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Anotace

Tato bakal&ska prace se zaifuje na analyzu nedostatknarketingoveé strategie
Fit centra a snazi se najit, jak by mohly byt tgemlostatky eliminovany. K dosazeni
tohoto cile vyuzZiva tznych nastrdj, nagiklad analyzu marketingového mixu
a dotaznikové S@ni. Na zaklagl zpitnych vazeb od zakazrik ktefi vyplhovali
dotazniky, a diskuze s vedenim tohoto centra, bglazena &ktera opateni o tom, jak

dohe reagovat na kazdy pozadavek jedince a zvysSithaast a popularitu Fit centra.

Annotation

This bachelor work focuses on analyzing limitatioofs marketing strategy
of a fitness center. It tries to establish how ¢hebortcomings could be eliminated
and in achieving this goal different tools like keting mix analysis and questionnaire
are used. Based on the feedbacks from the custowtewsfilled the questionnaire
and discussion with the management of the cenpenganmeasures on how to properly
react to each individual customer demand and iserestendance and popularity

of fitness center were suggested.

Kli ¢ova slova reklama,
sluzby,
public relations,
segmentace trhu,
spokojenost zakaznik
fit centrum.

Keywords: advertisement,
services,
public relations,
segmentation of market,
contentment of customers,
fit center.
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UvoD

Cilem mé bakaigké prace bude vytvib strategii, jak zvysit nav&tnost
a spokojenost zakazrik Fit centra v Blansku. Zafim se na odstra&ni
marketingovych nedostatk které jsem ve firh za dobu svého tgobeni objevil.
Vhodnou kombinaci marketingovych nasitrge budu snaZzit navrhnout takoteSeni,
které by tyto nedostatky odstranilo a &asre pomohlo firmé efektivrgji reSit
marketingové cile, mezi nimiz povazuji za jedenemezit¢jSich &inné odolavani

rostouci konkurenci.

Cviceni vCeské republice, respektiveCieskoslovensku, ma dlouholetou tradici.
NejznangjSi masovou dovychovnou organizaci, ktera vychazi z TyrSovaguat/ku
harmonického rozvojeslesné, dusevni i mravni stranky osobnosti je uTdgcvicna
jednota Sokol, zalozena roku 1862. NadSeni mlaté Be hrd hlasili do Sokola,
aby pod heslem ,ve zdravéid zdravy duch“ ukazali ostatnim krasud@ni a kultury
téla. OvSem ped rokem 1989 bylo posilovangtéinou chapano jen jako dagbvy
a okrajovy sport. Lidé provozujiciiznorodé sporty, jako néglad fotbal ¢i hokej,
navstvovali posilovny, které bylykasto pouze s@asti tlocvicen, k posilovani da

v rdmci svého tréninku.

Po oteveni hranic vroce 1989 knam c¢aty pronikat nejiizrejSi vlivy
ze zapadnich zemi. Postdpisme gebirali zapadni zvyky i nové sporty. Tedy teprve
po roce 1989 se v oblasti sportu u nasala vytvédet posilovny jako samostatné
podnikatelské subjekty, zaitené vyhrad& na posilovani a kulturistiku. Z posilovani
se stal celositovy trend a pdtbaclovéka p&ovat o zdravi a vzhled svéh#ia. Vzdy
déti jiz v utléem wku rady sleduji v televizi své &ki hrdiny s mohutnymi svaly a ajit
se jim co nejvice vyrovnat. Celagovym symbolem kulturistiky a zdravého sportu
se stal rakousky rodak Arnold Schwarzenegger, kterése svou odvahou,
houZevnatosti a neutuchajici touhou posébkp podélo dosahnout svych neskromnych
cila a ktery je modlou a moti¢ai ikonou pro mnohé mladé lidi a které nesmirn
inspiruje k neustavajici ¥# dosahovat svych vytouzenychuacijMusel jsem si ¥it.
To je velice dlezitd wc. A pokud si utveite velmi jasnou fedstavu,ceho chcete
dosahnout, podase vam to.“ — Arnold Schwarzenegger.



Kulturistika v Blansku nerfla svoje pdatky nijak lehké. Tento sport ma oviem
svoje z#&atky v TJ Spartak Metra Blansko jiz od roku 196atriPk nejmladSimu
sportovnimu odgtvi, ktera jsou v této da@bv ramci TJ provozovana.dolik nadSent
pro tento sport zdna svojicinnost v $atnachékbocvicny SOUCKD Blansko, pozdi
v herre stolniho tenisu, kdyZz nakonec Kérv gardzi Josefa Krupy (viziioha ¢. 5).
Cinnost za tohoto stavu je velmi kritickd, a pratggdnano o moznosti zaloZeni oddilu
vtéto TJ. Jednani ve vyboru TJ je nakonecésisp a hrstka vyznava kulturistiky
v ¢ele s Josefem Krupou a Jaroslavem Plachym ml. rozaja velmi rychle svojéady
a s velkym eldnem v malém sakdotvi¢né haly Z%izuje posilovaci kout, zhotovuje

posilovaci n&adi a v kratké dabvznika solidni stanek kulturistického oddilu.

Kratce po roce 1990 vznika v Blansku prvni posivitera je jiz zagiena
vyhradré na posilovani. Nabizi svym kligmh tehdy jest ne filis dokonalé vybaveni
posilovacimi stroji, které jsou zastaralé &teré ¢asto réné vyrakEné. Postupeniasu
bylo vybaveni zdokonalovano. Stroje byly nahrazgvaovymi a profesionakjsSimi.
Dnesni podoba posilovny v Blansku je na slusné niro&vsSak stale vice musielit
silné konkurenci siti posiloven, vznikajicich vékyeh meéstech. V gkterych bodech

marketingové strategie vSak pénd zaostava za velkymi posilovnami.

Proto bych rad prosdnictvim modelu marketingové strategie dopibru
provozovateli posilovny konkrétni navrhy, diky Kwer by se mohla dostat na Urave
silné konkurence a ziskat stmé a spokojené zakazniky, Ktee budou do posilovny

radi vracet.
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1 Vymezeni problému a cile bakaléské prace

Mrivrw s

zékaznik a s tim spojend kvalita prov&d/ch sluzeb. Kazda takova firma by n#an
brat zakaznikovy nazory agmi na lehkou miru. Zakaznici m&gasto pravdu, nelo
se jedna o& samotné. Prodje sluzba poskytovana. Proto jen a jen jejich yugou

smerodatnou polozkou.

Ve Fit centru, nachazejicim se v migtého bydli&, jsem si vSiml konkrétnich
nedostatlt v oblasti marketingu. Jedna se o posilovnu, kjer@rostoro¢ omezena
anachazi se v ménfrekventované casti nesta. Naviivnici nmesta, potencialni
zékaznici, se tedy mnohdy o posilévmemohou dozdét diky nizké propagaci

a komunikaci sluzeb.

Cilem bakaléské prace, jak jsem uvedl v lOvodu, je vyitvotakovou
marketingovou strategii, ktera by vedla ke zvySewivStvnosti a spokojenosti
zékaznik Fit centra v Blansku. Déle identifikovat marketing nedostatky, snaZzit
se tyto nedostatky odstranit a pokusit se navrhndwidnou kombinaci néstioj
marketingu, ktera by firshpomohla efektivgyi resSit marketingové cile a obrajintak
odolavat rostouci konkurenci. V praktickésti bych rad vyuZzil metody dotaziik
pro nav&vniky a na zaklatlodpowdi vytvaril dalSi potebné stimuléni nastroje, diky
nimz by firma doséhla&si prosperity a produktivity a zajistila sitgi navstvnost.

Ve sveé praci bych rad firtnnabidlfadu alternativ, jak vylepSit sdasny stav
marketingoveé strategie. Zejmeéna, jaké zvlastniksiudabidnout cilovému subjektu,
aby se zvysSila spokojenost zakazhikaka by n&la byt strategie tvorby cen pro tyto
sluzby, jakou zvolit propagaci a komunikaci, jakartoveir sluzeb nabidnout svym

klientim a jakym zjisobem sluzby poskytovat.
Zejmeéna se budu v této praci snazit potvrdit nghaatit nasledujici hypotézy:
Hypotéza®. 1. Dojde-li k roz&feni reklamni strategie, &&i se navé&vnost Fit centra.

Jelikoz se Fit centrum nachazi mimo centrungstan, kudy mnoho lidi

neprochazi, pomoci vhodné reklamy ve férpouta&tu u hlavni silnice fi piijezdu
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do mésta a v centru #sta, nebo reklamy v novinachtasopisech se o Fit centru dozvi
vice potencialnich zakazrik

Hypotéza®. 22 Pokud se za#stnaclovek s trenérskym kurzem, ktery se budeovat

prvnim nezkusenym na&ggtikim, mize docilit zvySeni nav¥snhosti novych klierit

Byl jsem mnohokrat ssdkem, Ze si prvni nav&tnici s€Zuji, Ze ve Fit centru
chybi rekdo, kdo by se jim &noval, vys¥étlil jim spravnou techniku c¥eni, poradil
s Upravou jideltku, pogipad jim sestavil tréninkovy plan. NezkuSeni n&vsiici
se v cizim prosedi neciti dofe a jelikoZz newdi, co a jak maji c¥it, casto jejich
navsévnost po par dnech koén Pokud by se jim ovSemeémoval gislusny odbornik,
svou ochotou afatelskym pistupem docili toho, Ze se budou tito lidé do pesiy radi

vracet.

Hypotézac. 3 Usparadaji-li se ve Fit centruziiznorodé soute a akce, jflaka to vice

zakaznik.

Pokud se ve Fit centru &@u pdadat soutze o volné vstupenkyasopisy,
specialni vyzivu nebo dalSi druhy vstupeneklaga to vice zeédavych nav&vnika
z celého regionu. Sot#ti se budou mocidastnit jak muzi, tak Zzeny. Na koupalisti,
které firma rovez provozuje, jiz #kolik let probihd pes sezdnu sportovni akce
s ndzvem Léto v pohybu, kde jsouipdany fizné soutze o atraktivni ceny. Akce

je hojrg navstvovana a velice oblibena.

Hypotéza®. 4 Dojde-li k roz&feni stavajicich prostor, vzroste spokojenost zékazn

Je t'eba brat ohled na vznikajici naklady a fidahzdroje vhod# pouZit.

Souwasné prostory Fit centra jsou vlivem improvizaceistnosti fivodns
neucené pro posilovnu, prostordwnevyuzité. Jelikoz je posilovna s@sti budovy
meéstskych lazni, je radikalni roZéhi prostor nerealizovatelné. Navrhoval bych vSak
vhodrgjSi uspdadani straj a nakoupeni novych #Haeni, a dosahnout tak
sympatttéjSiho vzhledu interiéru posilovny, ktery byitahl nové nav&vniky. Firma
by mela sledovat satasné trendy vybaveni posiloven & piskadni novych zézeni

zanestnanceadre zaskolit pro spravné pouzivani stroj

12



Hypotéza®. 5. Zameri-li se posilovna na konkrétni skupinu obyvatelytv@si pro ni
vyhodné slevy, 2t6i se jeji navst/nost.

Posilovha by se #hka zangfit na konkrétni skupinu obyvatel, napzeny
na matéské, pro které je posilovani nesngirdalezité. Pro tyto Zeny by posilovna
nabidla vstupné se slevou, kurzy spravnéhd@eaii Jejich nav8vnost by se tedy
z&konit zvysila. DalSi zvyhodinou skupinou by byli napstudenti.

1.1  Vystupy a prinosy prace

Teoretické— Bakaldiska prace nam umozni roisi znalosti daného oboru. Zardve

poslouZi jako refergmi materidl a vychozi bod pro dalSi vyzkum tétdopematiky.

