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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva marketingovou komunikaci mentalnich kouc¢ii a vyuzivanim
nastrojii komunika¢niho mixu v jejich praxi. Teoretickd ¢ast prace definuje pojem mentalni
koucink, charakterizuje marketingovou komunikaci a komunika¢ni néstroje. V praktické
¢asti prace jsou pouzity polostrukturované rozhovory s potencialnimi zdkazniky, stdvajicimi
zékazniky a mentalnimi kouci ke zjiSténi vyuziti néastroji komunika¢niho mixu v oblasti
mentalniho koucinku. Na zaklad¢ vysledki zjisténi jsou navrzeny doporuceni ke zlepSeni

marketingové komunikace mentalnich kouct.

Klicovéa slova: komunikaéni mix, mentdlni kou¢, marketingovd komunikace, offline

marketing, online marketing, zdkaznik

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with marketing communication of mental coaches and the use of
communication mix tools in their practice. The theoretical part of the thesis defines the
concept of mental coaching, characterizes marketing communication and communication
tools. In the practical part of the thesis, semi-structured interviews with potential customers,
existing customers and mental coaches are used to determine the use of communication mix
tools in the field of mental coaching. Based on the findings, recommendations for improving

the marketing communication of mental coaches are proposed.

Keywords: customer, communication mix, mental coach, marketing communication, offline

marketing, online marketing
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UvVOoD

Koucovani je vzdélavaci a psychologicky proces, ktery za posledni 1éta nabira na popularit¢,
a to nejen v profesnim, ale i soukromém zivoté. Sportovni koucové, mentalni kouCové,
lifestyle koucové, business koucové — kazdy z nich ma svoji strategii, svoji klientelu, svoji
personu, individudlni pfistup a svlij zpusob marketingové komunikace. Marketingova
komunikace je v oblasti mentalniho koucinku velmi dilezita, protoze ve vysoce
konkuren¢nim prostiedi je potfebné mit definovanou spravnou komunikacni strategii a cilit
na spravné¢ho zdkaznika. Zaroven také zdkaznik musi byt ten, ktery z marketingové
komunikace kouce vyciti jednotu ve vizudlnim stylu, Cistotu prace, otevienost a charisma.

Uspokojivym vysledkem je fungujici reciprocni vztah mezi koucem a zakaznikem.

V soucasné dobé mentalni koucové aplikuji nejcastéji vyuzivané ndstroje komunikacniho
mixu. Mentalni koucink je ale specificka sluzba, kdy se zdkaznik se svymi problémy svétuje
kouci a ten ma za ukol odemknout v ném potencial a formou uceni sebe samého zédkaznikovi
pomoct. Mezi obéma skupinami tedy musi fungovat vzdjemné pochopeni, sympatie a
ptirozenost. Proto i ndstroje komunikaéniho mixu by méli byt specifické a autentické natolik,
aby zakaznik poznal kouce, i kdyz ho osobné¢ jesté nepotkal. Neni to jako kupovat oblecent,

nebo potraviny.

Cilem této bakalarské prace je zjistit moznosti vyuzivani nastrojii komunikaéniho mixu v
oblasti mentalniho koucinku a na zékladé¢ zjisténi zefektivnit vyuZzivani t€chto nastroji ve
sluzbach mentéalniho koucinku. Kvalitativnim vyzkumem, formou rozhovorti, budou
osloveni potencialni, stavajici zdkaznici a mentalni koucové. Propojenim odpovédi vSech
recipientli, vyhodnocenim spoleénych a odliSnych vzorci vyuZivani ndstroji
komunikac¢niho mixu dojde v zavéru prace k navrhu doporuceni v marketingové komunikaci

mentalnich koud¢a.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MENTALNI KOUCINK

Koucink pomoci raznych metod probouzi lidsky potencial a napoméaha osobnimu rozvoji
jedince, ¢imz dochdzi k zvySovani sebeduvéry, zvladani obtiznych situaci (Hola, 2013),
zvySeni produktivity a vykonnosti (Haberleitner, Deistler a Ungvari, 2009). Koucink Ize
uplatnit v mnoha oblastech podnikani, osobniho Zivota, ¢i sportu. Uz ddvno neplati, ze
koucink se poji pouze se sportovnim prumyslem, ale ¢im dale vyuzivanéjsi je tento termin

také pro osvojeni a rozvoj nejlepsich lidskych vlastnosti v souvislosti s motivaci v profesnim

i soukromém zivoté (Whitmore, 2007).

1.1 Koucovani

Z historického hlediska se prvni zminka o koucinku vyskytuje v Homerové Odyssei.
V tomto piibéhu Oddysseova syna Telemacha podporuje svymi radami moudry stary muz
zvany ,,Mentor®. Nasledné se slovo ,,mentor* podvédomé spojilo s postavou moudrého a
davéryhodného radce. V roce 1861 se poprvé slovo ,.koucovani® vyskytlo v souvislosti
s atletikou. Od 60. let 19. stoleti se koucovani zacalo hojné vyuzivat ve sportu v Anglii, kde
sportovni trenéfi podporovali sportovce, aby vynikali ve vybranych sportech (Nieuwerburgh
a Allaho, 2018). Dle prukopnika a zakladatele koucovacich technik Johna Whitmore (©
2021) koucovani odemyka potencial lidi maximalizovat svilj vlastni vykon. Zakladnim
kamenem kou€ovani je pomahat svéfenciim soustiedit se na cil, ne na pirekdzky a ucit se.
S tim souvisi nedirektivni zplisob vedeni téchto lidi, ktery je opakem ptikazovani a kontroly
(Horska, 2009, s. 13). Druhym zakladatelem kou€ovani je Timothy Galwey, ktery je zndm
pro medializaci svého myslenkového piistupu zvaného ,,Inner Game*, neboli vnitini hra
(Hola, 2013, s. 399). Dtlezitost tohoto pfistupu popsal na vyobrazeni tenisové hry, kdy je
dialezité nejenom fyzické dovednosti a kompetence, které jsou vidét zvenci (,,external
game®), ale také psychologicky ptistup hrace (,,inner game*) (Nieuwerburgh a Allaho,
2018). Dle Wooda (2012, s. 9) je koucink ,,pfedev§sim konverzaci mezi koucem a jeho

klientem, napomahajici klientovi Zit plnohodnotny a napliujici Zivot*.

Koucovaci techniky jsou velmi ¢asté ve sportovnim prostiedi. Sportovni koucink je popsan
jako proces, kdy pomoci riznych technik dochazi ke zlepSeni vykonnosti sportovce, nebo
sportovniho tymu. Dilezitym prvkem je, aby kou¢ dokdzal ovladnout chovani, motivovat,
vzdélavat a vést své svétence k lepSim vykonim (Nicholls a Jones, 2013). Jelikoz se jedna

nejenom o vzdélavaci proces, ale zejména psychologicky, tomuto odpovida také mnoho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

literatury (napt. Thelwell, Harwood a Greenless, 2017; Nicholls a Jones, 2013; Burton a
Raedeke, 2008).

Gillbert (2017) popisuje ctyfi hlavni cykly koucovaciho procesu (4E), zejména ve sportu,

které 1ze zevSeobecnit také na obecny koucovaci proces v raznych sférach.

Obrazek 1 Ctyfi hlavni cykly kouGovaciho
procesu (vlastni zpracovani dle Gillbert, 2017)

V predsezoné nebo pred zahajenim urcitého vykonu je dobré budovat tymového ducha.
Spole¢né se svymi svéfenci se kou¢ snazi nastavit realisticky cil. V této fazi je vhodné
investovat Cas a energii do rozvoje tymového ducha a realizovat riizné tymové akce.
V sezéné Uspésni koucové piipravuji detailni plany a strategie vyhry. Na konci sezony
prichazi vyhodnoceni vykonnosti nejenom ze strany koucovaného, ¢i kouce ale hodnoceni
by mélo pfichéazet také z okoli. V obdobi vylepSeni se tispéSni koucové snazi balancovat
rovnovahu mezi odpoc¢inkem a zotavenim pied dalSim obdobim (Gillbert, 2017). Tyto ¢tyfi

cykly jsou prenositelné také do koucovani mimo sportovni oblast.

1.2 Osobnost mentalniho kouce

Dle Whitmore (© 2021) musi byt kou¢ flexibilni a pln€ védomy spravnosti svych rozhodnuti,
zaroven by mél byt trpélivy, objektivni a vnimavy. To vSak vyzaduje byt otevieny, riskovat
a experimentovat. Kou¢ si musi byt jisty, Ze posune spravnym smeérem perspektivnost
koucovaného c¢loveéka a je si védom toho, Ze bude muset pracovat se silnymi emocemi.
V bézné praxi se slova jako kou¢, manazer, trenér, ¢i mentor Castokrat pouzivaji v podobném

vyznamu, ale rovnost t€chto pojmi neni jednozna¢nd. Ptikladem je kou¢ a manazer. I kdyz
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na prvni pohled jsou tyto osobnosti velmi podobné, jejich kompetence jsou rozdilné. Ukolem
manaZera je vést pracovniky k dosaZeni vysledkii a naplnit tak stanoveny cil. Ukolem
manazera, ktery je zaroven koucem je zajistit zaméstnanctim rozvoj a motivaci a také cas
pro plnéni strategickych ukold. Kou¢ nehodnoti napady podiizeného, ale pouze poklada
spravné otazky, které zaméstnance mohou spravné nasmeérovat tak, ze dochazi k hodnoceni
zaméstnance dle jeho vlastnich hodnot a uvazeni (Podana, 2012). Castokrat se funkce kouce
zaméenuje také s mentorem nebo trenérem. Je vSak zcela opodstatnitelné, kdyz se manazer
dostava do role trenéra, anebo majitel firmy do role kouce. V takovém piipad¢ musi (Budik,

2007, s. 66):
e potlacit svoji nediivéru ve schopnosti druhych lidji;

e rozvijet ochotu spolupracovnikii k u¢eni a rychlému rozvoji pracovnich schopnosti a

dovednosti;

e podporovat zkoumani efektivniho fungovani firmy z hlediska pozadavkl na lidské

zdroje a jejich racionalniho vyuziti v ménicich se ekonomickych podminkéch.
Rozdilnost kompetenci trenéra, mentora, kouce a manazera popisuje tabulka nize.

Tabulka 1 Rozdil mezi trenérem, mentorem, kou¢em a manazerem (vlastni zpracovani dle
Horka, 2019; Nieuwerburgh a Allaho, 2018; Podana, 2012, Wood, 2009)

Trenér Mentor Kouc¢ Manazer

Co Rozvijeni Predavani vlastnich | Prace s lidskou | Vést k naplnéni
konkrétnich zkuSenosti,  maji | psychikou, cile a vysledkt
dovednosti expertni  znalosti, | motivaci,
klienta starsi, zkuSené;si moudry radce

Jak Navrh Sdileni  vlastnich | Emocionalni Zajistit cas,
tréninkového zkuSenosti podpora, zpétna | rozvijet a
planu, prace s vazba, pokladani | motivovat
chybou, otazek, k dosazeni cile,
zlepSeni nehodnoti, hodnoti napady
vykonu nemusi vychazet
opakovanim ze zkuSenosti z

oboru
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Kontrola | Kontrola plnéni | Hodnoceni vykont | Formou uceni | Kontrola naplnéni

planu sebe samého cile, vysledkt

Cil Vykon Spravnost realizace | Proces Cil, vysledek

Kompetentni kouc¢ by mél mit tyto tii tzv. ,,metakompetence* (everesta.cz, n,d.):

e raciondlni inteligence (schopnost chapat a vyvozovat z prvniho dojmu; rozpoznat

jadro problému);

e systémova inteligence (porozumét tomu, jak funguje dany systém a schopnost

adaptovat a vytvorit zménu v systému);

e emocionalni inteligence (vnimat sebe 1 ostatni, schopnost pouzit emoce ke stanoveni

a dosahnuti cilt).*

Idealni kompetentni kou¢ by mél umét naslouchat lidem, mit dobré komunika¢ni schopnosti,
klientovi neradit, ale pouze rozvijet tvofivost za ti¢elem dosazeni cile (everesta.cz, n.d.).
Zarovenn Wood (2012) radi, aby na zacatku kariéry kou¢ odkoucoval alesponn 50 klientt,
protoze kazdy klient pfinasi mnohé benefity nejen po finan¢ni strance. Nejcastéji jsou
koucové ,,byvali konzultanti, terapeuti, manazefi, personalisté, finan¢ni poradci, moderatofi,

herci, inzenyti a obchodnici® (Wood, 2012, s.13).

1.3 Mentalni koucink

Existuje velké mnozstvi kou€inkovych specializaci jako napt. Zivotni koucCink, business
koucink, vztahovy koucink, finan¢ni koucink, gastro koucink, kariérni koucink, koucink
studentl ¢i osobni rozvoj (Wood, 2012). Soucasnéd generace pracujicich lidi vénuje vétsi
pozornost rovnovaze mezi pracovnim a soukromym zivotem nez predchozi generace a
povazuji ji za dulezity prvek pro kvalitu prace, pracovni vykon a dlouhodobou spokojenost
(Smith, 2010). I proto za¢ind mentalni koucink s apelem na osobni rozvoj oslovovat vice
lidi. Dle Jelinka (2019, s. 20) je mentalni koucink ,,vedeni myslenek*, ktery mtize ptivést
kazdého k nové urovni uspéchu (thebodyandmindcoach.com, n.d.). Rozlisujeme dva typy
myslenek. Ty chténé a nechténé, které se vkradaji do nasi mysli. Nechténych myslenek se
nelze zbavit, ale je mozné je kontrolovat (Jelinek, 2019). Jednim ze zplsobt, jak toho

dosdhnout je mentalni koucink, kterym lze (mindthebody.cz, n.d.):

e . dosahnout zvySeni psychické (mentalni a emo¢ni) odolnosti;
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odstranit vnitini bloky, a odbourat strach a trému;

e zvladat zavodni stres a byt Castéji ve flow;

e zlepsit techniku dovednosti a zrychlit reak¢ni rychlost;

e uvédomovat si silné stranky a ziskat nepristrelné sebevédomi;

e zvysit svoji efektivitu tréninku diky dovednosti hlubsi koncentrace;

e naulit se rustové nastaveni mysli, nebat se diskomfortu a rychleji dosahovat

zlepSeni.*

Lidé pristupuji k osloveni kouce zejména proto, aby jim pomohl dosdhnout stanovenych
cilt. Avsak pokud nejsou schopni motivovat nejdiive samy sebe, vétSinou proces koucinku
ztroskota na tom, Ze po ukonceni koucovani, nejsou motivovani nastavené procesy opakovat

a dodrzovat (Buckley a Buckley, 2006).

Mentalni koucink slibuje efektivni pfistup k osobnimu rozvoji a dosahovani cili a je uzi-
teny 1 pro zkoumani psychologickych vlivii populace (Grant, 2003). VétSinou pod pojmem
mentélni koucink individualni koucové prezentuji problémy k feSeni jako napt. odbouravani
bariér, osobnostni rozvoj, restart kariéry, ¢i zvyseni sebevédomi (helenamackova.cz, n.d.).
Burton a Raedake (2008) zdaraziuji, ze stit se dobrym mentdlnim koucem vyzaduje
nastaveni spravné filozofie koucinku, kdy svym svéfenclim piedavate spravné rady v
obtiznych chvilich jejich zivotl. Mnoho literatury se vénuje zejména spravnému koucinku
sportovcl, nastavovani jejich mysli, planovani aktivit kouce, tedy celostni koucinkové

filozofii (Lyle a Cushion, 2010).

Typickymi klienty koucovacich metod jsou lidé, zejména feditelé¢, manaZeti, podnikatelé,

kteti (Wood, 2012, s. 14):
e chtéji néco zménit ve svém zivote;
e dosahli vSeho, co chtéli;
e chtéji zménit kariéru;
e se rozhodli dosahnout na vétsi cile;
e chtéji zvoleného cile dosahnout rychleji;

e senudi;
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e maji pocit, Ze jim néco chybi;

vvvvvv

e zjisti, ze miizou byt mnohem uspésnéjsi s podporou druhé osoby.*

Rada kvalitativnich studii zkouma zkuSenosti sportovctl, trenértl a sportovnich psychologi
a snazi se pochopit mentalni procesy zejména u vykonnostnich sportti, resp. psychickou
odolnost sportovct, trenérii apod. Jsou si védomi toho, ze mentalni odolnost je hlavnim
cilem cilovych skupin v€etné sportovct, trenért, sportovnich tymu a organizaci (Gordon a
Gucciadi, 2011). Na toto téma existuje fada studii (napt. Sheard a Golby, 2006; Gucciardi,
2009; Anthony, Gucciardi a Gordon, 2016; Lin et al. 2017 apod.), které¢ prokazatelné
dokazuji, ze trénink psychologickych dovednosti mize byt efektivnhim nastrojem pfi
zvySovani vykonnosti sportovci a pozitivné ovliviiovat jejich vykonnost. Ve sportu se proto
mentalni koucink Castokrat oznacuje jako sports coaching, ¢i sporthacking. Sporthacking je
termin, ktery pouzil Vit Schlesinger poprvé v roce 2018 a v roce 2019 na tento termin ziskal
1 ochranni zndmku. Filozofie sporthackingu do zna¢né miry koresponduje s mentalnim
couchingem a biohackingem. Sporthacking je filozofie spajejici v sobé mentalni koucink,
regeneraci, pohyb a stravu. Miize cilit na kazdého jednotlivce. Jednd se o inovativni
holisticky pfistup k Zivotu, ktery se d4 aplikovat nejenom na sportovce, ale i na bézné lidi,
¢i businessmany a jeho nazvoslovi je také inovativni. V literatufe se objevuje také pojem
sports coaching (Nicholls a Jones, 2013). Sports coaching asi nejvice koresponduje se
zamé&rem sporthackingu, jelikoZ se jedna o velmi podobné sluzby. Cilem sports couchingu
je zlepsit vykonnost individualniho sportovce, nebo sportovniho tymu v soutézi ovlddanim
jeho chovani a prostfednictvim vytvofeni vhodného prostiedi ke zlepsSeni (Lyle, 2011v
Nicholls a Jones, 2013). Oproti klasické vyuce je sportovni coaching zaméteny na podani
lepsi vykonnosti s ohledem na soutéZivost a vyhru v soutéZzi, ¢i jiném sportovnim setkani

(Lyle, 2011), coz sportovci vyZzaduji a na to také kouci cili.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

Sluzba je definovéna jako ekonomicka aktivita dvou stran, kterd pfindsi ptidanou hodnotu
jak prodejci, tak kupujicimu (Lovelock, Patterson a Wirtz, 2015, s. 8). Soucasny posun od
vyrobni ekonomiky k ekonomice sluzeb je z velké ¢asti zptisobeny dostatkem fondu volného
¢asu, volnych finan¢nich prostfedkli a mnohdy je také sluzba odliSujicim prvkem oproti
narustajici konkurenci (Kotler et al., 2007, s. 709). Z tohoto divodu je tato kapitola vénovana
marketingu a marketingové komunikaci ve sluzbach, kam mentéalni kouc¢ink spada a tyto
informace jsou pfenositelné i na sluzby mentalniho kouc¢inku. Kapitola se otevira ivodem
do procesu nakupniho chovani spotiebitele, jelikoz je marketingova komunikace
»prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, ptesvéd€ovat a upozoriiovat spotiebitele*
o svych sluzbach a vyrobcich s cilem vzbudit emoce a tyto emoce vyuzit i v ndkupnim

chovani zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 297).

2.1 Nakupni chovani spotiebitele

Kazdy zakaznik ma své prani, potieby a cile, a proto je dalezité definovat faze nakupniho
rozhodovani zédkaznika v souvislosti s marketingovou komunikaci. Kdyz se dokézeme vcitit
do zékaznika a pochopit jeho chovani, miizeme ménit i ndkupni prostiedi, aby svoje nakupni
zvyky mohli zdkaznici vyuzit, naptiklad v in-store komunikaci (Vysekalova a kolektiv,

2014, s. 199).

