnosti.

Posledni 4 otazky se tykaji e-shopu, kde se respondentii dotazuji na vzhled, nabizeny
sortiment a kvalitu popisku a fotografii u produktt. Této Casti dotazniku se jiz zucCastnilo

vSech 200 dotazovanych.
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Otazka ¢. 27 — Jak se Vam libi vzhled naseho e-shopu?

Jak se Vam libi vzhled nadeho e-shopu?

45
0 39.5% 30.0%
35
30
— 25
=
a
g
=20
15.0%
15
10
5 4.0 %
2.5%
) ]
Velmi spokojen(a) Spokaojen(a) Ani spokojen(a). ani ... Nespokojen(a) Velmi nespokojen(a)
Hodnaota Procent Odpovadi
B Valmi spokojen(a) 15.0 % 30
B Spokojen(a) 39.5 % 79
= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 390 % 78
Nespokojen(a) 4.0 % 8
B Velmi nespokojen(a) 25% 5

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf €. 31: Vnimani vzhledu e-shopu Fitcoachshop.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

Co se tyce vzhledu e-shopu, tak vétSina respondentl je spokojena, nebo maji neutralni
nazor na tento vzhled. Nejvétsiho poméru dosahuje spokojenost se vzhledem, celkem
39,5 % dotazovanych je se vzhledem spokojeno. Neutralni ndzor ma 39 % respondentt,

velmi spokojeno je 15 %, nespokojeno 4 % a velmi nespokojeno 2,5 % dotazovanych.
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Otazka ¢. 27 — Je nabidka produktii na e-shopu dostacujici?

Je nabidka produkti na e-shopu dostacujici?

a0
43.0%
40
30
_ 27.0%
E
= 22.0%
20
10
5.0%
3.0%
. ]
Velmi spokojen(a) Spokaojen(a) Ani spokojen(a). ani ... Nespokojen(a) Velmi nespokaojen(a)
Hodnota Procent Odpovadi
B Valmi spokojen(a) 220 % 44
B Spokojen(a) 43.0 % 46
= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 270 % 54
Nespokojen(a) 5.0 % 10
B Velmi nespokojen(a) 3.0 % 6

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf ¢. 32: Nabidka produkti na e-shopu Fitcoachshop.cz (zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat od
spole¢nosti Click4Survey s.r.0.)

Z grafu vyplyva, Ze s nabidkou produktd jsou respondenti prevazné spokojeni. Jedna se
celkové o 43 % spokojenych dotazovanych uzivateld. Velmi spokojeno je 22 %

respondentti, nespokojeno je potom 5 % a velmi nespokojeno 3 % dotazovanych.
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Otazka €. 28 — Jak vnimate kvalitu fotografii u jednotlivych produkta?

Jak vnimate kvalitu fotofografii u jednotlivych produktd?
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Velmi spokojen(a) Spokaojen(a) Ani spokojen(a). ani ... Nespokojen(a) Velmi nespokaojen(a)
Hodnota Procent Odpovadi
B Valmi spokojen(a) 295 % 59
B Spokojen(a) 42,0 % a4
= Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 248 % 49
Nespokojen(a) 1.0 % 2
B Velmi nespokojen(a) 3.0 % 6

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf ¢&. 33: Kvalita fotografii u produkti na e-shopu Fitcoachshop.cz (zdroj: vlastni zpracovani na
zéklad¢ dat od spolecnosti Click4Survey s.r.0.)

V této otazce respondenti hodnotili kvalitu fotografii u produktti. Z vyse uvedeného grafu
je vidét, Ze 42 % je spokojenych, 29,5 % velmi spokojenych. Celkem 24,5 % respondentli
je neutralnich, 3 % dotazovanych jsou velmi nespokojeni a pouze dva dotazovani jsou
nespokojeni.
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Otazka ¢. 29 — Jsou popisky u produktii pro Vas dostacujici?

Jsou popisky produktl pro Vas dostaéujici?
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Velmi spokojen(a) Spokaojen(a) Ani spokojen(a). ani ... Nespokojen(a) Velmi nespokaojen(a)
Hodnota Procent Odpovadi
B Valmi spokojen(a) 345 % 69
B Spokojen(a) 375 % 75
H Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) 240 % 48
MNespokojen(a) 2.0 % 4
B Velmi nespokojen(a) 2.0 % 4

Celkovy potet odpovédi: 200

Graf ¢. 34: Kvalita popiskii u produkti na e-shopu Fitcoachshop.cz (zdroj: vlastni zpracovani na
zéklad¢ dat od spolecnosti Click4Survey s.r.0.)

V posledni otazce prizkumu jsem se ptal na kvalitu popiskti na e-shopu Fitcoachshop.cz.
Vice nez 34 % respondentt je s kvalitou velmi spokojena, dalsich 37,5 % je spokojeno.
Celkem 24 % dotazovanych tuto kvalitu hodnoti neutralné, dalsi 2 % jsou nespokojena a

2 % dotazovanych je velmi nespokojeno
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3.4.6 Shrnuti vyzkumu
Po provedené analyze jednotlivych otazek bylo zjisténo n¢kolik dulezitych informaci, ke

kterym bude nasledn¢ piihlédnuto v navrhové casti.