Praktické — Diky mym navrim vhodné kombinace komunik@ho mixu by firma
mohla dosahnout ve vysledkwtsi ziskovosti a prosperity diky vySSi nawgtosti.
ZlepsSi se image firmy a celkovy dojem zakaanikRojde ke zlepSeni vztahu firma —
zékaznik. VysSi kvalitou sluzeb vzroste spokojerm#taznik. Stimuluji se zasadni

prvky marketingu sluzeb, zejména propagace a kdkagrifirmy se svymi klienty.
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2 Teoretické poznatky dané problematiky

2.1 Reklama

s

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditgdich a nejdlezitéjSich nastraj
marketingoveho komunikaiho mixu. Vynaklada se na ni mnoho ptredi a Zzadna
z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava toligejnych diskuzi a rozpaér Stejre
jako v gipadt ostatnich komunikaich nastraj je treba ¥novat konkrétni pozornost
jednotlivym krokim ve vyvoji kampad& a jejimu spojeni se strategickym
marketingovym planem. Nejtezit¢jSim bodem vtomto procesu je transformace
kreativnich ngpad do provedeni reklamy. Je nutn&nevat pozornost tznym

formélnim a obsahovym technikdm a jejich dopadefe&tivnost [12].

Podle Payneho [11] je reklama jednou z hlavnicherfor komunikace
pouzivanych v podnicich sluzeb. Ukolem reklamy vketingu je dostat sluzbu
do pov¥domi zakaznik a odliSit ji od ostatnich nabidek, raiSiznalosti zakaznika
osluzlz a peswdiit jej, aby si sluzbu koupil. Usgna reklama je proto jednim

z rozhodujicich faktdr usgchu marketingové politiky

Také reklama hraje udezitou ulohu pi budovani pozice sluzby. Vhledem
k nehmatatelnému charakteru zakladniho produktuol&izné sluzbu propagovat.
Prodejcicasto hledaji hmatatelné prvky, které |zé&raznit a inzerovat. Proto néklad
letecké spolénosti propaguji kvalitu své kuchyn pohodinost sedadel a vysokou

arovei obsluhy.

A proto v posledni dabvzrostlo vyuZiti reklamy v &kterych od¥tvich sluzeb,
napiklad ve finagnich sluzbach, telekomunikacich a v maloobéhddm se sluzby
zataly vyznamgji podilet na celkovych vydajich za reklamu. Takéeklamé musime
nékterym otdzkam &novat zvlastni pozornost. Jsou tdegevSim vybr meédii,

stanoveni cil reklamy a metody rozgtovani.

Za hlavni reklamni média Payne [11] povaZuje teievédio, kino, denni tisk,
casopisy, pimou rozesilku, plakaty, venkovni reklamu a teleféybér vhodnych médii
a ukeni pongru jejich vyuziti jsou zakladnimiipdpoklady pro dosazeni efektivni
navratnosti vioZzenych prastdki. K asgSnému zvladnuti tohoto procesu jeeka
piredem stanovit cile, kterych ma byt v rektadosazeno.
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Dle Foreta [1] Ize z&kladni cile reklamy vymezkaa

* informativni — kdy reklama informuje wejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Eelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku @stiategie).

* pieswdcovaci— nastupuje v obdobi zvySeného konkdreno tlaku a jde tudiz
o to, zafsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil gr&aS produkt (push-
strategie).

e pripominaci— ma udrzet v pasdomi zakaznik nas produkt i nasi zgiku.

Payne [11] tvrdi, Ze reklamni aktivity musi byt yZohtegrovany s ostatnimi
prvky komunik&niho mixu. Reklama by #&a nagiklad pomahat vyt&t pozitivni
image, ktery je dleZity z hlediskac¢innosti obchodnich zastupcpodniku, nebt

zvySuje jejich Sance na Uggh pi jednani se zakazniky.

2.2  Zavadéni noveho vyrobku na trh

Firma zavéadjici na trh zcela novy produkt pr@&jmmusi trh nejtive pipravit.
Zakaznici se budou seznamovat s novym produktemozngvat, jaké pitby
uspokojuje a jaké jsou rozdily ve vztahu k produktjez doposud pouzivali. Hlavnimi
cily komunikace v takoveé trzni situaci bude vyiv@otiebu kategorie (objasnit, které
potreby budou novym produktem uspokojeny), gomi a znalost. Jde-li o zboZzi denni
potieby, je teba peswdcit zakaznika, aby vyzkouSel novy produkt. Komusikia
strategie musi Zgaznit konkrétni a zakladni prodejni prvek, ridgdit¢jSi funkeni
vyhodu [12].

Podle Kotlera [6] musi kazda firma vyvijet nové alyjky piinejmensim z toho
duvodu, Ze skteré z jejich stavajicich vyrobkse dostanou do stadia upadku. Hlavnim
smyslem nahrazovani stavajicich vyréllovymi je udrZzovani nebo rozvijeni obcliod
firmy. Navic zakaznici si staleggi nové a nové vyrobky a konkurence se snazicaby

nejlépe jejich pani pinila.

Kotler [7] dale uvéadi, Ze firma @ie novy vyrobek ziskat prdistnictvim
akvizice nebo progtdnictvim vyvoje. Akvizice mize mit ti formy. Firma miZe
zakoupit jiné firmy, nebo iZe koupit vybrané patenty, nebo zakoupit licem&oncesi

od jiné firmy. V €chto @ipadech nedochazi k vlastnimu vyvoji nového vyrgbku
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ale k zisk&ni prav na existujici nové vyrobky. Maofirem zabezpaije swij rast

sourasre pomoci akvizic i pomoci vyvoje. Jejich manaiti, Ze se nejlepSiipezitosti

mohou vyskytovat jak v akvizicich, tak ve vlastnityvoji, a proto se snazi nabyvat

zkusenosti v obou sfrech.

A proto firmy, které zanedbavaji vyvoj novych vykdb se vzhledem k silné

konkurenci na trzich vystavuji velkému riziku. &hjivyrobky jsou zranitelné &nici

se potebou a vkusem spebiteli, novymi technologiemi, zkracovanim zivotnich dykl

a rostouci domaci a zahrami konkurenci.

Uspsnosti novych vyrobk branirada faktoéi, mezi hlavni dle Kotlera [6] pét

nedostatek novych vyznamnych napad urcité oblasti — u #kterych
zakladnich vyrobk, jako je napiklad ocel a prasky na prani, je malo moznosti
pro jejich zdokonaleni

fragmentace trin— firmy zan®iuji své vyrobky na trzni segmenty, které jsou si
podobné — to vede k mensim praoheja ziskim

spol&enska a vladni omezeni — nové vyrobky mushmmt takova kritéria,
jako je bezpénost spatebitel a ekologicka nezavadnost

vysokd nakladovost prooesvyvoje novych vyrobk - firmy obvykle
rozpracovavajtadu novych napdd avsak vysledkem je pouzékolik inovaci.
Souasre stoji firmy pred problémem neustale se zvySujicich néklad
na vyzkum, vyvoj, vyrobu a marketing

nedostatek kapitalu —c¢které firmy, gestoZze majifadu dobrych napdd

je nemohou realizovat Zidodi nedostaténych finarénich prostedki na jejich
vyzkum

zkracovani doby vyvoje fada firem ma saiasre stejné napady, avSak &dem

se stane pouze jedna — ta nejrychlejsi

zkracovani zivotniho cyklu vyrobku — jestlize jevgoryrobek uspsny, pak ho
konkurence rychle napodobuje. To ma za nasledekngénakracovani jeho
Zivotniho cyklu

Vv s

spolupraci mezi vyzkumem a vyvojem, konstrukci,obpu, prodejem, marketingem

a financovanim.
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Proces vyvoje nového vyrobku podle Kotlera [6¢ina vyhledavanim napad
Toto vyhledavani by ne&o byt nahodilé. Vrcholovy management firmy bylmrcit
vyrobky a trhy, na které jédba zansiit pozornost. Ml by také uéit hlavni cile spojené
s novymi vyrobky — zda je to dosazeni vysokygestych @ijmt nebo dominantniho

podilu na trznim segmentu, nebo jedné-li se€ldaré jiné cile.

Také napady na nové vyrobky mohou pochazetzmych zdroj — a to
od zékaznik, vyzkumniki, konkurent, zan€stnand, distributofi a vrcholového
managementu. Marketingova koncepéeeni udava, Ze logickym vychodiskem

pro vyhledavani napaca nové vyrobky jsou piby a pani zakaznik.

Stejre inovace se vztahuje na jakékoli zbozi, sluzby neépady, které jsou
vnimany jako nové. Napadtde mit velmi dlouhou historii, ale pro dgitlou osobu
je inovaci tehdy, vnima-li ho jako novinku. Rap$ani inovaci v socialnim systému

vyZadujecas.

Rogers [13] definuje proces ro&ii jako roz§eni nové myslenky od zdroje
jejiho vzniku nebo tvorby ke svému k@nému uzZivateli nebo ffjemci. Proces
adaptace je zatten na duSevni proces, kterym prochazi jednotlivceolamziku, kdy
poprvé uslySel o inovaci az k okamziku jeho kového gijeti inovace. Adaptace je
rozhodnuti jednotlivce o tom, Ze se stane pravigelnzivatelem vyrobku.

Nicmére Kotler [7] je toho nazoru, Ze firmy mohou také pévat pateby
zakaznikk pomoci jejich pozorovani, speciélzanmétenymi pazkumy, tematickymi
diskuzemi s vybranymi skupinami zakaziika také na zakl&djejich pisemnych

navrhi a stiznosti.

2.3  Lidsky faktor ve sluzbéch

Payne [11] popisuje, Ze Ui marketingu sluzeb do ztr&é¢ miry zavisi
na vykeru, Skoleni, motivaci &izeni lidi. Vyznam lidského faktoru v marketinguztb
ved| k rostoucimu zajmu o interni marketing. Ulohnterniho marketingu jeijtékat,
motivovat, Skolit a udrzet kvalitni zamstnance progednictvim uspokojovani jejich
individualnich pateb. Cilem interniho marketingu je zajistit efekfivehovani
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zanestnand, které se projeviistem klientely. Jeféba pditat s tim, Zeim kvalitngjSi
pracovni sila, tim&tSi naroky na dobrého za&stnavatele.

Charakteristika konkrétni sluzby musi bytclped definovana. B vzajemné
spolupraci zamstnan@ pri zavadni novych propagsich program, poskytovani
pozadovanych informaci zakazaik. i nakupovani novych vyrolikje nutné dbat
na technické parametry vyrobku a zaSkoleniésnand [6].

Payne [11] dale argumentuje, Ze kkoraspektovani lidskeho faktoru jako prvku
marketingového mixu si musime daleedomit rozdilné role zasstnand, ve kterych
ovliviuji jak marketingové€innosti, tak styk se zakaznikem.

Zarovei popisuje kategorizai schéma zadéstnand, které vychazi z frekvence
jejich styku s klientem a zasti na Bznych marketingovych¢innostech. Tato
kategorizace rozliSuj&tyri skupiny zangstnand:

» Kkontaktni pracovnici — jsou véastém nebo pravidelném styku se zakazniky
avyznamg se podileji na marketingovycbtinnostech. V podnicich sluzeb
pokryvaji celouradu funkci ¥etré prodeje a poskytovani sluzebt’ fsou tito
pracovnici zapojeni do planovani nebo vlastnihosgzovani marketingové
koncepce, musi byt zkuSenifepevsim v oblasti podnikovych marketingovych
strategii. Musi byt dadle vySkoleni, motivovani afpraveni kazdy den slouzit

zékaznikm a vsticre reagovat na jejich ptgby a poZzadavky.