Zakaznik se rozhodne koupit nebo vyuzit sluZzbu na zikladé své potieby a toto zjisténi
aktualni potieby povede k vyhleddvani informaci a hodnoceni alternativ pfed rozhodnutim
o koupi. Jeho potieba je vSak ovlivnéna riiznymi faktory jako naptiklad fyzicky stav, externi
zdroje jako jsou socialni média, nebo samotnd osobnost cloveéka a jeho uvazovani (Wirtz a
Lovelock, 2021, s. 42). K pochopeni nakupniho chovani spottebitele obecné poslouzi model

AIDA (Sélova, Vesela a Rakova, 2020, s. 28-29):

e Attention — pozornost. Je potieba upoutat pozornost zdkaznika tak, aby vnimal
reklamni sdéleni naptiklad formou =zajimavého titulku, nadpisu, grafického

zpracovani apod.

e Interest — z4djem. Po upoutani pozornosti je potieba vzbudit zdjem o produkt ¢i

sluzbu, ale také naptiklad o psany text, nebo pfispévek na internetu.
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e Desire — touha. Predeslé kroky maji za cil vyvolat v zakaznikovi touhu si dany
produkt nebo sluzbu zakoupit a vlastnit dany produkt nebo pravo na poskytnuti

sluzby.

e Action — akce. V internetovém prostiedi se to nazyva ,,call to action* neboli vyzvani

zakaznika ke koupi a k akei.

Po obsahové strance a v copywritingu se ¢asto pridava jesté pismeno M (ADAM — attention,
desire, action, memory), které vyzdvihuje diilezitost zapamatovani si produktu nebo sluzby
a odlozeni nakupu do budoucna. Zakaznik by si m¢l zapamatovat nas produkt v komparaci
s konkurenci (Salova, Vesela a Rakova, 2020, s. 29). Dalsi piiklady modeld reakci
spotiebiteld na komunikaci pfinasi Jakubikova (2012, s. 248) dle Kotlera a Kellera (2007).

Tabulka 2 Modely reakci spotiebiteli na komunikaci (Kotler a Keller v Jakubikova, 2012,

5. 248)
Modely
Model hierarchie Mod.l_,l"o?.!w Model
Stadia AIDA model na pfijimani
reakei . N komunikaci
inovaci
Kognitivni povédomi povédomi povédomi vystaven|

pozornost - 1 '] -
znalost pfijeti

+ v

poznavaci reakce

Efektivni zajem obliba zajem postaj

4 .’ i 4
touha preference hodnoceni umysl

1 Y’ ! e

piesvédéeni
+
Behavioralni jednani nakup vyzkoudeni chovani
!
piijpeti

Na rozdil od nakupu zbozi se zakaznik nakupujici sluzbu pfi rozhodovani o koupi musi
presvédcit, ze eliminoval vSechny mozné rizika spojena s nehmotnosti sluzby a dalSimi
vlastnostmi sluzeb. Proto spotiebitel sluzeb vyhledava jesté pred koupi sluzby informace
z ovetenych zdroji, spoléhd na doporuceni znamych a rodiny, pouziva internet pro srovnani
nabidek sluzeb, hled4 nezavislé hodnoceni a sleduje diskuze na socidlnich sitich vybranych
poskytovatelti sluzeb, navstivi poskytovatele sluzby jest¢ ptred koupi apod. (Wirtz a
Lovelock, 2021, s. 47-48).

2.2 Marketing sluzeb

Sluzby jsou vnimany jako centrdlni souc¢ast narodniho hospodaistvi. Chdpani a vnimani

hodnoty sluZzeb se za léta zménilo, a to diky narlstu vyuzivani modernich technologii
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(Véchal, Vochozka a kol.,, 2013). Sluzba je totiz v souvislosti sjejimi vlastnostmi
(nehmotnd, neoddélitelna, heterogenni, znicitelnd a nemozna vlastnictvi) (Vastikova, 2018,
s. 16) odlisna od zbozi a také jeji marketing vyzaduje odliSny piistup nezli u zbozi (Horner
a Swarbrooke, 2003, s. 39). Specificnost sluzeb ma za nasledek, ze by vykon prace mél byt
vice ocenén klientem nez vyrobek v dobé realizaci prodeje (Vachal, Vochozka a kol., 2013).
Toto si uvédomuji poskytovatelé sluzeb a marketingovi specialisté, jejichz hlavnim cilem je
poznat a uspokojit potieby a pozadavky zakaznika. K tomu, aby tohoto cile dosahli je
zapotiebi, aby pochopili systém, jak si zakaznik sluzbu vybira a po jeji absolvovani taktéz
zjistit na zaklad¢ jakych parametrd ji hodnoti (Zeithamel, Bitner a Gremler, 2009).
Spotiebitel sluzeb je spokojen v pfipadé, Ze vnimany vykon sluzby spadd do jeho
toleran¢niho pasma. KdyZ jeho vnimany vykon je vyssi jako ocekavany, zdkaznici jsou
velmi spokojeni s provedenou sluzbou a svoji spokojenost $ifi dal naptiklad formou
pozitivnich komentait, ¢i bude realizovat opakované nakupy (Wirtz a Lovelock, 2021, s.
61). Soucasné spolecnosti se snazi uspokojit potfeby a prani zakaznikli pomoci tzv.
hodnotové propozice, ktera piedstavuje ,,soubor vSech uzitnych vlastnosti spliujici
pozadavky zdkaznikl. Tato hodnotova propozice je realizovana pomoci tzv. marketingové
nabidky produkti a také sluzeb. Protoze to, co zakaznik vyzaduje neni pouze produkt (napft.
vrtacka), ale je to feSeni problému (napt. vyvrtat diru). Z tohoto diivodu by marketingovi
experti méli dbat také na sluzby pro zdkaznika, jejich ptfidanou hodnotu a vytvaret tak
prozitek a poselstvi znacky (Kotler, 2007, s. 41-42). Marketingovd komunikace se tak stava
vice personalizovana a ,,je odrazem diferencovaného pfistupu k zakaznikim* (Janouch,

2014, s. 58).

Pokud jde o sdéleni nehmotnych vyhod sluzby cilovému zékaznikovi, marketéti ve sluzbach
celi velké vyzvée (Matila, 2000). Ve sluzbach je proto dle Sassera (1978) ve Vastikova (2014)
rozliSovano zejména mezi témito tiemi prvky, které pomahaji zakaznikovi 1épe si sluzbu
predstavit a umocnuji vnimani kvality sluzby a jsou uplatiiovany také v marketingu:

e materialni prvek — hmotnd sloZka sluzby dopliujici, nebo ovlivitujici danou sluzbu

(napf. doprava, ke které je nevyhnutné mit dopravni prostfedek);
e smysly — zvuky, ticho, ¢ich, barvy;
e psychologické vyhody — subjektivni pro kazdého zakaznika.

Sluzby jsou tedy diky své povaze mentaln€ nehmotné ¢ili je pro zékaznika obtizné piedstavit

si zazitek spojeny se sluzbou jesté pred samotnou koupi sluzby (Lovelock, Patterson a Wirtz,
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2015, s. 14). Disledky vsSech specifickych vlastnosti sluzeb je nutné podchytit také

z marketingového hlediska.

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ve vysoce konkuren¢nim prostiedi nevyhnutnou soucasti
komunikacni strategie vétSiny komercnich i1 nekomercnich organizaci. Marketingovou
komunikaci rozumime ,,fizené informovani a presvédCovani cilovych skupin, s jehoz
pomoci naplituji firmy a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 10).
Efektivni marketingova komunikace by méla probihat v této posloupnosti: ,,zaujeti,

pochopeni, presvédceni a zména postojui a chovani* (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 23).
Mezi zakladni cile marketingové komunikace patii (Ptikrylova, 2019, s. 42-44):

e Vybudovani a rozvoj znacky — pomoci marketingové komunikace vytvaii
podnik/jednotlivec povédomi o znacce, ovliviiuje postoje a nazory zdkaznikl ke

znacce.

e Poskytovani informaci — informovat o existenci a dostupnosti vyrobku ¢i sluzby je
jednim ze zakladnich cili marketingové komunikace. Patii sem také informovanost
o postojich podniku, zménéch korporatni identity, ¢i pfejmenovani firmy nebo jiné

aktuality tykajici se podniku.

e Tvorba a stimulace poptavky — tvorba poptavky souvisi s pfedchozimi body, kdy je
nutné oslovit zékaznika, vytvofit poptavku zakaznika po vyrobku nebo sluzbé a

nasledné ji zvySovat.

e Diferenciace znacky, produktu — odliSeni se od konkurence je jednim z klicovych
prvki tspéchu, kdy je mozné pracovat se znackou a cilevédomé ovliviiovat naptiklad

cenu, nebo zptisob prodeje.

e Diraz na uzitek a pfidanou hodnotu — cilem je ukézat ptidanou hodnotu nakupem

produktu nebo sluzby.

e Stabilizace obratu — marketingovd komunikace cili také na Gpravu nepravidelnosti
poptavky v pribéhu roku, nebo urcit¢ho obdobi tak, aby byly pfipadné vykyvy

vyrovnany.
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e Posileni firemni image — dulezitou soucasti marketingové komunikace je také
vytvofeni urCitého obrazu spole¢nosti v o¢ich zakaznikt tak, aby diky prvkim

korporatni identity doslo k ukotveni image spolecnosti v o¢ich zdkazniki.
Efektivni komunikace vede dvéma sméry (Janouch, 2014, s. 72):
1. k zakaznikovi, ta by méla vyustit a vést k:

a. preferovani sluzby/produktu pfed konkurenci diky kvalit¢ a dalSim

vlastnostem,;

b. presvédéeni o koupi sluzby/produktu napt. pomoci kombinace néstroji

komunikac¢niho mixu;
c. uspesné koupi sluzby/produktu (Kotler, 2007, s. 823).

2. od zékaznika. Ta pfedstavuje informace ziskané od zékaznikl (napi. pozadavky,

spokojenost) a informace o samotném zakaznikovi.

2.4 Komunikacni planovani

Efektivni marketingovéd komunikace je podminéna spravnym planovanim. Komunikaéni
planovani zacind analyzou trzniho prostiedi. Je potfeba v této fazi vhodné stanovit
komunikacni cil a realizovat dislednou situacni analyzu. Ta umozni, aby se definovali
klicové problémy a pfilezitosti na trhu (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 17). Soucasti situacni
analyzy je analyza trhu cili cilové skupiny. Spravny vybér cilového segmentu je dulezitym
krokem ve strategickém planovani komunikace. Zde je potieba zohlednit rizna hlediska,
napiiklad demografickd (vek, pohlavi apod.), geograficka (stat, region apod.), socialné
ekonomicka (pfijem, vzdélani apod.), behavioralni (postoj, znalost, loajalita, frekvence
nakupu) a mnohé jiné (Svétlik, 2016, s. 41-42). NemoZno opomenout také identifikaci
trendll a aktudlniho stavu na trhu. Podstatnou soucasti komunika¢niho planovani je také
analyza vnimani znacky cilovou skupinou, vnimani konkuren¢ni znacky a identifikace
spravnych médii k osloveni cilové skupiny. S tim souvisi také analyza marketingovych
aktivit konkurence a jejich komunika¢nich néstrojii. Déle je potfeba nastavit komunika¢ni

cile (Karlic¢ek a kolektiv, 2016, s. 17).

2.4.1 Cile marketingové komunikace

Diive nez odpovime na otazku definovani cil marketingové komunikace, je zapotiebi znat,

jak reklama funguje. Toto nejlépe vystihuje model AIDA (zminény jiz v pfedchozi kapitole),
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ktery vychazi ze znalosti, ze kupujici pfed samotnou koupi produktu nebo sluzby prochazi
nékolika fazemi svého vztahu k nému. Prvni fazi je uvédomeéni si, ze produkt/sluzba existuje
(A — awareness — upoutani pozornosti). Nasleduje upoutani zdjmu (I — interest — vzbuzeni
z4jmu) a zakaznik chce ziskat o produktu/sluzb¢ vice informaci. Nasledn¢ je u néj vyvolana
tuzba koupit si dany produkt/sluzbu (D — desire — vyvolani touhy) a konec¢nou fazi tohoto

procesu je zakoupeni (A — action — dosazeni akce) (Svétlik, 2016, s. 9-10).

Cile musi byt formulovany jasn¢, konkrétné¢ a métiteln€, méli by byt dosazitelné, realistické
a musi byt u nich stanovena pfesna cilova skupina a ¢asovy harmonogram kampan¢ (dle
metody SMART), protoZze pouze tak miize byt méfena efektivita reklamniho sdéleni
(Svetlik, 2016, s. 12 — 14).

Na zakladé vysledki situacni analyzy, definovani cilové skupiny, analyzy konkurence a
definovani cilii je pfistoupeno k ur€eni komunikacni strategie, ktera by se méla skladat z
komunika¢niho mixu a medidlniho mixu kam spada ,,reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event. marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace*

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 17).

2.4.2 Komunika¢ni strategie

Pti komunikaci si marketingovi odbornici mohou zvolit mezi dvéma klicovymi typy

komunikacnich strategii, tlaku (push) a tahu (pull).

V ptipadé strategie tlaku (push) se komunikace a propagace soustfed’uje na obchodniky tak,
aby produkt tlacili distribu¢nim kanalim, a to zejména formou osobniho prodeje, nebo
podpory prodeje (Kotler et al., 2007, s. 838). Cilem je vic motivovat distributory k tomu,
aby vice nabizeli a prodavali dany vyrobek nebo sluzbu spotiebitelim (Svétlik, 2016, s. 17).

Komunika¢ni strategie tahu (pull) se zamétuje na zasah spotiebitele a vyzaduje velké vydaje
na reklamu a propagaci tak, aby byla vytvotena poptavka a spottebitel produkt nebo sluzbu
zadal pfimo v maloobchodech. Maloobchody dale produkt poptavaji u velkoobchodi a ti
dale ptimo od vyrobce (Kotler et al., 2007, s. 838). Stimulantem v strategii pull je poptavajici
zakaznik (Ptikrylova, 2019, s. 50).

Svétlik (2016, s. 47) uvadi rozpoznani (recognition) a vybaveni (recall) jako dva dilezité
prvky pro stanoveni komunikaéni strategie. Rozpoznani neni podminéno vybavenim jména
a tomu odpovida i strategie komunikace. ,,Pokud k vybaveni znacky z povédomi zékaznika
staci uvidet piislusny produkt na regale supermarketu, zaméfime se ve své komunikacéni

strategii na rozpoznani. Pokud ma zakaznik spiSe potfebu zakoupeni urcité znacky v ramci
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urcité produktové kategorie (smartphone), je dilezité vybaveni si konkrétni znacky (iPhone,

Samsung, Sony, LG).“ (Svétlik, 2016, s. 47).

Nasledn¢ je potieba piipravit sdéleni, i¢inny obsah a strukturu sdéleni, vybrat média pro
osobni i neosobni formu komunikace a vyhodnotit nasledné i€¢innost komunika¢ni kampané¢
zpétnou vazbou a sledovanim povédomi zékaznika o produktu, nebo sluzb¢, jeji vyuziti a

spokojenost (Kotler et al., 2007, s. 938).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu, jehoz soucasti jsou
osobni formy komunikace realizované prostfednictvim osobniho prodeje a neosobni formy
zahrnujici reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a PR (Ptikrylova, 2019, s. 45). V této
souvislosti je pouzivan termin tradi¢ni komunika¢ni mix (Jakubikova, 2012, s. 274). Lze se
také setkat s délenim na nadlinkové a podlinkové aktivity v ramci komunika¢niho mixu.
Nadlinkov¢ aktivity neboli neosobni marketingova komunikace, jsou zastoupeny predevsim
tradi¢nimi médii jako napt. rozhlas, televize, tisk, internetova komunikace, ¢i venkovni
reklama. Podlinkovd forma komunikace je charakterizovana zejména podporou prodeje,
osobnim prodejem, pfimym marketingem cili nevyuzivaji se zde medialni formy reklamniho

sdéleni (Svétlik, 2016, s. 18).

3.1 Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu

Marketing vyuziva pestrou $kélu néstroji. Ty nejcastéji a nejdéle vyuzivané jsou tradicni
nastroje komunika¢niho mixu, kam spada reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public
relations (Vastikova, 2014, s. 126). Kotler et al. (2007, s. 837) ptidava také pfimy marketing.
Tradi¢ni logika komunika¢niho mixu zahrnuje jak offline reklamu, tak také online reklamu
jako formu propagace v online prostiedi (Ptikrylova, 2019). Jak tvrdi Janouch (2014, s. 19,
74), v dnesni dob¢ jiZ nelze odd¢lovat online a offline marketing, ale je potfeba je chapat
jako soucast komunikacniho mixu celé spolecnosti. Jednim z divodu je to, ze by se
spole€nosti neméli spoléhat pouze na online prostiedi, 1 kdyZ v ném spattuje n€kolik vyhod
oproti offline marketingu, a to zejména v monitorovani a méfeni, celkové dostupnosti,
komplexnosti a v individudlnim pfistupu zaméfenim se na spravné zdkazniky. Dikazem je
napiiklad realizace a integrace online marketingu firmy pomoci tradi¢nich nastroji
komunika¢niho mixu, které¢ jsou diky technologickému pokroku pieneseny do online

prostfedi (Matisko, Bohacek a Stromko, 2021, s. 20):
e reklama formou PPC kampani, mobile marketingu, social media marketingu;
e podpora prodeje formou SEO, SEM, vérnostnich programi;
e PR formou webovych stranek, blogtl, socidlnich siti, diskuzi;
e piimy marketing formou email marketingu, content marketingu;

Online marketing je realizovan nej€astéji témito zpusoby (Kotler et al., 2007, s. 208):
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e vytvofenim webové stranky;
e vyuzitim online reklamy a propagace;
e zaloZenim internetové komunity, ¢i zapojeni do existujici komunity;

e vyuzitim elektronické poSty a webcastingu (automatické zasilani vybranych

informaci adresatim).

3.1.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje prostiednictvim podnéta stimuluje prodej vyrobka a sluzeb. Soustred’uje se
na ¢lanky distribu¢nich cest a na kone¢né zakazniky (Svétlik, 2016, s. 15). Tento kratkodoby
nastroj komunika¢niho mixu je spojeny s mistem prodeje, kdy hlavnim cilem je ,,tvorba
spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni pozici produktu® (Ptikrylova, 2019). Tyto
aktivity podnécuji nakoupeni zbozi, nebo sluzby v obdobi, kdy chce doprodat sezénni zbozi,
chce uvést novy produkt apod. (Matisko, Bohacek a Stromko, 2021, s. 19). Nastroje podpory

prodeje mizeme rozd¢lit na (Klimkova, 2015):

a) spottebni podporu prodeje (pfedvadéni produktu doplnéno vzorkem zdarma),
merchandising, upominkové pfedméty, veletrhy a vystavy, slevové kupony, vzorky

zdarma apod.;

b) obchodni podporu prodeje, ktera slouzi na podporu obchodnich mezi¢lanka ¢ili
prodejct, kteti prodavaji zbozi nebo sluzbu kone¢nym zakazniklim, patii sem napf.

slevy, soutéze v prodeji, garance zpétného odkupu zbozi a dalsi;

¢) podporu prodeje obchodniho personalu, zde se jedna zejména o motivaci k vyS§im
vykonim napt. prostiednictvim Skoleni, ocenéni, formou soutézi na akvizici

zakaznikl apod.

Tento nastroj komunika¢niho mixu lze vyuzit i v online podobé& napt. pobidkami k nakupu,

rabaty, soutézemi, vérnostnimi a partnerskymi programy atp. (Janouch, 2014, s. 74).

3.1.2 Reklama

Reklama je velmi dominantnim prvkem komunika¢niho mixu typické zejména pro produkty
a sluzby ,,s nizkou jednotkovou cenou a masovou distribuci a je typickym nastrojem
komunikace pro rychloobratkové zbozi (Ptikrylova, 2019). Jedné se o ,,placenou formu
neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobku a sluzeb* (Jakubikova, 2012,

s. 274). Cilem reklamy je zvysit poptavku, vytvofit povédomi o znacce, kterd v mysli
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zakaznika utkvi a zdkaznik danou znacku dokaze odlisit od konkurence, budovani preferenci
pfi koupi opét souvisejici s konkurenénimi produkty/sluzbami. Po financni strance je
nemén¢ dulezité snizeni nakladi spojenych s prodejem, zlepSeni finan¢ni situace a pozice
spolecnosti, ¢i definovat nové moznosti distribuce a jejich zvyseni (Svétlik, 2016, s. 19).