Z dotazniku, kdy jsem se respondentti dotazoval na preferenci osobniho kontaktu, nebo
online komunikace, tak 58 % odpovédélo, ze uptednostituje osobni kontakt. Zbylych
42 % ma radé&ji online formu komunikace v oblasti poradenstvi. V otazce, ktera se tykala
oblibenosti cvicebnich vyzev, tak 63 % respondentli odpovédélo, ze mé rado cvicebni
vyzvy. Respondenti dale odpovidali na otazku, zda doma cvi¢i podle videokurzi napf.
Z Youtube kanalu. Celkové 57 % ze 200 ziskanych odpovédi odpovédélo, Ze cvici podle
videokurzi. V oblasti propagace jsem se respondenti dotazoval na vnimani jednotlivych
reklamnich sdéleni, jako je: televizni reklama, emailing, tiSt€éna forma reklamy,
bannerova reklama na internetu, Facebookova reklama, reklama v réadiu, reklama ve
videich na Youtube, SMS marketing a osobni forma reklamy. Z provedeného vyzkumu
jsem povazoval za dulezité zhodnoceni bannerové reklamy, kde 31 % respondentli je
spokojenych s touto formou reklamy. Dal$im 31 % odpovédi to je jedno, 4,5 % jsou velmi
spokojeni, 20 % neni spokojeno a 13,5 % je velmi nespokojeno. Dalsi dileZité zjiSténi
pro mé bylo zhodnoceni Facebookové reklamy, kde byl velmi proménlivych charakter.
Celkove 29 % respondentil je tento druh reklamy jedno, 27,5 % je spokojeno, 24,5 % je
nespokojeno, 11 % velmi nespokojeno a zbylych 8 % je velmi spokojeno. V otdzce
tykajici se SMS marketingu je celkové 50,5 % respondentli velmi nespokojeno. Reklama
ve videich na Youtube mé vzriistajici tendenci, kdy pouze 1,5 % je velmi spokojeno,
13,5 % spokojeno, 20,5 % to je jedno, 26 % nespokojeno a zbylych 38,5 % respondentti

je velmi nespokojeno.
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4 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Navrh marketingové strategie je formulovan na zakladé¢ provedeného firemniho
zhodnoceni. Déle jsou brany v potaz vysledky provedeného marketingového vyzkumu.
Spole¢nosti v této kapitole navrhnu marketingovou strategii, ktera by se mohla zacit

realizovat od ¢ervence 2018 az do konce roku 2019.

4.1 Vytvoreni databaze odbornikii

Spolecnosti Fitcoach bych navrhl vytvofit registrovanou databazi odbornikt z celé Ceské
republiky. V této databazi by mohl bézny uzivatel dle zadanych kritérii nalézt trenéra,
vyzivového poradce, nebo maséra. Odbornici by se mohli filtrovat dle kraji a pohlavi.
Pokud by se jednalo o trenéra, tak by mél kazdy z téchto registrovanych specialni ptistup
do vytvoteného trenérského rozhrani na portale www.fitcoach. Pies toto rozhrani by
potom mohl nasledné ,koucovat” svoje klienty i online formou. S témito trenéry by
mohla spole¢nost uzaviit spolupraci, ktera by se tykala briliantového ¢lenstvi. V praxi by
to fungovalo tak, Ze by klient pfi registraci briliantového ¢lenstvi mél moznost na vybér
z registrovanych trenérii. Klient by naptiklad vybiral z hlediska mista plsobeni trenéra a
mohl se s nim i ptipadné osobné potkat. Osobni kontakt by tak mohl napomoci tomu, aby
se spolecnost dostala do vétSiho povédomi na trhu. Dal$im pozitivem by bylo jisté zvySeni

navstévnosti webového portalu.
Jak by cely proces fungoval?

Firma by oslovovala trenéry, vyzivové poradce a maséry z celé Ceské republiky. Témto
odbornikiim by nabidla bezplatnou registraci na portale www.fitcoach.cz. Registrovani
odbornici by bylo mozné nalézt ve vytvorené databazi na hlavni strance portalu.
S kazdym partnerem nasledné spole¢nost uzavira smlouvu o spolupraci. Tato spoluprace
by spocivala v bezplatné propagaci na webovych strankach spole¢nosti. Dale by
partnerim nabidla nakup produktl z e-shopu za zvyhodnéné ceny. VSichni partnetfi by
meéli vytvoreny specialni pfistup na e-shopu www.fitcoachshop.cz, kde by po prihlaseni
vidéli své specialni ceny. Na oplatku by spolecnost za bezplatnou propagaci pozadovala
minimalni obrat na e-shopu. Minimalni ro¢ni hodnota zakoupeného sortimentu by potom
¢inila 15.000,- bez DPH. Pokud by po roce tento limit partnefi nesplnili, tak by zaplatili

rocni poplatek za registraci ve vysi 1.000,- bez DPH.
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Uzivatel, ktery by se registroval jako trenér by nasledné¢ mohl vytvéfet tréninkové plany
a jidelnicky ptes ,.koucovaci® systém spoleCnosti. Pies tento systém by registrovany

trenér mohl vést jak vlastni klientelu, tak i briliantové Cleny.
Cenova kalkulace

Na zaklad¢ piedbézné kalkulace jsou nize v tabulce vyobrazeny naklady na vytvoifeni

databaze odbornikti, uzivatelského rozhrani pro trenéry a propojeni uzivatelskych ucta.

Tabulka €. 10: Cenova kalkulace vytvofeni databaze odborniki (zdroj: vlastni zpracovani)

Modul Cena

Vytvoteni databaze na domovské strance 6 000,-
Uzivatelské rozhrani pro trenéry 8 000,-
Propojeni trenérskych a uzivatelskych ucta 3 500,-

Celkova predbézna kalkulace od programatora na tyto Upravy ¢ini 17 500 K¢ bez DPH.
Doba realizace

Realizace tohoto projektu je dost ¢asové naroc¢nd, jak z pohledu manazerského, tak
Skoliciho, kdy $éftrenér spolecnosti bude muset veskeré trenéry seznamit s uZivatelskym
rozhranim. Zakladem uspéchu je také mit dostateCnou databazi odborniki, kterd by méla
mit alespon okolo 200 registrovanych ¢lend. Pfiblizna doba trvani prvni faze tohoto

projektu bude zhruba 6 mésict.
Zhodnoceni navrhu

Hlavnim pfinosem tohoto navrhu by pro spole¢nost bylo zapojeni vice partnerti do
fungovani firmy a tim by se nasledné dostala do vétsiho povédomi. Mezi dalsi piinosy
jisté patii zvySeni navstévnosti portalu, zvySeni registrovanych uZivatelll a zvySeni obrath

na e-shopu.
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4.2 Cena briliantového ¢lenstvi