» obsluhujici pracovnici — jsou napiklad recepni, zangstnanci na usedre
nebo na fepazce usroveho oddleni. RestoZze se tito zatstnanci nepodileji
pifimo na marketingovych aktivitdch, jsoucastém kontaktu se z&kaznikem.
Proto musi mit jasnour@dstavu o marketingoveé strategii podniku a o seedll
citlivé reagovat na pozadavky zakazhiK'ito pracovnici hraji @lezitou ulohu
hlavre — ne vSak vyhradn- ve sluzbach. Obsluhujici pracovnici musi mitrdob
komunika&ni schopnosti a dovednosti pettné pi styku se zédkaznikem. Pokud
se jednad o specifickou a odbornou sluzbu, je naprogzbytné, aby byl
zantstnanec v daném obortadre vySkolen, a mohl tak odborné znalosti

potrebné k vyuzivani sluzby pouZziti rpomunikaci se zdkazniky.
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* konceptni pracovnici — ovliviwji tradicni prvky marketingového mixu,
do kontaktu se zakaznikem vSakichazeji Zidka, pop. vibec. Vyznama se
podileji na zavasthi podnikové marketingové strategie. iiPatem pracovnici
trzniho vyzkumu, vyvoje novych produktatd. Ri vyhledavani &chto
pracovniki maji gednost lidé, kt# jsou schopni se nai vnimat a zohlednit

prani spotebitel.

nemaji pravidelny kontakt se zadkaznikem a aniifi& mepodileji na &nych
marketingovych¢innostech. Svou podporou vSak vyzna&navlivauji veSkeré
¢innosti organizace. Patsem pracovnici nakupniho adleni, personalniho
odckleni a utvaru zpracovani dat. ¥chto pracovnil je dilezitda vnimavost
vacéi potiebam internich i externich zakazinikkteré musi byt fedkEzne
uspokojovany. Podpora fippm musi probihat v souladu s marketingovou
strategii podniku a tito pracovnici musidét, jakym zmisobem jejich funkce

prispivaji k celkové kvalit sluzby dodavané zakaznikovi.

2.4  Podpora prodeje

Podobr jako ostatni nastroje komunikgho mixu je podpora prodejeditym
postupem, ktery se zatuje na kratkodobé zvySeni prodeje. V zdésaple
o komunik&ni akci, ktera ma generovat dodatg prodej u dosavadnich zakaznik
a na zakladl kratkodobych vyhod fjlakat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory
prodeje je omezeni dase a prostoru, nabidka vysSiho zhodnocenézpanvyvolani
okamzité nakupni reakce. | kdyz ¥ipadt podpory prodeje Ize odliSit hlavni a nasledné
efekty, mize byt efektivita mifena mnohem iffméji nez v @ipads reklamy a ¥tSiny

dalSich nastrdj marketingové komunikace [12].

Podle Kotlera [6] pestava reklama hrat v komunékdm rozp@tu vadei roli. Tu
naopak pebira pra¥ podpora prodeje, ktera zahrnuje cefadu stimul&nich aktivit.
Pati sem programy zvyhadijici vrné zakazniky, jak je upkatji nagiklad leteckée
spole&nosti (programy pro pravidelné cestujici), nebokeed propagéni materialy —
broZury, informéni letaky, které jsou votnk dispozici v mist prodeje sluzby.
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Podle Kotlera [6] miZe byt podpora prodeje zétena nait cilové skupiny:

1. Zakazniky — nabidky bezplatného o, vzorky, demonstrace, kupony,

ochutnavky, vraceni pén, odneny, soutze a zaruky.

2. Prostredniky — zbozi zdarma, slevy, financovani reklamy, sp&dstina reklary

sougze, odngny.

3. Prodejni sily — bonusy, odrny, sou¢ze a ceny pro nejlepsi prodejce.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, akendych podgti a pozornosti
zaneienych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytun&aije se jednak na zakaznika
(v podolg poskytovanych vzofk cenovych slev, so&di), ale také na obchodni
organizaci (kdy obchody fjpravuji spoléné reklamni kampan soutze dealel)
az konéné na samotny obchodni personal (zde se v praxiastji uplatiuji bonusy,

setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscic®) [

A praw podle vztahu k cilovému zaieni se jednotlivé formy podpory prodeje
odliSuji. Podpora prodeje u zakaziniktze kratkodob zvySit objem prodeje,ifpadre
pomoci rozsit podil na trhu. Cilem rize byt povzbudit spébitele, aby si vyzkousel
novy vyrobek, odlakat ho od konkurence, nebo naopdikenit za jeho loajalitu
nasemu produktu, naSi sl&bObchodni podpora prodeje ma zase za cil ziskat
obchodniky k tomu, abyipvzali do svého sortimentu nasi nabidku, aby udiigeji
vysoké zasoby, respektive nakupovali ji v@Sim mnozstvi, fipadré umig’ovali nase
zbozi ve svych prodejnach na vyheépich mistech. Konm¢ u obchodniho personélu

ma podpora prodeje za cil zainteresovat prodejcaygeni prodeje naSeho produktu.

Déle podporu prodeje povzbuzujeme u zakanfkimymi a nepimymi
formami. Za pimé ozn&ujeme takové, kdy okamzitpo splgni uritého ukolu,
dosazeni pozadovaného mnozstvi nakupu obdrzi zikkammenu. Je tedy ocen
bezprostedre po splni podminek. Naopak u négmych nastraj zakaznik nejprve
sbira ,doklady* o ndkupu zboZzi, coz byvaji ¢estji urcité specialni znamky, razitka
na kartu, ale takérgba c¢ésti obah (vicka, kupony, etikety), a teprverippiedloZeni

uréeného mnozstveéthto ,dokladi” vznika narok na odgnu.
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2.5 Segmentace trhu

Foret [1] popisuje, Ze kazdy zakaznik j&itym zpisobem jedinény, coz se
mimo jiné projevuje i v jeho osobitych pebach, panich, ale i moznostech. Proto
idealni a nejdokonalejsi nabidka by vychazela zow@ individualizace trhu,
kdy vlastré co jedinec, to samostatny segment, 8Baod se zawiujeme a pro &hoz
piipravujeme specialni nabidku. Zde by se jednalakoysi ,totalni segmentaci“ trhu.
Na zéklad znalosti individualnich ptéb a podminek by byla nabidkatema gimo

pro konkrétniho zakaznikaigsré by odpovidala jeho poZzadauk a moznostem.

A proto je vzhledem k hromadnému charakterinprslové produkce a jeji
ekonoménosti tento pistup mozny jen vyjim@né. Prav zmirgny zpisob vyroby totiz
vyZzaduje, abychom zakazniky postépagregovali do skupin, v nichZ si jsou vice
¢i méreé podobni a zarovetyto skupiny byly od sebe navzajem dosiateodliSné.
Tento proces agregované segmentace vyuzikdenych znakli, respektive jejich
kombinace, jejichZz nositeli jsou sice jednotlivaie statistickym zpracovanim z nich

vytvéri zakladni charakteristiky celé skupiny.

Podle Kotlera [6] je segmentace trhu proces &ezd celého trhu na segmenty
zékaznik tak, Ze poZadavky aigni zdkaznik uvnitt kazdého segmentu a z toho
plynouci nakupni a spi@bni chovani jsou podobné a rozliSitelné odgima pozadavk
zakaznik v jinych segmentech. Segmentace tripada v Gvahu, pokud heterogenni
trh je roZlenitelny dotfady menSich homogennichirk hlediska narok a poZzadavik
na provedeni pruk marketingového mixu, a tedy i pozadavka rozdilné fistupy

vyrobce k zakaznikm.

Dale segmentace trhu jako nastroj planovani nabgi@odnikového vyznamu.
Usnadiuje tvorbu nejen podnikovych strategickych flaale také funénich plar jak
marketingovych, tak nemarketingovych ébkghi.

Segmentace trhu je obecmpovazovana za jeden z négfitéjSich nastraj
marketingu. V oblasti sluzeb je vSak tato koncepedostaténé vyuzivana. ¥tSina
podniki sluZeb ¥nuje segmentaci jen okrajovou pozornd@&sto je zde uplabvano
heslo ,pakej a uvidis* zda z&kaznikiide, nebo jsou nabizeny sluzby bez blizSiho
zameteni na specifické ptaby¢i segmenty [11].
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A proto podnik sluzeb @¥e @i vybéru svého cilového trhu uplatnif zakladni

strategie:

» nediferencovany marketingovy gFistup, ktery nerozliSuje trzni segmenty.
Tento zmisob byva nazyvan trzni agregaci.

» diferencovany marketingovy pFistup, ktery identifikuje uéity pocet
trznich segmeifit a u kazdého z nich uptatje specificky marketingovy

pristup.

» koncentrovany marketingovy pristup, kdy podnik rozliSuje mezi trznimi
segmenty, ale sy marketingovy mix zartuje pedevSim na jeden

specificky segment.

Nicmére ténmet zadny podnik sluzeb se ve své snaze maximaliziiwabncni
piijmy nemize spoléhat na nediferencovany marketing. To, ce senulosti dailo
monopolnim podnikm sluzeb, jiz v dnesSni deéb zruSenych statnich regulaci
a postupuijici privatizace neni mozné. Tyto podnlogituji stale ZetelrgjSi potebu
trzni segmentace iBtup mnoha podniksluzeb k marketingovyriinnostem vsak stale
vypovida o jejich mylném gswdceni, Ze kazdy spigbitel na trhu chce koupit préav
jejich sluzbu. Zejména poskytovatelé slogich a komplexnich sluzeb mohou
dosahnout lepSich vysleidlkcilenou a diferencovanou nabidkou z#&smou na trzni
segmenty potencialnich ogtateli.

Segmentacedi heterogenni trh do homogennich skupin, u niehpgk mozné
uplatnit cilenou nabidku a specificky marketingawyx. Cilem segmentace je tedy
efektivrejSi uspokojeni zdkaznik jejich udrzeni a loajalita. Trzni vyzkum, ktery
segmentaci i@dchazi, zajifyje soulad mezi nabidkou a peltami a pozadavky
jednotlivych cilovych skupin, a pomaha tak podréiah vyhnout se tznym
nastraham a chybam marketingu. Zakladem dlouhodolp&movani marketingovych
aktivit je pribézna analyza specifickych trznich segnienktera je podkladem
pro rozvoj novych sluzeb a prodikk uspokojovani poeb €chto cilovych skupin.
Planovani produkt jednotlivych sluzeb tak vych&zi ze znalosti odldn pozadavi
jednotlivych trhi [8].
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Payne [11] tvrdi, Ze segmentace trhu ve sluzbadilgzita zvlas v dnesnim
konkurergnim prostedi. Odwtvi sluzeb trpi silnou konkurenci vzhledem k velkém
poctu podnikatel a Zivelnémuikstu a rozmanitosti nabidky. TrZzni segmentace pomaha
piedchazet zbytmému plytvani zdroji, neosnmeruje asili podnikatél do takovych
oblasti, kde mohou dosahnout ésipu.

A proto jsou produkty sluZzebasto Spath diferencované. TrZzni segmentace
je dobrou pilezitosti, jak ziskat konkuréni vyhodu pomoci diferenciace. Segmentace
umoziuje identifikovat a determinovat eby a poZadavky jednotlivych skupin
zakaznik a tyto znalosti vyuZzit pro odliSeni nabidky sluzetizni zakaznici majitizné
potreby. Napiklad hotel, ktery chce uspokojovat feilty vrcholovych manazér musi
nejdiive zvazit pozadavky tohoto segmentu, coz mohou ragtiklad: sekretéské
a administrativni sluzby, vybaveni pro konferensepetrzité stravovaci sluzby
(24 hodin den#), fit centrum, moZnost poZiho vyklizeni pokoje atd. Usgpny
marketing nejprve identifikuje specifické pelby a preference zékazfik teprve pak
rozviji strategie k jejich uspokojovani.