Mezi ptiklady reklamy patii (Matisko, Bohacek a Stromko, 2021, s. 18):
e inzerce v tisku;
e televizni a rozhlasové spoty;
e venkovni reklama formou billboarda, plakatu;
o tiStén4 reklama formou letdkd, brozur piimo v misté prodeje;
e internetova reklama;
e reklama v kinech.

Tento komunikacni néstroj je pro online marketingovou komunikaci velmi typicky a
klicovy. Jedna se napt. o PPC reklamy, zapisy do katalogli, plosné reklamy, reklamy na
socialnich sitich, (Janouch, 2014, s. 74). Dale sem spadé tvorba webové prezentace, reklamni
bannery, intextova reklama, ktera je soucasti textu dané webové stranky apod. (Svétlik,
2016, s. 99). Muze se jednat o velmi personalizovanou formu reklamy, napf. na socialnich
sitich, ¢i prostfednictvim PPC, kdy uZivatel v online prostfedi sdili o sob& fadu informaci,
prohlizi si produkty a sluzby a toto je nasledné vyuZito pii spravném a efektivnim zacileni
(Ptikrylova, 2019). Vyhodou online reklamy je efektivni zacileni, vyhodnoceni a
méfitelnost. Mezi nevyhody patii limitované mnozstvi informaci, vnimani reklamy jako ne
ptilis diveéryhodnou formu sdéleni, nékdy az obtézujici (Matisko, Bohacek a Stromko, 2021,
s. 18). U online 1 offline reklamy plati, ze uspéch reklamy je tvofen strategii reklamy,

tvofivosti a napaditosti a profesionalnim zpracovanim (Svétlik, 2016, s. 20).

3.1.3 Osobni prodej

Jedna se o nejstarsi nastroj komunikacniho mixu, ktery je zaméfeny na piimy kontakt mezi
zakaznikem a spolecnosti, z ¢ehoz plynou rizné vyhody. Mezi hlavni vyhody osobniho
prodeje fadime napft. individualni komunikaci, rychlou a silnou zpétnou vazbu (Kotler et al.,
2007, s. 837), lepSi pochopeni ptani a potfeb zakaznika. Diky témto vyhoddm je se
zékaznikem mozné vybudovat dlouhodoby vztah, ktery respektuje jeho ptani, potieby a je
zalozen na duvéie v spolecnost, nebo znacku (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 159). Osobni

prodej je vhodné vyuzit zejména ,pii ziskdvani preferenci, vytvareni piesvédceni a
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presvédcovani k akci® (Kotler et al., 2007, s. 836). Diky casové a finan¢ni naro€nosti se
jedna spise o doplnkovy nastroj marketingové komunikace (Matisko, Bohacek a Stromko,
2021, s. 19). Osobni prodej samoziejme nenajdeme v online prostiedi, jelikoz se pouzit timto

zpusobem neda (Janouch, 2014, s. 74).

3.1.4 Piimy marketing

Ptimy marketing, neboli direct marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé
vybranou cilovou skupinou za tcelem ziskani okamzité odezvy a vybudovani vztahti s touto
cilovou skupinou. Tato forma komunikace neni vhodna pro osloveni masového trhu, mtze
se jevit jako obtézujici a je problematické ziskat a udrzovat databdze s informacemi o
zakaznicich. Mezi vyhody Ize zafadit napf. jednoduchy a pohodlny ndkup a vybér zbozi
z domova, zachovani anonymity pfi ndkupu a moznost okamzité interaktivity (Piikrylova,
2019). Je uskuteciiovana prostfednictvim posty, e-mailu, televize, rozhlasu, novin, Casopist,
¢i telefonicky a dulezitd je zde pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim (Svétlik, 2016,
s. 16). Mezi dalsi formy pifimého marketingu patii také jeho online podoba ve formé direct
mailu, telemarketingu, online marketingu, elektronicky marketingu a dalSich (Kotler et al.,
2007, s. 837). Soucasti mize byt také propojeni na marketing na socidlnich sitich. Dokonce
je snahou PR odd¢leni vyuzivat platformy jako Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a
dal$i zdarma, za Gc¢elem propagace formou zvetejnovani zajimavého obsahu, resp. content
marketing (Theaker, 2021, s. 20-21). Socidlni média jsou dominantni v tom, ze umoziuji

zjistit vnimani hodnoty produktu nebo sluzby zadkaznikem (Janouch, 2014, s. 188).

3.1.5 Public relations

Vztah s médii neboli public relations ma dva hlavni cile. Prvnim cilem je vyvolat pozitivni
publicitu neplacenou formou a druhym cilem je pfedchazet a usmériiovat negativni publicitu
(Karlicek, 2016, s. 122). Mezi typické piiklady public relations patii (Matisko, Bohacek a
Stromko, 2021, s. 19): ,,

e publikace — vyro¢ni zpravy, brozurky;
e vefejné akce — poradani akci pro vetejnost, sponzoring, prednasky, veletrh;
e novinky — tiskové zpravy;

e firemni identity — logo, pismo, barevnost, hlavickové papiry, vizitky;
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e projekty socialni zodpoveédnosti — spojeni firmy, produkty ¢i sluzby s neziskovym

tématem®.

Zakladnim rozdilem mezi PR a jinymi ndstroji komunikacniho mixu je, ze PR dokaze
reagovat na zmény v komunikaci velmi rychle, jelikoz funguje na dvou trovnich. Za prvé se
spolecnost snazi budovat reputaci a vztahy strategicky na urovni spolecnosti a za druh¢ tyto
vztahy buduje také na Grovni zakaznika za ucelem prodeje produkt nebo sluzeb. Dulezité
je vénovat se také komunikaci s dal$imi stakeholderi kromé& zdkaznikti, jako napiiklad
s investory (Theaker, 2021, s. 14-21). PR Ize samoziejmé& velmi dobie vyuzit i v online

prostiedi formou zvefejnovani novinek, zprav, ¢lankt, diskuzi apod. (Janouch, 2014, s. 74).

3.2 Nové nastroje a trendy komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix se rozviji srozvojem technologii a je dopliiovdn novymi formami
marketingu. Mnohé firmy kromé tradi¢niho komunika¢niho mixu vyuzivaji i jeho nové
moderni formy jako napf. ,,sponzoring, event marketing, direct marketing, guerilla
marketing, viralni marketing, word-of mouth* (Matisko, Bohacek a Stromko, 2021, s. 20).
Jakubikova (2012, s. 274) krom vyse uvedenych zde tadi také naptiklad kreativni
komunikaci, event marketing, product placement, emocionalni komunikaci nebo mobilni

marketing. Frey (2015, s. 5) popisuje Ctyii hlavni nové trendy v marketingové komunikaci:
e guerilla marketing;

e digitalni/mobilni marketing — pomoci internetu ¢i sluzeb mobilnich operatori je

mozné cilit na spravnou skupinu a propagovat vyrobek, ¢i sluzbu;
e viradlni marketing;

e product placement — ,zamérné a placené umistnéni znackového vyrobku do

audiovizudlniho dila s cilem ho propagovat* (Frey, 2015, s. 5).
FEO digital agency (n.d.) pouZiva jiné nazvoslovi a tfizeni a mezi mladsi a nové;jsi néstroje
komunika¢niho mixu fadi pouze dva nastroje:
e Content marketing — jedna se o vytvafeni kvalitniho a hodnotného obsahu, ktery

zakaznikovi pomahd po odborné strance a zaroven umoziiuje budovat vztah se

zakaznikem. Vyplati se z dlouhodobého hlediska.

e Buzz marketing — cilem buzz marketingu je ,,vytvofit senzaci, strhnout pozornost,

spustit bzukot/rozruch/hukot* Zde fadime:
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o virdlni marketing — vytvofit obsah, ktery se bude mezi zdkazniky $§ifit sam,

ptikladem jsou rizné internetové vyzvy;

o guerilla marketing — pomoci minimalnich nakladi nekonvenc¢ni formou

propagace dosdhnout co nejlepsich vysledki;

o word of mouth — zde je pfinosné zejména pozitivni feedback, néco, ¢im firma

oslovila natolik, ze mate potiebu ji chvalit a vyzdvihovat.

Svétlik (2016, s. 101) zminuje dalsi nové trendy v marketingové komunikaci, kterymi jsou:

¢ lokacni mobilni marketing a loka¢ni mobilni reklama souvisejici s lokaci zdkaznika

a jeho efektivnim oslovenim na spravném misté ve spravném case;
e vyzkumné komunity, resp. online prizkum trhu;

e RTB (real time bidding) — technologie umoziujici ,,ndkup impresi plosné reklamy v

aukci, ktera probiha v redlném case® (Svétlik, 2016, s. 101);

e HR branding, remarketing, micromarketing, videomarketing, content marketing a

mnohé dalsi.

Mnohé z vyse uvedenych néstroji a trendd souvisi s vyuzivanim mobilnich telefont a online
prostiedi. I v rozvoji e-commerce, které¢ pandemicka krize velmi urychlila, pfevazuji trendy,
které posouvaji tuto formu propagace dal. Mezi tyto trendy fadime naptiklad uzivatelskou
zkuSenost, personalizovany obsah na webovych strankach, nabidka vyjime¢ného
zékaznického servisu, marketing obsahu v propojeni s blogem a webovymi strankami,
vyuzivani umélé inteligence (napf. chatboti), vyuzivani QR kodi, video marketing, tlacitko

»Koupit nyni“ na socialnich sitich, influencer marketing a dalsi (wpdistro.cz, 2021).

3.3 Komunikaéni mix v koucdinkové praxi

Soucasna dostupnd literatura nenabizi dostatek teoretickych a odbornych informaci pro
marketingovou komunikaci a komunikac¢ni mix ve sluzbach mentélniho koucinku. Po zadani
kli¢ovych slov: ,,marketing comunication, mental couching, communication mix, marketing
communication in coaching, marketing and coaching, kou¢ovani a marketing, koucovani a
reklama® do databazi Google, Google Scholar, Google Books, Web of Science, Scopus,
nebyly k dispozici Zadné relevantni vysledky krom Calicchio (2021). Calicchio (2021) se
vénuje zejména modernim nastrojim komunikacniho mixu, které by méli koucové vyuZzivat.

Jedna se o blogy, socialni média a newslettery. konzulta¢ni kurzy online apod. Déle byly
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diive k dispozici naptiklad online kurzy na téma ,,Marketing pro kouce* (koucink.cz, 2016)

nebo pfimo poradenstvi na toto téma.
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola obsahuje vSechny podstatné informace, které jsou nutné ke spusSténi a k
naslednému vyhodnoceni vyzkumného projektu. Pii realizaci vyzkumu bude pracovano
s m&kkymi daty, prostfednictvim kterych dojde ke zjisténi nézorl, postoji a minéni

recipienttl, a to formou kvalitativniho vyzkumu.

4.1 Vyzkumny brief

Brief odpovida na zdkladni otdzky vyzkumu, a to ,,pro¢ zkoumat, co zkoumat, jaké skupiny
se tyka, co jiz vime o problému, kdy je potieba vysledek a jakd cena ¢i metody jsou

ocekavany* (Tahal, 2017, s. 20).

4.1.1 Celkova situace

V soucasném rychlém svéte, kdy pro mnohé lidi by mél den predstavovat vice nez 24 hodin,
aby vSe zvladli, je dobré zastavit se a zpomalit. Najit sv{ij vnitini klid, poznat sdm sebe 1épe.
Soucasna generace pracujicich lidi proto vénuje vétsi pozornost rovnovaze mezi pracovnim
a soukromym zivotem nez predchozi generace a povazuji ji za dilezity prvek pro kvalitu
prace, pracovni vykon a soukromé Stésti. Vice casu tomu lidi vénuji i diky rozmachu
modernich technologii, online svéta a Sirokych moZznosti, které jsou jim nabizeny a
podsouvany. I proto je mentalni koucink velmi popularnim a koucové se mnohem vice
objevuji na trhu poradenstvi a sluZzeb. Zaroven na trhu marketingu existuje velka fada novych
trendd a komunikacnich ndstrojii, avSak neni zndmo, které z nich jsou relevantni a dobie
fungujici pro sluzby koucinku. Zacinajici mentalni kou¢ neméa moznost zjistit, co v této praxi
funguje nejlépe, na které nastroje komunika¢niho mixu se zaméfit a které vynechat, nebo
pouzit pouze okrajove. Cilovou skupinou vysledkii vyzkumu jsou také koucové, kteti maji
koucovaci praxi rozbehlou, ale narist zdkaznikii neni taky, jaky by ocekavali, ptipadné
potfebuji zvysit nartst objemil prodeje svych sluzeb, nebo se dozvédét néco o tom, jak
marketing délaji ostatni koucové a zjistit tipy, které jim pomizou ve vlastni praxi. Jednim

z divodli miZe byt nevhodné zvoleni néstroji komunika¢niho mixu.

4.1.2 Duvody pro vyzkum

Soucasna literatura nenabizi mentdlnim kouc¢lim odpovédi na otdzku, které nastroje

komunika¢niho mixu vyuZzivat, na které se soustiedit a které jsou nejefektivné;jsi pro ziskani
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zakaznika. Jsou k dispozici pouze relevantni zdroje souvisejici s komunikacnim mixem,
marketingem a nastroji, které jsou vyuzivany zejména ve sluzbach, ¢i obecné v podnikéni.
4.1.3 Vyzkumni cil

Cilem vyzkumu je zjistit moznosti vyuzivani nastroji komunika¢niho mixu v oblasti
mentalniho koucinku. Na zéklad¢ provedeného vyzkumného Setfeni bude mozné navrhnout
doporuceni na zlepSeni strategie vyuzivani nastrojii komunika¢niho mixu pro zvySeni
poptavky a lepsi cileni na zdkaznika v oblasti mentalniho koucinku.

4.14 Cilova skupina

Vyzkum se tyka mentalnich kouct, stavajicich zakaznikli a potencidlnich zakazniki
mentalniho kouc¢inku. Rekruta¢ni kritéria recipientti jsou popsana v kapitole 4.2.

4.1.5 Vyzkumné otazky

Na zékladé vySe uvedeného byly naformulovany dvé vyzkumné otazky.

VOI1: Které nastroje komunika¢niho mixu jsou z hlediska mentalniho koucinku

nejdulezitéjsi z pohledu kouce a z pohledu zédkaznikt?

VO2: Které nastroje komunikacniho mixu jsou nejefektivnéjsi za cilem ziskani zakaznika
z pohledu kouce a z pohledu zakaznik?

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaméfeny na hledani motivi, pficin a postojii k dané problematice a
ma za cil odpovédét na otazku pro¢. Probiha mezi vyzkumnikem a skupinami recipientl
nebo jednotlivei (Tahal, 2017). Karli¢ek a kol. (2013, s. 88) definuji dvé typické metody

kvalitativniho vyzkumu:
e Hloubkové rozhovory (in-depth interviews)
e Skupinové rozhovory (focus groups)
Zatimco Tahal (2017, s. 31) uvadi i dal$i nej€astéji pouzivané metody:
e Skupinové diskuze
e Individudlni hloubkovy rozhovor

e Expertni rozhovor
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e Etnograficky vyzkum.

Pro zjisténi potfebnych informaci bude zvolena technika kvalitativniho vyzkumu metodou
hloubkovych a expertnich rozhovori (zde jsou dotazovani i odbornici, koucové). (Karlicek,

2013, s. 88). Rozhovory probihali polostrukturované, otazky jsou k dispozici v Ptiloze I a I1.

Velikost vzorku u tohoto vyzkumu je 21 recipientt (7 kouct, 7 potencialnich zakaznika a 7
stavajicich zékazniki), pfiCemz recipienti jsou vybirani na zéklad¢é rekrutacnich kritérii
(Tahal, 2017, s. 42). Cilem je ,,porozumét zptuisobu rozhodovani zdkaznikli a myslenkovym
pochodiim, jez toto rozhodovani doprovéazi“ (Tahal, 2017, s. 42). Proces pfipravy

kvalitativniho vyzkumu probihal dle Tahala (2017, s. 42-44) a byl rozdélen na tyto Casti:

1. Strukturovany scénaf — pred zahdjenim dotazovani je pfipraven seznam otazek.
V tvodu je recipientovi piedstaven zamér vyzkumu, zazni informace, ze vystupy
z rozhovort slouzi pouze k vyzkumnym uceliim, jsou anonymni a nahravany pouze
za ucelem této prace. Scénat rozhovoru byl v ptipadé potieby recipientiim zaslan na
vyzédani dopiedu. Pro kazdou skupinu recipientl (koucové, stavajici zdkaznici,
potencidlni zdkaznici) byl urcen jiny soubor otdzek. Scénat rozhovort je k dispozici

v Ptiloze I a II této prace.

2. Rekrutace recipientli — tento krok je velmi dilezity, jelikoz je potieba zvolit spravné
recipienty, aby vypovidajici hodnota odpovédi byla co nejrelevantnéjsi vzhledem
k naplni vyzkumu. Rozhovory budou probihat se 7 mentalnimi kouci, 7 stavajicimi

zakazniky a 7 potencialnimi zdkazniky. Byly naformulovany tyto rekrutaéni kritéria:

a) Pro mentalni kouce — v mentalnim koucinku se pohybuje nejméné 2 roky, ma

odkouéovano nejméné 30 klientii, hlavnim ptisobistém je Ceska republika.

b) Pro stavajici zékazniky — je zdkaznikem mentalniho kouce nejméné 6 mésici,

ma za sebou alespon tfi koucovaci lekce.

¢) Pro potencialni zadkazniky — lidé, ktefi v poslednich dvou letech potitebovali
vyhledat pomoc znamych, konzultace, psychologa a/nebo citi, Ze potiebuji
zménu a/nebo jsou na vedoucich pozicich (manazerskych nebo obdobnych)

a/nebo jsou pracovné vytiZzeni a doposud mentéalniho kouce nenavstivili.

3. Realizace rozhovoru — in-depth rozhovory budou probihat pouze mezi vyzkumnikem
a recipientem v Casovém obdobi leden—biezen 2022. Zaznamy z rozhovord jsou

k dispozici v Ptiloze III této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Jak vyplynulo z teoretické ¢asti, mentalni koucCink je v dnesni dobé velmi popularni ¢innost
promitajici se do mnoha oblasti, napt. businessu, sportu, nebo rodi¢ovstvi. Odemyka
potencial jednotlivcll a rozviji jejich osobnost za Gcelem zvladnuti dilezitych zivotnich
situaci a rozhodnuti. Oblast mentdlniho koucinku je doposud neprobadana z hlediska
vyuzivani marketingovych nastroji, jelikoz se jedna o velmi specifickou oblast, ktera
zasahuje do osobnich a pracovnich zivotl. Ne kazdy je pfipraven této sluzby vyuzivat, a tedy
1 vyuzivani nastroji komunikacniho mixu muze byt specifické u kazdého zakaznika.
Z teoretickych poznatkii vyplynulo, Ze vyuziti marketingovych nastrojii v kouc¢inku neni
dostate¢n¢ popsano v domaci ani zahrani¢ni literatufe. Diivodem mize byt to, Ze neexistuje
studie o myslenkovych tocich stavajicich a potencialnich klientli v souvislosti s nastroji
komunika¢niho mixu. Jinymi slovy, v sou¢asné chvili nevime fict obecné co na klienty, ¢i
potencialni klienty zabira, kde hledaji informace, jaké informace jsou pro n¢ zajimavé, ktery
marketingovy kandl je pro né nejefektivnéjSi a podobné. Chybi také tyto informace u
mentélnich kouct, jelikoz kazdy z nich mize pouzivat jiné praktiky a strategii k osloveni
zakaznika. Propojenim informaci o komunikac¢nich nastrojich zakaznikt a kouc¢t mize dojit
k zajimavym zjisténim. Sdilenim dobré praxe a néazori jednotlivych recipienti
kvalitativniho vyzkumu bude mozné vytvofit doporuceni pro marketingovou komunikaci
mentalnich kouc¢l. Zaroven je dulezité zjisténi, jestli komunikaéni néstroje, které mentalni
kouc¢i doposud vyuzivaji, jsou efektivni a spravné vyuzivané¢ vzhledem k potfebam

recipientll.

