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Abstrakt

Tato bakalatska prace je vypracovana pro podnik MIL club, jejimz cilem je doplnéni
marketingové komunikace o vhodné nastroje podpory prodeje a reklamy. V praci jsou
pouzity dil¢i analyzy ke zjiSténi soucasné marketingové situace podniku a prazkum
spokojenosti zdkaznikll. Na zaklad¢ souhrnu analyz jsou navrzena opatieni k navySeni

poctu novych zdkaznikl a ke zvySeni celkové spokojenosti zakazniki stalych.

Kli¢ova slova

Podpora prodeje, marketing, marketingovy mix, reklama, komunikace, cena, prodej,

sluzby, spokojenost zakaznikt

Abstract

This bachelor thesis is conceived for MIL club company, aimed to supplement marketing
communication with suitable sales and advertising tools. Partial analyses and also
customer satisfaction survey is included in this thesis to find out current marketing
situation of this club. Based on the results of analyses, measures are proposed in order to
increase the number of new customers and also for the overall satisfaction growth of the

permanent customers.
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Sales promotion, marketing, marketing mix, advertising, communication, price, sale,

services, customer satisfaction
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Uvod
V této praci bude analyzovano malé sportovni centrum MIL Club, které funguje

patym rokem ve Slavkové u Brna. Majitelka provozuje podnik jako fyzickd osoba

a centrum je pro ni konic¢kem. Proto funguje v omezené kapacité i v omezeném case.

vvvvvv

centru.

MIL Club byl ptivodn& zamé&Fen jen na lekce Spinning®, které zde stale funguji,
ale jejich trend mirn€ upada. Postupné byla nabidka sluzeb rozsifena o nékolik dalSich
lekci, v€etné osobnich tréninkli. Mezi provozované lekce patti naptiklad pilates, kruhovy
trénink, powerjoga, bodystyling a podobng.

Nartist popularity fitness lekci v pribéhu let mé¢l za nasledek rist konkurence
v okoli Slavkova. Pro drobné centrum, jako je MIL Club, neni snadné se odlisit od
konkurence, a zlstat tak stabilné na trhu. Proto budu usilovat o zefektivnéni marketingu
celého podniku, aby centrum ziskalo nové zakazniky, a hlavné zvySilo spokojenost
zékaznikl stalych.

Prace bude zamétena na marketingovou komunikaci, klicové na néstroje podpory
prodeje a reklamy. V teoretické Casti prace budou uvedena teoreticka vychodiska a pojmy
spojené s touto problematikou. V praktické ¢asti bude charakterizovana marketingova
komunikace MIL Clubu a zvolené konkurence. Nésledné budou nastinény analyzy, diky
kterym bude mozné zhodnotit nynéjsi situaci sportovniho centra a zjistit jeho nedostatky.
Ze souhrnu téchto analyz budou na konec podany vlastni nadvrhy na zlepSeni, které

povedou k efektivné€jsimu vyuziti podpory prodeje a reklamy.
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Cile a metody bakalarské prace

Hlavnim cilem prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout doplnéni
marketingové komunikace konkrétniho podniku o vhodné ndstroje podpory prodeje
a reklamy. Realizaci navrhiit by mélo dojit k navySeni poctu novych zakaznikl a ke
zvyseni celkové spokojenosti zakaznikl stalych.

V prvni ¢asti budou cile zpracovany teoreticky s vyuzitim relevantnich zdroja.
Teoretickd Cast pak poslouzi jako vychodisko k navazujici ¢asti, a to k analytickému

feSeni problému.

V praktické ¢asti se zamefim marketingovou komunikaci podniku, abych zjistila,
jakymi néstroji podpory prodeje a reklamy v soucasné dobe podnik disponuje. Stejné tak
analyzuji marketing vyuZivany konkurenci.

Ke zjisténi komunikace v misté¢ prodeje v jednotlivych sportovnich centrech
pouziji zkuSenosti zdkaznik, ktefi mi vyplni sestavené protokoly na principu metodiky
Mystery Shoppingu.

Déle pak provedu analyzu zdkazniki formou dotaznikového Setieni. Tento
pruzkum bude zacilen piedev§im na zdkazniky, ktefi sportovni centrum navstévuji
pravidelné, ptipadné jej alespoil jednou navstivili.

Jako posledni bude uveden souhrn analyz, inspirovany ptistupem SWOT analyzy,
ze kterého bude mozné vyhodnotit naslednd doporuceni, ktera by mohla pomoct této

spole¢nosti v podnikani.
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1. Teoreticka vychodiska prace

1.1. Marketingova komunikace

Realizaci marketingové komunikace se obchodnici snaZi angazovat zakazniky,
aby jim pomahali vytvaret nové modely podnikani. Je soucasti marketingové strategie
a zaznamenava velmi rychly vyvoj v Case. Méni se hlavné forma a zpiisoby prenosu, kdy
jako hlavni zménu za poslednich deset let miizeme vidét masové plisobeni socialnich
médii. Mezi zékladni nastroje marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing a osobni prode;.
1.1.1. Reklama

Reklamu 1ze obecné definovat jako komunikaci s obchodnim zdmérem. Reklama
vyuzivd masova média, diky kterym dokdze zasdhnout velky pocet populace. Je
vyuzivana ptredevs§im pro zvySovani povédomi o znacce a budovani znacky. Zakladnimi
funkcemi reklamy jsou tedy funkce informativni, presvéd€ovaci, ale 1 pfipominajici, které

udrzuji produkt ¢i znacku v podvédomi zakaznikd. [1; str. 67] [22; str. 85]

Uspéch reklamy je tvofen tfemi hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy,

tvofivost a profesionalita zpracovani. [3; str. 20]

Reklama poskytuje pomérné levnou, efektivni a rychlou metodu, jak oslovit
zékaznika. Uginna reklama dokézZe posilit v zakaznicich vnimani kvality zboZi &i sluZby.
Vysledkem pak miize byt spotiebitelska vérnost, Castéji opakované ndkupy a mensi
pravdépodobnost vzniku cenovych valek mezi konkurenty. Ve firmach, kde je prvotni
formou komunikace osobni prodej, byva reklama podplrnym ndastrojem slouzicim
k posileni firemni image, image znacky, vyrobkl nebo prodejcii. [1; str. 71]

Mezi hlavni cile reklamy patfi krom& zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i
opakované koupé¢ ptredevS§im tvorba silné znacky, vytvatreni pozitivni image a odliSeni
produktu (znacky) od podobnych produktti nabizenych na trhu. [3; st. 19]

Vydaje na reklamu se 1i8i dle odvétvi a firem. Obecné se da fici, Ze nejvétsi podil
reklamnich vydaji na obratu maji kosmetické firmy, mobilni operatofi, vyrobci

alkoholickych 1 nealkoholickych népoji, 1€kt ¢i automobili.
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1.1.1.1.  Vybér médii

Média piedstavuji komunikacni kanaly, které pifendsi zpravu od zadavatele
strategie. Chyba v tomto kroku miize firmu stat miliony, pokud je reklama neucinna.
Jednozna¢nym cilem je zde maximalni pokryti potencionalniho trhu pfi spravném urceni
cilového segmentu. OvSem velkym omezenim byvaji (ne)dostupné financni zdroje, které
ovliviiuji intenzitu nasazeni médii. [1; str. 80], [3; str. 22]

Reklamni praxe déli prosttedky na elektronickda média (rozhlas, radio, televize,
kino, internet) a klasickd média (noviny, Casopisy, nékterd outdoor a indoor média).
Diilezitou soucasti planovani reklamy je patfi¢nd znalost vyhod a nevyhod ptislusného
média. Pfehled hlavnich vyhod a nevyhod jednotlivych reklamnich prostiedki je uveden

v tabulce 1. [1; str. 81], [3; str. 22]

Tabulka 1: Piehled hlavnich vyhod a nevyhod reklamnich prostiedkii

Prostiredky Vyhody Nevyhody

ELEKTRONICKE

Siroky dosah, masové ) )
Docasnost sdéleni, vysoké

naklady, dlouhé doba

pokryti, opakovatelnost,

vysoka prestiz, )
produkce, limitovany
pfesvédcivé médium,
Televize obsah sd€leni, nemoZznost
schopnost demonstrovat
operativni zmény,
produkt a vytvaret image
nesoustfedénd pozornost
znacky, zvySovat )
divaku.
povédomi o znacce.

Velka Sife zasahu,
Pouze zvuk, do¢asnost
rychlost ptipravy, nizké
Rozhlas sd€leni, limitovany obsah
naklady, moznost selekce
sd€leni, omezeny dosah.
posluchacu.
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Internet

Celosvétovy dosah,
nepretrzité ptisobeni,
vysoké zacileni, flexibilita
a rychlost, nizké néklady,
vysoké divéryhodnost,

vysoké zacileni.

Nutnost pfipojeni,
pozadavek vyssi odborné

znalosti uzivatele.

Kino

Schopnost demonstrovat
produkt, presvédcive

médium, opakovatelnost.

Delsi doba produkce,
limitovany obsah sd€leni,

docasnost sdéleni.

TISTENE

Noviny

Spolecenska prestiz,
intenzivni pokryti, Ctenar
ovlivni délku pozornosti,

moznost koordinace

v ndrodni kampani.

Kratka zivotnost,
nepozornost pfi ¢tend,
pomeérné Spatna

reprodukce inzerati.

Casopisy

Selektivnost, kvalitni
reprodukce, dlouha
Zivotnost, zvlastni sluzby

nekterych casopist.

Nedostatecna pruznost,
relativné vysoké naklady

na kontakt.

OUT/INDOOR

Billboardy, megaboardy
apod.

Rychla komunikace
jednoduchych sdélent,
dlouhodobé, pravidelné a
nepretrzité plisobeni,

vysoka Cetnost zasahu.

Stru¢nost, vetejnost
posuzuje estetickou
stranku provedeni i
umisténi, poveétrnostni
vlivy, obtizné hodnoceni

efektivity.

Zdroj: [1; str. 81]
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1.1.1.2. Druhy reklam

Reklamni aktivity délime do dvou zékladnich smért. Produktova/znackova
reklama je neosobni ,,forma prodeje* ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Zato institucionalni
reklama se zaméfuje na instituci samotnou, a to tak, Ze podporuje koncepci, myslenku,
filozofii ¢i dobrou povést spolecnosti. Je si blizka s firemni reklamou, ale ta se zamétuje

spiSe na dosahovani vyssich ziskl firmy a souvisi s podnikovym PR.
1.1.1.3. Reklama a jeji soucasné trendy

Soucasna reklama vyuziva veskera média, zejména pak ta masova. Obvykle byva
realizovana pomoci expertnich partnerti (reklamni agentury a masova média) a téméet
vzdy se jedna o placenou sluzbu. Reklamu jsme se naucili v mnoha ohledech ignorovat
a naucili jsme se ji Celit, proto marketingovi experti tak musi hledat stale nové zptisoby,

jak kampané zlepSovat.

Jednim z takovym trendil je neuromarketing. Jedna se o disciplinu, kterd prolina
marketing a neurovédu. Pfichazi na odpovéd’, jaké ¢ast mozku ma na svédomi reakci na
podnét a jak na néj reaguje zdkaznik. Velky z4jem o neuromarketing je tak pii studii
o podprahovém vnimani reklamy.

Zajimavym trendem je i1 guerilla marketing, ktery byva v podobé Sokujicich
reklam a kampani s minimalnimi rozpoc€ty. Diky nizkym nékladiim je oblibeny v dobé
finan¢ni krize. Mezi nejosvédcengjsi taktiky patfi:

e udefit na neCekaném miste,
e zamcfit se na piesné vytipovangé cile,

e rychle se stdhnout zpét.

Vyznamné téma pii diskusi o soucasnych trendech zastava bezpochyby internet.
celosvetova internetova populace piekonala Ctyfi miliardy uzivatela. Atraktivita internetu
jako efektivniho reklamniho média je tedy dana mnozstvim uZzivatell, které predstavuji
velmi zajimavé cilové skupiny. Typickymi nastroji jsou naptiklad socialni sité, které
umoziuji skvélé zaméteni cilovych skupin. [1; str. 78] [22; str. 89]

Rada firem pouziva k propagaci znamé osobnosti/celebrity, které pfinaseji

reklamni sdéleni. Tim mohou své produkty odliSit od konkurence. Pfiblizné od
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osmdesatych let 20. stoleti jsou pro reklamu velmi populérni sportovci. Proto také spousta
firem sponzoruje sportovni udalosti ¢i sportovce samotné. Pro vhodny vybér celebrity ¢i
sportovce slouzi odhad jejich dlouhodobé popularity, originalita, specificnost a pribézna

analyza. [1; str. 78]
1.1.2. Podpora prodeje

Zatimco reklama nabizi divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem
k ndkupu. Podobné¢ jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu je podpora prodeje uréitym
postupem, ktery se zamétuje na kratkodobé zvyseni prodeje. V zésad¢ jde o komunikacni
akci, kterd ma generovat dodateCny prodej u dosavadnich zdkaznikii a na zaklade
kratkodobych vyhod piildkat zédkazniky nové. Piestoze hlavnim ucelem podpor je
okamzité iniciovani prodeje, mize byt tento nastroj také vyuzit strategicky, ke generovani
testovacich nakupti a z toho vyplyvajicich efektii uc¢eni, zmén postojti ke znacce a posileni
loajality k ni. [2; str. 357] [21; str. 152]

Avsak ma také fadu nevyhod. Mezi ty patii jeji kratkodobost, dale pak vétSinou
nevede k prosazeni dlouhodobé zékaznické loajality, jejim Castym pouzivanim se mize
stat v mysli zdkaznika levnym zbozim a muaze dojit k poklesu poptavky, a také snizuje
loajalitu zakaznikli ke znackam tim, ze usnadiiuje pfechod k jinym znackam (brand

switching). [1; str. 99]
1.1.2.1.  Cile a cilové skupiny

Riizné typy podpory prodeje miZzeme rozlisit na zaklad¢é dvou jevi: kdo iniciuje
podporu a jaké jsou cilové skupiny. Inicidtorem muze byt vyrobce 1 obchodnik. Podpora
prodeje mize byt zacilena na tfi druhy vetejnosti: distributory, prodejce a zakazniky.
Obchodnici zpravidla zaméfuji své podpurné akce na konecéné zékazniky, zatimco
vyrobce miize podporovat vSechny tfi cilové skupiny.

Zakaznické podpory mohou mit nékolik rtiznych cilt:

e vyvolani z4jmu o vyzkouseni nové znacky, vyrobku;
e zvySeni urovn¢ informovanosti;
e ziskani novych zakaznikt, ktefi stfidaji znacky;

e podpora doprodeje zbozi;
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e ocekavani zazitku, Stésti, oveéieni znalosti;
e zvySeni prodejniho usili obchodnich zastupct;
e zvySeni Cetnosti nakupt. [1; str. 99]
Potencionalni zdkazniky je tieba pifimét k vyzkouseni sluzby ¢i produktu, coz vede
k ziskani zakazniki, ktefi nikdy pfedtim znacku nekupovali a také k ,,pfepinani® mezi
znackami, kdy zdkaznici, nakupujici u konkurence, vyméni jejich znacku za tu
podporovanou.
Dal$im cilem je odménéni loajality zdkaznika. Je velmi dillezité (a n€kdy 1 méné
nakladné) udrzet si souCasné zadkazniky nez presvédCovat ty, ktefi nakupuji
u konkuren¢niho podniku, ke zméné chovani. Proto jsou podpory Casto zaméfeny na

vyvolani opakovanych nakup. [2; str. 359-361]
1.1.2.2. Podpora zakaznika

Existuji ti1 kategorie zdkaznickych podpor: finanéni pobidky, podpora produktu
(sluzby) a moznost vyhrat.

1.1.2.3. Finan¢ni pobidky

,INejpriméjsi formou financni pobidky je sniZeni cen vystaveného zboZi. Je to
rychla a snadna zakaznicka cenova podpora, ktera vede k navyseni obratu. *“ [2; str. 362]
Lze ji vyuzivat k iniciovani vyzkousSeni a ke stimulaci opakovanych nakupt. Zarovei je
dilezité dbat na zvySené riziko poskozeni image produkti ¢i firmy — pfemira slev miize
u zakaznikl vyvolat pochyby o kvalité nabizeného zbozi. Slevy jsou také velmi ndkladné
pro obchodnika a ke kompenzaci slev je tfeba prodat mnohem vétsi mnozstvi. V pripadé
podniku prodavajiciho sluzby miize byt tato forma pobidky realizovana doplitkovym
prodejem — napft. vystavené zlevnéné isotonické drinky nebo proteinové tyCinky.

Dalsi castou finan¢ni pobidkou jsou kupony. Jedna se o ,, cenné papiry®, na
zéklad€, kterych zakaznik ziskdva slevu na urcité produkty ¢i sluzby. Mohou byt
poskytovany zékaznikim pied nebo po ndkupu. VEtSinou maji omezenou zivotnost. Lze
je uplatnit k dosazeni mnoha cild, mezi nimiZ hraje vyznamnou roli vyzkouSeni produktu.