Nicmére Kotler [6] uvadi, Ze proces segmentace trhu sei npasiodicky
opakovat, neld trzni segmenty se &ni. Spol€énosti vtémZze odstvi uz operuji
na zaklad predpokladdané segmentaceskiéri vyzkumnici se snazi formovat segmenty
podle charakteristik zakazriik Obvykle se pouzivaji geografické, demografické
a psychografické rysy. Pak sleduji, zda tyto sedynepotebiteli vykazuji odliSnosti
v reakcich na vyrobek. DalSi vyzkumnici zkouSejfirdevat segmenty podle reakci
zékaznik na utity vyrobek jako vigné uzitky, gileZitosti uziti, zn&ku a \&rnost.
Poté, co segmenty vymezi, zkoumaji, zda se ke kazdsegmentu vztahuji odlisné
charakteristiky spagbiteli. Pronénné Ize rozdit nasledujici:

Geografickd segmentace

Geografickd segmentace vede k rdedi trhu na iizné geografické jednotky
(staty, oblasti, okresy, &sta actvrti) a Udaje o dchto jednotkach vztahuje k dalSim
proménnym. Geograficka segmentace je vhodna tam, kdemseou regionu dochazi
k vyrazné zminé potreb a pozadawk ¢i spokebitelského vkusu. Zakaznici trznych
oblastech vyZadujiiznou urové nabidky. Spolénost se mize rozhodnout, zda bude
pusobit pouze v jednéi nekolika geografickych oblastech, nebo zda budsopit

ve vSech, ale s tim, Zémnuje pozornost mistnim pramam poteb a preferenci.
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Demografickd segmentace

Demografickd segmentace rehge trh podle demografickych pramnych
(vék, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodinyfijem, zamdstnani, vzdiani,
naboZenstvi, rasa a narodnost). Demograficka lxijéou nejpopulasSimi zaklady
pro rozliSovani skupin zakazrik Jednak proto, Ze spgebitelovy poZadavky,
preference a miry uziti jsatasto sil# spojeny s demografickymi pramnymi, jednak
také proto, Zze demografické prémmé je snazSi #&iit nez \tSinu jinych tym
proménnych. Dokonce i vifppac, Ze cilovy trh je popsan jinak, nez podle
demografickych ry& (napiklad podle tyfi osobnosti), je nutné propojeni ép
k demografickym charakteristikam pro z§ist velikosti cilového trhu a Zigobu jeho
efektivnino dosazeni. Hlavnimidodem pro tento Zysob ¢leréni trhu jsou jednak
podstatné rozdily v postojich, nadzorech aigimch jednotlivych demografickych

skupin a jednak také snadnéiitelnost €chto paramet.

Psychografickd segmentace

Pri psychografické segmentaci se zakaznici &hgd do riznych skupin
na zaklad socialni fidy, zZivotniho stylu a charakteristik osobnostidd.ive stejné
demografické skupth mohou mit velmi odlisné psychografické profily. [@$tnosti
psychografické segmentace je to, Ze nevyuzivd kaesimhich ukazatél. Zabyva

se chovanim lidi a jejich Zivotnim stylem.

Payne [11] poukazuje na to, Ze psychograficka satpne nehodnoti takove
ukazatele, jako je &, vzdlani, pijem, zamdstnani a stav, ale zkouma izpby
Zivotniho stylu, zvyklosti, fistupy, nazory a osobnosti, a to na zéklaggzkumu
raznych faktoti (aktivity — kontky, spol€enské akce, sport; zajmy — rodina, domov,

zanestnani, jidlo, hudba; nazory a postoje — politddachod, kultura)
2.5.1 Segmentace podle vyuZiti

Tato segmentace se z&me na uzivaci zvyklosti, respektivet®ob a rozsah
vyuziti sluzby. Spdtbitele nizeme obech rozctlit na silnéc¢i pravidelné uzivatele,

stredni uzivatele, iileZzitostné uzivatele a neuzivatele. Mnozi prod@euzivaji tuto
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segmentaci a zaffuji se na pravidelné uZivatele, jejichz gspbl niize byt
i mnohonasobiivyssi nez spaeba pilezitostnych uzivatél [11].

2.6 Pridana hodnota

Vedle nabizenych sluzeb dide firma poskytnout zakazrikn sluzby navic,
které zpijemni nav&vnikim pobyt a uspokoji jejich pigby. V oblasti marketingu
je zavadni takovych inovaci samégme otdzkou naklabl a kapacit daného podniku.
Pro ukazku je mozné uvést ritgad supermarkety, kam se vypravegisto celé rodiny
i s détmi. Zatimco rodie nakupuji nabizené zbozigtdsi mohou hrat ve specialnim
détském koutku, ktery je den pra¥ pro reé. A konkrétr tato sluzba, kterarfmo

nesouvisi s fednttem podnikani, jeifidanou hodnotou podniku.

V posledni dob se u nas touto marketingovou strategii zalgma dal tim vice
firem, které pochopily, jak je mozné uspokojit sxé@kazniky. Poskytly jim vedle své
hlavni nabidky i sluzby vedlejsi, jako rtédgpad riznd olgerstveni v kuzelkigké hale.
Lidé secasto @i sportovnic¢innosti unavi a maji ptgbu se oberstvit. K tomu jim
podnik poslouzi vykrem ¢erstvého jidlati raiznych os¥zujicich napaj. Tyto sluzby

jsou nesmiré popularni a mezi afany hojré vyuzivany.

2.7  Spokojenost zakaznik

V dnesni dob se zakaznik stava kbvym partnerem veSkeré podnikatelské
¢innosti. Podob# jako v politice i v podnikani se dnes hévo demokracii, kdy jsou
firmy fizeny ganimi a poZadavky zékaziik veSkera jejich¢innost se zawiuje

na maximalni uspokojend¢hto gani a poZzadauvk|6].

K tomu, aby byl zakaznik spokojeny, Foret [1] uvaedm dvodu:

* spokojeny zakaznik namuagtane nadéale &vny a udrZzet si zakaznika

vyZzaduje gtkrat mert usili, casu a pete, nez ziskat nového

* spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vysSi cesdlakat spokojeného
zakaznika konkurenci znamena sniZitgtejné hodnat produktu jeho cenu
az o0 30 %.
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spokojeny a &rny zakaznik umozni firthlépe gekonat nenadalé problémy
(stavky zamistnand, nedodrzeni termindodavateal, nasledky firodnich
kalamit, havarie, loupeze, medialni kauzy), spakpjeakaznik nas dokaze
v takové krizi pochopit, bude se k nam chovat olpeat.

spokojeny zakaznikipda svoji dobrou zkuSenost minimélttem dalSim,
ato velice dinnou a neplacenou formou Uustniho podani v osobni

komunikaci.

spokojeny zakaznik jerfznivé nakloren zakoupit si i dalSi produkty z nasi
nabidky.

spokojeny zakaznik k nam bude velmi d&w a je ochoten nam &il sve
zkuSenosti a poznatky s uzivanim nasSeho produkifpagh® i s konkuregini

nabidkou; svymi podity nas navadi k novym zlepSenim a inovacim.

spokojeny zakaznik vyvolava &pé u naSich zagstnand@ pocit uspokojeni

a hrdosti na svou préaci a firmu.

A proto je Urové uspokojenti neuspokojeni paeb zakaznik krome¢ osobnich

zkuSenosti  nakupu vzasad dana d¢ma slozkami — jejich @kavanimi

pied nakupem a hla¥njejich zkuSenostmi po nakupu s pouzivanim danébdyitu.

Nespokojenost vychazi z neuspokojenyatek@vani. Jestlize n#iglad na zaklad

piehargjici reklamy si zakaznikdainil konkrétni edstavu, kter4 se mu koupi produktu

nesplnila, a byl z#&o zklaman, nejspiS se bude snazit tenig sepijemny zazitek

neopakovat a opusti nas. Pokud zkuSenost s nasilkoabodpovida fgdstavam,

které zakaznik # pied jejim zakoupenim, je spokojen. Dokud nepozftd hepSiho,

zistane nam &rny. AvSak jestli se nam potlaprekonat zakaznikova c¢ekavani,

produkt ho paiSi a gijemne prekvapi, Zistane nam &ny a bude ses§it na naSi fsti

nabidku. Na rozdil od spokojeného zakaznika, kkésial to, co dekaval, patSeny

zakaznik ziskal vic, neZekaval, a ma pétbu se tim pochlubit jeShékomu jinému.

2.7.1 Spotiebitelska hodnota pro zakaznika

Spotebitelska hodnota, jako faktor velmi vyznamimovliviujici celkovou

spokojenost se sluzbati vyrobkem, se zjisti jako rozdil mezi celkovou hotbu
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pro spotebitele a celkovou sp@bitelskou cenou. Souboriiposi nebo uzitk,
které zadkaznik od daného produktéekava, tvei celkovou spdebitelskou hodnotu
vyrobku ¢i sluzby. Soubortznych cen, které zakaznik musi akceptovat v saastisl

se ziskanim a naslednym uzivanim produktu; selkovou spdtbitelskou cenu [6].

Hodnota vyrobk

Hodnota sluze

Celkova
spotebni
hodnot:

Hodnota persona

Hodnota imag

Spotebni

piidana
— hocnote

Pergzni cen

Casové néaklac

Celkova
spotebni
cen:

Energetické naklady| |

Hodnota vyrobku

Schémag. 1. Rozhodujici¢initelé spoti‘ebni pridané hodnoty

Zdroj: KOTLER, P.Marketing ManagemenBraha: Victoria Publishing, 1992. 792 s. ISBN 86@%08-2

Foret [1] uvadi, Ze v zasade o naSem zakaznikovi dozvidardmesrti zpisoby:

» zinternich zdraj firmy,
» z marketingového zpravodajstvi (monitorovani),

» z marketingového vyzkumu.

Nejsnadgji dostupné a nepzrgji pouzivané by v marketingové praxiém byt
interni zdroje samotné firmy. Tyto informace |zekat v kazdém ekonomickém atvaru,
z evidence a zpracovani fingmch zprav, z&etnictvi, ze zaznaftn o prodeji
a objednavkach, o nakladech &Zzbych gijmech. Jiz z dkladrgjSi analyzy &chto
materiah si mizeme udlat o naSich zakaznicichdity obrazek a jistym zjsobem si je
roztridit [2].
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Foret [1] také poukazuje na to, Ze obchodniétatd by n€lo mit také informace
o reakcich a zajmu zakazijko veejnosti, o konkurenci. Odteni sluzeb zase
vi o problémech zakaznik o jejich nespokojenosti, stiznostech a reklantacic
Informace z internich zdmbjjsou rychle dostupné a prakticky zadarmo, avS&y di
tomu, Ze jejich fpvodni poslani je jiné, nemusi plnvyhovovat poZadawim
marketingovych manazera obchodnik. Rozhod# se vSak mohou stat vhodnym

vychodiskem pro vstupni, rychlou a zakladni orientanasich zakaznicich.

A marketingoveé zpravy potom obsahuji zakladni kaetmi informace o situaci
na trhu a zejména o nasich zakaznicich a konkwienkéarketingové zpravy lze ziskat
z raiznych zdroj. Mohou to byt i vlastni za#stnanci firmy (odbornici, vedouci
pracovnici, technici), pokud je dokazeme v tomtarsmmalezi¢ vest a vychovavat,
vhodre je motivovat a nas#énovat. Zejmeéna ti, kig tzv. pisobi v prvni linii, ktéi jsou
v osobnim styku s naSimi distributory (prodejciteik se gimo na mist prodeje
setkavaji, a tudiz také znaji nabidku konkurencklaare ktefi znaji naSe zakazniky,
jejich nazory a hodnoceni.ul2zitym zdrojem d&chto informaci vS8ak mohou byt také

externisté — naSi dodavatelé a zpredgkovatele.