V soucasné dobé je cena briliantového clenstvi ve vysi 5.900,- a toto ¢lenstvi je platné po
dobu 3 mésict. Jedna se o primarni produkt, ktery spolecnost nabizi, ale na druhou stranu
je prili§ malo registrovanych. Z tohoto hlediska bych navrhoval spolecnosti nabizet
mé&sicni briliantové ¢lenstvi za cenu 1.990 K¢&. Podle mého nazoru budou lidé nizsi cenu
vnimat vice pozitivné. Pokud budou s danou sluzbou spokojeni, registraci si jisté o dalsi
mésice prodlouzi. Navic tato zména neni pro spole¢nost nakladnou a navrh jde realizovat

,témer hned*®.
Zhodnoceni navrhu

Tento lehky a bezplatny krok mulize ptivést vice registrovanych briliantovych ¢lent, kteti
vahaji s registraci pifedevs§im ohledné ceny. Realizaci této zmény ceny briliantového

¢lenstvi navrhuji na ¢ervenec 2018, kdy zména bude trvat maximalné 2 dny.

4.3 Partnerska spoluprace a fitness centry

Spoleénosti navrhuji navazani spoluprace s fitness centry po celé Ceské republice. Fitness
centrim Fitcoach nabidne propagaci formou odkazii na webovém portalu a e-shopu, bude
je propagovat na Facebooku a nabidne jim zvyhodnéné ceny jednotlivych ¢lenstvi pro
Klienty svych trenéri. Fitness centra budou na druhou stranu propagovat spole¢nost
Fitcoach pomoci tisténych materialli, osobniho kontaktu a prodejem fitness pomticek a

vyzivovych doplikd.
Zhodnoceni navrhu

Timto krokem si spole¢nost zajisti dlouhodobou spolupraci s fitness centry a mize byt
prospéSnou pro obé¢ strany. S realizaci tohoto navrhu nejsou spojeny zadné néklady,
kromé& cestovnich nahrad, které do navrhu nebudu zahrnovat. Budovani vztaht a
spoluprace je ,,béh na delsi trat™ a odhaduji navazani spoluprace zhruba s 30 fitness

centry v roce 2019.
4.4 Poradani cvi¢ebnich vyzev

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setieni navrhuji spoleénosti organizovat cvicebni

vyzvy Vv online prostiedi. Lidé v soucasné dob¢é maji radi fitness, zdravou stravu a pieji
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si zménu ve svém zivotnim cyklu. Celkem 63 % dotazovanych ma rado cvicebni vyzvy.
Vyzvy by se potfadaly predev§im na socidlnich siti, a to zejména na Facebooku, kde ma
spolecnost t¢émét 5 000 fanouskl. Kazda vyzva by méla byt také spojena s urcitou soutézi.
Lidé zapojeni do téchto vyzev poslou napf. fotku ,,pfed a po* a na zakladé téchto fotek
vybere spolecnost vyherce. V dotazniku odpoveédélo 48,5 % respondentt, ze se ucastni
internetovych soutézi. Cvi¢ebni vyzvy by mély mit jednoduchy, vystizny, a predevsim
motivujici nazev. Spole¢nosti doporucuji uspoifadat zhruba 5 cvicebnich vyzev v jednom

kalendainim roce podle harmonogramu nize.

e Leden — Bud’ fit v novém roce (Gprava jidelnicku a tréninkového planu).
e Biezen — Chces se citit 1épe? Zmén sviyj zdravotni styl prave ted’.

o Kvéten — Vypracuj své télo do plavek!

e Zaii— Redukce vahy za pomoci fitness jidelnicku.

e Listopad — Sportuj spravné v zimnim obdobi.
Cenova kalkulace

Cena na uspofadani cvicebni vyzvy je vycislena nize v tabulce.

Tabulka €. 11: Cenova kalkulace pofadani cvi¢ebnich vyzev (zdroj: vlastni zpracovani)

Druh cvicebni vyzvy Cena Propagace | Darek do Cena
pripravy soutéze celkem
Bud’ fit v novém roce 1 000,- 1 000,- 1 000,- 3000,-
Chces se citit 1épe? 1 000,- 1 000,- 1 000,- 3 000,-
Vypracuj své télo do plavek 1 000,- 1 000,- 1 000,- 3 000,-
Redukce vahy za pomoci 1 000,- 1 000,- 1 000,- 3000,-
fitness jidelnicku
Sportuj spravné v zimnim 1 000,- 1 000,- 1 000,- 3 000,-
obdobi
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Z tabulky je patrné, Ze naklady na uspotadani jedné cvicebni vyzvy jsou 3 000 K¢. Cena
ptipravy zahrnuje naklady na zaplaceni vyzivového poradce a trenéra, ktery usporada
jidelnicek a tréninky dle druhu cvi¢ebni vyzvy na miru. Formou propagace bude placena
reklama na Facebooku, kde navrhuji rozpocet 1 000 K¢ v ¢asovém obdobi jednoho
meésice pred startem cvicebni vyzvy. Aby lidé méli i hmotnou motivaci, tak navrhuji
investici 1.000 K¢ do darku pro vylosovaného ucastnika, ktery splni pozadované
podminky. Darek by mél formu fitness balicku, ktery by obsahoval cvi¢ebni podlozku,
Svihadlo, balan¢ni podlozku a gymnasticky mic¢. Celkova cena vSech cvicebnich vyzev

realizovatelnych v roce 2019 ¢ini 15.000 K¢ bez DPH.
Zhodnoceni navrhu

Jak jiz z provedeného dotazniku vyplyva, 63 % respondentli ma rado cviéebni vyzvy.
Realizace tohoto navrhu bude pro firmu jistym zapojenim uzivatelti do téchto vyzev.
Hlavnim pfinosem tohoto nédvrhu bude zvyseni povédomi o spolecnosti, a to predevsim
na socialni siti Facebook. Pokud se n¢jaky uzivatel bude chtit zicastnit nékteré cvicebni
vyzvy, tak se rozhodné najdou i taci, kteti své vysledky a jednotlivé tikoly budou ,,sdilet*
na Facebooku svym ptatelim. Timto ,,sdilenim“ informaci se spolecnost dostane do
podvédomi i jinych uzivateld a mize si tim zajistit stabilni rust facebookovych fanouska,

registrovanych uZzivatelll a ptipadné i potencialnich zakaznikd.
4.5 Nataceni instruktaznich videi