Dany typ podpory ptinasi vyhodu v tom, ze zdkaznik ziskava slevu okamzité pti vyuziti
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kuponu, nevynalozi tedy nijak velké usili k ziskani slevy. Problém mitize nastat pfi
naro¢ném odhadu miry inkasa a tim tedy pfi stanovovani rozpoctu. [2; str. 362]

»Refundace, vraceni penéz v hotovosti, je slevou nabizenou zakaznikiim s tim, Ze
dostanou zpét urcitou cast ceny zakoupeného zboZzi po predlozeni dokladu o koupi.* [2;
str. 364] Cast pendz byva zpravidla vracena na uéet zakaznika. Podobné jako u kupont
je refundace zamétena na vyzkouseni produktu, kdy po ndkupu dostane zdkaznik slevu.
Sleva je Casto vyrazné vyssi nez u kupont, proto byva i vyssi mira vyzkouseni dané¢ho
produktu. V tomto piipadé musi zakaznik pii koupi zaplatit plnou cenu, coz vytvari
piedpoklad, Ze po skonceni této podpory, nebude mit zakaznik problém s vysi ceny. Tento
typ podpory lze realizovat rychle a snadno, stejné jako v ptipadé€ snizeni cen a kupont
a da se zaméfit na urCité polozky ve skupiné produkta. Pti zaslani dokladu o nédkupu
muze firma tvofit zdkaznické databaze, coz je hlavni vyhoda této podpory. Nevyhodou je
vSak usili, které zakaznik musi vynalozit, aby slevu dostal — uchovat uctenku a odeslat ji.
Casto také musi na refundaci n&jakou dobu ¢ekat. Dale pak stejné jako u kuponti dochazi
k obtizné&jSimu urceni rozpoctu, protoze se neda spolehliveé predvidat GispéSnost aktivity.
[2; str. 364]

Mezi dalsi pobidky mtizeme zatadit i podporu produktu prostfednictvim vétSiho
objemu. Tento typ podpory se na rozdil od snizeni cen, kuponti a refundaci zamétuje na
existujici zdkazniky, nikoliv na nové. PouZiva se zejména k ,,napInéni kose*, kdy snizeni
jednotkovych nakladd pfi vétsim mnoZstvi vede k vétSimu obratu. Nejde tedy o vyvolani
z4jmu poprvé vyzkouSet produkt. Tento typ podpory je zdkaznicky velmi zajimavy,
protoze je vyhoda rychla a ni¢im nepodminéna. Ale stejné jako u ostatnich finan¢nich
pobidek ma 1 tato jisté nevyhody. Piedstavuji je dodatecné naklady na uvedenou formu
podpory, logistické komplikace skrze specialni baleni, a také jev ,,plnych kosi*, kdy
zakaznici maji na del§i dobu udélané zasoby, tudiZ obchodnici po skonceni akce pozoruji
snizeni prodeje. Pokud je tento typ pouzivan dlouho a ¢asto, je vice nez pravdépodobné,
ze se tim narusi vnimani normalni relace mezi cenou a kvalitou. [2; str. 365]

Finan¢ni pobidky se také mohou nabizet rtiznymi kartami nebo znamkami,
s jejichZ vyuzitim zdkaznici ziskavaji slevy za predpokladu nékupu jist¢tho mnozstvi
v urCitém cCase. Tento typ se Casto pouziva ke zvySeni loajality zdkaznikid. AvSak sleva

neni okamzita a zdkaznik mtize del§i dobu ¢ekat, nez za svoji loajalitu bude odménén.
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Pozitivnim vedlejSim efektem je moZnost vytvofeni zdkaznické databaze.

[2; str. 362-365]

Nejcastéjsimi cenovymi pobidkami v oblasti fitness jsou tzv. permanentni vstupy.
Zékaznik ma moznost si zakoupit vice vstupli za vyhodnéjsi cenu, a tim zajisti firmé
opakovatelnost jeho nakupi, a zaroven posiluje svoji loajalitu ke znacce. Permanentni
vstupy byvaji velmi Casto Casové omezené. AvSak vyzaduji dlouhodobou vézanost

rozpoctu firmy a tim jeji omezeni pruznosti, zejména ve vztahu k akcim konkurence.

1.1.2.4. Podpora produktu

Zékaznik dostava produkt zadarmo jako podnét nebo jako odménu za to, Ze ho
koupil. Jednou z forem podpory, vhodnou pro Siroké cilové skupiny, je poskytovani
vzorkl. Slouzi predev§im v piipadech, kdy se vlastnosti produktu nedaji presveédcive
komunikovat reklamou nebo kdyZ vyzkouSeni malého vzorku poskytne zdkaznikovi
obraz o celém produktu. Jedna se tedy o idealni nastroj pro vyvolani zdjmu o vyzkouseni.
Vzorky lze dodavat zaslanim na adresy potencionalnich ¢i stalych zakaznikt, také
prostiednictvim médii (jako naptiklad vzorky parfémii pod stiracimi nalepkami), nebo je
1ze predavat jako darky pti urcitych sportovnich ¢i kulturnich ptileZitostech. [2; str. 366]

Dalsi ptipad podpory produktu je velmi podobny refundaci. Jedna se o bezplatnou
podporu, poskytovanou prostfednictvim posty, kdy zakaznik obdrzi bezplatné darek jako
odménu za nakup poté, co zaslal vyrobci doklad o koupi. Rozdil oproti refundaci je v tom,
ze zékaznik dostane darek, nikoliv penize. Bezplatnd podpora je zaméiena na
odménovani loajalnich zakaznikl a na posileni vztahu mezi zdkaznikem a danou znackou,
ucelem tedy neni vyzkouSeni produktu.

Jinou formou podpory mize byt prémie. Byva poskytovana uvniti baleni nebo
spolu s nim. Jedna se o malé darky, které ptichdzeji spolu se zbozim. Zakaznici tento typ
podpory oceni. Pfinos je totiz okamzity, viditelny a snadno dosazitelny. Prémie tedy
davaji zdkazniklim podnét k iniciovani ndkupu. Dopady na rozpocet firmy jsou pfedem
dany a prémie mohou byt snadno kombinovatelné s jinymi typy podpor. Vedou tedy i ke
zvyseni celkového obratu. Kampan je neuspé$nd v piipade, kdy zdkaznici na prémie
nereaguji. [ nevhodné zvolena kampan mize mit Spatny vliv na image znacky. [2; str. 366

—367]
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1.1.2.5. Soutéze

v v

Na rozdil od sazek a loterii v soutézich ovliviiuji vysledek tcastnici. Hry o Sance
jsou pomérné levné a jednoduché na organizaci. Oslovuji zejména zakazniky, ktefi radi
o néco hraji. Pokud jsou vyhry dostatecné atraktivni, je tento typ podpory relativné
efektivni, protoze zdkaznici mohou pouze vyhrat, nemaji co ztratit. Na druhou stranu je
tento pfinos pro zdkaznika podminény, neni okamzity a musi se aktivné ucastnit, chce-li
vyhrat. Nejsou vhodné pro ziskdvani novych zakaznikt, protoze nemaji za cil vyzkouSet
produkt. Mezi druhy hernich koncept patii naptiklad védomostni soutéze, kreativni
soutéze, rychlostni a vykonové soutéze nebo koncept ,,kazdy vyhrava®. [2; str. 366]

[23; str. 100]

v v

Pro fitness centrum muze byt podpora prodeje formou soutézi pomérné poutava.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o sportovni ¢innosti, a tedy pravdépodobné o zdkazniky se

sportovnim duchem, tak je soutézeni atraktivni zalezitosti.

Tabulka 2: Cile, vyhody a nevyhody zdkaznickych podpor a jejich hodnoceni

Cile podpor A B C D E F G H I
Vyzkouseni + ++ ++ - - - ++ — Tt
Opakovany + + ++ ++ - - ++ ++
nakup

Naplnéni kose | ++ + + ++ + - +
Ptimy ptinos ++ ++ -- ++ - - + - ++
pro zakaznika

Snadné ziskani | ++ + -- ++ - - ++ - ++
vyhody
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Dopad na -- - ++ - +
image znacky a

loajalitu

Problémy a ++ + - - + - - - -
zahlceni

vyrobce

Dopad na - - + - - +
vnimani ceny

zakaznikem

Snadné zacileni | -- ++ ++ - ++ + ++ -

Snadna tvorba | -- - -- ++ - + ++ ++ ++

rozpoctu

Podpora pro - -- ++ -- ++ ++ - ++ -

databazi

Okamzité ++ + ++ - +

zvyseni prodeje

Dopad na - ++ - +
image obchodu

a loajalitu

Zahlceni ++ - + - - - - -

obchodnika

Zdroj: [2; str. 369]

++ velmi pozitivni, + pozitivni, - negativni, -- velmi negativni

A = snizeni cen, B = kupony, C = vraceni penéz, D = vice vyrobk, E = spofici karty, F

= soutéze a sazky, G = vzorky, H = bezplatné doruceni, I = prémie
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1.1.3. Public Relations

PR jsou formou komunikace, které firmeé pomaha prizpiisobit se okoli, ménit je

nebo udrzet, a to se zretelem k dosazeni viastnich cilii.” [3; str. 137]

Podstatna je dvoustrannost komunikace: firma se od vefejnosti uci a soucasné ji
pfedava informace. Podobné jako u ostatnich komunikaénich aktivit, 1 public relations
musi byt planovany. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje, kterd je zaméfena spiSe
kratkodobé€ a komer¢né€, PR apeluji na trvale dobrém jméné a na celkové reputaci firmy.
Chté&ji, aby lidé firmu respektovali. Zakladni vlastnosti PR je soustavnost, komplexnost,

veérohodnost a tvarci charakter. [23; str. 108] [2; str. 302]

Nezastupitelnou ulohu sehravd PR v obdobi feSeni krizovych situaci ve snaze
minimalizovat negativni dopady na reputaci firmy. PR aktivity jsou také Casto méné
v meédiich ve srovnani s marketingem je skutecnost, Ze lidé ji povazuji za objektivné;si,
a tedy 1 vé€rohodng&jsi a zajimavéjsi. Marketingova komunikace je placena firmou, coz
vefejnost dobie vi a vyvolava to urcitou pochybnost o vérohodnosti sd€leni. Stejné tak
nese PR 1 velmi rizikovy faktor — nemoZznost fidit a kontrolovat skutecny obsah sdéleni
prezentovany v médiich ani jejich Cetnost. Je ziejmé, ze média maji odliSné priority a jiné
zdroje, a otiStény text se mize velmi liSit od informaci poskytnutych utvarem PR. Naproti
tomu v pripad¢ reklamy ma firmy plnou kontrolu nad obsahem komunikovaného. Také

efektivnost PR je obtiZzné méfitelna.

Nicméné public relations ziskavaji na dileZitosti. Pfispiva k tomu nékolik trendd,
jako je: specializace, globalizace, nové technologie, budovani znacky firmy, dobré vztahy
se zam¢stnanci apod.

Vyznamnou soucasti vztahli s vefejnosti je pozitivni publicita (zvetejnéni, uvedeni
ve znamost vefejnosti). Cilem publicity je seznamit obecnou vefejnost
s charakteristickymi rysy, vyhodami a uzite¢nosti firemni nabidky. Mluvime o ni jako
o informacni sloZzce PR. Nezavisle na snaze a vuli firmy ¢asto vznika negativni publicita.
Nelze ji nijak fidit, ale dikladnou pfipravou lze zmirnit jeji dopady. K tomu slouzi jiz
zminéna komunikace v krizovém obdobi. V tomto obdobi maji public relations

mimotadné dulezitou ulohu, kdy spravné postavena strategie vzdy pocita s moznosti krize
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a pomoci predepsanych pravidel a postupt se na ni dokdzou tadné pfipravit. Mize se
jednat o rtizné skandaly, ve kterych se ocitnou vrcholovy manazefti, nebo se napiiklad
objevi nedovolena vyse emisi ve spalovacich motorech. [1; str. 115 —117], [2; str. 301 —

317]

1.1.3.1.  Cilové skupiny PR

Pti definici cilovych skupin se v pfipadé PR zaméiujeme na vefejnost, na kterou
pusobi. Obvykle se hovoti o vnitini, interni vefejnosti, a o vnéjsi, externi vetejnosti (tedy
o téch, kteti stoji mimo firmu).

Do skupiny interni vetfejnosti miiZzeme fadit vlastniky, zaméstnance, dodavatele,
zékazniky a tzv. vetejné stakeholdery, coz byva souhrnnym oznac¢enim pro mistni ufady

a komunity.

Za externi vefejnost je povazovano obyvatelstvo obecné, média, stredoskolsti
a vysokoskolsti pedagogové, vladni a spravni ufednici, obanskd a obchodni sdruzeni,
finan¢ni kruhy, zejména banky, lobbisté a rizné jiné natlakové skupiny. [1; str. 119] [23;

str. 109]
1.1.4. Primy marketing

., Primy marketing (direct marketing) predstavuje primou komunikaci s peclivé
vybranymi individualnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky. [1; str. 105]

V praxi se ¢asto oznacuje jako marketing na miru nebo one-to-one marketing. Lze
do n¢j zahrnout vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou.
Pro vytvafeni tohoto pfimého kontaktu je nezbytné mit a rozvijet databazi, kterad je
mozkem této ¢innosti. Charakteristickym rysem pfimého marketingu je také skute¢nost,
7e se zamé&fuje na vybrany, maly segment zakaznikt. [21; str. 156]

Ptimy marketing predstavuje fadu vyhod 1 nevyhod. Vyhod je nékolik, jak pro
kupujiciho, tak pro prodavajiciho, a jsou zobrazeny v tabulce 3. Mezi hlavni nevyhody
patii zejména problém udrZovani a rozvijeni kvalitnich databazi, také neni vhodny pro

komunikaci s masovym trhem, a pfedev§im muiZe byt zdkazniky vniman jako obtéZujici,
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zvlasté pokud se o jejich piizen uchazi vétSi mnozstvi firem (vyvolava to v nich pocit
zahlceni nabidkami). Pfimy marketing neni vhodny pro vyrobky s nizkou jednotkovou
cenou, nebot’ kone¢ny distribucni ndklad Casto byva vyssi nez hodnota samotného

produktu. [1; str. 105 — 106], [2; str. 387 — 388]

Tabulka 3: Vyhody pirimého marketingu

Vyhody pro kupujiciho Vyhody pro prodavajiciho
e Jednoduchy a rychly nakup e Osobnéjsi a rychlejsi osloveni
e Pohodlny vybér zbozi a nakup zakaznikt
z domova e Pfesné zacileni
e Siroky vybér zbozi e Budovani dlouhodobych vztahi
o Velky vybér dodavateld (e-shopy) se zakazniky
e Duvéryhodnost komunikace e Mcfitelnost odezvy reklamniho
e Zachovani soukromi pfi nakupu sdéleni a ispesnosti prodeje
e Interaktivita — moznost okamzité e Utajeni pfed konkurenci
odezvy e Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: [1; str. 106]
1.1.4.1. Nastroje primého marketingu

Pokud budeme volit ¢lenéni podle Evropské federace ptimého a interaktivniho
marketingu, rozli§ime tyto nastroje na Ctyfi Casti: direct mail (adresny a neadresny),

telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing.
1.1.4.2. Direct mail

Direct mail, pfima zasilka, predstavuje sdéleni v pisemné podobé. Zprava ma
obchodni charakter, vede zakaznika ke koupi. Muze mit n€kolik forem v podobé
katalogti, brozur, letak, pohlednic a podobné.

Jak jiZ bylo zminéno, délime jej na adresny a neadresny. Adresny mail mé svého
adresata a informace v ném jsou sméfovany piimo na vybraného piijemce. MiiZe mit
pozitivni psychologicky ucinek. Neadresny mail nema sice uvedené urcité jméno
adresata, ale pfesto se nejedna a masovou hromadnou reklamu. Rozdil spociva

v segmentaci, ktera méla predchdzet distribuci, a proto je sd€leni urceno jiz vymezené
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skupin€ piijemcii. Jako neadresny mail mizZzeme povazovat napiiklad roznos letakd,

rozvazka zbozi ¢i rozdavani brozur na ulicich.

Mezi nepopularné;si formy direct mailu se bezpochyby fadi internetové katalogy,
které umoznuji rychlé aktualizace portfolia, rychlou a snadnou realizaci ndkupu a Sirsi
moznosti prezentace zbozi. Pivodni podoba zasilkového prodeje se tedy vétSinou

piesunula do e-shopu. [1; str. 107 — 108]

1.1.4.3. Telemarketing

Dal$im nastrojem je telemarketing: ,,Za telemarketing povazujeme cilenou
komunikaci vyuzivajici telefon, zamérenou na nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahii se
zdkazniky a umozZnujici méritelnost této aktivity. “ [1; str. 109]

Ten muZe byt bud’ aktivni nebo pasivni. U aktivniho telemarketingu probiha
telefonické osloveni na zaklad¢ iniciativy dané spolecnosti. Diivodem kontaktu byva
vétsSinou obchodni nabidka anebo spolecnost zjisStuje touto formou spokojenost
zékaznika. Naopak pasivni marketing telefonické hovory pouze piijima. Princip spoc¢iva
v tom, Ze zakaznici volaji na bezplatné telefonni linky s cilem zjistit vice informaci, sdélit
stiznost, uskutecnit objednavky apod. V call centru hovory zpracovavaji vyskoleni
operatofi. Takové infolinky muizou byt velmi U¢innym nastrojem pro zajiSténi

spokojenosti volajiciho. [1; str. 109 — 110] [21; str. 155]

1.1.4.4. Reklama s pfimou odezvou

Reklama s pifimou odezvou je spojena s vyuzitim masovych, neadresnych meédii
pro komunikaci se spotiebiteli s cilem vzbudit jejich pfimou reakci. Televizni, rozhlasova
a tiskova reklama je koncipovana tak, aby vyvolala ptfimou zpétnou odezvu zakaznika.
A to tak, Ze zavold na urcité telefonni ¢islo, podivd se na webovou stranku ¢i odesle

kupon z inzeratu.

Typickym piikladem reklamy s pfimou odezvou je teleshopping, kdy po kratkém
reklamnim spotu maji pfijemci moZnost objednat dany produkt ptes telefon ¢i internet.