Nicmére velmi dilezity druh marketingovych zpravigustavuji informace
o konkurenci, jak je poskytuji obsahové analyzyi jepbidky, reklamy, zpravy
ve salovacich prosedcich, projetr a publikovanych vyrénich zpravach. Konkuréni
boj vSak vede k velké vzajemné obmmosti a minimalni ochétuvoliovat jakékoli

informace.

Kdyz zakaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu, ma vzdyvetahu k nim uité
piedstavy, 6ekavani. Jestlize ma vyrobek sluzba poZzadovany nebocekavany
piinos, ¢i ho dokonce fevysSi, zakaznik bude spokojen a zakoupi tentyz yhtod
kdykoliv ho bude znovu ptgbovat. Nespokojeny zakaznik prapddobré zakoupi
jinou zn&ku a svou nespokojenost da najevo nejen v ramanypdle i svym patelim
a znamym. VtSina prodejt se spokoji s tim, Ze zakaznik koupi, a od tohailsodim
piestanou komunikovat. Je vSak naprostjmae, Ze komunikace se musi zdimntaké
na existujici zakazniky. Zakaznik je obhajcem ¢kgpaa produktu, coz je velmi
podstatny dvod pro trvalou komunikaci. Ustni komunikaci, dop@ni je teba

sledovat a podporovat komunikaci se stavajicimazaiky. Zakaznika to také utvrzuije,
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Ze znaku skuténé dobre vybral. Oz¢nu ve ¥domi kupujiciho, Ze siigjmé nevybral
dolre, je nezbytné eliminovat posilovanim loajality J12

Payne [11] uvadi, Ze se spokojenosti zakazsdkvisi i cena nabizenych sluzeb,
kterd je zakladnim prvkem marketingového mixu duZed cenové politiky se odviji
vySe @ijmu podniku. Cenovéa rozhodnuti jsouleita pro vnimani hodnoty a kvality
sluzeb zakaznikem a hraji téZ vyznamnou ulatibgdovani image sluzby. Cena byva
negasgji stanovena procentniipaZkou k nakladm. Tato metoda vSak sniZzuje celkovy

piinos, ktery niZe cenova politika v ramci marketingové strategiskytnout.

A proto stanoveni cen pro nové sluzby zavisi naharskuténostech. Cenova
rozhodnuti musi bytiedevsim v souladu s celkovou marketingovou strafeginiku.
Dale je teba zvazit uplatmi rozdilnych cen naiznych trzich, stanoveni specifickych
cen podle typu zdkaznika apod. Hodnota sluzby deteirminovana cenou, ale uzitkem,
ktery zakaznikovi pnese. Zakaznik téziiplizi k celkovym néklaiim na pdizeni

sluzby a srovnava cenu s podminkami konkurence.

Je znamo, Ze cenu vyrobku nebo sluzby stanovujeote, mbychom ho prodali
a vydslali. Casto je teba bystrého Usudku, aby se nenasazovaly céiiy pysoko
nebo @ilis nizko. Z&neme-li nabizet kugkladu zahradnické sluzby, lidé se budou
okamzit ptat na cenu. Budeme-li Zadtli§ vysokou, ztrati zajem, bude-kipsS nizka,

budou si myslet, Ze nemame dostatelkézosti a zkuSenosti. Cena, kterou stanovime,

v

bude v mysli zdkaznikmeéritkem kvality vyrobku nebo sluzby a bude spoluraiinat

0 naSem postaveni na trhu [13].

Kotler [6] uvadi, Ze strategie spokojenosti zakkimibsahuje nasledujici nastroje:

* pé&e o zakazniky,
» vysoka kvalita a jakost,
* fizeni reklamaci,

* nadstandardni sluzby.
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2.7.2 P&e o zdkazniky

Zakaznik by mil byt v centru pozornosti veSkeréh@&nd v podniku. Z toho
vyplyvd pozadavek systematického sledovani zakagmoh p@ani a pateb.
A na z&klad téchto vyzkunii by nela kazdé firma vytviit zpasob, jak tato fani
a poteby co nejefektivéi uspokojit.

K udrZzeni spokojenosti zakaziikse podniky snazi své zékazniky nejen
uspokojit, ale také p&sit. K tomu je teba nejen plinit, ale také&gkonavat dekavani
zakaznik. Je teba mit na pasti, Ze udrZet si dosavadniho zakaznika je ¢g&in
nez ziskat noveho.

2.7.3 Vysoka kvalita a jakost

Kvalita ma gimy vliv na funkci vyrobkué¢i poskytnuti sluzby. Je Uzce spjata
s hodnotou pro zékaznika a s uspokojovanim jehielpoV uzSim slova smysluitbe
byt definovana jako absence vad a nedostatkyrobli a sluzeb. Firmy, které stgv
zékaznika do Btdu své pozornosti, postupuji za hranice takto zgmé kvality
a definuji ji jako stupe uspokojeni pdeb a pani zakaznika.

2.7.4 Rizeni reklamaci

Urovei fizeni reklamaci je jednim z indikatiospokojenosti zakaznika odrazi
i celkovou néladu ve firth Spokojeny zawstnanec firmy bude vZdyfigtupovat
k nespokojenému zakaznikovi lépe nez nespokojenystaanec, ktery si jeédom
toho, Ze reklamace je oprawné, ale na fikaz vedeni ji musi odmitnout. VSechny
reklamace je nutnéipsré evidovat a snazit se je #gfit ke spokojenosti obou stran.
Nemért dulezité je potom reklamace #pé vyhodnotit a snazit se jim nasledn
zamezit.

2.7.5 Nadstandardni sluzby

VétSina gednich firem jiz dosfla k poznani, Ze vysoka Uravesluzeb
poskytovanych zakaznikn jim prinasSi vysSi obrat a nasledwyssi zisky, nez maji
jejich konkurenti. Je nutné, aby management znplnd svoji Ulohu v oblasti p&e
0 zékazniky. Satasrt je treba dosahnout toho, aby manaXetomto snéru pozitivre

motivovali a angazZovali i ostatni pracovniky.
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2.7.6 Zaméstnanec a zakaznik

Organizace, a s ni i jeji z&stnanci jako jeji satast, nejsou nedémni. Vyviji se.
Vyviji se i jejich okoli, se kterym majésné vazby. Proto musi byt motéva program
organizace pruzny a modifikovatelny. Jen tehdy,zkdgngstnanci budou spokojeni,
muze si byt organizace naprosto jista, Ze i jeji zaka budou spokojeni, a zaravéo

zpasobi to, Ze jeji jmy porostou [9].

/ Udrzeni
zaméstnanai

\ 4

. o O
el © © Sxtetnioh .
internich Spokojenost sluzet Spokojenost
sluzeb zamgstnanci Zakazatid

Produktivita
zaméstnanai
Schémag. 2: Vztah mezi spokojenosti zarstnanai a zakaznika
Zdroj: MALLYA T., Strategickéizeni a rozhodovanPraha: Grada Publishing 2007
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3 Prakticka ¢ast
3.1 Predstaveni firmy
Spolenost Sluzby Blansko s.r.o. vznikla v roce 1996 jakol&nost s rdenim

omezenym, jejimz zakladatelem a jedinym sgailleem je nésto Blansko.

Spole&nost vznikla za €elem provozovani sportovnich, rekieéch a jinych
verejné pros@Esnych zéizeni v majetku résta Blanska.

Spravnim organem spd@leosti je valnd hromada, kterou tvanéstska rada

a jednatelé spodmosti jsou starosta a dva mistostarostove.

Veskera zasadni rozhodnuti o chodu spuwisti podléhaji restské rad
a veSkeré smluvni vztahy spéb@sti Vici jinym subjekim wetné bankovnich fikazi

podléhaji schvaleni podpisem jednatgbol€nosti, a to vZdy minimathdvéma.

Mimo jednatele ma spaiaost v sodasné dob 28 stalych zawstnand,
kteri jsou tizeni vykonnymieditelem. Pro pdeby sezdnnich provézsou sjednavany
dohody o provedeni prace, cozegstavuje dalSich cca 70 z&mand rocné.
Organiz&ni uspgadani spolénosti je Zejmé z organizani struktury, ktera je uvedena
nize.

Ro¢ni obrat spolénosti Sluzby Blansko, s.r.o. se v gasné dob pohybuje
okolo 21 miliori korun.

V sowasné dob zabezpeuje spoleénost Sluzby Blansko s.r.o. provoz
nasledujicich zézeni:

e zimni stadion

* Kkryty bazeén

* rehabilitace (sauny, solaria, masaze, whirlpool)

* koupalist

* mala vodni elektrarna

* rekre&ni oblast Palava

» pravidelné paini prodejni trhy
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provoz véejného osetleni

reklamy na sloupech gjného osstleni
parkovaci automaty

provoz objektu byvalé hasy

Gtulek pro psy

pult centralizované ochrany
povolenky na parkovani

provoz trznice za objektem byvalé hiksi
provoz véejnych WC

ubytovna

restaurace (ubytovna)

letni restaurace (koupakst
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organy spolénosti
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spravni jednotka
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EKONOMKA ASISTENTKA V. REDITELE
LAZN E % 2 .
ZIMNI MVE ROR UDRZBA | parkov. | UTULEK | PRODEINI| PCO HASICKA | VEREINE VEIJVECJNE Rekiama | PRONAMY 1 UyTovNa | mestavrace | oscerstveni | oscerstveni
STADION KRYTY KOUPALIS | REHABILIT FIT- ATy ACIOM Y PRO PSY TRHY TRZNICE | OSVETLENI RO NAZS RS NAZS NAKOUP NAZS
BAZEN TE ACE CENTRUM OBCERST.MIN.
. vedouci . . . o .
vedouci provozu provozu vedouci provozu | V. prov. asistentka vykonnéhareditele vedouci provozu
zaméstnanci na trvaly pracovni po#t
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strojnik . strojnik obsluha fit obsluha receptni
strojnik strojnik receptni
obsluha reh
uklize¢ka Satnaka obsluha reh pokojska
Satnaka pokojska
Satnérka
Satnérka &isnik
&iSnik
plavéik &isnik
plaveik &isnik
kuchai
kuchai
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sezonni zawstnanci — DRC + DPP
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uklid plaveik vybér park.
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obsl. golf
pijéovna. obsl. golf
pijéovna

Schémag. 3: Grafické organizatni schéma spolénosti Sluzby Blansko s.r.o. k datu 1.5.2007




3.2  Analyza sowasného stavu Fitcentra

3.2.1 Strategie podpory prodeje Fitcentra

s v 2L

Provozovna Fit centra v Blansku se nachazi tihgmavstvovanécasti nesta.
Proto by se rla firma snazit, aby se o ni zakaznici dak¥i. Jak vime z teorie,
reklama ma informovat,ipominat a peswdcovat zakazniky, aby koupili préyejich
vyrobek nebo sluzbu. Vedeni si vSak tuto skwmbst neuvdomuje, nebt jediny
reklamni pout& na Fit centrum je umi&t pred vchodem do Fit centra a to je z hlediska
marketingové strategie nedostaté propagace. A proto, aby potencialni zakazniki by
do noveého psobist prildkani, musi organizace zvysit reklamni propagdérma
se spiSe sousti na svoje hlavnginnosti, jako je provozovani zimniho stadionu
anamensi jednotky zapomina. Tyto potom diky tomitaceji Urové Kkvalitni
marketingové strategie. V siasné dob vedeni neuvazuje o reklamni propagaci v tisku
ani v regionalnich novinach. Nema r@inv planu umitovat do ulic reklamni poute
¢i plakaty upozatujici na Fit centrum. Firma do reklamy neinvestpfdiS mnoho
prostedki, protoZze spoléh& na to, ze lidé bydlici v Blansksluzbach #di. Soustedi
se tedy pevazrk na mistni obany. AvSak zapominaji na potencialni zakazniky
z okolnich ndst ¢i regioni, ktefi by mozna také radi vyuzivali jejich sluzeb. AvsSak
pro nizkou uUrovié reklamni strategie se @&chto sluzbach nedozvi. Zde se firma
dopousti velké chyby v oblasti marketingu. Nizkava reklamni propagace épobuje
nedostatény paset moznych zakaznik

3.2.2 Vyznam zkuSenosti prvnich navavnika

K ziskadvani novych zékaznike také dlezity prvni dojem prvnich nav&inika,
kteri se isli do Fit centra podivat a pr&tehdy se na mistrozhodnou, zdaijdou
znovu, nebo jiz ne. Proto neal®yn¢ zalezi na vsSich vlivech, tedy vlivech, které
smetfuji od zandstnance k zakaznikovi. Novy zakaznik okahzaregistruje, kdyz
je pracovnik neochotny nebo kdyZ mu dava najevdj swezajem, zda mu
pii vysvétlovani, jak spravé cvicit, hledi do @i, zda se nad) mile usmivagi nikoliv.
A vSechny tyto prvky imo zavisi na nasledné spokojenosti zakaznika. dPolikaznik

uvidi na zamistnanci jeho nezajem nebo neochotu, fempracovnikiekat, ze fijde
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zékaznik znovu. Ale pokud bude z&tnanec ve svém vykladu mily &ijpmny,
zakaznikovi se bude a¥i s daleko ¥tSi pohodou a uvotmim a rad Fit centrum znovu
navstivi.