Prakticka ¢ast prace se zabyva analyzou myslenkovych toki mentalnich kouct, stavajicich
a potencialnich zédkaznikii. Zpracovany jsou myslenkové pochody nabidky i poptavky, kdy
jejich naslednou komparaci bude mozné vysledovat spolecné a odlisné prvky pti oslovovani

zakazniku.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

Vyzkum nabidky a poptavky v oblasti vyuzivani néstrojii komunika¢niho mixu obsahuje
celkem 21 kvalitativnich rozhovori, které jsou zpracovany do piehledné podoby dle
spole¢nych a odlisnych prvka u recipienti. Vysledkem je souhrnné tabulka v kapitole 7,
kterd obsahuje nejcastéji opakujici se preference a tendence u recipientd, ale také
vyjimecnosti a zajimavosti, které kou¢e mohou ve vyuziti nastroji komunika¢niho mixu
posunout dal. Jsou zaznamenany vzorce chovani a uvazovani u jednotlivych recipientd, a to
pisemnou formou. U stavajicich a potencidlnich zékazniki jsou rozhovory zaznamenany do
vétsi hloubky, co se ty€e prezentace ndzort, jelikoz jejich nazory a smysleni mizou byt
klicovymi prvky pro zvoleni spravné komunikacni strategie koucii, ktefi tuto praci
prostuduji. Je zfejmé, ze na zdklad¢ vysledka kvalitativniho vyzkumu nelze generalizovat
doporuceni a provadét zasadni rozhodnuti, ale je mozné vznést podnéty k zamysleni a

zlepseni v oblasti planovani marketingové komunikace a strategie pro dalsi obdobi.

6.1 Charakteristika recipientii

Scénai rozhovoru byl rozpracovan do tii variant pro jednotlivé skupiny oslovenych
recipientll (stavajici zakaznici, potencialni zdkaznici a mentalni koucové). Primérna doba
rozhovoru byla u kouc¢t 52:57 minut, u stdvajicich zakaznikl a potencidlnich zdkaznik byla
doba trvani rozhovorti velmi podobnd, 25 a 28 minut. Skutecnd doba realizace rozhovort se
u jednotlivych recipientd liSila, a to na zaklad¢ zkuSenosti a zajimani se o problematiku
mentalniho koucinku a také individualitou osobnosti. Recipienti byli riznych vékovych

kategorii, z riznych kraji a ve v€ku od 26 let do 43 let. Shrnujici udaje poskytuje tabulka 3.

Tabulka 3 Charakteristika recipientll rozhovori a délky trvani rozhovort (vlastni

zpracovani)
Recipient Vek | Doba trvani (min.) | Misto puvodu Jméno
Koué 33 1:30:05 | Brno Martin
Kou¢ 30 1:07:10 | Ostrava Nikola
Kouc¢ 43 25:29| Zlin Roman
Kou¢ 37 42:55 | Zlin Roman
Kouc 34 46:45 | Zlin Vendy
Kou¢ — part time 40 19:39 | Brno Hanka
Kou¢ — part time 32 1:16:13 | Brno Veronika
Primérna doba rozhovoru 52:57
Stavajici zakaznik 30 28:37 | Zlin Jiri
Stavajici zakaznik 29 51:43 | Brno Jakub
Valasské
Stavajici zakaznik 26 23:18 | Klobouky Jan
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Stéavajici zakaznik 39 22:24 | Slany Markéta
Stéavajici zakaznik 35 22:32 | Uherské Hradisté¢ | Jana
Stéavajici zakaznik 34 22:27| Zlin Marian
Stéavajici zakaznik 28 27:59 | Londyn Petr
Primérné doba rozhovoru 28:57
Potenciélni zdkaznik | 30 24:12 | Brno Matgj
Potencialni zakaznik | 32 16:34 | Zlin Jana
Potencialni zakaznik | 40 31:34 | Zlin Petra
Potencialni zdkaznik | 28 35:31 | Praha Petr
Potencialni zakaznik | 26 23:44 | Zlin Vojtéch
Potencialni zékaznik | 31 23:31 | Zlin Filip
Potencialni zakaznik | 34 23:38 | Zlin Martin
Primérna doba rozhovoru 25:42

6.2 Stavajici zakaznici

Nasledujici kapitola popisuje vysledky rozhovort, které jsou shrnuty do téchto zakladnich
stati, kde jsou vypozorovany nejcastéji se opakujici preference recipientii a zvlaStnosti této

cilové skupiny:
e vzorce chovani a zpisob mysleni;
e parametry vybéru mentalniho kouce;

e vzorce uzivani prostfedki komunika¢niho mixu;

6.2.1 Vzorce chovani a zpiisob mySleni
Vyzvy

Zajimavy je spole¢ny rys téchto recipienti, a to pfijimat vyzvy a Celit jim, nejen v pracovni,
ale také v osobni oblasti. Jakub (29 let): ,,ano, mam rad vyzvy, proto jsem i ze svobodného
podnikatelského svéta vzal pozici zaméstnance v mezinarodni obchodni spolecnosti. Byla to
pro m¢ vyzva, dokdzat a posunout firmu k lepsim vysledkiim, jelikoz predtim dobré
vysledky neméla.* Jifi (30 let): ,,bavi mné€ nové véci, ale jsem liny ¢lovek, ale rad se posunuji
a dosahuji novych cili, jsem hodné ambiciozni.* Jana (35 let) fika, Ze vyzvy maji své dvé
stranky: ,,ano, mam rada vyzvy, na jednu stranu jsem straspytel, ale na druhou stranu mam
rada adrenalin - tyto dvé€ véci se biji a nenachdzim tu rovnovahu, myslim, Ze se to poji s tim,
co jsem zazivala v détstvi.” Cili vyzvy jsou dilleZité v osobnim rozvoji, at’ uz jsou pozitivni
nebo negativni, jak dodava Petr (28 let). Jan (26 let): ,,mam rad vyzvy, kdyz uz clovek celi
vyzve, tak kdyz vyzvu pokofi, je to k nezaplaceni.” To je totozné s mySlenou Markéty (39

let): ,,myslim si, Ze je mam rada, kdyz vyzva pfijde, tak se ji nejdiive bojim, branim se a moc
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zménu nechei, potom jsem za ni ale rdda, kdybych byla na té samé urovni, tak by mé to
nebavilo. Clovek citi, ze zije.*
Vnimani stresu

Dalsim spolecnym rysem stavajicich zakaznikl je, Ze vSichni recipienti pfiznali, Ze se
dostavaji Casto do stresovych situaci, které vychazeji zejména z pracovniho prostiedi.
,»Prichazi to s praci, kdyz mém na starost lidi, mam za n¢ odpovédnost, kdyz mame naptiklad
dokoncit aplikaci, mame terminy, které musime splnit.“ (Jan, 26 let) Zptisob, jak se s tim
vyrovnava také vycetl, ¢i slySel na internetu. ,,Dulezité je zachovat chladnou hlavu.
Naptiklad vojaci maji pravidlo ¢tyi sekund nadech, vydech. Pomaha to, dat si na chvilku
pauzu, pak se k tomu vratit. Mam zlozvyk, ze vybéhnu ven v kratasech a otuzim se. Lpim
také na klasickych filmech, u kterych vypnu hlavu, pustim si film nebo serial a potom se
vratim k praci,” dodava Jan (26 let). Jakub (29 let) pfiznava, ze stresové situace zaziva
nonstop. Je to predevsim ,,tim, ze pracuji v obchodni mezindrodni spole¢nosti, kde je tlak na
vysledky a musim pracovat s tymem. Na druhou stranu zélezi, jak se k tomu postavim.
Spoustu situaci feSim v klidu, pfedtim jsem vybouchl, situace vyvolala okamZitou reakci.
V tomto mi pomohla knizka* Kniha péti kruht.* V této knizce byl hrdinou Sermii Musasi,
ktery byl pfi boji vzdy vyklidnény, a to znicilo jeho protihrace. Diky tomu Jakub ptiznava,
ze pti obchodnim jednani jiz dlouho nezazil stresovou situaci. Jiné je to vSak po osobni
strance. ,,Ve stresovych situacich osobniho razu ta, kterou necekam, dokaZze se mnou
pofadné zamévat. Tam uZ nestaci jenom vyklidnéni,” dodava Jakub (29 let). Jiti (30 let)
stresové situace vnima nejenom ve vedeni firmy, ale i v rozhodovani s klienty, jelikoZ se
jedna o oblast financi. Marian (34 let) tvrdi, Ze si zprvu myslel, Ze stres nezaziva, ale pak

zjistil, Ze stres ma v praci a dokonce si ho 1 sam vytvari.

Doporuceni, jak se vyhnout stresu, mnozi recipienti fesi formou pohybu. Markéta (39 let)
doporucuje pohyb, hudbu, kontakt s prateli, Petr (28 let) dechova cviceni a pravidelny sport,
otuzovani a studenou sprchu. Marian (34 let) také vyuziva dechové cviCeni, krabicové
dychani a snaZi se stres eliminovat dfiv, nez vznikne, chodi také na jogu a medituje. Jana
(35 let) se se stresem nesetkava, je to spiSe pocit Uzkosti: ,pracuji jako dermotricholog
s klienty, ktefi maji narusenou psychiku, a tak se to na mé zpoc€atku také odrazelo, méla jsem

spiSe tzkosti. Ted’ se snazim hodné se sebou pracovat.*
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6.2.2 Parametry vybéru mentalniho kouce

Casto zmifiovanym diivodem, pro¢ se recipienti setkali a aktualn& spolupracuji s mentalnim
koucem, je piimo osobni zkuSenost z workshopti, pfednasek, ¢i seminaiti, nebo zkuSenost
pratel a znamych. Marian (34 let): ,,O tom prvnim (Petr), ten nés Skolil v ramci mé firmy a
pak k nému chodil kolega, tak mi pak sedl jako ¢lovek, jako autorita, prosel si peklem,
vydélaval moc penéz, zkrachoval, mél zkusenosti. Prvni koucink jsem dostal k narozeninam
od firmy a pak jsem v tom pokraCoval sam*®. Jakub (29 let) se sluzby kouce rozhodl vyuzit
az po tom, co svého kouce osobné¢ potkal jako ¢loveka. ,,Nebylo to v obdobi vyhoteni. Bylo
to tak, ze jsem potkal svého kouce, védél jsem, co déla a sed€lo mi jeho vnimani pohledu na
svét. Koucink neni jenom o tom nastavit se mentalné, ale on to propojuje s télem, praci,
rodinou, aktivitami a bere to jako spojené nadoby, a to mi davalo smysl.“ Zaroven vSak
dodava, ze kouce potkal ve spravné dobég. ,,Nemél jsem vyvazeny zivotni balanc, bylo to
obdobi, kdy jsem byl na hodné procent pieklopeny na kariéru a fyzickou aktivitu, sport,
rodinu, vztahy jsem obé¢toval na ukor prace.” Jiti (30 let) byl zase na Skoleni svého jiz
soucasného kouce. Tehdy neveédél, ze kouce déla, a to se dozvédel az prostrednictvim jeho
prednasky. ,,Mame hodnotové spoustu spole¢ného, libilo se mi vedeni jeho firmy, souznéli
jsme na podobnych hodnotach. Vid¢l jsem, ze je dal ve svych zkusSenostech s firmou, které
mi mize predat,” dodava Jiti (30 let). Jan (26 let) ptiznava, ze u n¢ho to byla souhra nadhod,
jelikoz po tom, co ziskal novou pracovni vedouci pozici toho zacalo byt na néj moc a chtél
se posunout trochu dal. Opét vSak kouce oslovil na zaklad¢ doporuceni. ,,J4 jsem ho pfimo
kontaktoval pfes mého zndmého, doporucil mi ho kamarad.” Markéta (39 let) také souzni
s timto vyjadifenim, svého kouce také potkala ptes svého znamého na doporuceni a bylo to
ve fazi, kdy se chtéla rozvijet. ,,Nez jsem ho potkala, moc jsem o ném informace nem¢la.
Dulezité je s tim ¢lovékem mluvit, vidét ho, citit, Ze to bude fungovat, Ze je na podobné
vIn&.“ (Markéta, 39 let) ,,M&li jsme dermotrichologicky kongres v Celadné, kde byl piitomny
1 Vit Schlesinger, tam jsem ho oslovila,* fiké dalsi klientka kouce Jana (35 let). Petr (28 let)
se se svym koucem také potkal nahodné v kanceléfi u svého znamého, kde si ho spletl se
svym kamaradem. ,,Potom nésledovalo sezndmeni, dozvédél jsem se, o koho jde, mél jsem

na n¢ho dobré reference, dali jsme si setkdni a byla to jasné volba,* dodava Petr (28 let).

Zajimavé je tedy zjiSténi, ze reklamnim prostiedkem, diky kterému se osloveni recipienti
stali zdkazniky kouci, je word of mouth, ¢ili Gstni reklama, doporuceni, ¢i ptimo setkani
s danym clovékem, mentdlnim koucem. ,,V&d¢€l jsem, Ze koucCové existuji. Kouce jsem

vnimal jako ¢lovéka, ktery ma dlouholeté zkuSenosti a radi ostatnim. A pfitom to tak neni.
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Zjistil jsem, Ze to nebyl kouc, ale mentor. Mentor poradi, kou¢ dokaze rozvibrovat mysl
spravnymi otazkami,* fika Jakub (29 let) o jeho vnimani pojmu kou¢ na pocatku. ,,S mym
koucem jsem se seznamil nahodou, fika Jakub (29 let). Jiii (30 let) pfiznava, Ze v soucasné
chvili svého kouce samoziejmée sleduje na socialnich sitich, ,,ale pfedtim jsem ho nesledoval
na socialnich sitich, protoze jsem neveédél, ze déla kouce.” ,,J4 jsem ho piimo kontaktoval
pfes mého znamého,” dodava Jan (26 let). Davat si je tfeba pozor na vefejné recenze na
internetu, které mohou byt mnohdy klamlivé. ,,Recenze si ted’ napiSe kde kdo, ale kdyz mi

doporuci ¢lovéka znamy, je to lepsi.“ (Marian, 34 let)
Doporuceni na kouce

Recipienti se shoduji, ze odporuceni by svym znamym a kolegtim dali na takového ¢loveka,
ktery je empaticky ,,ne kouce, ktery me bere jako cislo,* (Jakub, 29 let) a ,,dokaZze pracovat
s klientem a vcitit se do n€¢ho,* (Jan, 24 let). Kou¢ musi byt ,,lidsky, neni kou¢ jako kouc,
spousta lidi to hraje na businessovou stranku, ale diilezitd je vazba.” (Petr, 28 let) ,,Vzdy
zalezi na lidech, maze to byt supr kou¢, mizu ho doporucit kamaradiim, ale pokud si s nim
nesednete lidsky, miizete mit doporuceni kolik chcete, nema cenu nic fesit, uplné stejné€ jako
ve vztazich,* konstatuje Petr (28 let). Marian (34 let) by kouce také doporucil a klicovym
parametrem je integrita, a to ,,ze ten ¢lovek tim zije, Ze to citis z toho ¢loveka.” Dulezité je,
aby lidé kouce znali také prostfednictvim osobnich setkéani, prednasek ,,aby se prezentovali
v realném Case, nebo délali online ochutnavky toho, co délaji. Aby zékaznici poznali, co to
je za Cloveéka, aby jim vyhovoval.“ (Markéta, 39 let) V této sféfe funguje teda osobnostni
charakteristika a empatie. ,,Je to pfirozenost ¢loveka, Ze si na nic nehraje, ze neni brepta, co
se néco naucil, ale jde to z n¢ho citit.“ (Jana, 35 let) ,,Kazdému bude sedét jiny kou¢, kazdy
ma jiné potieby. Co mé se libi na tomto kouci je autenticita, musim mu véfit a mit davéru,
Ze to nema nastudované jenom z knih, ma postupy odzkousené u jinych klientli, sdm jim véfi
a sam je aplikuje.” (Markéta, 39 let) ,,Je pii doporuceni potiebné dbat na to, Ze ,.kou¢ neni
charita, i ta sluzba néco stoji, pokud se lidi chtéji posunout, nemtizou finan¢ni stranku véci
vnimat — jakdkoliv koruna investovand do osobniho rdstu a rozvoje se urcité vyplatila.
(Jakub, 29 let) Marian (34 let) mél 1 Spatnou zkuSenost s kou¢em a dal by si pozor na to,
koho si vybrat, komu dat tu moc, Zze dokdze pomoct. ,,Radsi zaplatim klidné 20 tisic na
hodinu a nasetiim si na to, nebo si vezmu ptijcku, nez abych Sel za nékym, kdo si bere 500

na hodinu.
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6.2.3 Vzorce uzivani prostiedkii komunika¢niho mixu

Stavajici zakaznici se o problematiku osobniho rozvoje, metod a technik ke zlepSeni svého
mindsetu zabyvaji a tyto informace také vyhledavaji. NejoblibenéjsSimi formami sledovani
jsou audiovizualni forma (sluchova a zrakova forma), ale také audionahravky ve formé
podcastu, ¢i audioknizek. Recipienti se shoduji na tom, Ze na ¢teni v dne$ni dob¢ neni pfilis
casu a ¢lovek také zpohodlnél.