[1;str. 111 — 112]

1.1.4.5. Online marketing
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., Online marketing je komunikaci realizovanou prostrednictvim elektronickych

zarizeni, a to internetu nebo mobilniho telefonu. “ [1; srt. 113]

V internetovém svété miizeme téméf veSkerou komunikaci oznacit jako pfimou,
protoze umoziuje okamzitou odezvu uzivatele. Zakladem je odhad chovani a vnimani
cilové skupiny kupujicich, a najit tak nejucinnéj$i metody, jak uzivatele internetu ¢i

mobilniho telefonu piivést na konkrétni webové stranky a pfimét je k nakupu. [1; str. 113]
1.1.5. Osobni prodej

,, Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvari
v tvar*“, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikii specifické cdasti
verejnosti. “ [2; str. 463]

Osobni prodej je nejstarSim komunika¢nim nastrojem. Hlavnim pozitivem je
pfimy kontakt firmy se zakaznikem. To pfinasi okamzitou zpétnou vazbu od zakaznika.
Jde tedy o parovou (n€¢kdy i skupinovou) komunikaci. Je to urcity ,,tlak* na prodej, na
rozdil od reklamy ¢i podpor prodeje, které jsou spiSe ,.tazenim* produktd skrze urcité
kanaly. Zatimco reklama piedava cilovému trhu stejné sdéleni, osobni prodej je proti
tomu velmi specificky. Jednd o pomérné interaktivni néastroj. Osobni prodej je zacilen na
kvalifikované potencionalni zakazniky, nikoliv na vetejnost. [22; str. 88]

Aby byl osobni prodej ulinny, je velmi dilezitd schopnost prodavajiciho
ptizplisobit podobu 1 obsah sdéleni. V osobnim styku se dobry obchodnik dovede
adaptovat dle momentalni situace a individualné a pohotové reagovat. Tim se z osobniho
prodeje stava velmi unikatni komunikacni néstroj.

Jak jiz bylo zminéno, velkou vyhodou je flexibilita pii konverzaci a prekondvani
piekazek pfi jednani. S tim jsou ale spjaté i urcité nevyhody, které mohou nastat, jako
jsou omyly prodavajiciho, natlak na kupujiciho, pomlouvéani konkurence a podobné. Aby
obchodnici témto problémim piedesli, a neposkodili tak dobré jméno firmy, prochaze;ji
pravidelnymi Skolenimi skrze komunikaci a prezentaci produktu. Jistou nevyhodou je
ovSem pomeérn€ maly rozsah (v ptipad¢ mediélni reklamy je zasahnut vyssi pocet lidi za

niZ8i naklady) a hors$i kontrola nad obsahem sdé€leni.
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Osobni prodej rozliSuje nekolik typtli. V souvislosti s vybranym fitness centrem se
muzeme zamétit na maloobchodni prodej. Zde se prodejce zamétuje na primé kontakty
se zakazniky, snazi se chapat potieby a prani zakaznika, vcitit se do jeho mysleni a umét
vhodné reagovat. Tento prodej vyZaduje perfektni znalost nabizenych sluzeb ¢1 produktti.

S tim souvisi schopnosti obchodnika. [1; str. 136 — 140], [2; str. 463 — 467
1.1.5.1.  Schopnosti obchodnika

Stézejni znalosti je schopnost empatie. Obchodnik by mél zvladnout se dobie vcitit
do problémii zakaznika, pracovat s nimi a feSit je. To mize vést i k paradoxni situaci, kdy
pievazuje otevienost a pravdivost prodejce a spise radi, nez prodava. Pokud dojde mezi
ob&éma stranami k absolutni diveére, neni obchodnikovo chovani vilbec na Skodu — sice
poradi zékaznikovi, aby si produkt nekoupil, protoze nevyhovuje jeho potiebam, ale tim

si u kupuyjiciho buduje strategickou pozici bez taktického natlaku.

Druhou kli€¢ovou schopnosti obchodnika je technickd znalost. Pokud zna
prodévajici perfektné produkt a moznosti jeho pouziti, dokaze i skute¢né¢ fesit problém
a zakaznik citi, Ze mu byly poskytnuty spravné informace. Tim se vytvati zaklad pro

dlouhodobé vztahy, na kterych jsou vSechny firmy stale vice zavislé. [1; str. 136 — 140]
1.2. Nakupni chovani

Termin ndkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spottebitelé projevuji
pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. V tom je zahrnuto co, proc, kdy, kde a jak Casto
spotiebitelé polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a dopad
téchto hodnoceni na budouci ndkupy. Nakupni chovéani popisuje dva rizné typy
spotiebitelskych subjekti. Prvnim z nich je osobni spotiebitel, ktery nakupuje zbozi
a sluzby pro svoji potiebu — je tzv. koncovy uzivatel. Do druhé spotiebitelské kategorie
patii organizac¢ni spotiebitel, ktery zahrnuje ziskové a neziskové organizace, vladni arady

a instituce, kteti nakupuji vyrobky a sluzby pro svoji ¢innost. [4; 20] [24; str. 118 — 119]
1.2.1. Hodnota, spokojenost a udrzeni zakaznika

1.2.1.1.  Zjisténi hodnoty zakaznika
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,»Je to pomeér mezi prinosy (ekonomickymi, funkcénimi a psychologickymi), jak je
vnima zakaznik a prostredky (financnimi, casovymi, vvkonovymi a psychologickymi),
vynaloZzenymi na dosazeni téchto prinosu. Vytvoreni hodnotového prinosu je jadrem
vybudovani uspésné pozice. ““ [4; str. 20]

Vnimana hodnota je relativni a subjektivni. K vybudovani uspé€sné pozice je
potfeba vytvotfeni hodnotového ptinosu. Hodnotovy marketing vola po budovani
dlouhodobé loajality zdkaznika neustalym zvySovanim hodnoty pro n¢j. K zjisténi hodnot
zakaznika slouZi vyzkumy, a to kvalitativni a kvantitativni, pomoci kterych sbirdme data.
Mezi néstroje sbéru udaju pii kvantitativnim vyzkumu patii napiiklad dotazniky, se
kterymi souvisi ¢asto pouzivana stupnice postoji. Ke kvalitativnimu vyzkumu mizeme
fadit hloubkovy a skupinovy rozhovor, projekéni techniky, ¢i metaforickou analyzu. [4;

str. 20, 43 — 49]

1.2.1.2. Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika vyjadiuje, jak jednotlivec vniméa provedeni vyrobku
a sluzeb vzhledem ke svému ocekavani. Zakaznik, jehoZz zkuSenost neodpovida
ocekavani, bude nespokojeny. Zjistovani spokojenosti u spotiebitele je dilezitym

meéfitkem kvality sluzeb, které mu jsou poskytovany. Odchod zékaznika ke konkurenci

vvvvv

K méteni spokojenosti zdkazniky opé€t slouzi kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum,
a také razné zpusoby kontaktu se zdkazniky. Prodejci pak tyto tidaje mohou vyuzit
k udrzeni zdkaznika, prodeji vétSiho poctu vyrobka a sluzeb, a k vylepSeni kvality
o spokojenosti spotiebitele patii naptiklad prizkumy spokojenosti, ocekavani zdkazniki
proti jejich vnimani dodanych vyrobkl a sluzeb, analyza stiznosti zakaznika, nebo

analyza ztraty zakaznikt. [4, str. 20, 48 — 49] [24; str. 120]

1.2.1.3. Udrzeni zakaznika

Strategie udrzeni zékaznika spoc¢iva ve vyvolani pocitu ve spotiebiteli, ze je v jeho
nejlepSim zajmu zistat loajalni u firmy a nepfechdzet k jiné znacce. Ve vétSiné piipada

je t€z8i ziskavat nové zdkazniky nez si udrzet ty stavajici. Navic studie prokézaly, ze

loajalni zakaznici vyznamné zvySuji zisk firmy, a to z n€kolika divodi:
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e loajalni zdkaznici kupuji vice vyrobkl ¢i sluzeb;

e loajalni zdkaznici jsou méné citlivi na cenu a vénuji méné pozornosti konkurenéni
reklam¢;

e péCe o stavajici zakazniky, ktefi jsou seznameni s firemni nabidkou a jejimi
postupy je levnéjsi;

e loajalni zékaznici §ifi pozitivni Gstni informace a oslovuji dalsi zdkazniky. [4; str.

21]

Firmy Casto buduji selektivni vztahy se zdkazniky kvili zisku, v zavislosti na
jejich spolecenském postaveni. Dukladné sleduji objem a strukturu spotieby svych
zakaznikt, vytvaii skupiny dle jejich rentability a vyviji tak odliSnou strategii pro kazdou
skupinu. Tfidéni zdkaznikd podle Urovné rentability nespadd do tradi¢nich metod
segmentace. Zameétuje se na ndklady a vynosy spojené s jednotlivymi zékazniky, a potom
je rozdéluje do kategorii na zdklad¢ spotfebniho chovani, které jsou charakteristické pro
firemni nabidku. Dle tohoto principu by méli mit nejvétsi podporu ti zdkaznici, ktefi
nakupuji nejvice. Naopak zakaznici, kteti by pravdépodobné nenakupovali vic, 1 kdyby
byli agresivnéji piesvédcovani, Casto byvaji odrazovani ¢i ,,propusténi®. Tato skupina
zékazniki stoji firmu penize, protoze vyzaduji vice pozornosti, nez si jejich utraceni

zasluhuje a §ifi negativni Gstni informace. [4; str. 21 — 22]

1.2.2. Segmentace trhu

,,Segmentaci trhu Ize definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spotrebitelii se spolecnymi potrebami a charakteristikou, a vybér jednoho nebo nékolika

segmentii, na které se zameri rozdilny marketingovy mix. “ [4; str. 57]

Mezi nutné podminky uspésné segmentace kazdého trhu patii velka populace,
kterd disponuje sumou penéz k utrdceni, a dostate€na rozmanitost trhu. Ta umoZziuje
rozdéleni trhu na pomérné velké segmenty a vzdjemné se dopliluje se samotnou
segmentaci trhu. Jeji studie slouzi k odhaleni potfeb a ptfani specifickych skupin
spottebiteld, takze lze vytvofit a propagovat specializované zbozi ¢i sluzby tak, aby
uspokojily ptani kazdé skupiny. ProtoZze strategie segmentace piindsi prospeéch jak
prodejciim, tak 1 spotiebiteltim, jsou velice podporovany obéma stranami na trhu.

Pted obecnym pfijetim segmentace trhu slouzil k obchodovani hromadny

marketing. Ten by fungoval v pfipadé, kdyby vSichni spottebitelé byli stejni — méli stejné

29



potieby, ptani, ptivod, vzdélani a podobné. Velkou nevyhodou hromadného marketingu
je tedy nediferencovany marketingovy pfistup. Nicméné je stale vyuzivan u nékterych

firem nabizejicich zemédélské vyrobky nebo néjaké nejzakladnéjsi zbozi. [4; str. 58 — 60]
1.2.2.1. Zakladny pro segmentaci

Jako nejbézné€jsi zakladna pro segmentaci slouzi devét hlavnich kategorii dle
charakteristiky spotiebitele. Mezi ty nejbéznéjsi patii geografické faktory (trh je
rozdéleny dle polohy), demografické faktory (déleni dle pohlavi, vé€ku, vzdélani apod.),
piipadné psychologicka a spolecensko-kulturni segmentace. Mezi dalsi kategorie patii
také psychografickd segmentace, charakteristika spojena s uzivanim, faktory spojené

s okolnostmi uzivani, hledani ptfinosti a hybridni formy segmentace. [4; str. 60 — 84]
1.2.2.2. Kritéria pro zaméreni segmenti

Dulezitymi kritérii pro ucinné zamétfeni trznich segmentll jsou urceni,
dostatecnost, stabilita a dostupnost.

Prvnim krokem je ur€eni samostatnych segmentii a souvisejicich charakteristik.
Neékteré proménné Ize urcit nebo odpozorovat snadno (vek, pohlavni, umisténi). Déle pak
vzdélani, ptijem ¢i stav mizeme zjistit pomoci dotaznikl. U jinych proménnych je nutna
vyhledavani pfinosu €1 zivotni styl spottebitele.

Aby byl trzni segment hodnotnym cilem, musi zahrnovat dostatecny pocet lidi,
ktefi zajisti ptizplisobeni vyrobku ¢i sluzby jejich specifickym potfebam ¢i zdymim.
K odhadnuti velikosti zvazované¢ho segmentu mtize slouzit pravdépodobnostni vyzkum.

Co se tyce stability, tak vétSina prodejcti upfednostiiuje stabilni cilové segmenty,
pokud jde o demografické a psychologické faktory. Vyhybaji se nestdlym segmentiim,
které jsou neptedvidatelné pii prejimani moédnich vystrelkt.

Poslednim pozadavkem efektivniho zaméteni je dostupnost. Je dilezité, aby byl
prodejce se svoji nabidkou schopny hospodarné proniknout na trzni segment, na ktery se
chce zaméfit. Neustdle hledaji nova média, kterd jim umozni proniknout na jejich cilové
trhy se schopnosti konkurovat. Oblibenym zpiisobem je internet. Napiiklad stale roste

pocet webovych stranek, které na zaklad¢ spotiebitelova piani pravidelné rozesilaji
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e- mailové zpravy o pfedmétech zvlasStniho zajmu do uzivatelova pocitace. Zde je ale

tenka hranice mezi efektivnim zasilanim nabidek a spamem. [4; str. 85 — 87]

1.2.3. Spotrebitelovo vnimani

Motivovany jedinec je pfipraven jednat. Jaké vSak bude jeho jednani zalezi na
vnimani situace. Vnimani je proces vyberu, organizace a jeho interpretace informaci,
které jim poskytuji obraz okoli. [21; str. 55]

Prodejce tesi principy, které ovliviiuji nase vnimani a interpretaci svéta, jenz
vidime. Znalosti téchto principti tak umoznuji vytvaret reklamy, u kterych je vysoka

Sance, ze je cilovi spotiebitelé uvidi a zapamatuji si je.

1.2.3.1. Zakladni prvky vnimani

Mezi zékladni prvky spotiebitelova vnimani patii pocitek, absolutni prah, prah
rozliSitelnosti a podprahové vnimani.

Pocitek je okamzita a bezprostiedni reakce smyslovych orgdni na podnét.
Vsechny smyslové funkce (zrak, sluch, ¢ich a hmat), at’ uz jednotlivé nebo v kombinaci,
jsou dulezité pti hodnoceni a uzivani vétSiny spotiebitelskych vyrobku ¢i sluzeb. Lidska
citlivost souvisi s prozitim pocitku.

Naptiklad dva lidé, jedouci v auté, zpozoruji reklamu v riiznou dobu, proto maji rozdilné
absolutni prahy. S tim souvisi 1 problém smyslové adaptace — pokud by hodinu jezdili
kolem téchto reklam, pravdépodobné Zadna reklama jiz neud€la dojem. Stejné tak si
spotiebitelé zvykaji na reklamy v tisku a v televizi. Prodejci se proto snazi pravidelné
meénit svoje reklamni kampané a zvySovat tak smyslovy vstup spotiebiteli. Nicméné 1ze
prilédkat pozornost i snizenim smyslového vstupu, kdy naptiklad tiskova reklama obsahuje
spoustu prazdného mista, aby tak zdlraznila znacku ¢i konkrétni vyrobek. Ptikladem

muze byt 1 televizni reklama, ktera k vyvolani pozornosti vyuziva absenci zvuku. [4; str.
176]

Minimalni rozdil, ktery se da zjistit mezi dvéma podobnymi podnéty se nazyva
prah rozliSitelnosti, nebo pravé znatelny rozdil. Weberv zakon tika, ze ¢im je prvni

podnét silngjsi, tim vEétsi musi byt dodatecnd intenzita druhého podnétu, aby byl rozdil
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zietelny. Podle néj musi byt pro vétSinu lidi zvySena hladina podnétu o pravé znatelny
rozdil, aby viibec vnimali rozdil mezi kone¢nym a plivodnim podnétem. Tento zakon ma
dilezité uplatnéni v marketingu. Prodejci se snazi, aby vefejnost snadno nezjistila
negativni zmény (naptiklad snizeni kvality, zvySeni ceny), aby teda zlstaly pod prave
znatelnym rozdilem. Naopak kdyZz dojde k vylepSeni produktu, tak se prodejci snazi, aby
zmény byly spotiebitelim naprosto ziejmé, aniz by byly zbytecné premrsténé, tedy blizko
¢1 mirn€ nad praveé znatelnym rozdilem. [21; str. 54]

VétsSinu podnétlh vnima spottebitel nad urovni védomi, avSak slabé podnéty
mohou byt vnimany pod Grovni védomi, tedy podprahové. Od 50. let minulého stoleti se
objevovaly sporadické zpravy o prodejcich, kteti pouzivali podprahova sdéleni ve snaze
ovlivnit spotiebni chovani. 1 kdyz tyto metody byly nékolikrat testovany za pouziti
védeckych vyzkumnych postupt, tak neexistuje dikaz, Ze podprahové reklamy
piesvédcuji lidi, aby si kupovali zbozi a sluzby. Podprahové podnéty mohu ovlivnit
reakce, avSak mezi vnimanim a presvédCovanim existuje stale velka mezera. [4; str.177]

[21; str. 55]

1.2.3.2. Vnimani ceny a kvality

Cena je pro prodavajiciho i dilezitym komunika¢nim prvkem, nebot’ jejim
cena, vyS$i cena milize navozovat dojem vysSsi kvality daného produktu ¢i sluzby.
Vzhledem ke své sile a vlivu na nadkupni rozhodovani, je cena jednim
z nejvyznamnéjSich marketingovych nastrojl. [5]