Kdyz jsem se ptal na otdzku ve svém pruzkum, zda lidé cvici doma podle videokurzi, tak
odpovédélo 57 % z 200 dotazovanych, ze ano. Myslim si, ze tento podil do budoucna
jeste poroste, a proto bych firmé doporucil se zaméfit na natd€eni instruktaznich videi.
V té€chto instruktaZznich videi navrhuji natacet formu cvicebnich videi dle jednotlivych
svalovych partii. DalS$im druhem videi by mohla byt pfiprava zdravého jidelnicku
(snidané€, obéd, svacina, veetfe). Poslednim druhem videi by mohlo byt vysvétlovana

svalova problematika, v€etné spravného protahovani apod.
Cenova kalkulace:

e Pronajem prostor (200 K¢/den)
e Uprava a stiih videi (50 K&/video)

91



e Trenéfi + vyzivovi poradci (zdarma)

Za jeden den je mozné natocit 10 instruktaznich videi. Néklady na upravu a stfih videi za
jeden nataceci den ¢ini 500 K¢&. Celkové naklady na jeden nataceci den Cini 700 K¢.
Spolecnost nema jiz dalsi spojené néklady s natdCecim zatizenim, protoze veskery tento
material vlastni. Zadné naklady nebude mit ani na trenéry a vyzivovy poradce, kterym
nabidne bezplatnou propagaci ve videich a nasledné i na webovych strankach spolecnosti
a firemnim Facebooku. Spole¢nosti navrhuji natoc¢it 50 videi, kdy potom bude pravidelné
publikovat jedno video tydné na firemnim YouTube kanalu. Celkova cena na nato¢eni 50

videi ¢ini 3.500 K¢&.
Zhodnoceni navrhu

Navrh v podobé nataceni instruktaznich videi miZe firm¢ za malou finanéni investici
pfinést hned né€kolik vyhod. Prvni vyhodou je mozné piilakani novych lidi, ktefi se
registruji u spolecnosti. Mezi dalsi vyhody patii upevnéni vztahi se stavajicimi uzivateli,

zvySeni poctu fanouskli na Facebooku a vybudovani vlastni databaze instruktaznich videi.

4.6 Propagace

Na zakladé¢ vyhodnoceného dotazniku budu spolecnosti navrhovat nékolik forem
propagace. Nejméné respondenty obtézuje reklama na Facebooku, bannerova reklama

na internetu s tisténa forma reklamy.

4.6.1 Textova reklama — PPC reklama

Tento druh reklamy mé velkou vyhodu v konkurenénim boji. Diky této reklamé se firma
dostane ve vysledcich vyhledavani vyse nez konkurence a ziska lep$i startovni pozici pro
ziskani zakaznika. V této formé reklamy si klient sam ur¢i, kolik je ochotny do kampané
investovat. Textova reklama se bude zobrazovat ve vybrané partnerské siti vyhledavacu
spolecnosti Google. Pfednostni vypis se bude vzdy zobrazovat mezi prvnimi deseti

odkazy na webové stranky.

Jako klicova slova a spojeni ve vyhledavani navrhuji: fitness, sestavovani jidelnicki,
trénink, online-trenér, tréninkovy plan, jidelnicek na miru, osobni trenér, virtualni trenér,

hubnuti. V nasledujici tabulce je vy¢islena cena za klik a celkovy rozpocet.
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Tabulka €. 12: Cenova kalkulace textové reklamy — PPC reklama (zdroj: vlastni zpracovani)

Kli¢ové slovo, spojeni Cena za klik Rozpocet

Fitness 15,- 500,-
Sestavovani jidelnickt 5,- 500,-
Trénink 18,50 500,-

Online — trenér 3,50 1 000,-
Tréninkovy plan 8,50 500,-
Jidelni¢ek na miru 6,- 500,-

Osobni trenér 8,- 1 000,-

Virtualni trenér 2,50 1 000,-
Hubnuti 11,- 500,-

Celkovy rozpocet na tento typ reklamy ¢ini 6 000 K¢ bez DPH a ptiblizna doba trvani

jsou tii mésice.

4.6.2 Bannerova reklama — PPC reklama

S bannerovou reklamou je podle dotazniku spokojeno 31 % respondentt. Spole¢nosti
navrhuji vyuzit bannerovou reklamu od spole¢nosti Seznam.cz na pozici u centralniho
ptihlaseni do emailu (tzv. Skycraper). Cast centralniho piihlaseni do emailu kazdy tyden
navstivi okolo 2,4 mililionu uzivateli. Jedna se sice o pomérné drazs$i bannerovou
reklamu, ale efektu by mélo byt dosaZzeno. Tato reklama se bude rovnomérné zobrazovat

po dobu jednoho mésice.
Cenova kalkulace

NiZze v tabulce je sestaven rozpocet na bannerovou reklamu od spole¢nosti Seznam.cz.