Socialni sité

Jelikoz vSichni osloveni recipienti maji o kou¢inku povédomi a zajimaji se o toto téma, jako
1 0 osobni rozvoj, ¢i odborné znalosti souvisejici s jejich profesemi, vyuzivaji k tomu
v dnesni dob¢ prevazné socidlni média. Nejcastéji je to Youtube kandl. ,,Sleduji na Youtube
Tonyho Robinse, Granta Cardona, pana Jelinka, od ného jsem si koupil i audioknihu, potom
na Instagramu,” fiké Jan (26 let). Jelikoz ma vétSina z nich vlastni produkci na Youtube tak
pravé Youtube je u n¢ho hlavni platformou. ,,Neovlivituje mné¢, jestli jsou zahrani¢ni, nebo
¢eSti. Zauyjme me spiSe pristup k véci, jejich myslenka, napiiklad jak o sob& premyslet
spravng, jak mit sebedivéru.“ (Jan, 26 let) Tyto videa se vSak Castokrat objevuji i na
webovych strankdch kouct. ,,Neni divod se omezovat pouze na vlastni stranku. Sirsi
audience je na Youtube, ale ve vysledku je jedno, ¢i je sleduji na Youtube, nebo na jejich
strankéach,* dodava Jan (26 let). Jifi (30 let) take sleduje zejména Youtube kanal, podcasty,
vlogy, ale 1 socidlni sité. Momentaln¢ mezi kouce, co sleduje, fadi Jana Laibla, Vita
Schlesingera, ¢i Jana Miihlfeita. ,,Zapomnél jsem na Miihlfeita, ktery hovofi o vnitini 1 vnéjsi
motivaci, po pracovni strance, vedeni lidi apod.* ,,Spi§ se zamé&fuji na ty kanaly, kde je to
naservirovani, mam rad rychlejsi formu, newslettery neodebirdm. Instagram v poslednich

letech vyuZzivam jako informacni kanal, na LinkedInu neméam profil. * (Petr, 28 let)

Jako informacni kandl vyuZzivaji recipienti také Instagram ¢i Facebook. Jana (35 let):
»hejsem brouzda¢ internetu, pouze kdyZz né¢jaké informace potiebuji, tak si je vyhledavam,
online svét vyuzivdm jenom pracovng. Nectu Casopisy, nedivadm se na zpravy, protoze jsem
st prosla zvlastnim psychickym rozpoloZenim v souvislosti s valkou na Ukrajin€, nechci to

-4 (13

sledovat, nedéla mi to dobte.* Markéta (39 let): ,,dozveédéla jsem se 0 mém koucovi myslim
na Instagramu, nebo cez email prostfednictvim newsletteru, mam odbéry newsletteru lidi,
nebo instituci, co m¢ zajimaji.“ Marian (34 let) ptiznava, ze Facebook ma4, ale viibec ho
nevyuziva. ,,Ted jsem tam byl po ¢tyfech mésicich. Vyuziva hlavné Instagram, Youtube,
Spotify. ,,Z Instagramu se pak pteklikavdm na Youtube a Spotify. Facebook pro mé neni

zajimavy, protoze neovlivni§ kontent lidi. Na Instagramu si to vi§ odsledovat, na Youtube
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mam premium, Cili nemam reklamy.“ (Marian, 34 let) Dale pfiznava, ze vibec nevénuje
pozornost blogiim. ,,Dfiv jsem to Cetl, ale ted” ani nevim Ze existuji. Webovky vyuzivam

vylozené jako ,,koupi®, jako eshop.*
Workshopy, seminarie

VSsichni recipienti, jak jiz bylo uvedeno, se o svém koucovi dozvédéli prostfednictvim
doporuceni od zndmych a/nebo navstévy jejich workshopii a seminafi. O téchto seminatich
se dozvédeli prevazné opét na internetu. Markéta (39 let) se o témata souvisejici s osobnim
rozvojem C¢i zivotnim stylem také zajima, a to prostfednictvim cteni knizek a sledovanim
podcastil, nebo videi. ,,Casto se také zGi¢astiuji osobni konference, je mi to piijemné&jsi, rada
jdu na zivou akci.” Jana (35 let) se ucastnila naptiklad semindii od Gabriely Latanikové
zaméfené na sebepoznéni, napiiklad jak mluvit sama se sebou pfed zrcadlem. O této
moznosti se dozvédéla z détské skupinky, kde se konaji rizné seminafe podobného typu.
Jana (35 let) ,,Vzpominam si, Zze kdyz jsem oslovila Vitka, tak jsem vjela na Instagram, byla
jsem sice uz presvédéena, ze chci jit na jeho workshop, ale uvidéla jsem tam upoutavku
videa, kdy se tam promitd, jak jde clovek do ledu, bylo to podkresleno hudbou. Tak to mé
navnadilo, ano, tam chei jit. I kdybych Vitka neznala z ptedeslého kurzu a vidéla toto video,
urcité bych se pfihlasila — inspirace, motivace, adrenalin — to, co jsem zrovna vyhledavala
j4, tam bylo.*“ Markéta (39 let) se také zicastnila workshopu, konkrétné Hack Your Limits,
kde se o ném dozvédéla na webu svého kouce. ,,Hodné ritudlti si vyhleddvam sama v sobg,
hledala jsem cestu, jak si odpovédét na urcité otazky, a to byla prvni zkuSenost, kdy jsem se
zlucastnila 3-denniho workshopu s Vitkem a jeho tymem,” popisuje své dals§i néasledné
setkani s kou¢em Jana (35 let). Marian (34 let) se workshoptl, pfednasek a seminaiti ti¢astnil
JiZ mockrat a kontakt na né ziskal ptfes socidlni sité, pfes doporuceni znadmych. ,,Musi m¢ to
zajimat. Diiv jsem Spatné spal, tak jsem si zjiStoval informace o spanku, infracervené svétlo,

a s tim souvisi 1 ty kurzy®, které Maridn (34 let) aktivné vyhledéava.

Jsou v8ak 1 taci, kteti skupinové akce nevyhledavaji. Jan (24 let) naopak vyzvy v podobé
skupinovych workshopii nevyhledava. ,,SlySel jsem o tom, ale nem¢l jsem potiebu, je to
mozné, Ze jsem o tom slySel na Facebooku, Instagramu, ale upiimné jsem tomu nevénoval
pozornost.“ Podobny ndzor ma i Jakub (29 let) ,.cilen¢ nejezdim na ptfednasky, kde jsou
desitky a vice lidi. Kou¢e vyuzivdm pouze v uz§im kruhu, naptiklad v ramci firmy do 15
lidi, kdy se s lidmi zndme. Pak jsem zastdncem konzultaci v mens$im kruhu, kde se sejde 5-
8 lidi s podobnym vniménim.* Jana (35 let) oslovila a setkala se se svym kouc¢em piimo na

seminari.
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Podcasty, audioknizky, videa

Z vypovédi stavajicich zakaznik mentalnich kouct 1ze najit urcité podobnosti v souvislosti
s jejich pripravenosti, studiem a znalostmi v dané oblasti. VSichni tito zakaznici uvedli, ze
nejradéji poslouchaji podcasty, audioknihy, ¢i sleduji videa pfevazné na Youtube kanalu. Je
to z divodu, ze ,,Clovék chce na sobé pracovat“ (Jifi, 30 let). RozliSuje sledovani a
poslouchéni videi a podcastli po pracovni strance a odpoc¢inkové. ,,Kdyz si chei odpocinout,
sleduji investice, kryptomény, politické rozhovory na DVTV* a sleduje také videa po
pracovni strance, napiiklad o vedeni lidi a dalsi, kde se miize dovzd¢lat. ,, Tento kanal
preferuji kvili svému komfortu a také nedostatku casu.* (Jifi, 30 let) Jan (26 let) uvadi:
»potiebuji se soustfedit na jiné véci, audioknizky posloucham na cestach.“ To je taky
odpovéd’ na otdzku, jestli sleduji a ¢tou blogy kouct. Jan (26 let): ,,Casto jsem Casové
vytizeny, preferuji prezenéni formu setkani, nebo audioknihy, ¢i videa trvajici maximalné
do pul hodiny.“ Jiti (30 let) dodava, ze také Casto necte a radéji posloucha podcasty, nebo
sleduje videa, kde je patrnad feC celého téla. ,,Na videich vidite komunikaci celého téla,
nejenom mluvené slovo, fec€ téla piisobi diveéryhodnéji.* Jana (35 let) pfiznava, zZe v Zivoté
nepiecetla ani jednu celou knihu. ,,Zajimali m¢ vzdy spi§ duchovni, filozofické knihy. Vzdy
jsem oteviela knihu na néjaké strance, kde byl zrovna text pro mé, ktery jsem v zivoté v dany
moment potfebovala.” (Jana, 35 let) Markété (39 let) ¢tend forma nevadi ,,rdda se probiram

riznymi studiemi, do né€eho jdu 1 do hloubky.*

Prvotnim impulsem, jak nacerpat informace u ¢lovéka, ktery se o to zajima, jsou, jak uvadi
Jakub (29 let) ,,vetejné zdroje (videa, podcasty). Potom jak jsem kolem sebe m¢l lidi s know-
how z praxe, tak jsem zacal vyuZzivat spi§ osobni poznatky.* Taky ptiznava, ze blogy moc
necte, jelikoz ,,Cas je drahocenny, video je jednodussi, pohodInéjsi.* (Jakub, 29 let) ,,Na
spotify sleduji Joe Rogan mé zajimavé hosty, Marian Jelinek, Jan Miihlfeit, Tony Robins,
rad si roz§ifuji obzory o nové zajimavé kouce.* (Petr, 28 let) Krom téchto prostfedki vyuziva
naptiklad Petr (28 let) 1 motiva¢ni aplikaci, kde jsou motiva¢ni texty, které mu dokdzou
zvednout naladu v tizivych situacich, ale 1 kazdy vSedni den. Marian (34 let) ma ponékud
odli$ny nazor a sice tvrdi, Ze podcasty poslouchd nejcastéji v auté, citil, Ze téch informaci jiz
bylo moc, témata se pofad opakovala, a tak omezil jejich mnozstvi. Zaroven pfiznava, ze
vyhledava knihy a ma v této zalibé obsesi. ,,Zajimaji m¢ informace, chtél bych se v zivote
zlepSovat a chtél bych zit lepsi Zivot. Citim v sobé&, Ze nejsem spokojeny, a to je asi motor,

pro¢ hleddm cesty pro¢ byt lepsi. Piecetl jsem strasné moc knizek, jeden rok jsem ptecetl 1
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30 knizek. Mam doma celkem asi 300 knizek, které si kupuji nové a mam obsesi. Ja je uz

ted’ ale nectu, jen si je koupim. Témata od marketingu po vzdélani, lifestyle, biohacking.*
Typ obsahu prispévkii na socialnich sitich

Stavajici klienti mentdlnich koucti jsou v dané oblasti vzdé€lani lidé, ktefi se o danou
problematiku zajimaji i mimo koucovaci hodiny a snazi samy sebe dovzdélat. Markéta (39
let) ,,zajima mé to do hloubky, z toho praktického hlediska, vzdy to rada zkousim na sobé
nebo na svém okoli. Je to ptinosnéjsi, kdyz je v piispévku doporuceni, které se da aplikovat
do Zivota, ale také m¢ zajima, jak to funguje.“ Petr (28 let) sleduje naptiklad motivacni texty.
Vsichni recipienti zminovali podcasty a videa jako formu komunikaéniho kanalu. Tématem
podcastli jsou vétsinou odborné znalosti z oboru recipientti. U Jakuba (29 let), ktery je
vedouci mezindrodni obchodni firmy jsou to ,,jakékoliv podcasty béhem posledniho roku,
pul roku zabyvajici se obchodem, businessem.* Pfizndv4, Ze se o osobni rozvoj zajimal jiz
8 let zpatky, kdy zacinal jako obchodni zéstupce. ,,Clovék mé prorustovou vizi, chee délat,
co ho bavi. Zajimal jsem se, sledoval jsem Miihlfeita, Josefa Hoanga (zaméfen na pozitivni
energii), Martina Statika, abych tyto véci pochopil. Osobni rozvoj je 1 o vnitfnim nastaveni
a pochopeni.” Z oblasti osobniho rozvoje hodné sleduje napt. Jana Vojacka, Hynka
Medrického, ktefi jsou specificti ve své oblasti, ale ,,z obchodu a businessu vyhrazeného
¢lovéka nemam,” dodava Jakub (29 let). U Jitiho (30 let), jelikoz chce Clovek na sobé
pracovat, tak také sleduje podcasty v ramci financi napt. od pana Vavry, ¢i internetovou
stanici DVTV. Petr (28 let) sleduje zejména podcasty na Spotify zaméfené na osobni rozvoj
a finance ,,zalezi, co ¢lovéka momentalné zajima.* Jana (35 let): ,,ob¢as narazim na Duska,
ktery mi je sympaticky, ale cilené podcasty nevyhledavam, spiSe hleddm odpovédi sama
v sobé¢, oslovim ¢lovéka na doporuceni, protoze informaci na internetu je spousta. Obcas si
také poustim vedené meditace.” Nekteti recipienti jako napt. Jakub (29 let), Petr (28 let) ¢i
Markéta (39 let) se o tuto tématiku zajimali jiz v mlad$im veku. ,,Témata mé zajimali vzdy
uz od Skoly, tak od 15 let, ale je pravda v ur¢itém obdobi, které bylo vice stresujici, tak jsem
se na to zaméfila vice a hledala jsem cesty, jak vést spokojeny Zivot. Sleduji naptiklad
zahrani¢niho profesora ze Standfordu, ma svij podcast o neurovédach, sleduji 1
BrainWeAre, ale také podcasty zaméfeny na Zenskd témata, napiiklad Katarina Runa.*
(Markéta, 39 let) ,,Urcité jsem se zajimal jiz pted touto fazi, od 18 let jsem se zajimal o
osobni rozvoj, ale jak ¢lov€k nema prostiedky, tak to v tu chvili nebylo relevantni.“ (Petr,

28 let) Marian (34 let) je hodné sectéli, a jelikoz navstévuje i rtizné workshopy a zajima se
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o problematiku do hloubky, tyto témata sleduje i na socidlnich sitich. Jsou to pfevazn¢ témata

jako meditace, ¢i cokoliv, ¢im zklidnit hlavu.

6.2.4 Shrnuti spole¢nych rysi stavajicich zakazniki

Na zéklad¢ vysledkti rozhovorii byly nalezeny spole¢né charakteristické rysy stavajicich

zakaznikl. Stavajici zékaznici:

maji radi vyzvy a celi jim;

jsou Castokrat ve stresovych situacich;

jsou v dané oblasti vzd¢€lani a vzdélani si dopliuji ¢tenim prispévki a sledovanim
videi;

zajimaji se o problematiku osobniho rozvoje, sleduji odborny content ve své profesi;

znaji alespon jednoho mentalni kouce a sleduji ho, po dotazani byly schopni zndmé

kouce vyjmenovat;
informace z dostupnych zdroji aplikuji i ve svém Zivote;

sleduji podcasty, videa, socidlni sit¢ (Instagram, Youtube, Facebook) na dané téma

spiSe nez ¢teni blogh a knih;
sleduji socidlni sité¢ ¢eskych i1 zahrani¢nich kouct kvili obsahu;

si kouce zvolili na zaklad¢ doporuceni a/nebo na zéklad€¢ osobniho kontaktu s nim
na workshopu nebo pfednasce;

by doporucili kouce i ostatnim;

zvolili povahové vlastnosti kouce a jeho empatii jako klicovy rozhodovaci prvek pro
praci s kou¢em. Kou¢ musi byt lidsky, autenticky, diilezité je napojeni a vazba mezi

obéma stranami.

Rozli¢nou vlastnosti se u recipientli stala navstéva workshopii a kurzl, kdy dva recipienti

uvedli, Ze nevyhledavaji skupinové, kolektivni koucovaci praktiky. Jeden recipient také

pfiznal, Ze ma rad cetbu knih a omezuje sledovani podcasti kvili duplicité obsahu. Kazdy

recipient je jind osobnost a takto je nutné na né€ i nahliZet pfi interpretaci vysledku.
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6.3 Potencialni zakaznici

Tato kapitola popisuje vysledky rozhovorii, které jsou shrnuty do tfi zékladnich stati,

obdobn¢ jako u stavajicich zakaznik:
e vzorce chovani a zpisob mysleni;
e povédomi o mentalnim koucinku;

e vzorce uzivani prostfedki komunika¢niho mixu.

6.3.1 Vzorce chovani a zptusob mySleni

U této cilové skupiny recipientil je u vétSiny recipienti zajimavé sledovat, Ze se se Zivotnimi
situacemi a problémy snazi vypotadat samy bez pravidelnych rad zvenci, ¢i uz formou online
podcastti, videi, anebo sledovani lidi, kteti by jim mohli v této oblasti pomoct a inspirovat
je. U dvou recipientll byl zaznamenan vétsi zajem o tyto informace z hlediska osobniho
zajmu.

Prvni recipientka (Petra, 40 let) se o t¢éma mentalniho koucinku zajima v souvislosti se
sportovnim tréninkem svych dcer a vzdélava se v této oblasti, ale ne ve svilj prospéch, ale
v prospéch svych déti. U této recipientky bylo vypozorovano, Ze se svymi nazory i vnimanim
a sledovanim této problematiky odchyluje od ostatnich potencidlnich zakazniki a ptiblizuje
se svym chovanim stavajicim klienttim, jelikoZ méa motivaci se dovzdélat v této oblasti vice.
I proto sleduje riizné sportovni kouce, ¢te knihy, posloucha videa. Ostatni recipienti se o
mentalni koucink pfili§ nezajimali, protoZe neméli k tomu vaZny osobni ani pracovni diivod.
DalSim recipientem, ktery se setkal i osobné s koucovanim, ale ve sportu byl Petr (28 let),
avSak jeho trend koucovani opustil po ukonceni vrcholové kariéry. ,,KdyZ jsem vrcholové
hral, tak jsem mentalni kou¢inku vyuzival, ale spi$ sporadicky, kdyz klub, nebo trenér se
rozhodl, Ze to potfebujeme tymoveé nebo jednotliveé.” Pfiznavda, ze ho v soucasné dobé

nevyuziva a také nevyhledava cilené tyto informace.

Druhym recipientem je Filip (31 let), ktery po strdnce osobnostniho rozvoje a business
rozvoje vzdélava sdm formou rtiznych videi, a to zejména v obdobi naro¢nych stresovych
situaci zejména v podnikani. PovaZzuje to za formu nabiti a dodani energie v obdobi

depresivnich stavl. Také sportuje a vénuje se bojovym uménim.
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Vyzvy

Potencialni zakaznici obdobné jako stavajici zdkaznici vyhledavaji vyzvy, zejména
v osobnim zivoté. Jana (32 let) ,,Urcit¢ vyzvy vyhleddvam, chodim tfeba riizn¢ behat
naptiklad na pomoc handicapovanym détem, nebo lidem, ktefi to potfebuji. Jsou to prevazné
vyzvy ohledné cviceni, ted’ jsme byli béhat na pomoc Ukrajin¢ a podobné.” Divodem
vyhledavani téchto vyzev, jak fika Matéj (30 let) je ,,mit z toho dobry pocit, dosdhnout toho
zivotni etap¢ tvrda, ze zavisi na situaci. ,,Aktudln€ vnitiné citim, ze nemam prostor na dalsi
zadné vyzvy, zadné dalsi vyzvy nevyhleddvam, vyzva je tohle vSechno dokoncit, ustat.” Petr
(28 let) za vyzvu povazuje napiiklad i novou pracovni pozici, ktera byla pro néj za posledni
dobu nejvétsi vyzvou. ,,Asi to ¢lovek potiebuje, dodava Petr (28 let). I Filip (31 let) ma rad
vyzvy a tvrdi, Ze je pro néj aktudlné kazdy den vyzvou, ¢i uz pozitivni, nebo negativni.
Martin (34 let) dodava, ze pred vyzvami se neutikd a je potfeba jim Celit. Vojtéch (26 let)
uvadi spise vyzvy v ramci rivality mezi kamarady. ,,S ptateli si dame tfeba vyzvu, kolik kdo

toho nab¢hd,* a ptiznava, ze ho to nasledn¢ bavi vic nez samotné standardni béhani.
Vnimani stresu

Vsichni recipienti na sob& pocituji zndmky stresu. Mat¢j (30 let) dokonce ptiznava, ze zazil
pocit vyhoteni. Pomohli mu jiz osvojené metody a techniky v podob¢ odpocinku, nezajimat
se chvili o préci, mit klid, jit do pfirody nebo si zasportovat. Filip (31 let) tvrdi, Ze neustale
proziva tzv. depresivni sinusoidu v ramci podnikéni, nebo v Zivot& ¢i uZ pozitivni, nebo
negativni. Nékdy ho ,,nakopne i kontent* v ramci riznych ptispévki nebo videi ze zivota.
Na uvolnéni mu pomaha technika fyzického uvolnéni ¢ili vyuzZiva cviceni a fitness jako
antistresovou pomiicku. ,,Ale nie vzdy. Niekedy si idem l'ahnut’ a proste ¢akam na druhy
den,” ptiznava Filip (31 let). Jana (32 let) stres fesi podobné: ,,chodim cvicit, na prochazku
do lesa, u ¢eho se uklidnim, uvolnim. Rada také sportuji, nabiji mé to energii, pfi sportu se
da se fict uklidnim.” Petra (40 let) ,,urCité, za posledni dobu je to strasn¢ velké mnozstvi
tlaku. Nemtzu fict, Ze jsem hodné dobra se v tom vyrovnavat. VZdycky se snazim se
nadechnout, vydechnout. Neni to jenom pracovni stres ale celkovée riizné situace v zivoté.*
Také pfiznava, Ze se s témito okamziky vypofada po svém ,,d€lam to intuitivné, nejsem typ
Cloveka, ktery by o tom néco Cetl, vim jak na sebe a snazim se s t€mi pocitovymi zalezitostmi
pracovat.“ Pfiznava, ze ,,nékteré tizivé situace ¢lovéku zamknou obzory a nema Cas feSit
véci kolem. Mné osobné se délal rozvoj vzdy lip, kdyz jsem necitila stres z véci. Kdyz budu

fesit existen¢ni nebo zdravotni problémy, tak budu fesit tohle a nemam prostor fesit jini véci
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a zabyvat se osobnim rozvojem.* Petr (28 let) nazval stres jako ,.kamarad na cesté zivotem*.
Ptiznava, ze si spoustu stresovych situaci vyvolava i sam, nékdy i zbytecné. Stres d€li na ten
v osobnim, pracovnim a sportovnim zivoté a v kazdém z nich se stres objevuje, no pfiznava,
Ze ve sportovnim zivot¢ ho stres bavi. ,,Tam je to pozitivni stres.” (Petr, 28 let) Martin (34
let) pfiznava, ze také Celi stresu a pomahaji mu rizné afirmace, ¢ili formulace, citaty,
motivacni hesla, které funguji, také meditace a sport. Prace, sport, terminy, zkouska na

vysoké skole, stres je kazdodenni soucast zivota, pfiznava Vojtéch (26 let).