Jelikoz nav&ivuji Fit centrum pravideld jiz od z& roku 1998, mohl jsem
po celou dobu pozorovat 2Zmy, sokasné éni a vSeobecnou situaci ve Fit centru jako
bézny zakaznik. Navic od 12. listopadu 2005 ve Fittreepracuji jako brigadnik, a tak
mam jedinénou moznost sledovat propojeni stran gstmanec — zakaznik. Mohu
osobrt poznavat jak pétby zamistnance, tak pogby zakaznika a tyto dvslozky
spojit tak, aby doSlo ke spdleé symbidze a abstrany byly ve vysledku spokojeny.

Domnivam se, Ze prvni na¥ghici ve Fit centru postradaji osobu, ktera by se
jim po celou dobu prvni nawdty vénovala, ukazala jim spravnost &gni a poradila

s pipadnou Upravou jideleku.

Dalsi dilezitd otdzka je zdravi aticich. Ze zkuSenosti vim, Ze &asto stava,
Ze zakaznici maji se @dnim problém i z jinych Wodi, nez je nespravné pouzivani
stroju ¢i nespravné c¥eni obect (tempo, dychani). Timiodem je jejich Spatny
stravovaci navyk. Malo lidi si édomuje, Zze 80 % spravného posilovanirivgirava.
AZ po dostateném gijmu bilkovin, mohou z&kaznici pozorovat &my, nebd
bilkoviny jsou z&kladnim stavebnim prvkem pro bugldvsval. Tuhle skuténost
mnoho lidi nevi, a tak se divi, grgo rekolika mesicich,¢i letech cvéeni vypadaji

porad steji.

3.2.3 Soutéze a akce o ceny

Akce a soutZze maji jako podpora prodeje velky vliv nélgkani potencialniho
zakaznika. Nehbjak vime z teorie, podpora prodejetzmé vyhody, slevy a lakadla —
se pouzivaji jak pro vyrobky, tak pro sluzby. Jakrzich spatebitelskych, tak
pramyslovych. A jednou zerit kategorii podpory prodeje jsou peazakaznické akce
(slevy, darky, hodnotné ceny a stid, napiklad na zadni str&obalu vyrobku).
Zakaznické prodejni akce -t gsou v podob soutzi, snizeni cen, dakk kupor
na zboZzi, ochutnavek, bezplatnych ukazek zbiozvlastniho vybaveni mista prodeje —
obvykle pisobi az na poz§Bi faze komunik&niho a nakupniho procesu a spousti tak

zékaznikv ¢in (ndkup nebo zvySené pouZzivani¢itého vyrobku nebo sluzZeb).
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Kdyz vSak analyzuji saiasny stav Fit centra v Blansku, musim konstatokat it
centrum zZadné akce a s&tg o ceny negada. Mnohym nav&tnikim mize gipadat
pravidelné chozeni do posilovny po delSi éiglmrekud stereotypni. ifjdou, odcvii
svoje obvyklé cviky a ntky odejdou. Pro drtivou&sSinu pravidelnych navdinika se
cviceni i pesto stalo samogjmosti, dalo by séici témef drogou. Neodradi je Zadné
pocasi. Dokonce mu dajirednost ped sledovanim sportovnickigmosi v televizi, které
néco chybi. Nav&vnici naSeho Fit centra nejsou Zadni profesionaléi&i se zde
piipravuji na svoje sotike, ale lidé, kti# se sem fijdou odreagovat od kazdodennich
povinnosti. Je tudiZz nepochybné, Zeitér zatraktiveni jejich nav&vy by bylo

piinosem pro obstrany.

3.2.4 Vybaveni a inovace

V posilovre se nyni nachazi mnohoiadi, kterd jsou zastarala a Sgafunkeni.
Lidé si casto stZzuji na Spatnou udrzbu a dlouho trvajici opravyvi®a jim vadi
nespravy vyuzity prostor. Nkteré starSi stroje jsou m&mpouzivany, nehtb k nim
zakaznici nemaji ffliS velkou divéru. Radiji si vybiraji nové, modewjSi stroje,
které jsou vyraény z kvalitniho materidlu. Jsou vice odolné, a eo podstatné,
i mnohem bezpag¢jSi. Neékteré starSi stroje jsou pékolika opravach natolik poéeny,
¢i dokonce nejsou kompletni, takze jiz davriegtaly plnit suj ucel. Fresto Zistavaji
ve vyba¥ posilovny. Domnivam se, Ze je nezbytné tyto strojenénit a nahradit
je novymi. Nekteré vSak std dovybavit a zmodernizovat. Moderni posilovny reefuji
u stroji nagiklad nylonova lanka ocelovymi, u nichZz je jejictreprhnuti velmi
nepravdpodobné. A prav pretrZzeni lanka byva&asto gicinou Urazi navstvniku.
I to se jiz vtéto posilowh nejednou stalo. Bez{eost g cviceni hraje wubec
nejdilezitéjSi roli. Stroje, které jsou starSi, samgjm¢ potrebuji ¢asgjSi udrzbu
a opravy nez stroje nové. To je faila mit na ieteli. Séizovani a opravy riadi
a strofi ma na starosti vedouci provozu, ktery je v provaioi k dispozici. V gipad
jakéhokoli problému rive zamnstnanec pouZzit sluzebni mobil a vedouciho provozu
privolat. i vhodném vybaveni posilovny je nesndirdilezité znat sotasny trend

velkych modernich posiloven a pelby zakaznik.
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3.2.5 Zaméreni na zakazniky

Veékoveé spektrum navdinika je ponerné Siroké. Od mladistvych a studént

pocinaje, po pracujici asthodce kowe.

KdyZ se na to podivame chronologicky, tak rano €lwiit zejména dchodci,
studenti a lidé, ki¢ chodi na odpoledni smy. Kratce po poledni pauzedighazeji
vétSinou rovZz studenti. Okolaitvrté hodiny odpoledni zZénaji chodit zejména lidé
po skorkeni ranni smny, a to ¥tSinou @Fimo z prace. Ti, kié nejdou pimo

ze zamdstnani, pichazeji zpravidla kolem sedmé hodingemi.

Cviceni @i preplniné posilovig je jist negijemné pro mnohé nawdmiky.
Omezeny prostor, vydychany vzduch a nadm hluk. To jsou ruSivé elementy,
které odrazuji zakazniky od pohodovéhaseni a relaxovaniCasto se stava, zekteri
navsevnici, ktei pri prichodu do posilovny zjisti, Ze je posilovngeplrena, odchézeji
rackji domi. Tomu by se @&lo v budoucnu zamezit.

Posilovna ma v sa@asné dob jednotnou cenu vstupného pro vSechny zakazniky
— 35,- K&. Doba cvteni je maximala 1 hodina a fi. Dale nabizi k zakoupeni
permanentky na 1 &ic — 285,- K, 2 mésice — 550,- K a 3 ngsice — 800,- K kde je
neomezeny piet vstuf, platny od data zakoupeni. Navic jsou v ramci peremtky
k dispozici volné vstupy do krytého bazénu, kteoyisedi s Fit centrem a addji ho
prosklené dvie, jimiz mohou navsvnici vejit gimo k bazénu. Permanentka
na 1 nsic obsahuje 3 volné vstupy do bazénu, permanemk nEsice vstup 5
a permanentka na 3 &sice vstup 7. Dale posilovha nabizi vstupenky &asré

do posilovny a do plavani za 50, K

3.3  Analyza vysledki dotazniku

Bylo provedeno dotaznikové Beti zakaznik Fit centra v Blansku. Celkem
123 nav&vnikim byly poloZzeny otazky tykajici se marketingovycledastatk

a hledajici odpaxdi na vySe uvedené hypotézy.
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O 1krat tydné
@ 2krat tydné
W 3krat tydne
20% m 4krat tydné a vice

45%

Graf ¢. 1: NavsS#vnost zakazniki

Jak vidime z grafu, nejtSi paet nav&vnika (45 %) chodi cuiit 3krat tydre,
20 % zékaznik navstvuje Fit centrum 2krat tydn lkrat tyd navstvuje posilovnu
18 % zakaznik. Nejmensi procento na¥snika (17 %) chodi cuiit 4krat tydré a vice.

14%

O dostate¢na
propagace

W nedostate¢na
propagace

86%

Graf €. 2: Nazor navSgvnika na propagaci Fit centra

Kdyz se podivame na druhy graf, je &tid Ze =z celkového ptu
123 dotazovanych pravl4 % si mysli, Ze je Fit centrum dostai& propagovano.
Naopak 86 % se domniva, Ze Fit centrum do&tétpropagovano neni.

0O od kamarada

@ z reklamnich poutacti
0O ztisku

B odjinud

79%

Graf ¢. 3: Zdroj informace o existenci Fit centra

Z tohoto grafu je patrné, Zze 79 % dotazovanych sEitocentru dozedélo
od kamarada, 19 % odjinud, pouze 1 % z tisku azlré&klamnich pouts.
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37%

O dostate¢na
pozornost

W nedostate¢na
pozornost

Graf ¢&. 4: Nazor zakazniki na pozornost ¥novanou prvnim
nezkuSenym navatvnikiam

Ctvrty graf ukazuje, Zze 63 % respondersi mysli, Ze prvnim nezkusenym
navstévnikim neni ¥novana dostat®a pozornost. Opak si mysli pouze 37 %
navsevnikau.

O spokojeni
| nespokojeni

68%

Graf ¢. 5: Spokojenost navatvniki se cvéebnimi stroji

Na otazku, zda jsou na¥shici spokojeni se s@asnymi stroji, vyplyva z grafu

¢.5, Ze 68 % jsou spokojeni a 32 % nejsou spokagjdwainkrétnimi stroji.

0 zZadné konkrétni
stroje nechybi
B chybi konkrétni

stroje

73%
Graf &. 6: Navrhy navsgvnikia na konkrétni chybéjici stroje

73 % respondefit nepostrada zadné konkrétni stroje. 27 % zakézmikji

konkrétni pozadavky na nové posilovaci stroje.