Spottebitelé vnimaji cenu jako vysokou, nizkou, ¢i spravedlivou. Jejich vnimani
ma velky vliv na ndkupni imysly a na spokojenost pti nakupu. Spravedlnosti se mysli, ze
spotiebitel ¢asto zohlednuje ceny, které zaplatili jini spotfebitelé za stejné produkty ¢i
sluzby (napftiklad rozdilné ceny letenek). Vyrobky inzerované jako vyprodej podporuji
vnimani uspor a hodnot spotiebitelem. Jako zaklad pro srovnéni pfi hodnoceni jiné ceny
se uziva referencni cena. Ta muize byt bud’ externi (pouZivana prodejci) nebo interni

(takova, kterou si uzivatel vybavi z paméti). [4, str. 188 — 190]

Spottebitelé posuzuji kvalitu vyrobku ¢i sluzby podle urcitych informativnich
podnétli. Tyto podnéty muizou byt pro dany vyrobek nebo sluzbu podstatné c¢i
nepodstatné. Podstatné podnéty se tykaji fyzikdlnich vlastnosti produktu — velikost,
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barva, chut’, viin¢ apod. Zakaznici Casto véfi, Ze vyrobky nakupuji racionalné, na zaklad¢
téchto podstatnych podnétl, které jim umoziuje zdtivodnit své rozhodnuti. Castéji viak
pii posuzovani kvality pouzivaji podnéty nepodstatné. Mezi ty fadime naptiklad obal,
cenu, reklamu, natlak vrstevnikii nebo 1 zemi ptivodu. I kdyz mnozi spotiebitelé tvrdi, ze
nakupuji znacku na zéklad¢ chuti, nejsou Casto schopni urcit tuto znacku v testech
naslepo. [4, str. 191]

Z nékolika vyzkumnych studii vyplynulo, Ze spotiebitelé spoléhaji na cenu jako
na indikator kvality. Zaroven ve vétSin¢€ piipada spotiebitelé piipisuji riznou kvalitu
stejnym vyrobkiim s odliSnou cenou. Zakaznici tedy ¢asto vyuZzivaji vztah mezi kvalitou
a cenou, ale ve skute¢nosti spoléhaji na znamou (a proto drazsi) obchodni znacku jako na
ukazatel kvality. Nékteré reklamy na vyrobky zamérné zdlraziuji vysokou cenu, aby tak
podtrhly tvrzeni o kvalité. Pokud vSak spotfebitel hodnoti konkrétné;jsi atributy vyrobku
(naptiklad vykon, trvanlivost, ekologi¢nost), spoléhd se méné na znacku a cenu jako
indikator kvality. Z tohoto divodu musi prodejce dobfe poznat vSechny atributy cilové

skupiny zékaznik. [4, str. 195]
1.2.3.3. Kbvalita sluzeb

Co se tyCe vnimani kvality sluzeb, je pro zdkazniky slozité kvalitu sluzby hodnotit.
Sluzby maji jinou charakteristiku, na rozdil od vyrobku: jsou nehmotné, proménné,
pomijivé a soucasné poskytované i1 spotiebované. VétSina spotiebitelii hodnoti jejich
kvalitu na zékladé¢ nepodstatnych podnétl,, protoze nejsou schopni porovnat kvalitu
sluzby s konkurenci.

Nevyhodou pti poskytovani sluzeb je mala prilezitost k jejich napraveé. VéEtsSina
sluzeb je na rozdil od vyrobki nejdiive prodana a potom soucasné¢ poskytnuta
a spotfebovana. Je tézké tedy napravit naptiklad negativni dojem z personalu ¢i Spatné
zorganizovanou lekci.

Vyzkum kvality sluzeb vychdzi z predpokladu, ze hodnoceni sluzby zavisi na
velikosti mezery mezi oCekavanim spotiebitele a jeho vnimanim (hodnocenim) skute¢né
poskytnuté sluzby. Nesplni-li dané sluzba o¢ekavani zékaznika, bude jim hodnocena jako
nekvalitni, naopak bude-li ocekavani zakaznika vice neZ naplnéno, bude sluzbu

pravdépodobné hodnotit velmi kvalitng. Tato ocekavani vychazeji z ustniho podani
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informaci o sluzb¢, z minulych zkuSenosti, slibi uvedenych v reklamé a jinych situa¢nich

faktora.

K zjisténi mezery mezi ofekavanim a hodnocenim byla navrzena stupnice
SERVQUAL. Aktudlné¢ obsahuje pét kritérii, jimiz jsou: spolehlivost, schopnost
reagovat, ditvéra, empatie a hmatatelnost. Tato kritéria se pak déli na dvé skupiny. Jedna
se o vysledné kritérium, které se zamétuje na spolehlivé poskytnuti kmenové sluzby,
a o procesni kritérium, které se soustfedi na zpisob tohoto poskytnuti. Kritéria

SERVQUAL jsou podrobné&ji popsana v tabulce 4. [4, str. 191 — 194]

Tabulka 4: Kritéria SERQUAL pro méieni kvality sluZeb

Provedenti sluzby, jak bylo slibeno, ve
slibeném cCase a hned napoprvé.

Spolehlivost )
Spolehlivé vyteseni problém1,

informovanost zakaznika.

Rychlé sluzby, ochota poméhat
Schopnost reagovat zékaznikovi, pfipravenost reagovat na

jeho pozadavky.

Vzbuzeni divéry v zékaznikovi

a navozeni pocitu bezpeci pii

Duvéra transakcich; nestale zdvorili zaméstnanci
schopni odpovidat zakazniktim na

otazky.

Zameéstnanci, ktefi jednaji se zdkazniky
laskavym zplsobem, chapou jejich

Empatie o
potieby, vénuji jim individualni

pozornost a jejich zajmy jim leZi na srdci.

Moderni zafizeni, vizualn¢ piisobivé
Hmatatelnost vybaveni a materialy souvisejici

s poskytovanim sluZby, profesionalné
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vypadajici zaméstnanci a vhodna

provozni doba.

Zdroj: [4, str. 194]
1.3.Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje je velmi G¢innym ndstrojem, protoze dosahuje na
zékaznika v moment¢ jeho rozhodovani o koupi dané znacky ¢i produktu. Kromé mozné
zmény ndkupniho zdméru miiZou mit vliv na vysledek rozhodnuti 1 atmostéra a prostredi
obchodu. Komunikaci v misté prodeje (POP — Point Of Purchase) je vénovana stale vétsi
pozornost, protoZe fada zdkaznikii pfedem nevi, kterou znacku koupi, a tak se rozhoduje
az v prodejné. POP je nejvice efektivni, je-1i podpoten reklamnimi kampanémi, aktivitami
PR nebo sponzorstvim.

Tento komunika¢ni nastroj zahrnuje 1 dal$i aspekty, jako je image obchodu,
prostiedi v prodejné, vnitini uspofadani, prezentace zbozi a jeho baleni. V rdmci nasi
problematiky s nabidkou sportovnich sluzeb se vSak zamé&fim pouze na image a prostiedi

obchodu. [2; str. 415 — 416]
1.3.1. Cile a nastroje POP komunikace

Mezi hlavni cile POP komunikace patii pfitahovani pozornosti, pfipomenuti,

informovani, presvédCovani a budovani image.
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Obrazek 1: Atributy POP komunikace

Pritahovani
pozornosti
Budovéni image Pripomenuti
POP
komunikace
S
Pfesvédcovani Informovani

Zdroj: [Viastni zpracovani, upraveno dle zdroje 2; str. 416]

Vngjsi atraktivni vzhled obchodu pfitahuje pozornost, posiluje pravdépodobnost

vstupu zédkaznika do obchodu a mliZe se tak dobte odlisit od konkurence.

Komunikace v misté prodeje je také dobrou ptipominkou, protoze existuje piilis
mnoho reklam v podob¢ tisténych ¢i vysilanych inzerath, které si lidé bézné nepamatuji
a maji v nich zmatek. [22; str. 80 — 81]

Podrobné;jsi informace v misté prodeje jsou pro spotiebitele také stézejni. Byva;ji
to naptiklad informacni tabule, stojany, interaktivni obrazovky, proskoleni zaméstnanci
apod.

Dal3im velmi ddlezitym cilem je presvédéeni zakaznika. Uéelem je ovlivnit jeho
rozhodovani az k bodu impulzivniho nakupu. Jedna se o ndkupy piedem neplanované,
které jsou zna¢n€ dominantni. Dle priizkumu se ukazalo, ze v Evropé se v priméru 67,2
% rozhodnuti o nakupu znacek uskute¢ni az pfimo obchodé.

Dal$im nezbytnym cilem je posilovani image obchodu, kterd je podrobné&ji

popsana v dalSich ¢astech téma komunikace v misté prodeje. [2; str. 416 — 420]
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1.3.2. Image a atmosféra obchodu

Image obchodu je zasadni véc, na kterou by mél kazdy obchodnik pomyslet.
Definuje se jako jeho osobitost, jak ho zadkaznici vnimaji a jak se citi. Mezi
charakteristické prvky, které tvofi jeho image, patfi naptiklad: vystavené produkty,
zaméstnanci, jejich obleCeni a chovani, reklama, sluzby, reputace a Cistota prostiedi.
Image obchodu je dana vnitinim a vnéjSim dojmem zakaznika. Vné&j$i aspekty jsou pro
obchodnika velmi podstatné, protoze vytvaii prvni dojem. Proto by méla byt vénovana
pozornost 1 samotnému vstupu do prodejny — prostoru pied vstupem, vchodu a reklameé
¢1 vyloze u prodejny. Mezi vnitini dojmy fadime cenovou uroven, hloubku sortimentu,
uroven sluzeb a chovani prodavaci. Vsechny tyto aspekty by mély byt piitazlivé pro
cilovou skupinu, protoze celkovda image obchodu posiluje loajalitu zékaznikd.
Obchodnici tedy vzdy musi peclivé rozmyslet, co chtéji jejich zdkaznici videt a citit a jak
je naldkat ke vstupu do obchodu. [2; str. 424 — 427]

Atmosféra obchodu je urcitd snaha vytvoftit ovzdusi, které¢ v zdkaznikovi vyvola
specificky emocionalni ucinek, diky kterému se zvysi pravdépodobnost koupé produktu

¢1 sluzby. Atmosféru miiZzeme rozdélit do n€kolika dimenzi:

e vizualni dimenze (barvy, osvétlené, velikosti, tvary);
e sluchova dimenze (hlasitost, tonina);
e Cichova dimenze (viing, svézest);

e hmatova dimenze (mé&kkost, hladkost, teplota).

Obrazek 2: Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovdinim zdkaznikii

I Charakteristiky I Pocity (radost, I széo;/jgtlrg;a\lléanzp:/ka
obchodu (hudba, vzruseni, Bbchods ochyota
svétlo, ving,..) dominantnost) y
nakupovat)

Zdroj: [Viastni zpracovani, upraveno dle zdroje 2; str. 428]
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VétSina studii prokazala vztah mezi ovzdusim v prodejné, emocemi a chovanim
zékazniki. Napiiklad klasicka hudba v pozadi, mékké osvétleni, viing a ptatelské chovani
zaméstnancll miZou mit vliv na chovani zakaznika. Jejich pfijemné pocity vedou k vyssi

urovni spokojenosti, kterd posiluje loajalitu spottebiteli. [2; str. 428 — 430]
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2. Analyticka ¢ast prace
2.1.Predstaveni spole¢nosti

Podnik MIL Club se nachazi ve Slavkové u Brna, na Kolackové nameésti 681.
Jedna se o malé fitness centrum, které svym zakaznikiim nabizi zdravotni lekce, kruhové
tréninky, lekce Spinning®, &i osobni tréninky. MIL Club vznikl v roce 2013, kdy byl
zaméFeny jen na Spinning™ aviak b&hem nasledujicich let ptibyvaly dalsi lekce, jako je
Powerjoga, Bodystyling apod. V roce 2019 se firma stala ¢lenem Ceské Komory Fitness.
Zkratka MIL znamend ,,Motion Is Life*, coz je zaroveinn motto sportovniho centra (viz
Obrazek 1).

Pfredmétem podnikani jsou tedy sportovni aktivity, které jsou poskytovany
zakaznikim v pribéhu celého tydne. Portfolio sluzeb se neustdle rozristd o nové
a zajimavé lekce. V soucasnosti jsou zédkaznikiim nabizené jak lekce individualni, tak

1 salove, kterych je v letoSnim roce otevienych Sest (viz Nabizené sluzby).

MIL Club disponuje tfemi instruktory, jejichz cilem je poskytnout zakazniktim

profesionalni ptistup s perfektni znalosti vedené lekce. [10]

Obrazek 3: Logo MIL Club

Club

Motion Is Lifte

Zdroj: [9]
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2.1.1. Portfolio sluzeb

. Spinning®
Spinning® je energeticky u&inné skupinové cviGeni na stacionarnich kolech,
které spojuje hudbu, motivaci a ptedstavivost do jednoho celku s pfesné davkovanym

tréninkem.
o Pilates

Pilates je cviCeni zaméfené na posileni hlubokého stabilizacniho systému,
slouzi také jako prevence bolesti zad. Cilem cvi€eni je zlepSit kontrolu nad svym
télem, posilit jej a zlepsit jeho ohebnost.

o Powerjoga

Powerjoga tvaruje a formuje svaly, zvySuje pruznost téla a osvézuje mysl.
Vychazi z pozic jogy, ale ptidava k joze silu a pruznost v provedeni jednotlivych
cvikd.

o Jogalates
Jogalates je kombinaci cviceni pilatesu a powerjogy.
e Bodystyling
Bodystyling je intenzivni posilovaci cviceni jak s vlastni vdhou téla, tak
1 s nacinim.
o  Kruhovy trénink
Kruhovy trénink je posilovaci cvi€eni pfi vysoké intenzité¢ v minimalnim ¢asovém
useku, ktery je pravidelné prokladan odpocinkovym cvi¢enim o mensi intenzit¢.
Cviceni probihd v kruhu stanovist’.
o Individudlni lekce
Individuélni lekce jsou poskytovany jednotlivcim nebo dvojicim. MIL Club

nabizi osobni tréninky a konzultace vhodného cviceni dle moZnosti a poZzadavki

klientt. [8]
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2.1.2. Cenik a rozvrh lekci

Tabulka 5: Aktudlni cenik lekci

1 vstup

100 K¢

100 K¢

Permanentka - 5 vstupti (platnost 2 mésice)

350 K¢

400 K¢

*St Student do 18 let nebo prikaz ISIC

**Se Senior nad 60 let
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1 vstup 110 K¢ 120 K¢

Permanentka - 5 vstupti (platnost 2 mésice) 450 K¢ 500 K¢
PILATES (JOGALATES) *St./**Se. |  Ostatni

1 vstup 100 K¢ 100 K¢

Permanentka - 5 vstupti (platnost 2 mésice) 350 K¢ 400 K¢
DOUBLE — dvouhodinova (pilates + SPINNING®™) | *St./**Se. Ostatni

Permanentka - 5 vstupti (platnost 2 mésice) 650 K¢ 750 K¢
INDIVIDUALN{ LEKCE - 55 min Ostatni

1 osoba 400 K¢

2 osoby (osoba a® 250 K¢) 500 K¢

Zdroj: [8]



Obrazek 4: Rozvrh lekci

ROZVRH LEKCI

platny od 1. 1. 2020

16:00 - 16:55 18:10 - 19:05 19:15 - 20:10
Pondéli ES / rehab
Ivana Ivana
17:30 - 18:25 18:30 - 19:45
Utery
Lenka Lenka + Iveta
= 15:0 -17:45 18:00 - 18:55 19:15 - 20:10
Stfeda " PILATES / 2dr. 2dda | " PILATES / specia
Ivana
18:00 - 19:15 19:20 - 20:15
Ctvrtek J TES
Lenka + Iveta Ivana
18:00 - 18:55 19:05 - 20:00
Patek
Ivana Ivana
Sobota
9:30 - 10:25 16:45 - 18:00 18:10 - 19:05 [ 19:10 - 20:05
Nedéle
Lenka/lvana Ivana Ivana Ivana

LEKCE JSOU OTEVRENY AZ PRI POCTU 4 KLIENTU, U BODYSTYLINGU OD 5 KLIENTU
jizda na stacionarnim kole pro zvySeni kondice, velké spalovani kalorif

25 minut SPINNING® a 50 minut kruhovy trénink (; pi i viech ych skupin )

25 minut a 50 minut lekee s prvky kardio a posilovani

cvigeni zaméfené na: core-posileni hlubokého stabil. systému, zdr. zéda-prevence proti bolesti zad, rehab-uvolnéni, protazeni ‘g‘

vysoce aktivni cviceni zaméfené na protaZeni a posileni svalli celého téla a formovéni postavy CESKA KOMORA
FITNESS

JOGALATES 55 minut kombinace 25 minut jégy (protazeni a aktivace svalli) + 30 minut pilatesu - zdravotni a posilovaci cvigeni

Vice informaci: tel.: 775 22 99 25 - fb: MIL Club - www.milclub.cz

SPIN®, Spinner®, Spinning®, Spinning logo® jsou registrované ochranné znamky vlastnény a pouivany vyhradné spoleénosti Mad Dogg Athletics, Inc.

Zdroj: [7]

2.1.3. Prostory

Sportovni centrum ma k dispozici mistnost o vymeéte 9x5 metrt, kapacita je tedy
velmi omezena, a to na 11 lidi véetné instruktora na jednu salovou lekci. Co se tyce lekci
Spinning®™ MIL Club disponuje 10 stacionarnimi koly, tudiZ je pro tyto lekce kapacita
jesté uzsi. Vedle hlavni mistnosti jsou oddélené sprchy a Satny.

Fitness centrum se nachazi v ptfizemi budovy spolecné s barem a sazkovou

kancelafi Tipsport, a.s. Venkovni vchody jsou oddélené, stejné jako toalety.
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2.2. Marketingova struktura sportovniho centra
2.2.1. Marketingova komunikace

MIL Club komunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim webovych stranek,

facebooku, telefonicky a v misté prodeje.