6.3.2 Povédomi o mentalnim koucinku

Povédomi o mentalnim koucinku mezi potencidlnimi zdkazniky bylo nizké. Tato skupina
recipientli védéla, ze mentalni koudinku existuje, ¢i tento pojem jiz n¢kde zaslechli, ale
nevénovali tomu pfili§ velkou pozornost v souvislosti s jejich osobou. Pod pojmem kouc je
pfedstava recipientli téméf totozna. NiZe jsou shrnuty ndzory potencidlnich zakazniki na to,

co pro n¢ predstavuje mentalni kouc.

e  Predstavuji si ¢loveka, ktery o dané véci vi vic, mohl by mé naudit, jak to dé€lat lip,

jak bych 1épe zregeneroval a 1épe spal naptiklad v mém piipadé.© (Matéj, 30 let)

e _Mam vedle sebe nékoho, kdo mi dava rady, jak sport dé€lat, jak zvySovat své vykony

a podobné.” (Jana, 32 let)

e Negativni pocity ur¢it¢ ne. Vnimam velkou dulezitost mentalniho kouc¢inku, hlava
je nejdulezitéjsi na tom vSem. Sportovci se zamétuji na fyzicky vykon, ale u spoustu
sportujicich déti se to zanedbava a nevénuje se tomu tolik pozornosti. Vidim tu
velkou moznost, jak zvysit vykon, proZitek ¢loveka, aby se nestresoval a dokazal byt

vykonnéjsi.“ (Petra, 40 let)

e  Uklidnéni dan¢ho Cloveka, nové nastaveni ¢lovéka, porozuméni, urcit€¢ pozitivni

emoce.* (Petr, 28 let)

e _Evokuje to vo mne tréning, ktory mi hovori ako by som mal vSetky situdcie
spracovat’ hlavou, tréner na ti psychicku stranku, osoba, ktora by mala pomahat’
zvladat’ stresové situacie. Mentalny kouc nie je psycholog ani psychiater, je to

clovek, ktory ma priniest’ osvetu, nie sposob liecenia.” (Filip, 31 let)

e  Predstavim si komunikaci kou¢ovaného s koucem. Koucovany ma n¢jaky problém
a kou¢ otdzkami usmériuje to, aby si koucovany nasel feseni. Mélo by to byt soucast

tréninku sportovc, jak pracovat s emocemi a myslenkami. “ (Martin, 34 let)
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e _Mentalni nastaveni toho, aby kdyZ jdu na zapas, abych nebyl v hlavé zablokovany
a nervozni. A abych 100% vyuzil toho, co ¢lovék dokéaze, protoze hlava dokaze

spoustu véci zabrzdit.” (Vojtéch, 26 let)

K otézce, jestli znaji mentalniho kouce, se vyjadrili recipienti velmi nejisté krom recipientky
Petry (40 let), ktera se timto tématem zabyva v souvislosti se zvySenim sportovniho vykonu
a nastavenim spravného mindsetu u svych dcer, které sportuji a také u recipienta Filipa (31
let). ,,Ja jsem sluzby mentalnich kouct vyhledéavala, ale spis nez v souvislosti se sebou, tak
jsem to hledala pro dceru z diivodu toho, ze sportuje a je dispozicné nadstandardné
nastavena. Jeji nastaveni v hlave, kdyz je vzdy vystresovana a vylekana — limituje ji to, chtéla
najit nékoho, kdo by umél ty situace s ni projit, aby se postupné naucila pracovat se
vnimanim situace.” I proto sleduje kouce na krasobrusleni, reprezentanty na olympiade¢, ktefi
pracuji s mentalnimi kouci. ,,Sleduji Vitka Schlesingera, Taslerovi, ktery koucuji tanecni
par. Ted cteme Vnitini svét vitézli s Martinkou (dcerou), Jelinka.”“ Na otazku, proc
neoslovila kouce, kdyZ povédomi ma a citi moznost vyuziti, odpovédéla Petra (40 let):
»Nenasla jsem nikoho vhodného, tak jsem si fikala, ze se toho ujmu ja a jelikoz jsem
nevédéla jak na to, tak jsem $ahla po té knizce. Nehledala jsem pro sebe, nemiizu fict, ze
bych jich (kouct) bylo v této oblasti moc.* Divodem pro¢ kouce nevyuziva doposud Petra
(40 let) je také ekonomickd stranka vyuZzivani této sluzby. ,JJsem ekonomicky zaloZeny
clovek, spocitas si ty naklady a feknes si tak to si néco k tomu pfectu. Mozné by mi 1 pomohl,
ale necitim, ze bych byla natolik trpéliva, abych §la ob&tovat ¢as a penize, abych §la fesit
toto, protoZe vidim, Ze €as i1 penize musim ddvat momentalné jinde.“ Filip (31 let) si
vybavuje jména Schlesinger, Peter KriStofovi¢ nebo Pavel Moric. Zaujalo ho zejména to, ze
tyto lidé maji za sebou letité zkuSenosti, uspéchy 1 pady a s tim souviseji 1 jejich zajimavé
myslenky o zivoté. Jelikoz Martin (34 let) se s kouCovanim setkal také pti sportu/plavani,
kde ho zaujala prednaSka v plaveckém klubu Radima Valigury, uvédomil si zde potencial
mentéalniho kouc¢inku a osobniho rozvoje nejen ve sportu, a 1 proto zné par kouct. Pti otdzce
na mentalniho kouce se mu vybavilo jméno Mariana Jure¢ku, Valihuru nebo Miihlfeita. Tito

lidé maji spole¢nou vlastnost, kterou je individudlni zajem o sport a vzdélani v dané oblasti.

Ostatni recipienti k otdzce na znamé kouce odpovidali s mensi jistotou, jelikoZ se o tuto
oblast nezajimaji ze své vlastni iniciativy. Matéj (30 let) zna pouze jméno Vita Schlesingera,
a to zejména proto, ze ho znd jeho blizs§i okruh znamych, o jeho sluzby a praci se blize
nezajima. To samé Vojtéch (26 let), ktery jesté€ skrz sport zminil Wim Hofa kviili jeho

technice dychani, kterd je velmi znamad. Jana (32 let) si s touto sluzbou nespojila zadné
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konkrétni jméno. Petr (28 let) si zpoc¢atku zadné jméno kouce nevybavil, ale po vyjmenovani
par jmen tazatelem se mu vybavil Marian Jelinek, jelikoz ho znd i osobn¢ pies jeho syna, se
kterym hraval sport. ,,Na socidlnich sitich moc tyto informace nevyhledavam, ale Mariana
Jelinka kdyz vidim néjaky rozhovor, tak si ho pustim, ale ze bych ho vyhledaval na Youtube,

to ne,” dodava Petr (28 let).

6.3.3 Vzorce uzivani prostiedkii komunika¢niho mixu

K vyhledavani informaci vyuzivaji uzivatelé také socialni sit¢ obdobné jako stdvajici

zékaznici s tim rozdilem, Ze nesleduji tyto platformy zdmérné k vyhledavani informaci.

Obecné lze fict, ze reklama ,,musi mit alespon kratky popisek o ¢em to je, fotka néceho, o
¢em to je, co m& upoutd. Motivacéni slogan, plus, kdyby byl kou¢ v akci, napt. Ze se otuzuje,
to by m& mohlo zaujmout.“ (Jana, 32 let) Tvrdi také, Ze na ni obc¢as vyskoci reklamy na tyto
sluzby, dokonce je na nékterych strankéch i registrovand a chodi ji nabidky do mailu. V této
souvislosti také pfevzala iniciativu a u téch nabidek, které¢ ji zaujali, a tak se zucastnila
napiiklad seminafti ohledné sportovani, cviceni a zZivotniho stylu obecné. Filip (31 let)
pfipousti, ze je ,,podnikatel'sky chory*, a proto se informace snazi provétovat ze vSech
rade je to prvy dojem, napriklad v uputavke, druha vec je po doporuceni od znamych,
kamaratov, ktori sa redlne zacastnili Skolenia, pripadne z recenzii.*

Socialni sité

Socialni sité¢ opét ze vSech prostfedkii komunika¢niho mixu byly nejvice zminovany i
potencidlnimi zékazniky. Z téch nejcastéjSich to byl Facebook, Instagram, Youtube. Mat¢;j
(30 let) ptiznava, ze jelikoZ nema kouce ve sledovani, vysko¢i mu pouze ptispevek, ktery
okomentoval, ¢i dal like jeho znamy. ,,Kdyz mi vyskoci ptispévek, ptectu si to, ale cilené to
nevyhleddvam, ve sledovani ho nemam.* Opac¢ni nazor sdili Filip (31 let), ktery videa a
podcasty posloucha. ,,Aktudlne sa zameriavam na Skoliace vide4 o podnikani, investovani,
rozSirovani business schopnosti, dlhoro¢ne sa venujem i bojovym umeniam a to suvisi
s osobnostnym rozvojom tiez.“ K reklamam mimo socialni sité€ se recipienti vyjadfili také.
»Je to spiSe reklama na socidlnich sitich, jelikozZ se pohybuji zde vice. Reklamy ve
venkovnim prostfedim si nev§imam, je tam slepota a pfechazim to.”“ (Mat¢j, 30 let)
,Podcasty moc neposlouchdm, spiSe co si hleddm sama na Youtube* (Petra, 40 let) ,,Na
Youtube chodim taky Casto, podle Youtube si zacvicim napt. jogu. Na Instagramu mam

hodné lidi, kteti délaji riizné vyzvy ohledné cviceni, stravovani.“ (Jana, 32 let) Sluzba
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mentalniho koucinku by Petru (40 let) nejvice oslovila pravé na socialnich sitich, které ma
nejvice v dosahu. ,,Je to zpisob, jak oslovit co nejvice lidi. Obcas viddvam piispévky o
otuzovani od Vitka Schlesingra, myslim i Pavel Moric. Na jeho pfednasku jsem dokonce 1
klikla, vid€la jsem ji na Facebooku, a dokonce jsem si dala, Zze o to mam zajem. Ale mam
zajem o spoustu véci, a ne vSechny véci o které mam zajem se mi podaii dotdhnout do konce.
Zvazovala jsem i nakup, v té chvili, kdyz jsem to zvazovala jsem si fikala, Ze je to za dlouho
aneméla jsem s kym jit.“ Cili zde je vidét také zména nakupniho chovani, které je hloubavé,
recipientka pfemyslela, no nebyla dostatecné piesvédcena o koupi a sviij nakup v té chvili
odlozila a nedokoncila ho. Petru (40 let) napadli také specidlni seminafe vénované zendm a
détem, a to z diivodu, Ze vypozorovala pievazné muzské zakazniky téchto sluzeb. ,,Kdyz
vidim ty vase seminéfe, pfijde mi, Ze je tam samy chlap. Ucastnici vikendovych workshopi
jsou v pfevazné ¢asti muzi.“ Ob¢€ jména Pavel Moric a Schlesinger sleduje na socialnich
sitich také Filip (31 let), ktery vykazuje podobné charakteristiky jako Petra (40 let), naptiklad
zajem o sport, podnikani, osobni rozvoj nebo obchodovani. Ze socidlnich sitich sleduje
pfevazné Youtube a dava, Ze socialni sité¢ vyuziva jako prioritu pii vyhledavani informaci,
ale pfi vzdélavani nevynechd ani knizni publikace, kde se spiSe orientuje na osobni rozvoj,
¢i business (napt. Kiyosaki, zndma publikace Bohaty tata, chudy tata). Obsahové jsou pro
né¢j nejpodstatnéjsi rozhovory, zivotni piibéhy podnikateld apod., ¢ili néco, z ¢eho si mize
vzit ptiklad 1 on sdm a kde se muze shlédnout, pozoruje vzorce chovani u ptfednasejicich a
snazi se je aplikovat i ve svém zivoté. Vojtéch (26 let) sleduje hlavné Instagram a také
pfiznava, Ze i jeho vékova generace tuto platformu vyuZziva nejcastéji, naptiklad i ke koupi
produktii. Pro potencidlniho zakaznika je dtlezita forma prezentace pfispévku na socidlnich
sitich a také obsah. Kdyz sleduje ptispévky diva se na komentéfe pod piispévkem a také se
zamé&fuje na to, koho mé dany kou¢ za sebou. ,,KdyZ vidim, Ze ma Jelinek za sebou Jagra,
nebo Schlesinger Krej¢u ze Sparty, vidim, Ze maji néco za sebou a nevycetli to jenom na

internetu.‘

I kdyZ jsou socidlni sité¢ v dneSni dobé aktualné nosi¢ informaci o nabidce a poptavce, dle
Filipa (31 let) je potieba byt v této oblasti jedine¢ny a jiny nez ostatni koucové. ,,Koucov je
dnes hrozne vel'a, vyrastli ako huby po dazdi, vznika kvantita a kvalita ide do Gizadia.*

Martin (34 let) jako jediny recipient pfizndva, ze platformy socidlnich siti témét Uplné
uzavtel pro vyhledavani informaci. ,,Facebook jsem uzaviel, za¢al mi délat az fyzicky zle

obsahem. LinkedIn m¢ nebavi, jen jednou za Cas podivam. Je to plné reklam, ztraci to
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vyznam. Kdyz ¢lovek chee sledovat tyto lidi, tak se ztraci v reklamach.” Vyuziva tedy spise

Spotify na zéklad¢ toho, co ho zaujme, e-learningové platformy a knihy.
Vyhledavace a webové stranky

V této skupiné recipientl byly Casto zminovany také vyhledavace a webové stranky kouct.
(Petra, 40 let) ,,Na internetu zadam rtizné klicova slova, naptiklad sportovni mentor, kou¢.*
Kombinuje vSak vSechny mozné online prostiedky, ¢te knihy na téma, které ji zajima.
Jelikoz tito recipienti pfevazné podobna témata nevyhledavaji a nezajimaji se o n¢, je také
omezené vyhledavani slov na webovych strankach. Kdyz uz sleduji podcasty, tak také pouze
na téma, kter¢ je zajimaji naptiklad u Petra (28 let) jsou to historicka témata, ¢i krimi zloCiny.
Obdobné to miize byt i s vyhledavanim klicovych slov. Filip (31 let) také vyhledava na
internetu. ,,Tym, Ze sa osobne venujem psychohygiene, tak som si to vyhl'adal sdm, narazil
som na tych l'udi, musia dokazat’ zaujat’ ¢lovéka formou svojej komunikécie.* Ti, ktefi se
samovzdélavaji diky obsahu pfispévki a videi maji mnohem vétsi ambice ucastnit se

workshoptl a seminari.

6.3.4 Shrnuti spolenych rysii potencialnich zakazniki

Potencidlni zdkaznici vykazuji v souvislosti s mentdlnim koucinkem charakteristické rysy,

které jsou:
a) Odlisné od stavajicich zékaznika
e neposlouchaji ¢asto podcasty, sleduji pfevazné videa;
e nesleduji pravidelné mentalni kouce a jejich obsah na socidlnich sitich;
e maji své metody, praktiky, které na né v osobnim 1 pracovnim zivoté funguji;
e informace o osobnim rlstu a rtiznych technikéch cilené¢ nevyhledavayji;

e ve videich a na socidlnich sitich je pro né dilezitd oblast zajmu, tomu

pfizplsobuji i sledované piispévky a videa;

e pfi otdzce o zndmém mentalnim kouc€ovi si tento pojem automaticky nespoji
s nikym znamym; ti, ktefi tyto informace vyhledavaji, si vybavi par jmen;
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b) Spolecné se stavajicimi zdkazniky

e v osobnim Zivoté vyhledavaji vyzvy;
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e (Celi stresu;

e vyuzivaji ke sledovani informaci socialni sité;

e pozitivné vnimaji mentalni kouce a jejich praci;

e kdyzuznarazi na kouCe a zvazovali by jejich sluzby, dilezité jsou zkuSenosti,

znamé osobnosti a ditvéra, kterou se kou€ prezentuje na internetu a socialnich

sitich.
Z této skupiny je nutno odclenit podskupinu potencialnich zakaznika, ktefi se o
osobni rozvoj zajimaji a vtéto oblasti se vzd€lavaji samy a témito
charakteristikami se podobaji stavajicim zakaznikiim.
1. Potencialni zdkaznici, ktefi se o osobni rozvoj zajimayji:
o ti, ktefi sleduji mentalni kouce, si je sami vyhledavaji na internetu zejména
kviili obsahu a raddm v riiznych zivotnich situacich;
e motivaci ke studiu informaci je zlepSeni zivotniho stavu, sport, vytiZeni;
¢ 7znaji kouce a maji je ve sledovani na socidlnich sitich;
e dulezity je pro n¢ hodnotny obsah a rady v riznych Zivotnich situacich;
e i, ktefi tyto informace vyhledavaji, jsou v dané oblasti vzdélané;si;

e je zde velkd pravdépodobnost, ze by si sluzby kouce objednali, nebo se

piihlasili na workshop, ¢i seminaf.