40



O konkrétni nawh
50% | @ z4dny navh

Graf €. 7: Navrhy navsgvniki na zlepSeni poskytovanych sluzeb

Z grafu vyplyva, Ze polovina na¥sniki ma konkrétni navrh na zlepSeni
poskytovanych sluzeb. Druh& polovina je spokojenamtasnym stavem, tedy Zzadnou

zmenu nepozaduje.

41% O prospélo

W neprospélo

59%

Graf ¢&. 8: Nazory navstvniki, zda by zavedeni soéti a akci o ceny
Fit centru prospélo

Osmy graf ukazuje, Zze 59 % zakazn# mysli, Ze by zavedeni vykonnostnich
SOutZi o ceny Fit centru progjm. Naopak 41 % se domniva, Ze podobné akce by Fit

centru neprosjy.
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Graf €. 9: Nazory navstvnikia na kvalitu poskytovanych sluzeb

Spokojenost zakazniks kvalitou nabizenych sluzeb je ve vysledkuc¢maa

60 ze 123 responddénhodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb bodem 4. TpdyaZzuji

sluzby za kvalitni.

0%

97%

O Mohla by byt i vyssi
B Ano
M Ne, je pilis vysoka

Graf ¢. 10: Spokojenost zédkaznil s cenou nabizené sluzby

Desaty graf ukazuje, ze 97 % zakaznj& spokojeno s cenou nabizené sluzby.

N 1

3 % se domnivaji, Ze by mohla byt i vysSi. Nespekag cenou nebyl Zadny respondent.
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| Ano
O Ne

84%

Graf €. 11: Navstvuji zadkaznici i jiné Fit centrum

Tento graf ukazuje, Ze 84 % nauwstika navsEvuje pouze Fit centrum

v Blansku. 16 % zakazniknavStvuje sowdasrt i jiné Fit centrum.

3%

B Muzi

5 015-25 let
B Zeny

49% | m 26-45 let
W 46-60 let

48%

Graf ¢. 12: Pohlavi zakazniki
Graf €. 13: Vékoveé kategorie zakazniki

Dvanacty a ifinacty graf ukazuji informace o dotazovanych resieotech.

Z dotazovanych bylo 65 % maZza 35 % Zen. Ykové kategorie ukazuji 49 %
responderit ve Wkovém rozmezi 15-25 let, 48 % 26-45 let a 3 % 46e60

3.4  Shrnuti analyzy a doporuweni

Po podrobné analyze reklamni strategie Fit centzargsledki dotaznikového
Seteni bylo zjiséno, Ze firma nedostates propaguje svoje sluzby, a proto by bylo
potreba roz&it reklamni propagaci zejména o reklamni poetaimiséné u hlavni
silnice vedouci na Brno, ktera je vysoce frekveat@ a kudy derinprojizcji stovky
osobnich automotiil Stejré tak by n&la byt zvySena reklama v tisku a v regionalnich
novinach, které jsou lidem damvany do schranek zdarma. Jde zejména o tyto noviny
meésicnik ,Monitor”, ¢trnéctidenik ,Zpravodaj gsta Blanska“ a placeny tydenik
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.Tyden u nas“, kde sé&ten& mohou doz¥dét o dni a novinkach tykajicich sedsta
Blanska a nejblizSiho okoli. Reklama na Fit centrmde ovSem chybi. Umistim
reklamy upozatfujici na gitomnost Fit centra v Blansku by zvySilo pozornost
a pilakalo by do posilovny vice potencialnich zaka#niReklamni pout&ge umiséné

u frekventované silnice upozorni nejen mistidiice, ale ifidice Blanskem pouze
projizdsjici. Pokud bude reklamni podtashodré barevié i obsaho¥ koncipovan,
zaujme jist mnoho potencialnich na¥snika. JelikoZz je cena za vstup do Fit centra
vzhledem Kk ostatnim konkur&mim posilovhdm v okoli nizka, #a by byt
na reklamnim pouta zvyrazrena. Pokud se podivame nanazory nswska,

i dotaznikové Séeni ukazalo, Ze zakaznici povazuji reklamni propaga
za neuspokojivou. Domnivam se, @ekud by doSld rozsieni reklamnichkiinnosti Fit
centra v Blansku, vzrostla by n&giosta tim mohu konstatovat, Ze tato hypotéza byla

potvrzena.

Analyza sodasného stavu i dotaznikové i&eti druhé hypotézy prokézaly,
Ze zakaznici ve Fit centru postradajoveka, ktery by se jim po celou dobu jejich
tréninku intenziva vénoval a zan¥il se zejména na ty na¥sniky, ktai maji ¢asto
problém, Ze nec¥i technicky spravh a navic si nejsou&domi velkého vyznamu
a dilezitosti vhodné stravy. A proto se domnivam, Zefibma nmela zangstnat ve Fit
centru trenéra, ktery by radil prvnim nezkuSenymsSianikim nejen jak spravn
cvicit, ale také jak manipulovat seizzenim, aby nedoslo k jejich Urazu nebo ke 8kod
pro majitele. Ale také by zakazriik poradil, jak dodrzovat spravnou Zivotospravu,
popipads by jim sestavil konkrétni cé¥ebni plan a jideldek. Nesmime také zapominat
na to, Ze c\ieni je i sodast rehabilitace. Ndjklad lidem majicim problémy se zady
léka* doporuil cviéeni v posilovi. A ttmto nav&vnikam by se ¥noval ¢lovek, ktery
by mgl patticnou odbornou zjsobilost, kterou fedstavuje trenérsky kurz a zakladni
fyzioterapeutické znalosti. Zakaznici b pviceni ztratili ostych a nejistotu, zda &vi
spravr ¢i Spatrgé a radi by se do Fit centra vraceli. Navic by séikndrazovost, nelo
mam zkusenost, Ze spousta lidi ma Spatnou teclovkeni a bezeékné si tak nmize
piivodit zraréni, kterd potom mohou mit i trvalé nasledky. O Yjose pra¢ postaral
trenér, ktery by svymi zkuSenostmi a znalostmi aabrtomu, aby se zakaznici
pii cviceni trapili avysledky ma#n hledali v zrcadle. A proto se domnivam,
Ze na zaklatinazoi navstvniki a vySe uvedenych poznéatkase hypotézakeyby byl
ve Fit centru pitomen trenér, ktery by dhpotebné znalosti, zvysila by se spokojenost
zakaznik a navsévnost Fit centra- byla potvrzena.
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Z dotazniki je také vidt, Ze by zékaznici radi uvitali zp&sti sluzeb ve forgh
akci a vykonnostnich sai#i o ceny. VSichni, kdo chodi do posilovny, by s#jradi
pochlubili svymi vykony, porovnali je se svymi kgle a uplatnili tak svoje vysledky
usilovné prace. #hlasit se na sodk profesiondl je pro ¥tSinu z finagnich divoda
nepijatelné. Neb6 priprava spojend sfgsnym dohledem osobniho trenéra, ktery se
stara o vhodnou kombinaci cvila 0 spravnou vyZivu, stoji nemalé figahprostedky.
Kdyby se vSak uspgadaly soutze @imo ve Fit centru, neély by sice takovou vahu
jako veejné soutze pdadané velkymi spotmostmi, ale splnily by sen mnohych
navsevniku, ktei by se mezi sebou utkali iznych disciplinach. Sogit by mohla mit
raizné formy. Feba jako pouze prestizni nebo sd@ud ceny. Na viéize by pakiekala
zaslouzena od#éma napiklad v podok vyrobkia zdravé vyzivy nebo volnych vsttip
do posilovny atd. So&ke by mohly byt i viejr¢ pristupné. Takze by sedigli podivat
jak kamaradi, tak rodina s@dicich. Akce by filakaly i takové z¢davé divaky, ktH,
byt prichazejici do posilovny za jinymcéélem nez za aktivnim posilovanim, by se

mohli stat budoucimi pravidelnymi naggniky.

SoutZe mohou byt skute¢ rizné, napiklad sou¢Zz o nej¢tsi zvednutou vahu
¢i nejvySSi opakovani ve zdvih&kinky nad hlavu, nebo nejkragai biceps, Mr. Lytko
a jiné. Soutzici, ale i divaci, by se mohli ¢brstvit u baru, kde jim bude k dispozici
n¢kolik druhi nealkoholickych napéji drobné oberstveni. To vSe pod nalepkou —
zdrava vyziva. Pro omezenost prostoru by se mahyi IsoutZze konat na koupalisti,
které se nachazi vedle Fit centra. Tam by se pptemistilo potebné vybaveni. Navic
by se k divakm pridali i navStvnici koupalisg.

Domnivam se, Ze zavedeni s@ito ceny by Fit centru rozhoé&rprosglo.
Prilakalo by to do posilovny nové zakazniky, iktby se nejtive jako pozorovatelé

a divaci po posilovéiporozhlédli a nasledrby mohli byt pravidelnymi navdiniky.

| samotnym divakm by byla poskytovana sluzba.ii$i by se podivat
na probihajici so&k a gitom mohli vyuzit Siroké nabidkyaizného oberstveni. Navic
by to podle respondeintdotaznikového Sgni fit centru prosflo. Zavedly-li by se
ve Fit centru soute a akce o ceny, zvysila by se oblibenost Firaenspokojenost

navsevniki. Mohu proto tvrdit, Ze naSe hypotéza byla potvezen
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Z analyzy vyplyva, Ze prostory Fit centra jsou @gaomezené, nelfoje Fit
centrum soasti budovy msstskych lazni, a proto je jakékoli roEsii stavajicich

prostor prakticky nemozné.

Pokud se tedy jednd o Zny v pisluSenstvi, fichazi v avahu nakoupeni
novych straji, které budou |épe vyhovovat zakazintk Fit centra. Takovych inovaci
existuje samazejme vice. Podobné inovace s sebou vSak nesou vysdédadyakteré je
tireba dobe zvazit. RFiliS levné istroje maji totizéasto velmi nizkou zivotnost. Ceny
kvalitnich posilovacich strdj se pohybuji kolem 10 az 20 tisic korun. A proto se
domnivam, Ze jeitba nakoupit jen to nejnuiBi za&izeni, které zékaznikn chybi,
nebo vynénit stavajici, dosluhujici.

TABULKA C.1: POSTRADANE STROJE ZAKAZNIK U

v 2 vave et . - % ze vSech
Nejcastéji navstévnikam chybi tyto stroje: dotazovanych
1. béZecky pas 8,61
2. vice jednordek 7,38
3. stroj na upazovani 4,92
4. vice na bicho 4,92
5. rotani stroj na posilovanifisnich sval 3,69
6. lavice na bench 3,69
7. veslovaci trenazér 3,69
8. stroj na depy 2,46

Dotaznikové Séeni ukazuje, Ze zejména zakaZmik chybi EZecky pas, vice
jednoriek, stroj na upazovani, cviky naidho a roténi stroj na posilovaniisnich

svali (viz tabulkac. 1).

TABULKA C. 2: STROJE, SE KTERYMI JSOU ZAKAZNICI NESPOKOJENI

Mezi stroji, se kterymi jsou zakaznici % ze vSech
nespokojeni, se najastéji objevovaly: dotazovanych

1. predkopavani 8,61

2. scottova lavice 4,92

3. druha kladka na zada 4,92

4. ztereld lanka 2,46

5. hrazdy 2,46

6. stroj na ramena 2,46

7. benchpress 2,46

8. peck-deck 2,46

Poznamkanekteré uvedené stroje jsou zobrazenéilopec. 4
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Radi by také vymnili n¢které stavajici zastaralé stroje za s Jak ukazuje
tabulka¢. 2, mezi ty nejasgji jmenované patly — stroj na pedkopavani, scottova
lavice a starSi verze kladky na zada. Pokud se umkoové zEzeni rozuma
(s ohledem na vznikajici naklady) a v zajmuigbtnav&tvnika, vzroste spokojenost

zékaznik Fit centra.