Facebook je jedinou socidlni siti, kterou podnik vyuziva, a to od roku 2013. Slouzi
piredev§im k vystaveni aktualit, jako jsou obménéné rozvrhy nebo specialni lekce
v prubéhu roku (formou udalosti). Dale centrum zvetejiiuje skupinové fotky (v priiméru
se jedna o dvé fotky za pul roku), také si zde mizeme prohlédnout fotky instruktort,
avSak zcela chybi fotky z cvi¢ebniho prostoru. Z jejich socialnich siti také mizeme vycist
adresu, telefonni kontakt, zakladni informace o nabizenych sluzbach a pocet sledujicich
— aktudln¢ 272 lidi. Chybi zde cenik lekci, ktery je dostupny pouze na webovych
strankach nebo pfimo ve sportovnim centru. Doba odezvy na zpravy trva v priméru 36
minut. [9, 10]

Na webovych strankach nalezneme opét zdkladni informace, jako jsou nabizené
sluzby a jejich popis, kontakty, rozvrh, cenik a instruktoti MIL Clubu. Web je
jednoduchy, avsak ne zcela ptehledny — obsah neodpovida rubrikdm, je trochu chaoticky
a esteticky nedoladény. V rubrice Uvod najdeme nabidku sluzeb, tym instruktort
a kontakt. Pak je zde rubrika Spinning®, Body&Mind, Novinky, Rozvrh a ,,fb*. Aviak
v Body&Mind, cozZ je ndzev samotné lekce, jsou popsany dalsi lekce, jako je pilates,
powerjoga apod. Rubrika ,,tb* slouZzi zaroven jako odkaz — pti rozkliknuti této rubriky
jsem byla pfesmérovana rovnou na facebookové stranky. V rubrice Novinky chybi

probéhlé specidlni lekce, které jsem nasla pouze na facebookovych strankach. [§]

Nejbéznéjsi komunikace probiha prostfednictvim telefonu — rezervacni systém
neni elektronicky, funguje pouze ptes zpravy (SMS, Facebook) ¢i telefonicky.
Telefonické rezervace vytizuje provozovatelka podniku a na misté je mozna rezervace
u kteréhokoliv z instruktorti. Pfedani aktualit a informaci tedy probiha nejvice v pfimém

kontaktu se zdkaznikem. [10]
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2.2.2. Osobni prodej

Jak uz jsem zminovala, fitness centrum je opravdu malg, takze se stali zakaznici
uzce a pratelsky znaji s instruktory. Velkou vyhodou u maloobchodniho osobniho prodeje
je tedy individualni ptistup ke svym zdkaznikiim. Pro instruktory je ptirozené a snadné

vnimat jejich pfani, potfeby a umét na to vhodné reagovat.
2.2.3. Primy marketing

Déle sportovni centrum vyuziva pfimy marketing, a to v podob¢ telemarketingu
a online marketingu. Telemarketing je vyuzivan z vétsi ¢asti, protoze rezervacni systém
funguje pouze telefonicky. V ramci telefonické rezervace byvaji zédkaznikovi sdéleny
1 nové aktuality ¢i informace. Sportovni centrum tak zajiStuje vySsi spokojenost
zakaznikl a rozviji vztahy se zdkazniky novymi i stdlymi. Online marketing firmy je
slabsi, MIL Club vykazuje na socialnich sitich nizkou aktivitu a nemé zde Zadnou

placenou reklamu. Pozitivni je jiZ zminéna rychld doba odezvy na zpravy. [10]
2.2.4. Podpora prodeje

Podpora prodeje zde nej€asteji probiha formou finan¢ni pobidky. Celoro¢né jsou
zékaznikiim nabizeny tzv. permanentky, které cenové zvyhodni danou lekci a plati po
dobu 2 mésict na 5 vstupll. Vyhodnéjsi ceny maji také studenti a seniofi, at’ uz si kupuji
permanentku ¢i jednorazovy vstup (viz Aktualni cenik). Dale si miizeme na
facebookovych strankach v§imnout informativni podpory produktu, kterd nabizi moznost

vyzkouset prvni lekci Spinning® bezplatng:

., Navstivte nds ve Slavkové u Brna! Prvni lekce Spinning® pro zacdtecnika je ZDARMA!
A proc¢ zrovna MIL Club?
POSTAVA-TRENINK-KONDICE-ZABAVA“. [9]

Tuto informaci se zdkaznik dozvi telefonicky a na jiz zminénych socidlnich sitich.
Na webovych strankach tato informace nikde neni. Lonskym rokem také MIL Club

zaradil do nabidky darkové poukazy.
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2.2.5. Komunikace v misté prodeje

Dal$im prvkem marketingové komunikace je reklama v misté prodeje. Na oknech
budovy, kde je provozovana sportovni ¢innost, jsou vylepeny plakaty potisténé fotkami,
logem a nabizenymi lekcemi. Polepy se nachazi piimo u vchodu (viz Obrazek 3 a Obrazek
4). V chodbé¢ centra se potom nachazi dalsi plakaty s logem, které jsou informacniho
charakteru. Také zde najdeme provozni tad, fotky instruktorii s jejich kvalifikacemi,
rozvrth a cenik sluzeb (viz Obrazek 5,6). V samotném cvicebnim sale se nachazi
staciondrni kola, riizné cvicebni nacini, balan¢ni pomicky, dva druhy podloZzek pro
jednotlivé lekce a hygienické spreje na nacini. Mistnost je dekorovana velkym logem, a
také tfemi obrazy, na kterych jsou zastoupeny jednotlivé druhy provozovanych sport,

tedy: Spinning™, powerjoga a bodystyling (viz Obrdzek 7,8,9).
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Obrizek 5: Plakdt Spinning®
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Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 6: Plakdty u vchodu
N

alaba b AnAann

§ § ¥ ¥

—_—

i FoRBES @ cL

) — /
ZI» — St \ ; i‘

Zdroj: Vlastni fotografie
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Obrazek 7: Nasténka v chodbé

L SPINNING.

oti H{3
@9 Mo?u?ﬁ‘zougﬂféﬂlJBODYSTﬂ

Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 8: Sportovni mistnost
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Zdroj: Vlastni fotografie
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Obrazek 7: Sportovni mistnost s logem

Zdroj: Vlastni fotografie

2.3. Konkurence

Mezi hlavni konkurenty MIL Clubu jsem zatadila nasledujici sportovni centra: Fit
Studio Slavkov, Yogiam a STRONG Body. Tato centra se nachazi ve stejné lokalité (ve
Slavkové u Brna) a nabizi stejné ¢i1 podobné sluzby jako MIL Club, proto jsou

povazovany za nejveétsi konkurenty.
2.3.1.1.  Fit Studio Slavkov

Fit Studio Slavkov se nachazi pfiblizn¢ 70 metrit od MIL Clubu a ze vSech
sportovnich center ve Slavkové u Brna je tim nejvétSim. Jejich portfolio sluzeb je
v porovnani s MIL Clubem mnohem S§ir§i — nabizi 12 druhii lekci, nutri¢ni poradenstvi
a program na hubnuti Profidiet. Disponuji dvéma velkymi aerobnimi saly. Z ostatnich
konkurentl je Fit Studio nasimi zdkazniky navstévovano nejvice.

Co se tyce jejich komunikacnich prostiedki, tak stejné jako MIL Club vyuziva;ji

webovée stranky, Facebook a telefonickou komunikaci.
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Jejich webové stranky jsou pomérné piehledné, hodné obsahlé a poutaji naptiklad
Pop-up reklamou (viz Obrdzek 10, 11). Najdeme zde nabizené sluzby a jejich detailni
popis, tym instruktort, fotogalerii a videa, cenik a kontakty. Videa funguji jako kratké
reklamni spoty — jsou poutavé, zakaznikovi umoziuji ndhled do jednotlivych lekei.
Financ¢ni pobidka v rdmci ceniku je formou ¢lenstvi. Pro pfildkani novych zdkaznikl
nabizi Fit Studio Slavkov ¢lenstvi na zkousSku, které trva 14 dni, stoji 300,-K¢ a plati na
veskeré lekce. Klasicke Clenstvi stoji mésicné 760,-K¢ a taktéz plati na veSkeré lekce. Bez
Clenstvi je prvni lekce pro zacate¢nika zdarma, dal$i vstup ma jednotnou cenu 140K¢ pro
vSechny lekce. Dale nabizi moznost kreditt, které plati urcitou dobu a lekce jsou s nimi
levnéjsi. Avsak zde chybi informace, po jakou dobu je mozné dobité kredity Cerpat a o
kolik korun zlevni jednotlivé lekce. Na webovych strankdch najdeme také odkaz na
rozvrh a mizeme se zde zaregistrovat na jakoukoliv lekci, rezervacni systém je tedy
v elektronické podobé. Na webovych strankach si také milZzeme prohlédnout tym
instruktori stejné jako na strdnkdch MIL Clubu, ale nikde nenajdeme jejich licence
k provadénym lekcim, zdali néjaké mayi. [11]

Facebookov¢ stranky Fit Studia sleduje pies 700 lidi, coz je tfikrat vice nez u MIL
Clubu. Hned pii zobrazeni téchto stranek beézi na zéhlavi promo video, ve kterém jsou
prostiihané ukazky z jednotlivych lekci a natocené prostory véetné Saten a toalet. Na
Facebooku je centrum pomérné aktivni, €asto pfidava novinky a specialni lekce, kurzy ¢i
seminare. Fotek je zde v poméru s webovymi strankami malo — nenasla jsem Zadné fotky
z lekci nebo fotky instruktorl, soustfedi se spiSe na zvefejniovani akci a specialnich
ak¢nich balickti. Najedeme tu také adresu, kontakt, odkaz na webové stranky, ale chybi

zde cenik.
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Obrazek 8: Pop-up reklama na jidelnic¢ek

C & fitstudioslavkov.cz,

)

Fit/Studio

SlavkoV/  rohgs, tterd bave ... www.fitstudioslavkov.cz

KONZULTACE S VYZIVOVOU PORADKYNI
JIDELNICEK NA MIRU
KONTROLNI MERENI
Balicek
45 minutova vstupni konzultace a méfeni na pristroji InBody 230
Rozbor naméfenych vysledka a stévajicich stravovacich navykl
Sestaveni individualniho stravovaciho planu na 10 dni

Online podpora po emailu pfipadné na telefonu
2x kontrolni méfeni na pfistroji InBody 230

VZOROVY JIDELNICEK NESTACI,
INDIVIDUALNI PRISTUP JE NUTNY!

Jedinecné sestaveny jidelnicek ,na miru” pouze pro Vas. Kazdy den bude zohledrio-
vat Vase specifické potieby zivin dle véku, pohlavi, zdravotniho stavu, fyzické
aktivity aj. Ziskate rozpis co presné jist a v jakém mnozstvi, jednotliva jidla budou
vyvézend, budou obsahovat gramdz jednotlivych surovin véetné jednoduchych
recept.

PROC ZKUSIT JIDELNICEK NA MIRU?
A CO ZA SVE PENIZE DOSTANETE?

Zdroj: [11]

Obrazek 9: Pop-up reklama na Jarni maraton

nnline rezervace

Jarni maraton n
To nejlepsi z ALPINNINGU a JUMPINGU vas ceka v nabitém programu sobotniho
M maratonu 7.3.2020 v 10:00. Tésit se muzete na 120 minutové lekce, kterymi vas stridavé -

provedou nase instruktorky. Prijdte si dat do téla a posunout svoje hranice zase o
kousek dél. Rezervace online pfes rezervacni systém.

100
Blanka

volno: 5 (+4)

Zdroj: [11]

2.3.1.2. Yogiam

Yogiam se nachazi taktéz kousek od MIL Clubu — na vedlejsi ulici. Jedna se
o jogove studio, které se zaméiuje nejen na razné druhy jogy, ale 1 na pilates a lekce ke
zpevnéni stifedu téla. Portofilo sluzeb je tedy velice podobné, ale oproti MIL Clubu
nenabizi intenzivni cviceni a posilovani, nabizi vSak vice druhii samotné jogy. Yogiam je

na trhu od roku 2017, tudiz se jedné o pomérné nového konkurenta.
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Yogiam komunikuje se zakazniky prosttednictvim webovych stranek, Facebooku,
telefonu, ¢i e-mailu. Jako jediné sportovni centrum vyuziva také Instagram, diky kterému

muze oslovit mladé lidi.

Webové stranky jsou pomérné jednoduché, avSak rubriky trochu nepiesné,
podobné jako u stranek MIL Clubu. Najdeme zde cenik, podminky rezervace, provozni
fad, instruktory, kontakty a rezerva¢ni systém na jednotlivé lekce. Navic jsou zde
instrukce pro zacateCnika, ktery by mél zdjem poprvé navstivit lekci jogy. Chybi zde
fotogalerie a strucny popis nabizenych lekci. Elektronickd rezervace na jednotlivé lekce

je fesena stejné jako u Fit Studia Slavkov. [13]

Na facebookovych strankach uz nalezneme informaci vice. Yogiam je zde
pomérné aktivni, pridava kazdy meésic nekolik prispévkii. VEtSinou se tykaji specialnich
akci — potadané workshopy, vikendové pobyty, seminaie, besedy a podobné (viz Obrazek
12,13). Yogiam zde sleduje kolem 570 lidi, coz je pomérné vysoké ¢islo, vzhledem
k tomu, Ze je na trhu kratce a jedna se malé sportovni centrum. Na téchto strankach
najedeme kontaktni informace, spoustu fotek z lekci a poradanych kurzi a fotky prostort.

Chybi zde cenik a fotky instruktort, pfipadné jejich licence. [14]

Marketingova komunikace probiha pfedev§im formou seminaiii na Facebooku.
Stejn¢ jako u Fit Studia je tedy velmi vyuZzivany online marketing. Na webovych
strankach ¢i Instagramu tyto informace o kurzech nenajdeme. Déle Yogiam poskytuje
stejné jako ostatni sportovni centra cenové zvyhodnéni svych lekci, a to pomoci krediti.
Kredit si mize zédkaznik kdykoliv dobit v hotovosti nebo pfevodem na ucet s platnosti
6 mésich. Nabité kredity ponizuji ¢astku kazdé lekce o 10,-K¢, pfiCemz cena za lekcei se

pohybuje v rozmezi 110 — 130,-K¢&. [13,14]
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Obrazek 10: Plakat Yogiamu - Vikendovy pobyt

24. - 26.4.2020

VOG/AM

Wiy :\“ VIKENDOVY
NSNENS 1“ P“BYT /L2

T NS
ZVEME VAS NA DALST PRIJEMNY VIKEND PLNY
POHYBU, TENTOKRAT V HOTELU KOPANICE NA

ZiTKOVE (WWW.HOTELKOPANICE.CZ)
V CENE UBYTOVANI, POLOPENZE, WELLNESS,
CVICEBNI LEKCE A DROBNE OBCERSTVENI
BEHEM CELEHO POBYTU.

ZAVAZNE REZERVACE PROSIM ZASLETE MAILEM NA
VERONIKASILEROVA-YOGA@SEZNAM.CZ DO 8.3.

Zdroj: [14]

Obrazek 11: Plakaty Yogiamu na Facebooku

! retele wbmm ui‘llm
molnost wellness (saumyioylinng K Uliime i spoledng pohodavy timni

kaupel) za avyhodnenau'ceny vikend ping [00y. relaxace, masali,
185 Kt/osona walingss a svaldkul
DYOCE, 0ff8ky a Cokoldda k aispoile) >
po cely yikend
Zpfijemnéte si adventni nedél www.bunec.c2

dopoledni jogovou praxi, y"m ynmam ”
Rozehfejte télo a nechte 14yainn

COKOLADA o N ' THAEIENE 24, - 26. 1. 2020
g " 2790 KE
13. PROSINCE

19:00  20:30 HOD. ' molnost wellngss tsmuny, aytinne  I°° “uliime 51 spoleend ponoddiy Hlinn
‘rluovr nmu“;‘xt\s.\mnn:h.um,n:.l g koupel) za tvyhodngnou ceny vikend giny Jegy. reiaxace, masoll
ANV REEDE A MR UNOLNTT TELO E st rRi ' " 4
:l\:l:\‘“‘[lﬁii\ l\.\k“l:l‘““"ll’l.\‘\'\k’l 3 ovoce a’ Siﬁﬁ ,CCIkos]uanaaa I u s g C R we“"ass 3 Sio‘aku
PHOVONEROU PUNCEM, 20 PROBUOH ! LOTISKY @ Coke 18P0 —— & a‘
\ A IANA i - ‘ Thty pouf go cely vikeng v'gj\-’v Y uent: BaYIOVAN
Y RN LG el www.bune.cz Pt

-':&mxnu‘w.\ouumv. LD
w w W. y nq | a m. :1

OGN iR aEs

e b

C(YjKLICKA R

JOGA AN J

16.10.2019, 16:30-17:45 ! RAN/}YA‘“A
- Na viné dechu

1\
\

POB ‘:CERNII VYBEH S dozvuky \lnlho uplnku

PONYB SPOJENY S DECHEM.JOGA.
IATIMCO ASANY POCTIVE

4 PILUJEME, NA DEcH CAsTO
SO P00~ 200 . ZAPOMINAME. V TOMTO UVOONIM

udslosti nejdele )
PO jefich rexklixnuti me
Mnthcmnuh-rm
o Instoyramu QUogiemes

XAZoODENNIM 2ivoTE,

WWW.YoGlAmM.C2

Zdroj: [14]
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2.3.1.3. Strong BODY

Fitness studio Strong BODY poskytuje zakaznikiim cviceni s vlastni vahou t¢la,
kondi¢ni, kruhové a intervalové tréninky a jiné skupinové ¢i individudlni lekce. Déle se
studio zaméfuje na diagnostiku téla a vytvaii individudlni tréninkové plany svym
zékaznikiim. Podobn¢ jako MIL Club nabizi tyto lekce pro velmi omezeny pocet osob.
Provozovatelka Strong BODY je hlavni a nejspis jedinou trenérkou fitness studia.