6.4 Mentalni koucové

Mentalni kouCové jsou v mnoha ohledech podobni a vnimaji dileZitost marketingové
komunikace smérem k zakaznikim vysoce. Na hodnotici Skale od 1 (nejméné dulezita) do
10 (nejvice dulezita) ji v priméru hodnoti body 7,21. Na druhé strané jejich znalost
marketingu na dané Skale je nizsi, v priméru 6,42 bodi. Nasledujici kapitola se vénuje
popisu nejcastéji vyuzivanych nastrojii komunikaéniho mixu a také efektivnim forméam
marketingu, které se koucim osvédcili. Tti koucoveé jsou muzského pohlavi a ¢tyti zenského
pohlavi, je tedy zachovdna genderovd rovnost. Rozhovory jsou zpracovany v Ctyiech

rovinach:

e komunikacni strategie;
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¢ online marketing;

e offline marketing;

6.4.1 Komunikacni strategie

Spravna komunikacni strategie zacina analyzou trhu a pozadavkl a vydefinovanim cilové
skupiny. U recipientli je marketingova strategie formulovdna na zaklad¢ ptedeslych

zkusenosti a prace s klientem.
Cilova skupina

VSsichni osloveni koucové maji stanovenou personu neboli idealniho zdkaznika. Sami
vnimaji, ze spravny vybeér cilového zakaznika je dilezitym krokem pro nastaveni fungujici
marketingové strategie a spravnych komunikacnich kanalt. Nikola (30 let): ,,Na zaklad¢
cilové skupiny jsem vydefinovala LinkedIn a Gpln€ vyhodila Instagram* jako platformu pro
ziskavani zdkaznikd. Roman (43 let): ,,Mam vydefinovaného idealniho zdkaznika a vim, jaké
témata zasdhnou tuto cilovou skupinu.” Zajimavy nazor na cilovou skupinu zazné¢l od
Romana (37 let), ktery tvrdi, ze klienti jesté v dané chvili ani nevédi, Ze mtzou byt klienty
mentéalniho kouce, nejefektivnéjsi je nejdiiv zazitek. ,,Dival jsem se na vSechny klienty, které
jsem koucoval a vybral jsem si ty, se kteryma se dobfe citim. VétSina mych klientti ma smysl
zivota, jsou rodinni, pfirozeni, miluji humor, s takovymi lidmi jsem schopen byt uzite¢né;jsi.*
Roman (37 let) pfidava marketingové strategii velkou vahu a zaroven fika dle slov Litwina,
ze marketing pro kouce je zbyte¢ny a neefektivni. Nejlepsi je nabidnout klientovi ¢as a
konzultaci, to je lepsi investice neZ marketingova. Persona neni stald a mize se v prub¢hu
casu ménit s tim, jak se ¢loveék vyviji, zraje a vzdélava se. Kazdy zakaznik je specificky
v této oblasti a je dulezité odfiltrovat ty nespravné. ,,Mam sepsany model muz/zena, mam
zpracovanou demografii a dle toho se snazim pfizpusobit. Piivodné jsem také cilil na
studenty po Skole, kteti hledaji praci, ale lidi na to nemaji penize, chodi spi$ na zkousku.*
(Martin, 33 let) Mnozi koucové také ptiznali, Ze jejich cilova skupina je business klientela,

jednak kvili tématim zaméfeni a jednak kvili tomu, Ze jsou ochotni za konzultace zaplatit.
Budovani znac¢ky

Koucovani je specifickd oblast sluzeb, kdy je jméno kouce zaroveii i jeho znackou. I proto
kouc€ové na budovani znacky kladou diiraz a povazuji ji za soucast své strategie. Roman (43
let): ,,Znacku feSim az nadstandardné. Vizualni styl, smysl, energii, ptibeéh znacky tam je,

ale pro zakaznika neni prezentovan.“ Je dllezité, aby klienti o kouci slySeli uz z jiného
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predeslého kandlu, a nasledné€ cely proces piesvédCeni zdkaznika ke koupi funguje
jednoduseji ¢ili znacka kouce je rozhodné dulezita. Ne vSichni osloveni recipienti ale znacku

maji definovanou, no pfiznavaji, je velmi dilezita jeji sila a kvalita.
Strategie push a pull

Zajimava skutecnost je, ze dva osloveni recipienti vyuZzivaji strategii push, Cili strategii
tlakem, kdy formou osobniho prodeje napiiklad prostiednictvim LinkedIn napiimo
kontaktuji své zakazniky a vybiraji si je sami. Ostatni recipienti voli strategii pull, kdy se
snazi zasdhnout spotiebitele tak, aby spotfebitel sam projevil zajem o sluzby, a to predevsim
formou socidlnich siti, které jsou rozebrany v dalsi kapitole. V dnes$ni dob¢ je pravdou, ze je
spousta lidi pod tlakem, stresem a feSi rozmanité pracovni i osobni problémy a nenapadne
ho, Ze feSeni k nalezeni optimdlni rovnovahy mulze byt prostfednictvim kouce. ,,Je to o
ptitahovéni klientd. Oni ani nevi, Ze jsou klienty.” (Roman, 37 let) Z tohoto pohledu je
strategie push zajimavou formou, jak cilit na zakaznika. Zékladem strategie push je ,,mluvit
s lidmi napfimo, mtzu si vybrat®, protoze chemie v spolupraci funguje nejenom ze strany
zakaznika, ale musi také fungovat ze strany kouce. Kdyz je Clovek uspésny, ma medialni
tvar, a to se potom neshoduje s redlnou osobnosti ¢lovéka, kdyz ho kou¢ potkd, vypravi
Vendy (34 let). ,,Vime ze zkuSenosti, ze osloveni napiimo funguje. Kdyz oslovim 10 lidi,
tak minimaln¢ dva klienty z toho budu mit, kdyz budu hodné ptisna. Aktualn¢ mi tedy dava

smysl strategie postavena na osobnim kontaktovani.* (Vendy, 34 let)

6.4.2 Online marketing

Nastroje komunika¢niho mixu jsou dle vypovédi recipienti rozdéleny na online a offline
marketing. Online nastroje oznacili mnozi respondenti jako klicové, ¢i uz se jednd o
vyuzivani strategie push, nebo pull. Zde se kou€ové 1 zakaznici shodli na online marketingu,
ale odlisné€ vnimaji, které online komunikacni néstroje vyuZivaji koucové a které zdkaznici.
,Online marketing nestoji skoro zadné finance, kdyZ mas vybaveni, pouze ¢as. 80% lidi
pfichézi z mobilu, zbytek z pocitace.* (Martin, 33 let) Online kouci voli tuto sit” také proto,
ze ,,je tam vétsi ¢ast mé cilové skupiny, na kterou mifim.* (Nikola, 30 let) Veronika (32 let)
vysvétluje, pro¢ prave online svét je tim zajimavym pro lidi. ,,Lidé zpohodlnéli a online svét
se rozvifil.“ Dal8i recipienti online prostiedi preferuji kvili lepSimu zasahu cilového
zékaznika, méfitelnosti a vyhodnoceni. Dllezité je ,,ned¢lat obchod v kou€ovani, ale radéji

(13

vénovat pozornost tomu, ze se zlepsuji v koucovani vic nez v obchodé,” zminuje slova

Litwina Roman (37 let).
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Socialni sité

Nejvice recipienti zminovali socialni sit¢ a webové stranky. Jejich prehled poskytuje tabulka
4. Odpovédi jsou zaznaceny tak, v jaké posloupnosti je recipienti zminili v rozhovoru a také
jakou vahu jim piikladali na zaklad¢ jejich vypovédi, kdy 1 znamena, Ze tuto sit’ vyuzivaji a

upiednostiiuji, nebo ji v rozhovoru vyslovili jako prvni.

Tabulka 4 Frekvence vyuzivani socidlnich siti kouci (vlastni zpracovani)

Recipient/Socidlni sit |LinkedIin [Instagram|Facebook |Youtube |Twitter |TikTok Web Podcasty |Placena reklama

Martin 2. 1. 3. 4. 3. ano. ne zpocatku ano, ted ne
Nikola 1. 3. 2. 4, brzy ne ted ne, mozna v budoucnu
Roman 1. 4. 2. 5. 3. ano ano ne

Roman 2 1. brzy ano ne

Vendy 1. 2. brzy ne ne

Hanka 3. 1. 2. ano ne zpocatku ano, ted ne
Veronika 1. 2. ne ne ne

Tti recipienti oznacili jednoznaéné nejsilngjsi sit’ pro hledani novych zdkaznikd profesni
socialni sit’ LinkedIn. LinkedIn dva koucové vyuzivaji také na ptimé oslovovani zédkaznik
a strategii push. ,,V mém oboru je nejdilezitéjsi LinkedIn. K marketingu se stavim hodn¢
analyticky a védecky.“ (Roman, 43 let). Dalsi recipient na LinkedIn obdivuje to, ze ,,je to
rovny boj, kde reklama moc nefunguje.* (Roman, 37 let) Dvé koucky ptiznavaji, Ze LinkedIn
nevnimali jako silnou socidlni sit’, protoze na této platform¢ nevnimali potencidl v cilové
skupiné, na kterou mifi, ale pomalu se k ni vraci a jsou zde aktivnéjsi. Treti kouc taky
LinkedIn dfiv nevyuzival, ale ted’ je pro n¢ho zajimavym kanalem s vice seri6zn&jSim
obsahem a ¢lanky. Dokonce se v rdmci barterové spoluprace i setkal s ¢lovékem, ktery mu
poradil jak optimalizovat tuto sit’ a byt v ni silngj$i. ,,Plivodné jsem déaval odkazy ptimo do
textu a je to Spatn¢, nedavaji se odkazy do textu, ale maji se davat do komentari,* komentuje
svoji zkuSenost Martin (33 let). A Ctvrta recipientka v online prostfedi pravé ted’ LinkedIn

planuje aktivné zatadit a vybudovat. Tyto dvé recipientky méli spole¢ny znak a to, Ze se

kouc¢inku nevénuji momentalné na hlavni ¢innost, ale pouze vedlejsi.
Webové stranky

Webové stranky maji v provozu aktualné pouze tfi recipienti. Diivody jsou zejména ty, Ze
webové stranky nejsou nejsilngjsim komunikac¢nim kanalem a vyuzivaji je pouze pro nakup
sluzeb, ¢i doplnéni své komunikacni strategie a prolinkovani se socialnimi sitémi. Z pohledu
zakaznikli webové stranky vyuzivaji ti, ktefi o kouci slySeli, nebo se vzdélavaji v dané
oblasti, ¢i kouce znaji z prednasek, kurzli, nebo seminai. Zajimavym faktem vsak je, Ze
potencialni klienti pfiznali, Ze by vyuzili vyhledavani na internetu pomoci klicovych slov.

Koucové ale SEO a PPC kampané pfili$ Casto nevyuZivaji, a tak nebyvaji ani soucasti jejich
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komunika¢nich kampani. ,,Kou¢ nehleda clovéka jako parfémy, nebo rohliky. Musi znat
¢lovéka, musi mu véfit. Je to dost odlisné nez u standardni komunikace.” (Roman, 43 let)
Potvrzuje to i Martin (33 let): ,,Lidi, co pfijdou na koucovani skrze web je malo. VétSinou
sbiram lidi z jinych siti a potom se prokliknout na web pro koupi, nebo vice informaci. Je

otazkou, o kolik by se to zvedlo, kdybych tomu vénoval ¢as (PPC, SEO).
Obsah prispévki a vyhodnoceni

Obsah ptispévkl neni jednotny, ale na ¢em se recipienti ve svych vypovédich shoduji, je
autenticnost, originalita a jejich pravidelny monitoring a vyhodnocovani uspéSnosti.
,»PIispévky jsou impulzivni, nemam v nich strategii. Pfispévky s nejvice zobrazenimi byly
kontroverzni nebo Sokujici, jako naptiklad internetova Sikana ¢i svoboda slova, top
ptispévky byly osobniho piivodu.” (Vendy, 34 let) Nikola (30 let) naopak ma vyprofilovany
obsah svych pifispévkil se zamétenim na kariéru, delegovani priorit, Hanka (40 let) naptiklad

o leadershipu a témata mixuje, déla to tak aby ji to bavilo.

»Psani ¢lankl je velmi dilezity kanal a jevi se jako velmi ucinné. Naptiklad blog je také
soucasti mého webu.* (Roman, 43 let) Dilezité jsou pro n¢j také rozhovory a podcasty na
Youtube, které¢ vytvaii obraz o znacce a jsou také prolinkované z webu. Nekteti vyuzivaji
napiiklad zndmé osobnosti k rozhovorim a ptispévkiim, které lidi zaujmou a piijdou se
podivat, precist si, ¢i poslechnout. V pravidelnych intervalech se pak divd Roman (43 let)
s jeho tymem dvou lidi na vysledky, informuji se o novych typech zakaznikt, kdo jsou,
odkud pfisli apod. Nejefektivnéjsi zplisob komunikace se Romanovi (43 let) jevi pravé
»doporuceni, sdileni know-how ve formé ¢lank, videi a ptispévkll. Tam si potencialni klient
muze uvédomit, o ¢em je spoluprace, o ¢em je koucink a co mohou se mnou lidé fesit.
Dutivod, pro¢ obsah vytvafi, je mezi kouci jasny. Jednak chtéji lidi inspirovat, néemu je

naucit, poucit a zaroven ziskat na svou stranu zakazniky.
Placena reklama

K placené online reklamé se pozitivné nevyjadril ani jeden osloveny recipient. Martin (33
let): ,,Na pocatku jsem zkouSel Facebook, naptiklad na workshopy, ale ted’ aktualné ne, jedu
na neplacené bazi. Dosah dokazu ted’ udélat i vys$si nez kdybych to platil na Instagramu.
Reklamu jsem mél tedy zpusténou 2-3 meésice a nikdo nepfisSel a za ty penize byl dosah slaby.
VétSinou sbiram lidi z jinych siti a oni se pak prokliknou na web pro koupi.“ Negativni
zkuSenost s placenou reklamou mé také Hanka (40 let). ,,Investovala jsem male Castky,

abych si zvysila dosah sledujicich na Instagramu a Facebooku, ale nepfislo mi, Ze by to m¢lo
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efekt. Na otdzku, jaké investice vénuje do marketingu, odpovidd Roman (43 let) ,,velmi
malé, nejveétsi investici je Cas na tvorbu samotnych prispevkl, 5% z ¢asu vénuji pouze
marketingové propagaci. Ovétilo se mi, ze to v soucasné dob¢ pii soucasném obchodnim
modelu staci.“ Roman (37 let) mél na kouCovaci firmu, kde placené reklamy vyuzivali, avSak

velmi sporadicky.
Doporuceni

Doporuceni povazuji kouci za zasadni, ale jejich zkuSenosti s klienty na doporuceni se lisi.
,Tohle je Cinnost, kdy se ¢lovek svéfuje nékomu nezndmému a pokud je kou¢ doporuceny,
je to efektivni. Ziskat zdkazniky na zékladé¢ doporuceni je jednim z nejzésadnéjSich
komunikac¢nich kanalt.“ (Roman, 43 let) Nikola (30 let) také ptiznava, ze klienty ma zatim
na zaklad¢ doporuceni, nebo osobniho kontaktu, jelikoz to nedéla na full time, nepotiebuje
zatim priliS velké portfolio zdkaznika. Martin (33 let) tvrdi, Ze doporuceni u n€ho tvofii stale
malé procento. ,,Mozna 10% lidi pfijde na doporuceni.* Diky doporuceni pro Hanku (40 let)
prichazeji klienti zhruba z poloviny, druhou polovinu tvofi socidlni sité. Zajimavou taktikou
je propojit doporuceni s podporou prodeje, naptiklad darovat jednu koucovaci hodinu

zdarma za referenci, ¢i doporuceni. (Veronika, 32 let)
Reference

Koucové také sbiraji reference od svych zakazniki. ,,Na LinkedIn mam textové reference,
ale stejn¢ nejsilnéjsi bylo to osobni osloveni a setkani.” (Vendy, 34 let) Veronika (32 let),
kterd nema vlastni webové stranky, se domniva, Ze jsou reference dilezité. ,,Jsem v projektu
Najdi Kouce, tam reference jsou. Ale nikdy mné nenapadlo dolozit reference na Instragram

napiiklad, coz je zajimava myslenka.* Zaroven tedy vi, Ze je nevyuZziva efektivné.

6.4.3 Offline marketing

Recipienti se shoduji, ze offline marketing je v téchto sluzbach neefektivnim néstrojem pro
osloveni zdkaznika, jelikoZ neexistuje tak Sirokd moznost osloveni respondentti a zacileni na
konkrétni personu. Dokonce 1 zdkaznici klasickou formu offline osloveni jako jsou letéky,
billboardy a podobné nepovazuji za vhodnou. ,,Jako reklama do MHD to nepatii, nebude to
budit takovou diivéfivost a osobné bych tomu moc nevétil. Méli by to byt socidlni sité, fika
potencialni zdkaznik Petr (28 let). Tento nazor sdili i kou¢i. ,,Celkovée offline marketing mi
nedava smysl, necitim, Ze je tam ndvratnost, zatim jsem nenaSel cestu, jak bych z offlinu
mohl vytézit.” (Martin, 33 let) Online prostiedi je vyhovujici také v tom, ze kouC téméf

okam?zité vidi, za jakou dobu je mozné oslovit urcity pocet klientd. V offline marketingovém
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prostiedi musi kou¢ pfemyslet, kde se cilovi klienti pohybuji. ,,Musim piemyslet, jestli na

téch mistech, na kterych se pohybuji, jsou i mi klienti.*

Do offline marketingu koucové piedev§im zaradili networkingové akce, ptrednasky pro
studenty, G¢ast na riiznych seminafich a workshopech. ,M4 to velky zasah. Clovék se
dostane do osobniho kontaktu s lidmi, a to hraje nejvétsi roli pfi zahajeni spoluprace. Je
potieba byt tam, kde se pohybuji zdkaznici. Ale zadné letaky, ani billboardy. Pro tuto ¢innost
to neni vhodné. Mam naptiklad v planu zvetejnit ¢lanky nékde v Casopise. Obcas poradam
webinaf pro asociaci nebo konferenci zdarma s cilem obohatit a zaujmout. Mize to byt dobry
zdroj kvalitnich zdkaznikd.” (Roman, 43 let) Jsou i recipienti, kteti workshopy a akce
podobného typu nevyhledavaji, protoze se domnivaji, ze tam ¢lovek ocekava starsiho kouce
s letitymi  zkuSenostmi. N¢kteti k offline komunikaci wvyuzili naptiklad letdky na
univerzitach nebo darkovy poukaz v tombole, avSak zpétnd vazba nebyla Zadna. Jediny
pozitivni efekt byl zvySeni znacky pomoci zvetejnéni jména mezi partnery akce (Martin, 33

let).

6.4.4 Shrnuti

Na zakladé¢ vysSe uvedenych vypovédi jsou shrnuty tyto spolecné -charakteristiky

v marketingové komunikaci kouci:
e vSichni maji vydefinovanou personu neboli idealniho zdkaznika;
e nekladou diraz na webové stranky a jejich optimalizaci;
e kladou dliraz na obsah, pfispévky, sdéleni informaci;
e pfispévky a obsah si tvoii sami;
e vyuZivaji socidlni sit€ a online prostiedi jako zékladni nastroj komunikace;
e offline marketing pouze formou konferenci, worskopti, networking akci;

e full time koucové vénuji marketingové komunikaci a praci se zakaznikem vétsi

pozornost.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Vypovédi recipientii kvalitativniho vyzkumu vykazovali velmi zajimavé vlastnosti. Shrnuti
spolecného a odliSného vnimani a ndhledu na marketingovou komunikaci kouct z pohledu

zakazniki 1 kouct poskytuje nésledujici tabulka 5.

Tabulka 5 Vnimani nastrojii komunika¢niho mixu recipienty (vlastni zpracovani)

Recipient Socialni sité Web | Doporuéeni | Osobni setkani
Instagram | Facebook | LinkedIn | Youtube

Potencialni
zakaznik
Stavajici
zakaznik
Kouc¢

Zédné  Slabé Primérné
Z tabulky je zfejmé, ze spoleCnym rysem stavajicich, potencialnich zakaznikl a koucu je
doporuceni kouce a osobni setkdni. VSichni recipienti se shoduji, Ze vzajemna sympatie a
porozuméni musi mezi témito cilovymi skupinami fungovat od prvniho okamziku.
Koucovani je specificka oblast, kde néstroje komunika¢niho mixu jako u spottebniho zbozi
nelze uplatnit. Reklama v radiu, v televizi, billboardy, letdky nemulZou v této oblasti
fungovat, jelikoz zakaznik potfebuje poznat kouce osobné a kou¢ potiebuje cilit na své
zakazniky presné. Toto je mozné bud’ na zékladé¢ osobniho setkéni, dobré zkuSenosti
znamych, na zéklad¢ recenzi, ale také na zaklad¢€ videi, podcastil, nebo sdilenym obsahem.
Pouze zde miize zakaznik na dalku ovéfit osobnost kouce, mlize se naladit na jeho vinu,

zjistit, jestli mu jeho styl mluveni, styl vystupovani a sdilené informace vyhovuji.

7.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ odpovédi respondentti je mozné odpoveédét na dvé vyzkumné otazky stanoveny

v tvodu prace.

vvvvvv

z pohledu kouce a z pohledu zakaznikii?

Z pohledu kouce 1 z pohledu zédkaznikt je jednoznacna odpoveéd’ online marketing a socialni
sité.

Pro zékazniky jsou to primarné tzv. ,,rychlé socialni sité, kde netravi velké mnozstvi Casu

¢tenim (videa, podcasty, fotky). Z hlediska obsahu jsou interesovani v radach a tipech, jak

néco zefektivnit, zlepsit, jak si pomoct.
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Pro kouce jsou to sit¢ jako LinkedIn, podcasty, Instagram, ¢astecné i Youtube.

Druhou zminénou formou je offline marketing prostfednictvim konferenci, seminait, kde
kou¢ muize na svého zdkaznika narazit. Zakaznici tuto variantu setkdni s koucem také
zminovali jako velmi ¢astou moznost, kde by se s kou¢em mohli zapovidat a nasledn¢ by je
mohli oslovit svym zplisobem vystupovani a mysleni. Z vypoveédi recipientii se jevi, ze
kouce si Clovek vybere i tak az na zdkladé osobniho setkani, ¢i uz ndhodné nebo cilené.
Vyplyva to jisté¢ ze samotné povahy sluzeb, kdy se spotiebitel pted koupi sluzby snazi
eliminovat rizika vybéru nevhodné sluzby a nejdiive si sluzbu provéfi pomoci riznych
kanalt, tak jak je uvedeno i v literatuie (Wirtz a Lovelock, 2021). K tomu vSak musi na
kouce nékde narazit a ziskat povédomi o jeho/jeji osobnosti, sluzbach a hodnotach ¢ili online

a offline komunikace se jevi jako velmi propojend a v téchto sluzbéch se velmi Zadouci.

