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Anotace

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu nedostatkti marketingové strategie
Fit centra a snaZi se najit, jak by mohly byt tyto nedostatky eliminovdny. K dosazeni
tohoto cile vyuzivd ruznych ndstroji, napiiklad analyzu marketingového mixu
a dotaznikové Setfeni. Na zdkladé zpétnych vazeb od zakaznikl, ktefi vyplnovali
dotazniky, a diskuze s vedenim tohoto centra, byla navrzena nékterd opatfeni o tom, jak

dobfe reagovat na kazdy pozadavek jedince a zvysit ndvStévnost a popularitu Fit centra.

Annotation

This bachelor work focuses on analyzing limitations of marketing strategy
of a fitness center. It tries to establish how these shortcomings could be eliminated
and in achieving this goal different tools like marketing mix analysis and questionnaire
are used. Based on the feedbacks from the customers who filled the questionnaire
and discussion with the management of the center, some measures on how to properly
react toeach individual customer demand and increase attendance and popularity

of fitness center were suggested.

Klicova slova: reklama,
sluzby,
public relations,
segmentace trhu,
spokojenost zdkaznikd,

fit centrum.
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services,
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UVOD

Cilem mé bakaldfské priace bude vytvofit strategii, jak zvySit ndvStévnost
a spokojenost zakaznik Fit centra v Blansku. Zaméfim se na odstranéni
marketingovych nedostatka, které jsem ve firmé za dobu svého pusobeni objevil.
Vhodnou kombinaci marketingovych nastroju se budu snaZzit navrhnout takové feSent,
které by tyto nedostatky odstranilo a soucCasné pomohlo firmé& efektivnéji feSit
marketingové cile, mezi nimiZ povaZuji za jeden z nejdulezité€jSich G¢inné odolavani

rostouci konkurenci.

Cvi&eni v Ceské republice, respektive v Ceskoslovensku, ma dlouholetou tradici.
Nejzndméj$i masovou telovychovnou organizaci, kterd vychdzi z TyrSova pozadavku
harmonického rozvoje télesné, duSevni i mravni strdnky osobnosti je u nds T€locvicna
jednota Sokol, zalozend roku 1862. NadSeni mladi lidé se hrde hlésili do Sokola,
aby pod heslem ,,ve zdravém téle zdravy duch* ukdzali ostatnim krdsu cviCeni a kultury
téla. OvSem pred rokem 1989 bylo posilovdni vétSinou chdpédno jen jako doplikovy
a okrajovy sport. Lidé provozujici riznorodé sporty, jako napiiklad fotbal ¢i hokej,
navS$tévovali posilovny, které byly Casto pouze souldsti té€locvicen, k posilovani téla

v ramci svého tréninku.

Po otevieni hranic vroce 1989 kndm =zalaly pronikat nejriznéjsi vlivy
ze zapadnich zemi. Postupné jsme piebirali zdpadni zvyky i nové sporty. Tedy teprve
poroce 1989 se v oblasti sportu u nds zaCaly vytvdfet posilovny jako samostatné
podnikatelské subjekty, zamétené vyhradné na posilovani a kulturistiku. Z posilovani
se stal celosvétovy trend a potieba Clovéka peCovat o zdravi a vzhled svého téla. Vzdyt
déti jiz v utlém veku rady sleduji v televizi své akéni hrdiny s mohutnymi svaly a chté&ji
se jim co nejvice vyrovnat. Celosvétovym symbolem kulturistiky a zdravého sportu
se stal rakousky roddk Arnold Schwarzenegger, kterému se svou odvahou,
houZevnatosti a neutuchajici touhou po dspéchu podarilo dosdhnout svych neskromnych
cili a ktery je modlou a motivaéni ikonou pro mnohé mladé lidi a které nesmirné
inspiruje k neustavajici vife dosahovat svych vytouzenych cili. ,,Musel jsem si véfit.
To je velice dulezitd véc. A pokud si utvofite velmi jasnou pfedstavu, ¢eho chcete

dosdhnout, podafi se vam to.*“ — Arnold Schwarzenegger.



Kulturistika v Blansku neméla svoje poCatky nijak lehké. Tento sport ma ovSem
svoje zaCatky v TJ Spartak Metra Blansko jiZ od roku 1967. Patii k nejmlad$imu
sportovnimu odvétvi, kterd jsou v této dob€ v ramci TJ provozovana. Nékolik nadSenct
pro tento sport za&in svoji ¢innost v Satndch télocviény SOU CKD Blansko, pozd&ji
v herné stolniho tenisu, kdyZ nakonec kon¢i v gardzi Josefa Krupy (viz pftiloha €. 5).
Cinnost za tohoto stavu je velmi kritickd, a proto je jedndno o moZnosti zaloZeni oddilu
v této TJ. Jednani ve vyboru TJ je nakonec tspéSné a hrstka vyznavacu kulturistiky
v Cele s Josefem Krupou a Jaroslavem Plachym ml. rozmnoZuje velmi rychle svoje fady
as velkym eldnem v malém séle télocvicné haly zfizuje posilovaci kout, zhotovuje

posilovaci naradi a v kratké dobé vznika solidni stdnek kulturistického oddilu.