Mezi komunikacni prosttedky standardné patii webové stranky, Facebook, telefon
a e-mail.

Webové stranky jsou velmi piehledné, plisobivé a poskytuji vSechny dulezité
informace. Hned pfi otevieni stranek si v§imneme motta ,,Za hranice komfortni zony*
a odkaz na rezervacéni systém. Rubriky jsou vystizné:

e Pro¢ cvicit u me¢?

e Néco malo o mné...

e Co o mné klienti fikaji?
e Kolik to vSe stoji?

e Kde a jak se cvici?

e Myslenky a sny

e Kde mé najdete?

Vsechny rubriky jsou provazeny fotkami a kratkymi popisy. Na webu Strong
BODY jako na jediném ze zminéné konkurence miiZeme najit veskeré Skoleni a licence
hlavni trenérky. [15]

Facebookové stranky jsou stejné jako ty webové piehledné vytvoiené. Jsou zde
veSkeré informace, které by zakaznika mohly zajimat. Co se tyCe prispévka, aktivita je
vysokd, podobné jako u Fit Studia ¢i Yogiamu. Mezi piispévky najdeme videa z leket,
fotky, razné kurzy, nebo 1 recepty na zdrava jidla. Fitness centrum ma kolem
250 sledujicich, tedy podobné jako MIL Club. [16]

Strong BODY nabizi zékaznikiim formou finan¢ni pobidky permanentni vstupy.
Jedna lekce stoji 190,-K¢ (cena je oproti konkurenci znaéné vyssi) a pi1 koupi
permanentky na 10 vstupil vychézi lekce na 170,-K¢. Mezi dalsi néastroj marketingové
komunikace miizeme fadit Casto porddané kurzy a seminafe. Podobné¢ jako Yogiam jsou

zvetejilovany na Facebooku, akorat formou udélosti. Na webovych strankach jsou
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zékaznici osloveni zminénou rubrikou Pro¢ cvicit u mé ?, kde naptiklad provozovatelka
meéni nevyhodu malych prostort ve vyhodu v rdmci individuélniho pfistupu a rychlejSich
vysledkt (viz Obrazek 14). [15,16]

Obrazek 12: Webové stranky STRONG Body

Proc¢ cvicit u me?

Profesionalni pristup Zaruka kvality Prijemné prostredi
Profesionalni pfistup je pro nas zaklad, i Nevéfite v rychlé promény? Zeptejte se Malé fitness studio, kde se vsichni
proto se kazdému klientovi vénuiji nasi Siroké skaly spokojenych klientd, zname. Mensi skupiny - rychlejsi vysledky
individudlné a s maximalni péci ktefi nas navstévuji jiz nékolik let Pripojte se k nam!

Zdroj: [15]

2.4. Z.akaznické zkuSenosti

V analyze konkurence jsem méla moZnost konkurenci hodnotit pouze na zékladé
dostupnych online zdroji. Zhodnotila jsem tedy jejich marketingovou strukturu,
komunikac¢ni prostiedky a nabizené sluzby. Nicméné v ramci marketingové struktury je
tteba zmapovat 1 osobni prodej, protoZze ma silnou schopnost ovlivnit zakaznika a pfimét
ho k dalsi navstéveé sportovisté. K tomu se vztahuje 1 dal§i nedilna soucast, a tou je

komunikace v misté prodeje.

Ke zjisténi celkového dojmu z navstévy fitness center méla slouzit analyza formou
Mystery Shoppingu. AvSak kvili vzniklé sou€asné situaci, kdy jsou kvili virové
pandemii uzaviena vSechny fitness centra, nebylo mozné Mystery Shopping realizovat.
Zvolila jsem tedy alternativu formou zakaznickych zkuSenosti. Oslovila jsem tfi
zakazniky konkuren¢nich center a jednoho zakaznika MIL Clubu, aby mi na jednotliva
sportovni centra vyplnili protokoly. Pii tvorbé protokolu jsem se inspirovala ptistupy
Mystery Shoppingu, kdy tkolem téchto zakaznikii bylo kratce popsat pribéh navstévy

fitness centra odpovédét na dopliujici otazky.
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MIL Club — Radka Cabakova:

,,Do centra mé privedla kamaradka, ktera tam uz drive chodila a byla nadsena.
Mile mé prekvapil pristup lektorky pilates, ktera byla bezprostiedni, zajimala se o mé
a vse vysvétlila. Také se mi libilo, Ze na hodinu chodi pomeérné malo lidi a lektorka se
venuje lidem individualne a ma k nim osobni pristup. “

1. Kolik stala lekce?
Nejsem si jistd, myslim, ze 60 K¢, ale bylo mi doporu¢eno koupit si
permanentku, pokud planuju chodit pravideln¢.

2. Vratila byste se do sportovniho centra nebo radéji navstivite konkurenci?
Chodim do centra uz 4 roky a neptestala jsem ani po odstéhovani se ze
Slavkova.

3. Jakou atmosféru vytvari centrum (hudba, prostory, Cistota, teplota, ...)?
Nynéjsi samostatny vchod je urcité pfijemnéjsi nez diive, ale dokdzala bych si
predstavit 1 vhodnéjsi prostiedi. Oceiiuji, ze na sténdch nejsou zrcadla, jako v
jinych centrech. Piijjemné je i ztlumeni osvétleni na hodinéach.

4. Jak na Vas pisobil/a lektor/ka?
Lektorka byla skvéla, bezprosttedni, zabavna, vysvétlila, vénovala se, vytvaiela
pfijemnou atmosféru.

5. Jak jste byla spokojena s kvalitou lekce?
Bylo to naro¢né, ale pfijemné. VE&d¢la jsem, ze chci pfijit znovu.

6. Ptal/a se Vas lektor/ka po skonceni lekce, jak jste byla spokojena nebo Vas
néjak individualné oslovil/a?
Myslim, ze ano.

7. Zaznamenala jste néjakou pobidku k dalSi navStévé daného centra od
lektora/lektorky?
Ano, ale zadny natlak.

8. Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni (permanentni vstupy,
kredity, ...)? Pokud ano, jaké?
Ano, vyhodné&;jsi cena lekcei pti koupi permanentky.

9. Jaky je Vas celkovy dojem z navstévy sportovniho centra?

Byla jsem nadSen4 z pfistupu lektorky, malého poctu lidi na lekci a byla jsem
rozhodnuta pokracovat v navstévach.
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Fit Studio Slavkov — Denisa Ciesarova:

,,Na Fit Studio jsem prisla od znamych. Lekce se mi moc libila byla vycerpavajici.

Lektori byli skveli, vzdy mi vSechno ukazali a vysvétlili. Vzdy se mi moc libily lekce, které

I3

mé nakoply a pripravily k letnim vykonum. *

1. Kolik stala lekce?
Myslim kolem sto korun.

2. Vratila byste se do sportovniho centra nebo radéji navstivite konkurenci?
Urcité se zase vratim. Mam to tam moc rada.

3. Jakou atmosféru vytvari centrum (hudba, prostory, Cistota, teplota, ...)?
Hudba je super a Cistota na jedni¢ku. Prostory bych urcité¢ zvétSila, vzhledem
k vétsimu poctu lidi navstévujicich Fit Studio.

4. Jak na Vas pusobil/a lektor/ka?
Lektorka pisobila velmi motivaéné a pozitivné.

5. Jak jste byla spokojena s kvalitou lekce?
Kwvalita lekce byla na jedni¢ku, mozna bych ji jen prodlouzila o 15 minut.

6. Ptal/a se Vas lektor/ka po skonceni lekce, jak jste byla spokojena nebo Vas
néjak individualné oslovil/a?
Ano, porad. Ptala se, jak se mi hodina libila a jak jsem byla celkove spokojena.

7. Zaznamenala jste néjakou pobidku k dalSi navs§tévé daného centra od
lektora/lektorky?
Ne.

8. Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni (permanentni vstupy,
kredity, ...)? Pokud ano, jaké?
Ano, lektorka mi zaloZila cet, na ktery mi dobijela kredity.

9. Jaky je Vas celkovy dojem z navstévy sportovniho centra?
Centrum je skvélé, kazdou lekci je tam néjaky super lektor, ktery mé bavi,
motivuje a pomahd mi. Byva tam 1 super parta lidi. Centrum bych urcité
doporucila a rada se vratim.
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Yogiam — Zuzana Boudna:

,, Uz je to pomérné davno, prvni lekci si presné nepamatuji, ale urcité se mi tam
moc libilo. Yogiam navstévuji pravidelné uz delsi dobu, takze jsem s lekcemi moc
spokojena, je tam mila atmosféra. Co asi neni nejlépe vyreseno, je panska Satna, do které
se chodi pres satnu damskou. Panové jsou troSku rozpaciti, protoze nevedi, kdy tam

miizou vlézt, a pak se boji vylézt, aby néjakou holku nevyplasili.

1. Kolik stala lekce?
Okolo 100-120,-K¢.

2. Vratila byste se do sportovniho centra nebo radéji navstivite konkurenci?
Urcité vratila. Na jogu bych $la jedin€ sem a silové lekce si vybiram dle lektort.

3. Jakou atmosféru vytvari centrum (hudba, prostory, Cistota, teplota, ...)?
Yogiam vytvéii velmi piijemnou atmosféru — teplo, klid, pohodu a lasku. Cistota
je také perfektni. Jediné, co mi tam moc nesedi, je zapalena vonna tyCinka, avSak
ne vSichni lektofi ji zapaluji.

4. Jak na Vas pusobil/a lektor/ka?
Vsechny lektorky jsou moc milé, ale nejvice navstévuji lekce mych tiech
nejoblibenéjsich lektorek.

5. Jak jste byla spokojena s kvalitou lekce?
S kvalitou jsem spokojena na jednicku, lekce plni ma ocekavani.

6. Ptal/a se Vas lektor/ka po skonceni lekce, jak jste byla spokojena nebo Vas
néjak individualné oslovil/a?
Neptala.

7. Zaznamenala jste néjakou pobidku k dalSi navs§tévé daného centra od
lektora/lektorky?
Ano, v feci to zminuji.

8. Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni (permanentni vstupy,
kredity, ...)? Pokud ano, jaké?

Ano, formou kreditl na jednotlivé lekce.

9. Jaky je Vas celkovy dojem z navstévy sportovniho centra?
Je tam krasn€ a moc rada tam chodim.
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Strong BODY — Maria Mrazova:

, Prvni lekci jsem navstivila sama, domluvila jsem se s lektorkou na osobni

trénink. Ten probihal spise naucne, lektorka mi provedla diagnostiku aktudlniho

fyzického stavu celého téla, definovala problémové partie a navrhla dalsi kroky. Jeji

pristup byl hodné odborny (tady vidim riziko pro laiky — bylo narocné to vstiebat,

pochopit, mozna az zbytecné se Slo do detailu).

S.

. Kolik stala lekce?

Tato soukroma lekce stala 600,-K¢/h, ostatni klasické tréninky kolem dvou set
korun.

. Vratila byste se do sportovniho centra nebo radéji navstivite konkurenci?

Ano, rada se tam vratim.

. Jakou atmosféru vytvari centrum (hudba, prostory, Cistota, teplota, ...)?

Atmostéra je zde velmi pfijemna. Jediné, co chybi, je uzaviena Satna.

. Jak na Vas pisobil/a lektor/ka?

Velmi odborné, kvalifikovang€. Snazila se mi toho co nejvic vysvétlit, vtdhnout do
problematiky a vysvétlit fyziologické souvislosti.

Jak jste byla spokojena s kvalitou lekce?
Byla jsem velmi spokojena, lekce byla velmi profesionélni.

. Ptal/a se Vas lektor/ka po skonceni lekce, jak jste byla spokojena nebo Vas

néjak individualné oslovil/a?

Ano, ale byla jsem tam sama, ale nevim, jestli se lektorka doptava i na
klasickych skupinovych lekcich. Pravdépodobné ano, skupinové lekce jsou ve
velmi malém poctu lidi.

. Zaznamenala jste néjakou pobidku k dalSi navstévé daného centra od

lektora/lektorky?
Ano, po lekei.

. Bylo Vam nabidnuto néjaké cenové zvyhodnéni (permanentni vstupy,

kredity, ...)? Pokud ano, jaké?
Ano, nepamatuji si detaily, ale pfi vétSim poctu lekci mi byla nabidnuta
zvyhodnéna cena.

. Jaky je Vas celkovy dojem z navStévy sportovniho centra?

Vyborny, lekce mé¢ zaujala.
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Vsechny vyplnéné protokoly jsou velmi pozitivni, nikdo z vybranych zékazniki si
nestézoval na piistup lektora ¢i lektorky na lekci. Naopak jejich piistup byl divodem,
pro¢ si centrum oblibili. Nikdo z tdzanych lidi nebyl pln€ spokojen s prostory. Yogiam
a Strong BODY nema dofesené Satny, Fit Studio nejspise preplituje kapacitu lekci a MIL
Club je priichozi ptes Tipsport bar, coz také neni idealni. Nejlevnéjsi lekce byla v MIL
Clubu, ackoliv nyni stoji pilates 100,-K¢ na hodinu pii jednordzovém vstupném.
Hodinové lekce se 1 u konkurence pohybuji kolem sto koruny, az na Strong BODY, které
si za 75minut uctuje kolem dvou set korun. U vSech center bylo zakaznikovi nabidnuto

cenove zvyhodnéni, vétSinou ve forme permanentnich vstupi.
2.5. Analyza zakazniku

Sportovni centrum MIL Club navstivi v tydnu pramérné 50 lidi. Z toho je zhruba
30 stalych zakaznikii, ktefi centrum navstévuji pravidelné jednou ¢i vickrat tydné.
Nabizené sportovni aktivity navstévuji v drtivé vétSin€ zeny ve véku 16-75 let. Muzi
navstdvuji prevazné jen lekce Spinning®.

MIL Club se snazi zajistit svym zdkaznikim maximalni spokojenost diky
individualnimu pfistupu, ktery je v tomto omezeném poctu lidi mozny, a také diky
pratelskému kolektivu a kvalité lekei. [10]

Abychom dostali nejlepsi zpétnou vazbu od zakaznikil, rozhodla jsem se pro
anonymni dotaznikové Setfeni. Protoze jednim z cili mé bakalaiské prace je zvysit
celkovou spokojenost stalych zdkazniktit MIL Clubu, zaméfila jsem se tedy na né¢ — nikoliv
na Sirokou vefejnost. Online dotaznik byl umistén na facebookové stranky MIL Clubu
a také rozesilan jako odkaz prostfednictvim SMS svym zékaznikiim. Pfedpokladam tedy,
7e odpovédi by mély byt pouze a jen od zakazniki, ktefi centrum navstévuji pravidelné,
nebo jej alespoii jednou navstivili. Dotaznikovym Setfenim jsem shromdazdila celkem 79

odpovedi.
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2.5.1.1. Dotaznik: Sportovni centrum MIL Club

1. Odkud znate MIL Club?

MoZnosti Odpovédi Podil
Pfes kamaradku/kamarada 54 68,4 %
Z Facebooku 0 0%
Nase/ naSla jsem si centrum na webovych strankach skrze 20 253 %
lokalitu
Vsiml/vSimla jsem si centra na zaklad¢ reklamy (vyloha, 1 1,3 %
plakaty apod.)
Jiné: * 4 5,1%

*QOd rodiny, jsem byvalou instruktorkou, ...

Skoro 70 % respondentti znda MIL Club ptes kamarada ¢i kamaradku, tudiz na
zaklad€ doporuceni. Z toho je zfejmé, Ze centrum vzbuzuje pozitivni ohlas u svych
zékazniki. Dalsi Ctvrtina lidi si nasla centrum na webovych strankach skrze lokalitu, web
by tedy mél byt prehledny a poutavy pro potenciondlni zdkazniky, coz spliiuje jen
castecné. Z tabulky si také muzeme vSimnout, Ze prostfednictvim Facebooku nebyl

nalakén ani jeden zdkaznik. MIL Club zatim nepouzil na téchto socialnich sitich Zadnou

placenou reklamu.

2. Co nejvice pouzivate ke zjiSténi informaci v ramci MIL Clubu?

MoZnosti Odpovédi Podil
Facebook 10 12,7 %
Webové stranky 12 15.2 %
Telefonni kontakt 25 31,6 %
Osobni kontakt 32 40,5 %
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Zde jednoznacéné pievlada osobni ¢i telefonni kontakt. Vzhledem k tomu, Ze rezervace
lekci probihé pouze formou osobniho nebo telefonniho kontaktu, je pochopitelné, ze
zékaznik zjistuje informace pfti rezervaci lekce. Necelych 30 % respondentti zjist'uje

informace pte§ web nebo Facebook.

3. Mél/a byste zajem o vice zajimavych akci v pribéhu roku (jako je

Spinning® maraton apod.)?

MoZnosti Odpovédi Podil
Ano 47 59,5 %
Ne 32 40,5 %

U této otazky mé docela prekvapilo, ze 40 % respondentli nema zajem o zadné lekce ¢i
kurzy mimo standardni rozvrh. Nicméné ostatni by takovou nabidku ocenili, proto by
bylo vhodné o téchto lekcich uvazovat — zvysi spokojenost stalych zakaznikli a vhodnou

reklamou muzou piildkat dalsi, nebo alespon zvysi povédomi o znacce.

4. Chybi Vam v centru suplementy? (proteinové ty¢inky, isotonické drinky,

spalovace, ...)