Spolec¢nosti se plati pouze za klik na danou reklamu, nikoli pti zobrazeni. Dal$i naklady
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stouto formou reklamy jsou spojené s grafickou tvorbou bannert, kde bude nutné

vytvofit 2 bannery. Cena za jeden banner ¢ini 150 K¢ bez DPH.

Tabulka €. 13: Cenova kalkulace bannerové reklamy — PPC reklama (zdroj: vlastni zpracovani)

Typ banneru Cena za klik Rozpocet
Bud’ fit s Fitcoachem 45 - 4 000,-
Jidelni¢ek a tréninkovy plan na miru 45 - 4 000,-

Celkova cena na bannerovou reklamu v dobé& trvani zhruba 1 mésice ¢ini 8 300 K& bez
DPH.

4.6.3 Emailing

Kdyz jsem se v dotazniku ptal, zda by lidé Cetli reklamni sd€leni zasilana do emailu
tykajici se zdravého Zivotniho stylu, tak 43,5 % odpovédé€lo pozitivné. Jak uzZ je zndmo
z provedené firemni SWOT analyzy, slabou strankou spole¢nosti je nepravidelné zasilani
reklamnich sdé€leni (prostfednictvim emailu) registrovanym uzivatelim. Spolecnosti
bych doporucil pravidelné zasilani informac¢nich sdéleni na emailt jednou za tyden. Mohl
by se vydavat tzv. ,Fitcoach magazin®, kde by si ¢tenaf mohl pfecist novinky ze svéta
fitness. Dale by zde mohl ziskat informace o novych sluzbach a akcich spole¢nosti
Fitcoach. Jako zprostiedkovatele téchto sluzeb bych doporucil spolecnosti
Smartemailling. Jedna se o ¢eskou firmu, se kterou je spokojeno vice jak 4 800 zakaznikd.
Tato spole€nost nabizi jednoduchou spravu emailovych kampani, moznost segmentace,
responzivni design na v§ech zatizeni, multikanalovou komunikaci a piehledy o vykonech

pomoci riznych tabulek a graft.
Cenova kalkulace

Firmé& bych doporucil zakoupit balicek za mési¢ni pausal 3 150 K¢ bez DPH. V tomto

balicku mohou mit az 16 tisic emailovych adres.

Jiné naklady spojené se zasilanim emailovych kampani nejsou. Tvorba téchto kampani je

Vv uzivatelském rozhrani jednoducha a zvladne ji administrativni pracovnik spole¢nosti.
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Tabulka €. 14: Cenova kalkulace Emailingu (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet emailovych kampani za mésic 4
Pocet odeslanych emailti za mésic 14 500 x 4 = 58 000 emailu
Cena za jeden email mési¢né 0,05 K¢

Pii zaslani ,,Fitcoach magazinu“ 1x tydné vyjde cena za jeden odeslany email pouhych 5
haléft. Emailovou kampan navrhuji spustit za¢atkem zaii 2018 az do konce roku 2019.

Celkové néklady na clenstvi platné 15 mésict ¢ini 47 250 K¢ bez DPH.

4.6.4 Osobni a tiSténa forma reklamy
Spole¢nosti déale navrhuji sloucit osobni a tist€énou formu reklamy. Firmé& doporucuji

vyrabét 1x za mésic oboustranny tistény letak, kde bude nasledujici obsah:

e Zékladni informace o jednotlivych nabizenych ¢lenstvi
e Aktualni informace o potfddanych cviebnich vyzvach
e Zhruba $est produktii za akéni cenu na dany mésic

e Vybér jednoho ¢lanku ze svéta fitness a jeho vytisténi

Tyto letdky se nebudou distribuovat klasickym zpusobem do postovnich schranek, ale
jejich distribuce bude probihat pfes osobni kontakt v partnerskych fitness centrech.

Vytvorené letaky by se také zasilaly spolu s objednadvkami provedenymi na e-shopu.
Struktura Fitcoach letaku:

e Forméat A5

e Matny papir

e Oboustranny tisk
e Barevny

e Naklad 5 000 ks

Cenova kalkulace

Cena za jeden vytisk oboustranného letaku pii mnozstvi 5 000 kusu ¢ini 1,60 bez DPH.
Celkova cena za tisk letakad bude ve vysi 8 000 K¢ bez DPH. Distribuce letakti bude
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zdarma pies partnerské fitness centra, které budou mit jako benefit od spolecnosti

Fitcoach pfistupy pro své trenéry do uzivatelského rozhrani za zvyhodnénych podminek.

4.6.5 Facebookova reklama

V soucasné dobé& vyuziva zhruba 5 miliénu Cechii socialni sit’ jménem Facebook, ktera

je nejvice vyuzivanou socialni siti v Ceské republice. Reklamni kampané jsou cilené jak

na cviCebni portdl Fitcoach.cz, tak i na samotné produkty na internetovém obchodé

Fitcoachshop.cz. V tabulce niZe jsou popsany jednotlivé kam vcetné rozpoctu.

Tabulka €. 15: Navrh Facebookové kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

Crossfit

Svihadlo

Pohlavi: muzi + Zeny

Vék: 20-45

Lokalita: Cela CR

Zajmoveé skupiny:

Hubneme zdrave

Hubneme zdravé a trvale
Hubneme spolecné!
Hubneme zdravé a bezpecné
Miluji své télo

Motivace

Hubneme s radosti :-)
Cviceni a hubnuti CZ/SK
Motivace, CviCeni

TOP cviceni

Nejlepsi cviceni pro Zeny

2 meésice

Obrazek

2000 K¢

Pohlavi: muzi + zeny

Vék: 20-55
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Espoma
masazni

emulze

Lokalita: Cela CR

Zajmové skupiny:

Ceska fotbalova reprezentace
Jaromir Jagr

Thai Box

Fotbal

Masaze

Milujem masaz

2 mésice

Rotujici

1500 K¢

Magnetické
rotopedy

Pohlavi: muzi + zeny

Vék: 20-45

Lokalita: Cela CR

Zajmoveé skupiny:

Hubneme zdravé

Hubneme spolecné
Hubneme zdravé a trvale
Hubneme spole¢ng¢!
Hubneme zdravé a bezpecné
Miluji své télo

Cviceni a hubnuti CZ/SK
Cviceni

TOP cviceni

Fitness — cviceni

2 meésice

Obrazek

5000 K¢

Pohlavi: muzi + zeny

Vék: 20-45

Lokalita: Cela CR

Zajmoveé skupiny:

Czech fitness motivation,
Fitness recepty

Zdravé fitness recepty

4 meésice

Obrazek

8 000 K¢

97




Fitcoach e Fit Recepty
online e Jime zdravé
trenér e Zdravé recepty

e Fitness — cvideni

Cenova kalkulace

Z vyse uvedené tabulky lze snadno vy¢ist, Ze celkova reklamni kampan v roce 2019 vyjde
na 15 500 K¢ bez DPH. Nejdrazsi polozkou je reklamni kampan tykajici se portalu
Fitcoach.cz, kde je rozpocet stanoven na 8 000 K¢ bez DPH.

Zhodnoceni navrhu propagace

V oblasti propagace jsem spolecnosti navrhl jak osobni formu reklamy pomoci tisténych
materialt, tak PPC a facebookovou reklamu. Dal§im navrhem v oblasti propagace je
zasilani reklamnich emailovych sdéleni. Celkovy rozpocet na propagaci ¢ini 85 050 K¢

bez DPH. Nejvyznamnéjsi polozku tvoii emailing a to 47 250 K¢ bez DPH.

4.7 Zhodnoceni marketingové strategie

Spolecnosti Fitcoach jsem v této kapitole navrhnul marketingovou strategii. Zacatek

realizace strategie jsem stanovil na ¢ervenec 2018 a konec v prosinci roku 2019.
Mezi jednotlivé ndvrhy patii:

e Vytvoreni databaze odbornikti

e (Cena briliantového ¢lenstvi

e Partnerska spoluprace s fitness centry

e Potradéni cvicebnich vyzev

e Nataceni instruktaznich videi

e Propagace (PPC reklama, emailing, reklama na Facebooku, tist€éna forma a osobni
kontakt)

Casova realizace veetné rozpoctu na jednotlivé navrhy je znazornéna nize v tabulce
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Tabulka €. 16: Terminy realizace marketingové strategie (zdroj: vlastni zpracovani)

Vytvoreni databaze e 1.8.2018-30.9.2018
dbornike (programatorska prace)
odboriixd e 1.10.2018-31.3.2019 | 17 500 K& bez DPH
(navazovani spoluprace
s odborniky +skoleni)
Cena briliantového e 17.2018-2.7.2018 0 K¢
dlenstvi (technicka uprava)
Partnerska e 1.7.2018-31.12.2019 0 K¢
spoluprace s fitness (navaz_ovanl spolupréce
s fitness centry)
centry
Pofadani cvi¢ebnich e 1.1.2019-31.12.2019 | 15000 K¢ bez DPH
vyzev
Nataceni e 1.8.2018-31.8.2018 3 500 K¢ bez DPH
instruktaznich videi
Propagace e 1.10.2018 —31.12.2019 | 85 050 K¢& bez DPH
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15%
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cvicebnich vyzev
12%
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instruktaznich
videi
3%

Propagace
70.2%

Graf ¢, 35: Struktura nakladd v navrhu marketingové strategie (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu struktury nakladi navrhu marketingové strategie ma nejvétsi podil propagace,
které predstavuje 70,2 % zcelkovych nakladi. Celkové néklady navrhované
marketingové strategie jsou ve vysi 121 050 K& bez DPH a na propagaci je navrZena

¢astka 85 050 K¢ bez DPH.

V nésledujici tabulce jsou znazornény terminy realizace a vynaloZenych néakladu, které

se tykaji pouze propagace.

Tabulka ¢&. 17: Terminy realizace propagace (zdroj: vlastni zpracovani)

Textova PPC reklama 1.1.2019 - 31.3.2019 6 000 K¢ bez DPH
Bannerova PPC reklama 1.1.2019 - 31.1.2019 8 300 K¢ bez DPH
Osobni + tisténa reklama 1.11.2018 — 30.6.2019 8 000 K¢ bez DPH

Emailing 1.10.2018 — 31.12.2019 47 250 K¢ bez DPH
Reklama na Facebooku 1.12.2018 — 31.3.2019 15 500 K¢ bez DPH
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STRUKTURA NAKLADU U JEDNOTLIVYCH
KAMPANI  Textova ppc

Reklama na reklama Bannerova PPC
Facebooku 7.1% reklama

18.2% 9.8%

Emailing
55.5%

Graf ¢&. 36: Struktura nakladi u jednotlivych kampani (zdroj: vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, ze nejvétsi pomér V pfipravovaném navrhu propagace ¢ini e-mail
marketing, ktery bude probihat od zacatku fijna 2018 az do konce roku 2019. Celkove

naklady na zasilani reklamnich sdéleni do emailovych schranek ¢ini 47 250 K¢ bez DPH.