VO2: Které ndstroje komunikacniho mixu jsou nejefektivnéjsi za cilem ziskani zdakaznika

z pohledu kouce a z pohledu zakaznikii?

[ 24 o

Vsichni osloveni recipienti spatfuji nejefektivnéjsi zpisob osloveni zakaznikti online formu
prostfednictvim socidlnich siti, a pfedev§im osobnim setkdnim. Toto potvrzuji i koucové,
kteti tvrdi, Ze nejefektivnéjs$i se jevi doporuceni, sdileni know-how ve form¢ clankd,
prispévka, kde si potencialni klient uvédomi, o ¢em je spoluprace s kouc¢em a jaké problémy

oM v

se v koucinku daji fesit. Nejefektivnéjsimi néstroji z pohledu kouct a zakazniki jsou:
1. Socidlni sité¢ v potadi:
a. LinkedIn, Instagram, Facebook, Youtube a podcasty z pohledu kouct.
b. Instagram, Youtube, podcasty, Facebook z pohledu zékazniki.

2. Sdilet kvalitni obsah na socidlnich sitich zaméteny na kazdodenni situace
v pracovnim 1 osobnim zivot¢ (napf. time management, stres, sport, osobni rozvoj) a

techniky a metody, které b&ézny ¢lov€k mize aplikovat.

3. Osobni kontakt s klientem a osobni kontakt s kouc¢em prostiednictvim workshopt,

pfednasek a seminaid.

Efektivitu koucové vyhodnocovali prostfednictvim svych zkuSenosti se zdkazniky a
komunika¢nimi kandly, které maji nejvétsi odezvu u zakaznikd z hlediska meéfitelnosti

dosahu a také na zaklad€ aktualnich informaci od svych klientd.
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7.2 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace kouci

Na zakladé odpovédi koucli je mozné shrnout zadvéry a doporuceni pro marketingovou
komunikaci kouc¢t. VSichni koucové podporuji svymi aktivitami a rozvijeji svou

marketingovou komunikaci tak, jak popisuje Piikrylova (2019, s. 42-44) a dbaji zejména na:

e Vybudovani a rozvej znacky — tvofenim obsahu, piimou komunikaci,
doporucenimi a pres socialni sité¢ vytvafeni povédomi o svém jméné, o osobni

znacce.

e Poskytovani informaci — prostiednictvim obsahu informuji zakazniky o svych
postojich, jak se prezentuji, jak se vyjadfuji, jakou maji osobnost, chovani a priority.
Informace by m¢li sdilet pfevazné tam, kam zékaznici chodi ¢ili Youtube, Spotify,
nebo rizné platformy pro podcasty, Instagram, ¢i Facebook. Ani jeden zakaznik

nezminili LinkedIn jako platformu, kterou vyuzivaji.

e Tvorba a stimulace poptavky — prostiednictvim socidlnich siti, osobnim kontaktem

vytvareji poptavku po svych sluzbach.

¢ Diferenciace znacky, produktu — odliSeni se od konkurence je jednim z klicovych

prvki uspéchu, podpofit svoji unikatnost a nenabizet vse.

e Diiraz na uZitek a pridanou hodnotu — uzitek a pfidanou hodnotu pozna klient az
po odkoucovani nékolika lekci, avS§ak prostfednictvim piispévkl koucové predavaji

pfidanou hodnotu a uzitek i obecné.

e Stabilizace obratu — pomoci nastroji komunikaéniho mixu lze upravit obrat.
Koucovani je vSak vycerpavajici aktivita a také ¢as kouci a klientil je omezeny. Proto
nelze zakazniky ziskavat do nekonecna, ale postupné doplnovat, ¢i obménovat, kdyz
koucovaci lekce skon¢i a v tomto obdobi nasadit marketingové aktivity tak, aby

splnili svij cil a vyplnili mezeru.

VSichni recipienti se shoduji, Ze dileZité je napojeni, souznéni, vzajemna sympatie, osobni
doporuceni a recenze na dan¢ho cloveéka. Jediny rozkol je vniman mezi kou¢i a zakazniky
v tom, Ze zékaznici spiSe konzumuji videa, podcasty a Intagram a koucové hledaji a oslovuji

zakazniky prostfednictvim obsahu, pfispévki, LinkedInu a Instagramu.

Doporuceni pro mentalni kouce v marketingové komunikaci na zakladé provedeni

kvalitativnich rozhovort je mozné shrnout do ¢tyt fazi nakupniho chovani zédkaznika:
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1. Uvédoméni si potieby a vyhledani informaci — v této fazi rozliSujeme dva typy
zakaznikl. Zakaznik, ktery je vzdélany v dané oblasti, sleduje rizné kouce na
socialnich sitich, ¢te knihy a dokaze identifikovat problém a zakaznik, ktery zatim
nevi, ze by mohl sluzeb koucinku vyuzit a sviij problém nedokaze dostatecné popsat.
Pro oba typy zakaznikii jsou z pohledu vyuzivani nastroji komunika¢niho mixu
kouct v této fazi dulezité:

a. socialni sité, videa a podcasty. Koucové by mnohem vice méli vyuzivat
obrazovou a poslechovou formu komunikace se zakaznikem (kratka videa,
videa s hostem, se zndmou osobnosti, podcasty, sdilet rady a tipy, co funguje
a pomaha v béznych zivotnich situacich). Zaméfit by se méli vice na

organicky dosah, ktery je podporovan sdilenim, liky nebo komentafi.

b. Placené reklamy, PPC a SEO —1kdyz koucové uvedli, Ze nepovazuji reklamy
v této oblasti za piili§ efektivni a také nevyuzivaji placenych reklam na
socialnich sitich, odkaz zakaznika zni jasné. Kdyz néco zakaznik nevi, hleda,
nebo se chce poucit, podiva se na internet do vyhledavace. Proto by bylo
vhodné vyuzit i placené formy reklamy, napt. ve vyhledavacich (PPC) a

zaroven se soustfedit i na optimalizaci ve vyhledavani (SEO).

c. Konzistentni obsah — tvofit kvalitni a pravidelny obsah, sledovat, méfit a
vyhodnocovat ptispévky a jejich tspésnost. Prispévky je vhodné zvetejnovat
v dobé, kdy kou¢ vi, Ze je sledovanost piispévkll nejvyssi. Kvalitni a

pravidelny obsah pfispiva také k budovani znacky kouce.

2. Hledani vhodnych kou¢i — v této fazi se dle rozhovorti nejvice osveédcil osobni
kontakt a public relations (PR), neboli vztah s vefejnosti. Koucové by méli vice
propagovat svoji identitu a osobnost a realizovat vetfejné akce, kde jsou vidét.
Stavajici 1 potencialni zékaznici si pii této sluzb& zakladaji na osobnim kontaktu,

ktery mize kou¢ prodat pouze tak, Ze se osobné bude prezentovat na rtiznych akcich.

3. Rozhodovani a vybér koucde — dulezitou soucasti této faze jsou znalosti, které
zakaznik ziskal z pfedeslych forem komunikace. Dulezit4 je osobnost kouce, jeho
autenti¢nost a piirozenost. Zakaznici v této fazi informace hledaji od znamych, na

doporuceni, nebo z dostupnych recenzi a hodnoceni.

4. Poprodejni chovani — opét je dillezity vytvofeny vztah se zdkaznikem. Dulezité je

nejenom zjistit spokojenost zdkaznika, ale také zhmotnit spokojenost pro dalsi
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Ctendfe a zakazniky. Tohoto lze docilit naptiklad nato¢enim kratkého videa o
zkuSenostech s koucovacimi lekcemi, sdilenim zivotniho pfibéhu zékaznika,

pisemnymi referencemi od zdkazniki, recenzemi na internetu a dalsi.

Zaroven 1 sami koucové dali doporuceni ostatnim kouctim, jak zlepsit povédomi o koucinku

a dostat se tak blize svym zékaznikim:
e Budovat své jméno a znacku, lidi si Vés najdou.
e Tvortit kvalitni obsah, zam¢fit se na socialni sité a Youtube.

e Neopakovat kampané, nazvoslovi a obsah od jinych koucd, byt originalni a

autenticky.
e Uveédomit si co je VaSe unikatnost, specifi¢nost a byt pfirozeni.

e Zodpovedét si tii otazky: Pro€ to délam (co je smyslem)? Co chci dé€lat (mit vizi)?
Jakym zplsobem to chci délat? Tyto otazky nechte prosakovat do marketingové

komunikace, dé€la to zazraky.

e D¢lejme to poctivé. Kdyz se budeme chovat zodpovédné, budeme tomu vénovat

100% svého Casu a lasky, klienti to uciti.

e Byt vidét, pravidelné pfispivat riznou formou, zaméfit se na seminafe, webinate,

online kurzy apod.
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ZAVER

Mentalni koucink je Zivnost volnd, a tak se v dnesSni dobé v koucinkové praxi objevuje
mnoho raznych koucti a specializaci. Na druhou stranu také existuje mnoho lidi, ktefi
koucinkové techniky potiebuji, ale nevi o nich. Propojit tyto dva svéty je nékdy narocné a je
velmi zavislé na osobni slozce a povaze jednotlivce, ¢i kouce, nebo zdkaznika. Nastroje

komunika¢niho mixu maji napomoct spojit kouce se svym idealnim klientem a klienta se

svym idealnim koucem.

wev

Cilem této prace bylo zjistit nejvyuzivangjsi a nejefektivnéjsi nastroje komunika¢niho mixu
mentalnich kouct z pohledu zakazniki i samotnych koucii a na zakladé zjisténi doporucit

kouctim néavrhy ke zlepSeni své marketingové komunikace.

Lidé jsou uspéchani, absorbuji informace témet kazdou minutu a jsou neustale pod vlivem
medialniho tlaku. Proto potiebuji nasavat pouze takové informace, které jsou pro né
prizptisobené a davaji jim ptidanou hodnotu. Mnozi lidé sleduji informace prostfednictvim
videi, poslouchaji podcasty na cesté¢ z prace v auté, sleduji socidlni sité pfed spanim a
vyhledavaji obsah, ktery je zajima. Toto koucové délaji také avSak ze svého pohledu. Cili na
zakaznika, chtéji mu nabidnout to nejlepsi ze sebe, inspirovat je, poucit je a vybidnout k akci
tak, aby informace aplikovali ve svém zivoté. Toto propojeni funguje a kvalitativni vyzkum
potvrdil, Ze online marketing je jednou z nejcastéjSich a v dneSni dobé& i nejbéznéjSich
zpiisobll osloveni a zacileni zdkaznika. Diiraz je kladen na content marketing a tvofeni
podcastli na socidlnich sitich nej€astéji zminovanych LinkedIn (profesni sit’), Youtube a
Instagram. Zajimavosti je, Ze kou€ové nevyuzivaji placenou reklamu na socialnich sitich a
nepovazuji ji za dulezitou v osloveni klienta. Naopak kdyz zédkaznik hleda informace, hleda

je nejdiive ve vyhledavaci na internetu.

Zaroven vSak zustava zachovana klasicka forma oslovovani klientti, a to formou osobnich
setkani. VSichni osloveni stavajici klienti pfiznali, Ze svého kouce poznali a oslovili poprvé
na prednasce, seminafi nebo workshopu. AZ poté, co ho osobné 1épe poznali. AZ poté, co
zjistili, Ze kou€ sdili stejné mysleni, stejné hodnoty. Na toto by kouc¢ové méli klast diraz
také. Nezavirat se pouze do online svéta, ale oteviit své myslenky, zkuSenosti a znalosti

svetu, potkavat se osobné a vic ve svém oboru vyuzivat public relations.

Limitem této prace je maly vzorek recipientt v jednotlivych kategoriich a také individualita
a rozdilnost povah a osobnosti oslovenych recipientll. Zaroven vSak limit prace miize byt

piileZitosti pro dalsi pokracovani vyzkumu, naptiklad v oblasti vypracovani navrhu online
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marketingové strategie pro mentalni kouce za ptredpokladu rozsifeni vyzkumné vzorky

zakaznikl a mentalnich koucu.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU PRO KOUCE
Otazky na uvod:

e Jakou miru prikladate marketingové komunikaci? Ohodnot’te na skale 1-10, kde 1

je nejméné a 10 je nejvice dulezité.

e Jakou znalost marketingové komunikace a marketingu mate? Ohodnot’te na skale

1-10, kde 1 je nejméné a 10 je nejvice dulezité.
e Pouzivate online i offline marketing?
Ktera forma propagace je nejnakladnéjsi?

1. Online marketing
a. Které online nastroje vyuzivate v komunikaci se zdkaznikem? (Dle
odpovédi budou nésledovat dalsi otazky. Kdyz respondent nékterou
nevyuziva, zeptat se proc.)

1. Socidlni sité: Které socialni sité vyuzivate? A které jsou
nejefektivnéjsi? Jaky obsah jste zaznamenali, ze VaSe sledujici
nejvice hodnoti formou likt, sdileni na socialnich sitich? Jak
Casto piidavate piispévky na socialni sit&? Ceho se Vase
piispévky tykaji nejcastéji? Odpovidate na komentare na
socialnich sitich? Pro¢ ano, pro¢ ne, na které. Mate
sponzorované piispévky?

ii. (pozn.: Tyto otazky budou poloZeny dle odborné urovné
dotazovaného)
PPC: Vyuzivate PPC kampané? Spravujete je sami, nebo externi
firma?
SEO: D¢late analyzu kli€¢ovych slov? Zakomponujete tyto slova
na Vasem webu, nebo do textu?

iii. E-mailing: Zasilate newslettery, promo e-maily, zvlastni nabidky
apod. klientim? Mate zpétnou vazbu od klienti?

iv. Obsahovy marketing: Kladete diiraz na propagaci kvalitniho
obsahu? Napft. blog, informacni e-book apod.? Co se svymi

piispévky snazite primarné sledujicim sd¢lit?



v. Webovy marketing: Prezentujete se i webem? Odkazujete se na
néj pii své komunikaci s klientem pravidelné¢? D¢late
remarketing, tedy cilite na uzivatele, ktefi v minulosti navstivili
Vase webové stranky? Kdo toto spravuje?

vi. Mate sviij blog, tocite videa na Youtube? Za jakym tucelem?
vii. Vyuzivate k propagaci v online prostfedi ambasadory,
influenceri, znamé klienty, celebrity apod.? Pro¢ ano, proc ne.
Kterou formu komunikace z vyse uvedené zakaznici dle Vas nejvice
vnimaji na zékladé poctu sdileni, likti, zhlédnuti, navstév apod.?
Kdo spravuje socialni sité, weby a vSechen online marketing?
Outsourcujete tyto sluzby (u jednoho nebo vice dodavateli)?
Jaky je Vas hlavni cil vyuzivani online marketingu? (napft. zvySeni
poveédomi, zména zivotniho stylu u jedince, zakoupeni sluzeb, apod.)
Vyuzivate placené online reklamy? Pro¢ ano, pro¢ ne. Ukazala se jako
efektivni?
Které formy online prodeje, které vyuzivate, Vam ptinaSeji nejvetsi

trzby?

2. Offline marketing

a.

Vyuzivate také tradi¢ni formy reklamy, tzv. offline reklamu? Kterou?
(napt. letaky, billboardy, reklama v radiu, reklamni pfedméty, reklama
v dopravnich prostiedcich apod.?) Které, pro¢ ano, pro¢ ne.

Vyuzivate n¢jakou formu podpory prodeje (napt. kupony a slevy,
vérnostni programy, soutéze, vzdélavaci akce apod.)? Jestli ano, kterou
a pro¢.

Zucastiujete se veletrhil a oslovujete zde klienty?

Ptednasite na konferencich, na riznych akcich? (za odménu, nebo za
ucelem ziskani povédomi)

Potéadate vlastni workshopy/kurzy? Jak Casto? Jaké téma?

Mate n¢jakeé klienty, kteti jsou na doporuceni (word of mouth)?

3. Budujete svilij osobni brand? Jakym zplisobem?

4. Mate vlastni ptibéh zacatku Vasi cesty? Délite se o néj se sledujicimi?

5. Kdo je Vasa cilova skupina, Vase publikum?



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU PRO ZAKAZNIKY

Souhrnné otazky na zacéatek pro obé skupiny zakazniku:

1.

3.
4.

Poslouchate rtizné podcasty, videa apod. vénujici se zivotnimu styl, stravovani,
otuzovani, apod.?

Co Vam nejcCastéji pomaha fesit Vase problémy (napfi. piepracovanost, unava,
osobni problémy)?

Kde nejcastéji hledate informace, kdyz jste v takové situaci?

Mate radi vyzvy (v osobnim, nebo pracovnim zivot¢)?

Potencialni zakaznici

l.
2.
3.

Kter¢ sluzby si predstavite pod pojmem mentalni koucink?
Co ve Vas pojem koucink vyvolava, jaké pocity ve Vas evokuje?

Znate mentélni kouce v Ceské republice, potazmo v zahranic¢i?

3.1.Jestli ano, odkud jste se o nich dozvédél/a?

4.

Sledujete zndmé mentalni kouce na socialnich sitich (Ceské i zahranic¢ni)? Jestli
ano, které socialni sit€ vyuzivate nejcastéji.

Proc€ si myslite, Ze lidé vyhledavaji sluzby mentalnich kouca?

Pro¢ byste Vy vyhledali/nevyhledali sluzby kouce?

O jaky content ptispévkil byste méli zajem v ptipad¢ sledovani koucti na socialnich
sitich?

Vidéli jste za posledni dva mésice reklamu na workshop, ¢€i jiné sluzby
kouét/mentori? Ceho se tykali? Kde jste tuto reklamu vidéli? Klikli jste na
reklamu, abyste se dozveédéli vice? Uvazovali jste na zdkladé reklamy o zakoupenti,
vyzkouseni sluZeb tohoto kouce?

Kdybyste se nezajimal/a o sluzby kouct, kde predpokladate by Vas reklama na
jejich sluzby/prednaSky/workshopy mohla upoutat? (napft. socidlni site, reklama v

MHD, apod.)

Stavajici zakaznici

Proc jste se rozhodl/rozhodla vyuZit sluZzby mentélniho kouce? V které Zivotni fazi?
Kde jste se dozveédéla o mentalnim koucinku? Kde jste se dozvédéla o koucovi, se
kterym spolupracujete.

Které konkrétni sluzby vyuzivate?



4. Sledujete Ceské a zahrani¢ni mentalni kouce na socidlnich sitich?

4.1.Jestli ano, které platformy k tomu vyuzivate nejcastéji a proc?

4.2.Jestli ano, které kouce sledujete a proc prave tyto?

5. Jaky obsah prispévki Vas nejvice zajima?

6. Ctete rady na blogu/vlogu znamych kou¢a?

7. Ugastnili jste se i workshopt, &i skupinovych kurza? Kde jste se o nich dozvédéli?

8. Doporucite sluzby koucinku svym znamym, kdyz se bavite o problémech/zivotnich
milnicich apod.? Pro€ ano, pro€ ne.

8.1.Jestli ano, na zaklad¢ jakych parametri byste doporudili sluzby kouce svym

znamym?



PRILOHA P III: ZAZNAM ROZHOVORU

Na nasledujicim odkazu jsou nahrany zaznamy vSech rozhovori se sedmi stavajicimi
zékazniky, sedmi potencialnimi zakazniky mentalniho kouc¢inku a sedmi mentalnimi kouci.

Odkaz bude aktivni pouze do doby obhajoby bakalaiské prace.
Odkaz na zdznamy z rozhovort:

https://ulozto.cz/tamhle/aikxz] W XkIQp#!ZJAuAmR2AwHjL.zZ2 AmD4AMwWEwWAwpOAUO
EFJfhnRgeMRIMYzExLj==



https://ulozto.cz/tamhle/aikxzJWXkIQp#!ZJAuAmR2AwHjLzZ2AmD4MwEwAwp0AUOEFJfhnRqeMR1MYzExLj
https://ulozto.cz/tamhle/aikxzJWXkIQp#!ZJAuAmR2AwHjLzZ2AmD4MwEwAwp0AUOEFJfhnRqeMR1MYzExLj