Dotaznik také ukazal, Zec¢kteri zakaznici, zejména Zeny, stepi rozclit
prostor na panskou a damskoéast. Ale protoZe se jednad o zanedbatelné procento

responderit, nebudeme se timto ndzorem dale zabyvat.

TABULKA C. 3: NAVRHY ZAKAZNIK U NA ZLEPSENi POSKYTOVANYCH SLUZEB

NejéastéjSi navrhy pro zlepSeni poskytovanych % ze vSech
sluzeb byly nasleduijici: dotazovanych
1. odborny dohled, trenéra 22,14
2. klimatizace 13,53
3. VetSi prostory 11,07
4. lepSi sprchy 9,84
5. zaluzie 6,15
6. lepsi Satny 4,92
7. citelné oznaeni hmotnostéinek (kotowi) 4,92
8. lepSi udrzba strdj 3,69
9. rohozka do sprchy 3,69
10. ochotrgjSi obsluha 2,46

Mezi navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb (gimtkac. 3) se také hop
vyskytovalo zavedeni klimatizace, Zaluzie a riedi prostor. Ja'¢ba zdraznit, Ze vice
jak polovina nav&vniki je spokojena se stavajici podobou posiloRyzsfeni prostor
je limitované a nerealizovatelné, a pratvrta hypotéza nebyla potvrzena

Jak ukdzala analyza stasného stavu i dotaznikove i&eti, wkové spektrum
navstvnika je pongrné Siroké. Aby se Fit centrum zaudlo kazdé této skupi
je tteba jednotlivym wkovym kategoriim nabidnout ¢aké zvyhodgini. Nejmér
je zastoupena skupinadachoddi. Poskytnutim neomezené slevy praickiodce
by se zvysSila jejich navdtnost. Od 13. — 15. hodiny, kdy je posilovna &mrazdna,
by se cena vstupného snizila pro vSech&kové kategorie. Lidé pracujici dochazeji
do posilovny zpravidla kolem 16. — 18. hodiny, Kowa posilovnatasto geplrena.
V 19. — 21. hodiy, kdy je nav&tvnost nizka, by byla cena sniZzena pro vSeclépwe
kategorie.
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Celé toto strategické stanovovani cen podle denfiogéasegmentace by mohlo
mit za nasledek rovnaimé rozvrzeni nav&nik po cely den oteviraci dob§asto se
totiz stava, Ze zatimco rano je Fit centrum polpgn&, okolo 17. hodiny je mnohdy
pieplniné. A proto nize vedeni zavést v rannich a va&amich hodinach snizenou
cenu vstupného, aby tak zamezilo podobnym situadiapacitnimi problémy.

Jelikoz studenti zpravidla nepracuji, nemaji tedgvjalelny Fijem. Sleva by se
na r¢ vztahovala bez ohledu na dobtichodu. Zavedeni slev pro jednotlivé kategorie
navstvnika pomize Fit centru rovnosing rozlozit klientelu po celou oteviraci dobu
a zabranit tak shluku lidi ve frekventovanou dabékaznici pak budou vice spokojeni.
Dotaznikové Ségni vSak ukazalo, Ze vSichni zakaznici jsou s cepokojeni a tim tedy
nase pata hypotéza nebyla potvrzena
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4 Zaveér

Cilem mé bakaigké prace bylo vytvit strategii, kterd povede ke zvySeni
navstvnosti a spokojenosti zakazidikFit centra v Blansku. Snazil jsem se z&Mm
na nedostatky v oblasti marketingu, které se venéfirvyskytuji. PokouSel jsem
se navrhnout, jak by mohly byt tyto nedostatky matshy a také vytviit vhodnou
kombinaci néstrgj marketingu, ktera firth pomize efektiviji feSit marketingové cile

a obratgji odolavat rostouci konkurenci.

Byla provedena analyza s@msného stavu Fit centra v Blansku pomoci
dotaznikového 3&ni a rozhovar svedenim tohoto centra, aby bylo moZzné
identifikovat marketingové nedostatky a feity zédkaznik. Odpowdi od zakaznik
slouzily k tomu, aby nam pomohly potvrditvyvratit hypotézy, s pomoci kterych jsem
mohl nasled& formulovat navrhy pro zlepSeni poskytovanych diydderé by vedly

ke zvySeni nav8vnosti a spokojenosti zakazfik

Analyza sodasného stavu i dotaznikové i&eti ukazaly, Ze Fit centrum
nedostaténé¢ propaguje svoje sluzby, a proto by bylo ipba rozsit reklamni
propagaci zejména o reklamni paigaimis¢né na viditelném a frekventovaném naist
Domnivam se, Ze pokud by firma zlepSila svoji rekid strategii, o Fit centru by se
dozwdélo vice potencialnich zakazriila zvysSila by se nav&tnost.

Také mi zakaznici prastdnictvim dotaznik sclili, Ze ve Fit centru postradaji
¢loveka, ktery by se jim po celou dobu jejich tréninkdenzivré vénoval a zanil
se zejména na nezkuSené n&wudiky, ktai jsou ve Fit centru poprvé. A proto Si
myslim, Ze by tato marketingova strategie pddamblibenost Fit centra a spokojenost

zakaznik.

Akce a soutZze o ceny maji jako podpora prodeje velky vliv n@dagani
potencialnino zakaznika. Fit centrum v Blansku v3ak podobného nepada.
Dotazniky prokazaly, Ze by zakaznici radi uvitgtiegteni sluzeb ve forth akci

a vykonnostnich soéii o ceny. Domnivam se proto, Ze zavedenié&out ceny by Fit

centru prosglo a pildkalo by to do posilovny nové naeshiky.

Z vysledki také vyplynulo, Ze si n&&inici pieji rozsftit prostory a nakoupit
nové cvéebni stroje, které postradaji. Jelikoz jsou vSakstary Fit centra omezené,
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je roz&feni prostor nerealizovatelné. Vedeni mé ale moZiépst usptadat cvéebni
stroje. Popipact nékteré zastaralé wgdit a nahradit je novymi.

Posledni hypotéza se z&fovala na cenovou strategii a zavedeni zvykogich
cen pro jednotlivé gkové kategorie. ProtoZze vSak dotaznikovéesetjase prokazalo,
Ze vSichni zakaznici jsou scenou nabizené sluzimkageni, byla tato hypotéza
vyvracena.

Domnivam se, Ze pokud vedeni aplikujgkteré z mych navih pomize to Fit
centru lépe zvladat marketingovou strategii a zws8i nav&vnost a spokojenost
zakaznik. Nicmére by vSak bylo nutné po ¢&ité dok®, nagiklad po roce
nebo po dvou, znovu analyzovat stavajici stav &ittra a zjistit, jaka byla ugpnost

zavedenidchto opaiteni.

50



[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

SEZNAM POUZITYCH ZDROJ U

FORET, M. Jak komunikovat se zakaznikeRraha: Computer Press, 2000.
200 s. ISBN 80-7226-292-9

FORET, M. Marketingova komunikacePraha: Computer Press, 2003. 278 s.
ISBN 80-7226-811-2

JANECKOVA, L. VASTIKOVA, M. Marketing n#st a obci Praha: Grada
Publishing, 1999. 186 s. ISBN 80-7169-750-8

KALKA, R., MaRBEN, A. Marketing Praha: Grada Publishing, 2003. 112 s.
ISBN 80-247-0413-7

KNIES A., 60 let vzornédlovychovné jednoty Spartak Metra BlansBtansko:
VzTJ Spartak Metra Blansko, 1989.

KOTLER, P.Marketing ManagemenPraha: Victoria Publishing, 1992. 792 s.
ISBN 80-85605-08-2

KOTLER, P.Marketing od A do ZPraha: Management Press, 2003. 203 s.
ISBN 80-7261-082-1

KOTLER, P.Marketing podle KotleraPraha: Management Press, 2004. 258 s.
ISBN 80-7261-010-4

MALLYA, T. Za&klady strategickéhatizeni a rozhodovaniPraha: Grada
Publishing, 2007. 246 s. ISBN 978-80-247-1911-5

NASH, E. Direct marketing Praha: Computer Press, 2003. 608 s. ISBN 80-
7226-838-4

PAYNE, A. Marketing sluzebPraha: Grada Publishing, 1996. 248 s. ISBN 80-
7169-276-X

PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova
komunikacePraha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 802&4-1

ROGERS, L.Marketing Praha: Readers International Prague, 1993. 192 s.
ISBN 80-901454-0-X

SMITH, P.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. 518 s. ISBN: 80-
7226-252-1.

VEBER, J. a kolManagementPraha: Management Press, 2005. 701 s. ISBN
80-7261-029-5

VYSEKALOVA, J., MIKES, J.Reklama Praha: Grada Publishing, 2003. 124 s.
ISBN 80-247-0557-5

51



6 SEZNAM PRILOH

Prilohac¢. 1: Dotaznik

Prilohac¢. 2: Pohled na hlavni vchod do posilovny v Blansku
Prilohac. 3: Interiér posilovny v Blansku

Prilohac¢. 4: Ukazky cvtebnich straj

Ptilohac. 5: Josef Krupa

Prilohac. 6: Arnold Schwarzenegger

52



Piiloha €. 1: Dotaznik

Vézena pani, vazeny pane,

V rdmci své bakaldké prace Véas prosim o vyphi dotazniku. Informace Vami poskytnuté
budou pouZity k pdebdm bakai&ké prace, ipadre ke zlepSeni poskytovanych sluzeb.

Dotaznik je anonymni a odp&d vyznate zakrouZkovanim Udaje z nabizenych moZznosti.

1 Jak ¢asto navS¥vujete
. 1krét tydré 2krat tydre 3krat tydrg Akréat tydr a
Fit centrum v Blansku? 4 Y 4 vige
2 Jste spokojeni s cenou Mohla by byt Ano Ne, je flis
nabizené sluzby? i vyssi vysoka
3 Myslite si, Ze je prvnim nezkuSenym
navstvnikam vénovana dostaténa
pozornost? Ano Ne
4 Domnivate se, Ze je Fit centrum
dostatefné propagovano — reklama
v tisku, poutae na ulicich atd? Ano Ne
5 Jak jste se o Fit centru dozudéli? od kamarada z reklamnic z tisku odjinud
poutat
6a Se kterymi posilovacimi
stroji nejste spokojeni?
6b Které Vam zde chybi?
7a Jak hodnotite kvalitu 1 2 3 4 5
poskytovanych sluzeb? nekvalitni kvalitni
7b Co byste navrhli pro zlepSeni
poskytovanych sluZeb? |
8 | NavStdvujete sowasné i jiné Fit centrum? Ano Ne
Pokud ano, které?
9 Domnivate se, Ze by zavedeni
vykonnostnich souézi o ceny Fit centru
prospélo? Ano Ne
10 Pohlavi Muz Zena
11 Vék 15-25 let 26-45 let 46-60 let 61 let a vic

MNOHOKRAT D EKUJI ZA VAS CAS A OCHOTU ©
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Priloha ¢. 2: Pohled na hlavni vchod do posilovny v Blansku
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Priloha ¢. 3: Interiér posilovny v Blansku
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Priloha €. 4. Ukazky cvicebnich stroji

Scottova lavice Lavice na bench

Peck—deck Pedkopavani
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Priloha €. 5: Josef Krupa

Josef Krupa (upro&d). Trenérské praci senwje jiz 40 rok. Vychoval 6 mistii republiky a jednu
mistryni s\ta Zen. V praci pokealje i ve svych 70 letechi®dsedou sstové kulturistické organizace byl

vyznamenan Medaili za rozvoj kulturistikyGR, Evrog a S\té.
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Priloha ¢. 6: Arnold Schwarzenegger
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