4.7.1 Uspéch navrhované marketingové strategie

V této podkapitole budu hodnotit ndvrh marketingového strategie jak z hlediska
optimistického, tak i pesimistického. Celkové naklady na realizaci marketingové strategie
¢ini 121 050 K¢ bez DPH. Pro lepsi piehlednost jsem vytvofil nize tabulku, kde jsou

zaznamenany sledované Udaje.
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Tabulka €. 18: Zhodnoceni navrhu marketingové strategie (zdroj: vlastni zpracovani)

Soucasnost | Optimisticka | Pesimisticka
. (rok 2017) varianta varianta
Sledované udaje
(rok 2019) (rok 2019)
Pocet registrovanych ¢lenti 13 659 18 000 14 000
Stéibrné ¢lenstvi 13 425 16 800 13700
Zlaté Clenstvi 202 950 250
Briliantové Clenstvi 32 250 50
Pocet registrovanych odbornikii 0 300 50
Prodejni obrat na portale Fitcoach.cz | 320 780 K¢ | 1 800 000 K¢ | 450 000 K¢
Prodejni obrat na e-shopu 301 060 K¢ | 1000 000 K¢ | 400 000 K¢
Fitcoachshop.cz
Pocet fanouskd na Facebooku 4 826 7000 5000

Z hlediska poctu registrovanych €lenti povazuji za Gspéch mit na konci roku celkem
18 000 clenli a vice. Za pesimistickou variantu povazuji pocet registrovanych 13 700
¢lend a méné, kde by doslo k nartstu pouze o 2 %. Co se tyce jednotlivych ¢lenstvi, tak
optimistické varianta z pohledu stéibrnych ¢lentt je 16 800, 950 zlatych a 250
briliantovych registrovanych uzivatelt. Firma klade nejvétsi diraz na placené Clenstvi, a
proto je primarnim cilem zvySovat pocty téchto placenych ¢lenstvi. Z opa¢ného pohledu
povazuji za Spatny vysledek méné jak 250 zlatych ¢lenstvi a méné nez 50 briliantovych
¢len na konci roku 2019. Mezi dalsi sledovany udaj patii pocet registrovanych
odbornikli. V tomto pfipad€ neni znan soucasny stav, nebot’ se jednd o novy namét pro

spolecnost. Za pozitivni udaj ale povazuji mit ke konci roku 2019 alesponn 300
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registrovanych odbornikli. Jako pesimistickou variantu uvadim pocet méné nez 50
registrovanych odbornikii. Prodejni obrat na portale Fitcoach.cz byl v roce 2017 ve vysi
320 780 K¢ bez DPH, jako uspéch povazuji obrat na tomto portale v roce 2019 vice jak
1 800 000 K¢ bez DPH. Pesimistickou variantou by byl potom prodejni obrat portalu
450 000 K¢ bez DPH a méné.
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5 ZAVER

Cilem mé diplomové prace na téma ,,Navrh marketingové strategie* bylo navrhnout
marketingovou strategii pro spolecnost Fitcoach s.r.o. Navrh marketingové strategie
vychazi z detailni analyzy marketingové situace, zhodnoceni sou¢asného firemniho stavu

a provedeného marketingového vyzkumu. Dotaznik celkem vyplnilo 200 respondentt.

Prace byla rozd¢lena na 3 ¢asti: teoretickou, analytickou a navrhovou.

Teoreticka Cast byla reserSi odborné literatury a internetovych zdrojl. V této Casti jsem
popsal problematiku, ktera se tyk& vyvoje marketingu, strategického marketingu,
marketingové strategie, trzniho zacileni, marketingového mixu, marketingového
vyzkumu, internetového marketingu a SWOT analyzy. Detailnéji jsem se vénoval
kapitole marketingového mixu, ktery jsem popisoval z hlediska 5P: produkt, cena, misto,
propagace a lidé. V internetovém marketingu jsem popisoval webové stranky,

bannerovou reklamu, email marketing, Youtube, Instagram a Facebook.

Analyticka cast byla zaméfena na zhodnoceni stavajici marketingové strategie a
fungovani jako celku ve spolecnosti FITCOACH, s.r.o. V této casti byly pouZzity
informace z webovych stranek spole¢nosti, podnikovych materialti a rozpravy s jednateli
spole¢nosti. V uvodu analytické ¢asti jsem spoleGnost predstavil, popsal jeji hlavni
konkurenty a zhodnotil soucasnou marketingovou strategii z pohledu 5P. V zavéru
pfedstaveni a provedeni zhodnoceni stavajici situace spolecnosti jsem provedl SWOT
analyzu. Mezi silné stranky spolec¢nosti naptiklad patii: nékolikaleta zkusenost v oboru,
mnozstvi a kvalita nabizenych sluzeb a vybudovana zakladna registrovanych uzivatelt.
Do slabych stranek spole¢nosti se fadi: mald propagace, nizky prodejni obrat a nizké
povédomi o spolecnosti. Mezi ptileZitosti patii napiiklad spoluprace s novymi partnery a
vstup na slovensky trh. Do posledni ¢asti SWOT analyzy hrozeb patii: konkurence na
trhu, konzervativni ptistup zdkazniku a rostouci naklady. Déle v této ¢asti, ktera se zabyva
rozborem a zhodnocenim jednotlivych urovni marketingového strategie spolecnosti
FITCOACH, s.r.o0. jsem provedl marketingovy pruzkum. Prostfednictvim dotaznikli jsem
chtél ziskat informace o tom, jak respondenti vnimaji reklamni sdéleni, zda vyuZzivaji
mobilni aplikace, ¢i se Gcastni soutézi. Dale mé zajimalo, zda by dotazovani méli zajem
o cvi¢ebni vyzvy. Dale jsem se respondenti dotazoval na vnimani e-shopu

www.fitcoachshop.cz. Uéastnici vyzkumu hodnotili vzhled e-shopu, nabidku i kvalitu
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popiski a fotek u produktid. V dotazniku jsem se i vénoval stfibrnym clenim
registrovanym na portale www.fitcoach.cz. Tito uzivatelé byli dotazovani na spokojenost
s uzivatelskym rozhranim, databazi cvikii a potravin. Dale mé zajimal jejich nazor, pro¢
si nepotidi placené ¢lenstvi. Dotaznik celkové vyplnilo 200 respondentii. Z tohoto poc¢tu

bylo celkem 100 respondenti, ktefi jsou na portale registrovani, jako sttibrni ¢lenové.