MoZnosti Odpovédi Podil
Ano 5 6,3 %
Ne 74 93,7 %

U suplementti zcela jednoznaéné prevlada odpoved’ Ne. Zakaznici by tedy

pravdépodobné neocenili nabidku rozsifenou o tento doplitkovy prode;.

5. Jsou pro Vas facebookové a webové stranky MIL Clubu pirehledné?

MoZnosti Odpovédi Podil
Ano 48 60,8 %
SpiSe ano 27 34,2 %
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SpiSe ne 2 2,5%

Ne 2 2,5 %

Zde je vétsina odpovédi pozitivnich, respondenti se shodli, ze weboveé

1 facebookové stranky jsou spise piehledné.

6. Vyhovuje Vam rezervaéni systém MIL Clubu?

MoZnosti Odpovédi Podil
Ano, pln¢. 40 50,6 %
Upftednostnil/a bych moZnost online rezervace ptes internet. 39 49.4 %

Co se tyce rezerva¢niho systému, odpovedi jsou téméf vyrovnané. Bylo by vhodné
ze strany MIL Clubu o online rezervacich uvazovat, protoze by jim usnadnily praci a dle

dotazniku je o né zajem.

7. Uvital/a byste lekce v rannich ¢i dopolednich hodinach?

MoZnosti Odpovédi Podil
Ano 26 32,9 %
Ne 53 67,1 %

Pro témér 70 % zakaznikli nabidka dopolednich lekci neni viibec lukrativni. Ale
pro 26 lidi by tato nabidka byla zajimava, coz je potad velky podil, vzhledem k tomu, Ze

jednu lekci je mozné zaplnit maximalné 10 lidmi.

8. Je pro Vas nabidka sluzeb dostacujici?

MoZnosti Odpovédi Podil

Ano, rozhodné. 46 58.2 %
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Ano, ale uvital/a bych béhem roku vice zajimavych akci ¢i 28 35,4 %
specialnich programi.
Ne, uvital/a bych §irsi Skalu nabizenych lekci. 5 6,3 %

Témet 60 % zakaznikl nabidka vyhovuje. Pét lidi by chtélo nabidku rozsifit, ale to
je opravdu malo pro otevieni nové lekce, zahrnujici finan¢ni naklady na Skoleni a
vénovany cas instruktora. Dale by 28 lidi uvitalo nadstandardni lekce ¢i kurzy, na které
jsem se ptala i v predeslé treti otazce. Nicméné odpoveédi se dost 1isi. ve tieti otazce by

nadstandardni lekce uvitalo 47 lidi, v této otazce jen 28.

9. Je pro Vas sportovni centrum dostupné v ramci lokace?

MoZnosti Odpovédi Podil
Ano 63 79,7 %
SpiSe ano 16 20,3 %
Spise ano 0 0 %
Ne 0 0 %

U této otazky jsou odpovédi opét jednoznacné, vSem respondentim lokace
vyhovuje. Slavkov u Brna je obecné atraktivni, protoze je dobie dostupny i pro okolni

obce ¢1 mésta. Pokud by se MIL Club nékdy v budoucnu rozhodl pro zménu prostora,

bylo by vhodné hledat nové misto pravé ve Slavkove, aby neztratil své klienty.

10. Jak vnimate cenu lekci v poméru s jeji kvalitou?

MoZnosti Odpovédi Podil
Vysoka 17 21,5 %
Pifimérena kvalité 48 60,8 %
SpiSe nizsi 12 15.2 %
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Nizka 2 2,5%

Vice nez polovina respondentli ohodnotila cenu za sluzby jako ptfimétenou kvalitg.
14 lidi ohodnotilo cenu jako nizsi, zatim co 17 lidi odpovéd€lo, Ze je cena vysoka.
Domnivam se, ze hodnoceni ceny jako vysoké bylo moznou vidinou zakaznikli snizeni
ceny za lekce. Jednorazove vstupné v MIL Clubu stoji 100,-K¢/h. Jediny Bodystyling,
ktery trva 75 minut, stoji 120K¢. Jednorazové vstupné u Fit Studia stoji 140,-K¢/h,
v Yogiamu 110-130,-K¢/h a ve Strong BODY 190,-K¢/75 minut. MIL Club je tedy ve
srovnani s konkurenci nejlevnéj$i. Cenu lekce méli respondenti hodnotit v poméru s jeji

kvalitou, kterou ve zpétné vazbe popisovali velmi kladné.

11. Jak byste ohodnotil/a reklamu MIL Clubu?

MoZnosti Odpovédi Podil
Skvela 9 11,4 %
Dostate¢na 65 82,3 %
Nudn4, neefektivni 0 0 %
Zcela nedostate¢na 5 6,3 %

Pfi dotazu na reklamu MIL Clubu opét odpovidali respondenti pfevazné kladng.
VétSina vnima reklamu jako dostate¢nou, ¢ast jako skvélou a 5 lidi ohodnotilo reklamu

jako zcela nedostate¢nou. Reklamu centra tvofi pfedev§im instruktofi, at’ uz v misté

prodeje nebo telefonicky. Nicméné online reklama je ve srovnani s konkurenci slabsi.

12. Ktera konkurecni centra z okoli navstévujete?

MoZnosti Odpovédi Podil
Yogiam 8 10,1 %
Strong BODY 0 0 %
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Fit Studio Slavkov 16 20,3 %

Ani jedno 57 72,2 %

Vétsina respondentli nenavstévuje ani jedno ze zminénych center, tudiz usuzuji, ze
se jedna prevazné o klienty MIL Clubu, ktefi tvofili moji cilovou skupinu respondenti.
Z konkurencnich fitness center je nejvice navstévovano Fit Studio, Yogiam menSim
poctem zdkazniki a na Strong BODY nereagoval ani jeden respondent. Jak uz jsem
zminovala u zakaznickych zkuSenosti, Strong BODY se li§i od konkurence podstatné
vys$§i cenou za lekci. Je tedy pravdépodobné, ze to bude jednim z diivoda, pro¢ nereagoval

ani jeden respondent.

13. NavStévujete zminéna konkurencni centra castéji nez MIL Club?

MoZnosti Odpovédi Podil
Ano 8 10,1 %
Ne 71 89,9 %

Kdyz vysledky porovnam s pifedeSlou otdzkou, znamena to, Zze z 24 zakaznik,

navstévujicich konkuren¢ni centra, pouze 8 navstévuje konkurenci ¢astéji nez MIL Club.

14. Proc byste preferovali/preferujete konkurenéni centrum?

MoZnosti Odpovédi Podil
Disponuji vétSimi prostory. 9 11,4 %
Nabizi lekce 1 v rannich ¢i dopolednich hodinach. 8 10,1 %
Jejich lekce jsou kvalitngjsi €1 zajimaveé;si. 0 0%
Navstévuji jen lekce, které MIL Club nenabizi. 17 21,5 %
Nenavstévuji konkurencni centrum. 49 62 %
Jiné: * 5 6,3 %
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*Konkuren¢ni centra akceptuji MultiSport kartu, maji moznost online rezervace ptes

internet, nabizi lekce i v sobotu.

Diivody preferenci jsou zde v riznych pomérech, nejvice zékaznici navstévuji
u konkurence lekce, které MIL Club nenabizi. V moznosti Jiné respondenti reagovali na
akceptaci MultiSport karet, které byly n€kolikrat zminény v posledni otdzce zpétné

vazby. Mlzeme si vSimnout, Ze by nikdo nepreferoval ¢i nepreferuje konkurenci skrze

vvvvvv

15. Jak vnimate reklamu konkurence ve srovnani s reklamou MIL Clubu?

MoZnosti Odpovédi Podil
O mnoho lepsi 1 1,3 %
Trochu lepsi 26 329 %
Stejna 45 57 %
Trochu horsi 5 6,3 %
O mnoho horsi 2 2,5 %

V této otazce vysledky nejsou pfili§ kladné pro MIL Club — respondenti vnimaji
reklamu konkurence jako stejnou nebo trochu lepsi. Pro par lidi je konkurenéni reklama
hors$i. Reklamu jsem nijak nespecifikovala, je brana v potaz i zminéna reklama osobnim

¢i telefonickym kontaktem.

16. Napiste jakoukoliv zpétnou vazbu k MIL Clubu.

Tato posledni otazka byla nepovinnd. Zpétnych vazeb v dotazniku bylo celkem

50 a reakce byly razné:

., Lekce jsou super, plné energie. Lektorky vyzaruji pozitivum. Vzdy odchdzim dobita

pozitivni energii a s dobrou naladou.
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, V MIL Clubu bych uvitala spolecné vikendové akce zamérené na cviceni. Treba
dvoudenni vikend plny jogy a pilates, v kombinaci s ruznymi styly jogy, doplnény treba

«

i néjakym seminarem ¢i moznosti masaze. *,

,, Vice lekci a MultiSport karta. “,

., Libilo by se mi néjaké cviceni pro maminky s detma. “,

«

., Super lektorka, kterda umi spravit naladu. *“.

Zdroj dotazniku. Viastni zpracovani s vyuzitim vysledkii z vlastniho dotaznikového Setient

Klienti velmi c¢asto chvalili kvalitu lekci, individudlni pftistup, pratelskou
atmosféru a instruktorky samotné. Dale se v odpovédich objevovaly prosby na dopoledni
¢1 vikendové lekce, vice cardio tréninkt ¢i vice lekei pilates nebo powerjogy pies tyden.
Parkrat také bylo zminéno, jestli by nebyla moznost zacit akceptovat MultiSport karty,
kvili kterym zakaznici navStévuji konkurenéni centra. Déle byla dvakrat zminéna
nevyhoda malych prostorl, na druhou stranu se nasly 1 komentéfe shledavajici malé
prostory jako vyhodu — skrze osobni pfistup a atmosféru, kterou ve velkych centrech

nemaji.
2.6. Souhrn analyz

Na zaklad¢ dil€ich analyz jsem vypracovala jejich souhrn, ktery byl sestaveny
pomoci ptistupu SWOT analyzy. Shrnula jsem silné a slabé stranky MIL Clubu, a také
nastinila mozné pfileZitosti a hrozby. Na slabé stranky podniku se zamétim ve vlastnich
navrzich feSeni.

Nizka troven reklamy a podpory prodeje mi jednoznaéné vysla pfi porovnavani
webovych a facebookovych stranek s témi konkurenénimi. Stejné tak pii srovnani
rozvrhl je nutné podotknout, ze MIL Club jako jediny nenabizi lekce v dopolednich

hodinach a online rezervacni systém, coZ by ocenili i respondenti v analyze zakaznik.
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Sportovni centrum také velmi ziidka ozivuje standardni rozvrh specidlnimi lekcemi ¢i
seminafi béhem roku. O tuto moznost mélo v analyze zdkaznikii zajem vice respondent

nez o moznost $irSi nabidky sluzeb.

Do silnych stranek jsem zatadila skvélé zakaznické vztahy, které vyplynuly ze
zékaznickych zkuSenosti 1 z analyzy zékaznikd, stejn€ jako individualni ptistup lektort.
MIL Club se také lisi od konkurence niz§imi cenami, které jsou pro zakazniky
piistupnéjsi. Muze se pysSnit 1 vysokou kvalitou nabizenych lekci, dosazenou Castym
vzdélavanim instruktorti. Z analyzy konkurence je znat, ze ne vSichni lektofi téchto center

maji odborné certifikace k vyu¢ovanym lekcim.

Mezi prilezitosti jsem zahrnula napiiklad vétsi prostory v okoli, které by pro MIL
Club znamenaly vétsi rozvoj podniku. Vystup konkurence z trhu by ptinesl nové klienty,
proto jsem jako protipol zahrnula v hrozbach vstup nové konkurence na trh, ktery nastal
pied tftemi lety (Yogiam). Jako posledni pfilezitost jsem zvolila rostouci trend
provozovanych sportovnich ¢innosti. Naptiklad v poslednich letech je ,,in* joga a jeji
rizné odnoze. Jeji popularita laka ¢im dal vice zakaznik.

V piipadé hrozeb je velmi pravdépodobné zvysSeni ceny za nijem. Méné
pravdépodobnad je virova pandemie, nicmén¢ dle aktualni situace je pro MIL Club velkou
hrozbou. S opravou komunikaci spojujici Slavkov s okolnimi obcemi uz se podnik také

jednou potykal a tato hrozba méla za nasledek ubytek klient z dané obce v dob¢ oprav.
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Tabulka 6: Souhrn analyz podniku MIL Club

Silné stranky

Slabé stranky

o skvélé zakaznické vztahy
¢ individudlni pfistup lektort
e niZ§i cena za nabizené lekce

e vysoka kvalita provadénych lekci

nizka urovei reklamy a podpory
prodeje

provoz pouze v odpolednich
hodinach

bez moznosti elektronické
rezervace

malé mnozstvi specialnich lekci

potadanych béhem roku

Prilezitosti

Hrozby

e vystup konkurence z trhu

e nabidka vétSich prostort v okoli za
pfiméfeny najem

e rostouci trend provozovanych

sportovnich ¢innosti

vstup nové konkurence na trh
zvyseni ceny najemného
oprava komunikaci spojujicich
Slavkov u Brna s ostatnimi
obcemi

virova pandemie

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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3. Vlastni navrhy reSeni

Z provedenych analyz v rdmci konkurence, zakaznikli a samotného MIL Clubu

1ze ziskat urcité poznatky. Nabizi se n€kolik variant, jak podpoftit prodej sluzeb a zarovein

zvysit celkovou spokojenost zékazniki.

3.1. Webové stranky

Jednou z nich je celkova uprava webovych stranek. I kdyz z dotaznikového Setieni

vySslo, ze stranky jsou pro zakazniky spiSe piehledné, potfebovaly by par estetickych

uprav. Predevsim spravné zatazeni obsahu k rubrikdm. Navrhovala bych tyto rubriky:

Uvod — zde by byl struéné popsan MIL Club (kdy a pro¢ vznikl, demu se
veénuje), také proC by jej zakaznici méli navstivit (zdlraznit silné stranky,
nabidnout prvni lekci Spinning® zdarma) a méla by zde byt informace, jak
Nabidka lekci — zde by byl stru¢ny a ptehledny popis lekci véetné
mozZnosti osobniho tréninku, ptipadné zminéni darkového poukazu.

Nas tym — obsah by se tykal instruktorti. Kratce by bylo popsano néco
o nich, které lekce vedou, jejich licence, ptipadné jejich motto.

Rozvrh a cenik — stejny jako nyni

Rezervacni systém — moZnost rezervace lekci elektronicky

Kontakt — zde by byly stejné informace, které se nyni vyskytuji v rubrice
Uvod, tedy adresa s mapou, zdliraznéné telefonni Cislo, e-mail, informace
0 provozovatelce, provozni fad, vSeobecné obchodni podminky a navic
odkaz na facebookové stranky.

Aktuality — v této rubrice by byly vkladany zmény v rozvrhu, pldnované

specialni lekce a seminare, €1 jiné aktuality.

Jednotlivé rubriky by byly prokladany fotkami — fotky z lekci, fotky instruktorti,

profesiondlni fotky s nac¢inim a jogové pozice, které mé centrum k dispozici, ptipadné

fotky prostorii. Celkova designovd uprava webovych stranek by grafikovi zabrala

odhadem 21 hodin prace — cca 3 hodiny na jednu stranku, pficemz by sviij Cas musela

investovat 1 majitelka, kterd by zmény s grafikem konzultovala. Grafik praci ocenil
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celkem na 12 600 K¢, pti hodinové sazbé 600 K¢. Konzultace s grafikem pied realizaci
zmén by zabrala 3 hodiny, zde si grafik uctuje 300 K¢ na hodinu, celkem tedy 900 K¢.
Ptehledné;si a propracovangj$i webové stranky by slouzily nejen zadkazniktim stalym, ale
hlavné zaujmou zdkazniky potenciondlni, ktefi si vyhledavaji centrum na internetu na

zakladé€ lokality. [19]
3.2. Rezervacni systém

V dotaznikovém Setteni skoro 50 % respondentti odpovédélo, Ze by uptednostnilo
moznost rezervace lekci online. Tudiz by bylo vhodné realizovat tento napad, ktery by
uSetfil praci instruktort 1 praci zdkaznikl. Pfece jen je pro mnohé jednodussi se z lekce
,par kliknutimi* odhlasit, nez psat SMS s diivodem, pro¢ rusi lekci. AvSak pro starsi
klienty by stale existovala moznost rezervace pies telefon. Tento online rezervaéni systém
poskytuji riizné webové stranky, nejlevnéji jej mizeme potidit za 150,-K& mésicné.
I v této nejlevnéjsi varianté poskytuje rezervacni systém spoustu vyhod, jako jsou
naptiklad reporty a statistiky, propojeni s Google kalendafem, emailové upominky
zékaznikiim a podobné. Rezervaéni systém si miize majitelka spravovat sama, nicméné
prvotni konfigurace grafikovi zabere 8 hodin, pti neménné sazb¢ 600,-K¢ na hodinu, tedy

celkem 4 800,-K¢. [18]

3.3. Facebook

3.3.1. Pravidelné prispévky

V porovnani s analyzovanou konkurenci je aktivita MIL Clubu na téchto
socidlnich sitich velmi slaba. Navrhuji, aby sportovni centrum castéji ptidavalo
ptispévky, naptiklad fotky z probéhlych lekci nebo sdilet zajimavé ¢lanky o joze, ¢i o jiné
provozované sportovni aktivité. Zvyseni aktivity na Facebooku neni financné nakladné,
1ze hodnotit jen Casovou ndrocnost, ktera by byla zhruba 30 minut denn€ — zahrnula jsem
zde vytvofeni media planu, tvorbu ptispévka (jejich grafickou podobu a planovani)
a neocekdvané prispévky (zména pracovni doby, technické problémy apod.). Pro
piedstavu jsem vytvofila nahled ptispévku, ktery by byl vhodny vzhledem k aktualni

situaci, kdy je centrum zaviené. Jedna se video s prvky jogy, které¢ piiméje sledujici
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k pohybu (nédhled viz Obrazek 15). Plan ptispévku, textu, natoCeni videa a zvetfejnéni mi

zabralo zhruba hodinu a pul ¢asu.
Navrh piispévku:

Pratele,

jak travite dny bez MIL? Pokud mdate chut’ se doma protihnout, posilam vam Pozdrav
Slunci ©. Zacvicte si jej pred snidani po tirech az péti opakovanich, dobije vas pozitivni
energii.  hned od rana. Mejte se  krdasne, tésim se na  vas!
L

Obrazek 13: Video: Pozdrav Slunci

b g 00, i

Zdroj: Vlastni fotografie
3.3.2. Placena reklama

Pro zvySeni povédomi o znacce a ptildkani novych zdkazniki navrhuji taktéz
vyuziti facebookovych stranek. Facebook nabizi propagaci firmy v okoli za velmi
piijatelnou castku a efektivné zamiii na cilovou skupinu. Pii tvorbé reklamy, kterad se
uzivatelim Facebooku zobrazi na zdi, je mozné nastavit veskeré¢ parametry. Patii mezi n¢
dosah ptsobnosti (radius), ve&kova skupina, pohlavi, podrobné cileni (zajmy,
demografické udaje, chovani), obsah reklamy (titulek, text, obrdzek), doba trvani

a podobné. Pro MIL Club jsem zvolila radius 25 km, v€k 18-65 let, pro muze i Zeny
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a mezi z4jmy jsem zatadila formovani téla a jogu. Pro tyto zadané parametry vyhodnotil
Facebook velikost potencionalniho okruhu wuzivateld na 150 000 lidi, pfi€emZz
odhadovany pocet oslovenych lidi by byl 240 az 710 lidi denn¢. Denni rozpocet vychazi
na 24,-K¢. Na Obrazku 16 nize vidime mnou zvoleny titulek a text, ktery by oslovil
potenciondlni zdkazniky. Jedna se 1 jiZ zminénou informativni podporu produktu v rdmci
vyzkouseni lekce. Jako akci, kterou maji lidi provést, kdyz uvidi reklamu, jsem zvolila
,,Dalsi informace®, kde najdou odkaz na webové stranky. Na Obrdzku 17 potom vidime
denni rozpocet a celkovy rozpocet 335,-K¢, ktery by pokryl dvoutydenni trvani
propagace. Pokud by reklamu a naslednou analyzu tvofil grafik, praci odhadl na 5 hodin

prace s hodinovou sazbou 600,-K¢, tedy celkem 3 000,-K¢. [8]

Obrazek 14: Text k reklamé na Facebooku Obrazek 15: Rozpocet reklamy na Facebooku
ok © o
MIL Club Dny 14 : Datum konce [gg 9.4.2020
Text © 139 /a0 Denni rozpocet @
o ~
Navstivte nas ve Slavkové u Brna! Prvni lekce Spinning 2 3 9 6 KC V4
pro zaCateénika je ZDARMA! I

A pro€ zrovna MIL Club?
POSTAVA-TRENINK-KONDICE-ZABAVA

Skuteénd vynaloZena &astka za den se mize lisit. @
di [ ]

& 240 az 710 lidi na denné
kei O —
Dalsi informace w

Celkem investujete 335,44 K¢&. Tato reklama

https//www.milclub.cz/ pobé&Zi 14 dni a skoné&i 9. 4. 2020.

TRVANI A ROZPOCET

DI ATRA
%t Kliknutim na tlaitko Propagovat vyjadfite sviij souhlas se smiu ¥+ Kliknutim na tladitko Propagovat vyjadfite sviij souhlas se
Zdroj: [8] Zdroj: [8]

3.3.3. Poradani specialnich lekci

Prosttednictvim téchto stranek lze také zvetejiiovat specialni lekce a semindfe,
o které mélo v priizkumu zajem 47 lidi, tedy skoro 60 % respondenti. Pro ukézku jsem

navrhla lekci Pilates a joga pod Sirym nebem. Néapad, text a vizual mi zabral hodinu préace
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(viz Obrazek 18). Dle konzultace s majitelkou by ji organizace dvouhodinového seminare
zabrala 3 hodiny (zvefejnéni piispévku, vytisk plakatu, ptiprava lekce). Pokud by reklamu
na tento kurz vytvarel grafik, tak by design, slouZici k zvefejnéni na web a Facebook,
vySel na 1 000 K¢. Nicméné tuto moznost neshledavam jako relevantni, je ptilis ndkladna.
Majitelka by tedy musela vytvoftit jednodussi plakat, ktery by ji zabral dalsi hodinu prace.
Vytisk plakatu na néasténku v MIL Clubu o velikosti A4 vychéazi na 60,-K¢. V piipadé
vetsiho poctu zdjemcti by seminai probihal na vice etap. Cilem téchto specialnich lekei je

zvysit celkovou spokojenost stalych zdkazniki. [19, 20, 25]
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Obrazek 16: Vizudl specialni lekce

Pilates a joga pod
Sirym nebem

Velesovice 326
17:00 - 19:00

Rezervace na spa.i@seznam.cz nebo tel.: 774 329 825

Zdroj: Vlastni zpracovani, vilastni fotografie

3.3.4. Soutéz

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by vétSina zakaznikii neocenila v MIL
Clubu suplementy. Je tedy zbytecné fesit podporu prodeje formou doplitkového prodeje.
Nicméné lze vyuzit jiny nastroj podpory prodeje, a tim jsou soutéze. Sportovni nadsenci
Casto mivaji soutézivého ducha, takze navrhuji vytvofit soutéz, ktera by se jmenovala
Letni vyzva srdcarii. V 1ét€ byva provoz MIL Clubu ¢aste¢né omezen, navstévnost je

mensi, protoze lidé radgji sportuji venku, jezdi na vylety a podobng. Ukolem tuéastnikd
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by bylo pofidit néjakou origindlni fotku, jak v 1ét&€ poctivé sportuji. Fotku ptidaji na
Facebook a oznac¢i MIL Club. P&t nejlepSich fotek, hodnocenych dle originality
provedeni, by ziskalo permanentku na pét vstupd, na libovolné lekce. Fotky zhodnoti
instruktofi. Cilem této soutéze je zvysit povédomi o znacce (tim, Ze lidé oznaci MIL Club
ve svych pfispévcich), zvysit spokojenost stalych zdkaznik a v neposledni fadé také
zvysit navstévnost béhem letni sezony. Co se tyce nakladid, permanentni vstupy maji
hodnotu celkem 2500,-K¢. Vytisk plakatu byl odhadnut stejné jako reklama na kurz, tedy
60,-K¢ o velikosti A4. Organizace soutéze by trvala majitelce zhruba 3 hodiny vcetné

vytvoreni grafického vizudlu. [19, 20, 25]
3.4. Alternativa dopolednich lekci

Mym poslednim navrhem ke zlepSeni spokojenosti zakaznikt m¢la byt nabidka
dopolednich lekci, protoze v dotaznikovém Setfeni mélo o tyto lekce zajem 26 lidi, tedy
necelych 33 %. AvSak po konzultaci s majitelkou bylo tfeba tento navrh piehodnotit.
Sd¢lila mi, Ze neni v jejich silach vést hodiny dopoledne z diivodu trvalého pracovniho
poméru. Stejné tak je tomu u ostatnich instruktorek MIL Clubu. V tomto ptipadé je zde
moznost inspirovat se konkuren¢ni firmou Strong BODY, kterd v téchto nevyuzitych
hodindch nabizi moznost prondjmu prostord s hodinovou sazbou 310,-K¢ vcetné
pomicek. Sazba pro MIL Club je zcela na uvazeni majitelky. Nékladem tohoto navrhu je
pouze Casova narocnost, tedy zvetejnéni moznosti o pronajmu na webovych strankach,
Facebooku a v misté¢ prodeje — na nasténce. Pokud by se naSel zdjemce, nejlépe
vyuZivajici tuto moznost konstantné, MIL Club by disponoval vys$§im finan¢nim

majetkem, ktery by mohl investovat naptiklad do novych pomiicek ¢i reklamy. [15, 20]
3.5. Souhrn navrhi

Z uvedenych navrhi je jednozna¢né nejndkladnéjsi celkova tprava webovych
stranek, ktera s konfiguraci rezervacniho systému piijde zhruba na 19 000,-K¢. Soutéz
a placena reklama piedstavuji naklady ve vysi 6 000,-K¢&. Velkym, avSak da se fict
nefinanénim nékladem, je u vSech navrhi investovany cas majitelky. Sprava
facebookovych stranek a rezervacniho systému by vyzadovala kazdodenni hodinu az dvé

Casu. Ostatni Cinnosti, jako naptiklad soutéz, specialni lekce a konzultace upravy
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webovych stranek, jsou spiSe jednorazového charakteru a pravdépodobné by neprobihaly
Castéji neZ jednou mésicné.

Nejdrazsi zmény (webové stranky a online reklama) slouzi k ptilakéani novych
zakaznikl. Pokud bychom ocekévali nartst naptiklad 15 novych zékaznikl, kupujicich
pravidelné permanentni vstupy, tak ndklady na online reklamu a webové stranky budou
pokryty zhruba po tfech az ¢tyfech mésicich. Tudiz pifi 10 novych klientech a vice Ize
realizované navrhy povazovat za uspéSné. Ostatni navrhy slouzi pfedevSim ke zvySeni
spokojenosti zdkaznikl stalych, a tim 1 k posileni jejich loajality. Jejich zvySena
spokojenost 1ze hodnotit na zdklad¢ jejich zpétné vazby po ukonceni lekce u instruktora,

pfipadné vytvotrenim dalSiho online dotazniku.
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Zavér
Bakalarskd prace byla zaméfena na podporu prodeje a reklamu malého
sportovniho centra MIL Club, které nabizi skupinové 1 individudlni lekce formujici
postavu, zdravi i kondici. Po nastudovani této problematiky z odborné literatury bylo

mym cilem zvySit celkovou spokojenost stalych zédkaznikii a navySit pocet novych

zékazniki prostfednictvim vhodnych nastroji podpory prodeje a reklamy.

V teoretické Casti jsem se nejvice soustiedila na jednotlivé slozky marketingové
komunikace, ptedev§im na podporu prodeje a reklamu, kterou jsem li¢ila podrobné;i.
Dale jsem popisovala nakupni chovani zadkaznika, kde jsem charakterizovala
spotiebitelovo vnimani, segmentaci trhu a hodnoty zdkaznika. Jako posledni byla

objasnéna komunikace v misté prodeje, jejiz soucasti je POP komunikace a image
obchodu.

Dale navazuje Cast praktickd. Ta zacind predstavenim podniku MIL Club, kde

nalezneme portfolio sluzeb, rozvrh lekei a cenik.

Nasleduje popis marketingové struktury podniku, kterou jsem zpracovala na
zéklad¢ informaci ziskanych z casti teoretické. Charakterizovala jsem zde néstroje
marketingové komunikace, které podnik vyuziva a vytkla ptipadné nedostatky. Déle jsem

popsala komunikaéni prosttedky, které se nachazi v misté prodeje.

Pokracovala jsem analyzou konkurence, kde jsem vybrala tfi hlavni konkurenty.
K jejich zvoleni pro mé byla stéZejni lokace a nabidka podobnych ¢i stejnych sluzeb.
U konkurence jsem taktéz analyzovala komunika¢ni prostiedky a vzijemné je
porovnavala 1 s MIL Clubem. Ten mél ze vSech sportovnich center nejnizsi uroven

reklamy a jako jediny zaostava s telefonickym rezervacnim systémem.

Na konkurenci navazuji zadkaznické zkuSenosti, kde jsem se snazila analyzovat
osobni prodej a komunikaci ve vybranych konkurenc¢nich centrech a MIL Clubu.
Osloveni zékaznici v této pasazi vyplnili protokol, ktery byl sestaven pomoci metodiky
Mystery Shoppingu. Zde byly vysledky u MIL Clubu pozitivnéjsi, zdkaznice si velmi
chvalila pfistup lektorky.

Stejné¢ piiznivé ohlasy vyplynuly i1 z analyzy zakaznikli, ktera doprovazi
zakaznické zkuSenosti. Analyzu jsem provadéla formou dotaznikového Setfeni. Cilovou

skupinou byli zakaznici, ktefi toto sportovisté navstévuji pravidelné, nebo jej alespon
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jednou navstivili. Dotaznik byl zkompletovan k zjisténi spokojenosti zakazniki a jejich
nazort na konkurenci. Vysledky Setfeni prokazaly, Ze celkova spokojenost s MIL Clubem
je na velmi dobré urovni dle ptiznivych odpovédi respondenti, avSak byly odhaleny

urcité rezervy, pro které existuji vhodna feseni.

Stézejni nedostatky, nejen z rozboru zédkazniki, jsem shrnula v celkovém souhrnu
analyz, ktery jsem vytvofila pomoci ptistupu SWOT analyzy. Jeji slabé stranky mi
slouzily jako podklad k sestaveni vhodnych navrhti feSeni dané problematiky.

Navrhla jsem celkovou upravu webovych a facebookovych stranek, které byly
rozsifeny o nastroje reklamy a podpory prodeje. Jako vhodné néstroje jsem zvolila soutéz,
placenou internetovou reklamu a zpestieni nabidky sluzeb pomoci dvouhodinovych
seminaiid. Mym poslednim alternativnim nadvrhem misto rozsifeni rozvrhu o dopoledni

lekce byla nabidka prostort k pronajmu v téchto dopolednich hodinach.
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P¥ilohy

Dotaznik: Sportovni centrum MIL Club

1. Odkud znate MIL Club?

MoZnosti

Pfes kamaradku/kamarada

Z Facebooku

Nase/ na$la jsem si centrum na webovych strankach skrze

lokalitu

Vsiml/vS§imla jsem si centra na zaklad¢ reklamy (vyloha,

plakaty apod.)

Jiné:*

2. Co nejvice pouzivate ke zjiSténi informaci v ramci MIL Clubu?

MoZnosti

Facebook

Webové stranky

Telefonni kontakt

Osobni kontakt

3. Mél/a byste zajem o vice zajimavych akci v pribéhu roku (jako je

Spinning® maraton apod.)?

MoZnosti

Ano
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4. Chybi Vam v centru suplementy? (proteinové ty¢inky, isotonické drinky,

spalovace, ...)

MoZnosti

Ano

Ne

5. Jsou pro Vas facebookové a webové stranky MIL Clubu prehledné?

MoZnosti

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

6. Vyhovuje Vam rezervaéni systém MIL Clubu?

MoZnosti

Ano, pln¢.

Upftednostnil/a bych moZnost online rezervace ptes internet.

7. Uvital/a byste lekce v rannich ¢i dopolednich hodinach?

MoZnosti

Ano

Ne
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8. Je pro Vas nabidka sluzeb dostacujici?

MoZnosti

Ano, rozhodng.

Ano, ale uvital/a bych béhem roku vice zajimavych akei €1

specialnich program.

Ne, uvital/a bych §irsi Skalu nabizenych lekci.

9. Je pro Vas sportovni centrum dostupné v ramci lokace?

MoZnosti

Ano

SpiSe ano

SpiSe ano

Ne

10. Jak vnimate cenu lekci v poméru s jeji kvalitou?

MoZnosti

Vysoka

Pfiméfena kvalité

SpiSe nizsi

Nizka

11. Jak byste ohodnotil/a reklamu MIL Clubu?

MoZnosti

Skvéla

Dostate¢na
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Nudna, neefektivni

Zcela nedostate¢na

12. Ktera konkurecni centra z okoli navstévujete?

MoZnosti

Yogiam

Strong BODY

Fit Studio Slavkov

Ani jedno

13. NavStévujete zminéna konkurencni centra castéji nez MIL Club?

MoZnosti

Ano

Ne

14. Proc¢ byste preferovali/preferujete konkurenéni centrum?

MoZnosti

Disponuji vétSimi prostory.

Nabizi lekce 1 v rannich ¢i dopolednich hodinach.

vvvvvv

Navstévuji jen lekce, které MIL Club nenabizi.

Nenavstévuji konkurencni centrum.

Jiné:*

15. Jak vnimate reklamu konkurence ve srovnani s reklamou MIL Clubu?
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MoZnosti

O mnoho lepsi

Trochu lepsi

Stejna

Trochu horsi

O mnoho horsi

16. Napisté jakoukoliv zpétnou vazbu k MIL Clubu. (Nepovinné pole)
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Protokol: Prvni lekce ve sportovnim centru

1. Popiste prosim pribéh vasi prvni navstévy sportovniho centra.
Staci jen kratce par radkii (jak jste na dané centrum prisia, jaka byla lekce, jaky byl
pristup lektora/lektorky, ...). Miizete vytknout co se vam libilo, pripadné co vas

zaujalo, a také co vam v centru naopak chybélo nebo s ¢im jste byla nespokojenda.

2. Kolik stala lekce?

3. Vrétila byste se do sportovniho centra nebo radéji navstivite konkurenci?

4. Jakou atmosféru vytvaii centrum (hudba, prostory, Cistota, teplota, ...)?

5. Jak na Vas pusobil/a lektor/ka?

6. Jak jste byla spokojena s kvalitou lekce?

7. Ptal/a se Vas lektor/ka po skonceni lekce, jak jste byla spokojena nebo Vas

néjak individudlné oslovil/a?

8. Zaznamenala jste néjakou pobidku k dal$i navstéveé daného centra od

lektora/lektorky?

9. Bylo Vam nabidnuto né¢jaké cenové zvyhodnéni (permanentni vstupy, kredity,

...)? Pokud ano, jaké?

10. Jaky je Vas celkovy dojem z navstévy sportovniho centra?
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