V posledni ¢asti jsem provedl navrh marketingové strategie pro spolecnost FITCOACH,
s.r.o., kde jsem vychazel z provedeného zhodnoceni stavajici situace a vysledkt
marketingového vyzkumu. Spolecnosti jsem navrhl vytvoreni databaze odborniki, ve
které budou trenéfi, vyzivovi poradci a maséii. V oblasti cenové politiky jsem spolecnosti
navrhl zménu ceny briliantového ¢lenstvi. Ze soucasné ceny 5.900 K¢ na tfi mésice jsem
doporucil snizit cenu na 1.990 K¢ za jeden mésic. Dalsi navrhy spocivaly v uzavirani
spolupréce s fitness centry, pofadani cviebnich vyzev, natafeni instruktaznich videi a
propagace. V oblasti propagace jsem spole¢nosti navrhl textovou PPC reklamu,
bannerovou PPC reklamu, pravidelny emailing, osobni a tisténou reklamu a reklamu na
Facebooku. Termin realizace mé marketingové strategie jsem spolecnosti navrhl od
cervence 2018 az do konce roku 2019. Celkové naklady realizace navrhované
marketingové strategie pro spole¢nost FITCOACH, s r.o. jsou ve vysi 121 050 K¢ bez
DPH. Nejvétsi ¢ast tvoii samotnd propagace. a to ve vysi 85 050 K¢ bez DPH. V zavéru
navrhové ¢asti jsem provedl celkové zhodnoceni této Casti za pomoci tabulek a grafi a
provedl optimistickou a pesimistickou variantu uspéchu navrhované marketingové

strategie.

Véfim, Ze mnou napsand diplomova prace bude spole¢nosti ndpomocna a povede
K realizaci Uispé$né marketingové strategie. Mit spravnou marketingovou strategii je
v kazdé spolec¢nosti velice dulezité a je nutné tomuto tématu vénovat veliky diraz, co tyce

se volby spravného feSeni a aplikovani marketingové strategie.
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PRILOHY

Pouzity dotaznik na marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum

Jak vnimate nasledujici reklamni sdéleni?
Tisténa forma reklamy (letaky, broZury apod.)? *

000

Bannerova reklama na internetu? *

000

Facebookova reklama? *

®000

Televizni reklama? *

Reklama v radiu? *

®00e

Reklama ve videich na Youtube? *

0006




SMS marketing? *

Osobni reklama (pfimy kontakt s klientem/zakaznikem)? *

A\ 4 £
7 W =

Vyuzivate mobilni aplikace? *
(® Ano (v mobilu mam vice jak 10 aplikaci)

QO ano (v mobilu mam méné jak 10 aplikaci)

ONe

Vyuzivali byste fitness aplikaci, ktera by Vam vytvarela tréninkové plany, sestavovala jidelnicky a zaroven méli v této aplikaci
zpétnou vazbu od trenéra?

@ Ano
O Ne

Kolik byste byli ochotni za tuto aplikaci zaplatit? *

O po100Ke

O 100-299 K&

(O 300-499Ké

O 500-699 K&

QO 700-999 K&

O 1000- 1499 K&
QO Vice jak 1.500 K&

(O za tuto aplikaci bych nezaplatil/a

Cetli byste reklamni sdéleni v emailu, ktera by se tykala oblasti zdravého Zivotniho stylu? *

QO ano
O Ne



SouteZite v internetovych soutéZich? *

O Ano
O Ne

Méte radi cviéebni vyzvy? *
O Ano
O Ne

Cvicite radé&ji doma, nebo ve fithess centrech? *

O poma

QO Fitness centra

Upfednostiiujete osobni vedeni, nebo cvicite dle svych tréninkovych plana? *

O osobni vedeni

(O Vlastni tréninkové plany

KdyZ cviéite doma, tak podle videokurz( (napf.cvi¢ebni videa na YouTube)? *

QO ano
O Ne

V oblasti poradenstvi upfednostnujete osobni kontakt, nebo online kontakt (napF. emailova komunikace)? *

O osobni

O Online

Jakou vyhodu uvitate nejvice pfi nakupu na e-shopu? *

O Postovné zdarma

O Dparek

O slevovy kéd na dal$f nakup

QO Jiné I




Jaky aspekt je pro Vas nejdilezitéjsi pfi nakupu na e-shopu? *
Pretahnéte doprava dle dlleZitosti. Prvni = nejvice dlleZité Posledni = nejméné dilezité

Pretahnéte jednotlivé poloZky z levé casti do pravé &asti otazky v pozadovaném pofadi.

Doba dodani

Nejnizsi cena produktu

Prodlouzena doba zaruky

Poprodejni servis

Prehlednost produktu pfi nakupovani

Znamost znacky

Jste registrovanym uZivatelem na portéale www.fitcoach.cz? *

@ Ano
O Ne

Kde jste se o spolecnosti dozvédél/a? *
O Doporugeni od znamych
(O surfovani na webu
QO Internetova reklama

(O Facebookova reklama

O Jiné I

Jak je uzivatelské rozhrani pro Vas prehledné? *

Je poéet nabizenych cviki v databazi dostaéuijici? *

O Ano
O Ne

Je pro Vas databaze potravin dostagujici? *

O ano
O Ne



Co Vas odrazuje od zakoupeni placeného &lenstvi? *

(O Nedostatky v nabizenych sluzbach

(O Nedostatacna informovanost o jednotlivych &lenstvi, princip fungovéni apod.
(O Nevéfim této sluzbé

O Cena
QO Jiné I

Nasledujici 4 otdzky sméfuji k nasemu e-shopu www.fitcoachshop.cz. Dékujeme za Vas nazor.
Jak se Vam libi vzhled naseho e-shopu? *

r..%5V..%W.. Y.
W W W @Y

\—4

Je nabidka produkti na e-shopu dostacujici? *

QOO0
W W @ & @&

00000

Jsou popisky produkti pro Vas dostacujici? *

OO0

A\