Kratce po roce 1990 vznikd v Blansku prvni posilovna, kterd je jiz zaméfena
vyhradné na posilovani. Nabizi svym klientim tehdy jesté ne pfili§ dokonalé vybaveni
posilovacimi stroji, které jsou zastaralé a n€které Casto rucné vyrdbéné. Postupem Casu
bylo vybaveni zdokonalovdno. Stroje byly nahrazovdny novymi a profesiondln€j$imi.
DnesSni podoba posilovny v Blansku je na sluSné drovni. AvSak stdle vice musi Celit
silné konkurenci siti posiloven, vznikajicich ve velkych méstech. V nékterych bodech

marketingové strategie v§ak ponékud zaostava za velkymi posilovnami.

Proto bych rad prostfednictvim modelu marketingové strategie doporucil
provozovateli posilovny konkrétni navrhy, diky kterym by se mohla dostat na tdroven
silné konkurence a ziskat si vérné a spokojené zakazniky, ktefi se budou do posilovny

radi vracet.
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1 Vymezeni problému a cile bakalarské prace

Yev s

Pro kazdou firmu provozujici jakoukoli sluzbu je vZdy nejdulezitéjsi spokojenost
zakaznik( a s tim spojend kvalita provadénych sluzeb. Kazda takova firma by nemé¢la
brat zdkaznikovy ndzory a pfani na lehkou miru. Zdkaznici maji €asto pravdu, nebot
se jednd o n¢ samotné. Pro né je sluzba poskytovana. Proto jen a jen jejich tuzby jsou

smérodatnou polozkou.

Ve Fit centru, nachédzejicim se v mist€¢ mého bydlisté, jsem si vS§iml konkrétnich
nedostatkl v oblasti marketingu. Jednd se o posilovnu, kterd je prostorové omezena
anachdzi se v méné frekventované Casti meésta. NA4vStévnici mesta, potencidlni
zékaznici, se tedy mnohdy o posilovné nemohou dozveédét diky nizké propagaci

a komunikaci sluZeb.

Cilem bakaldiské prace, jak jsem wuvedl v uvodu, je vytvofit takovou
marketingovou strategii, kterd by vedla ke zvySeni ndvStévnosti a spokojenosti
zakaznik Fit centra v Blansku. Ddle identifikovat marketingové nedostatky, snazit
se tyto nedostatky odstranit a pokusit se navrhnout vhodnou kombinaci ndstroju
marketingu, kterd by firmé pomohla efektivnéji feSit marketingové cile a obratné&ji tak
odolavat rostouci konkurenci. V praktické ¢asti bych rad vyuzil metody dotaznikt
pro navstévniky a na zdklad€ odpovedi vytvofil dalsi potfebné stimulacni nastroje, diky

nimZ by firma dosdhla vétsi prosperity a produktivity a zajistila si v&t$i ndvStévnost.

Ve své prici bych rdd firme nabidl fadu alternativ, jak vylepSit soucasny stav
marketingové strategie. Zejména, jaké zvlastni sluzby nabidnout cilovému subjektu,
aby se zvysila spokojenost zdkaznikl, jakd by méla byt strategie tvorby cen pro tyto
sluzby, jakou zvolit propagaci a komunikaci, jakou droven sluZeb nabidnout svym

klientim a jakym zpasobem sluzby poskytovat.
Zejména se budu v této praci snaZzit potvrdit nebo vyvritit nasledujici hypotézy:
Hypotéza c. 1: Dojde-li k rozsireni reklamni strategie, zvétsi se ndvstévnost Fit centra.

JelikoZ se Fit centrum nachdzi mimo centrum meésta, kudy mnoho lidi

neprochazi, pomoci vhodné reklamy ve formé poutact u hlavni silnice pii piijezdu
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do mésta a v centru mésta, nebo reklamy v novindch a Casopisech se o Fit centru dozvi

vice potencialnich zdkaznika.

Hypotéza c. 2: Pokud se zaméstnd Clovék s trenérskym kurzem, ktery se bude vénovat

prvanim nezkuSenym ndvstévnikum, mitZe docilit zvySeni ndvstévnosti novych klientu.

Byl jsem mnohokrit svédkem, Ze si prvni ndvStévnici stézuji, Ze ve Fit centru
chybi n€kdo, kdo by se jim vénoval, vysvétlil jim spravnou techniku cvi€eni, poradil
s ipravou jidelnicku, popfipadé€ jim sestavil tréninkovy pldn. NezkuSeni ndvStévnici
se v cizim prostiedi neciti dobie a jelikoZ nevedi, co a jak maji cvicit, Casto jejich
navstévnost po par dnech konci. Pokud by se jim ovSem vénoval pfislusny odbornik,
svou ochotou a pratelskym pfiistupem docili toho, Ze se budou tito lidé do posilovny radi

vracet.

Hypotéza ¢. 3: Usporddaji-li se ve Fit centru riiznorodé soutéZe a akce, prildkd to vice

zdkaznikai.

Pokud se ve Fit centru zacnou pofadat soutéZe o volné vstupenky, Casopisy,
specidlni vyZivu nebo dalsi druhy vstupenek, pfildka to vice zveédavych navstévniku
z celého regionu. Soutézi se budou moci ucastnit jak muZi, tak Zeny. Na koupalisti,
které firma rovnéZz provozuje, jiz n€kolik let probihd pfes sezénu sportovni akce
sndzvem Léto v pohybu, kde jsou pofadany rizné soutéze o atraktivni ceny. Akce

je hojné navstévovand a velice oblibend.

v s,

Hypotéza c¢. 4: Dojde-li k rozsireni stdavajicich prostor, vzroste spokojenost zdkazniku.

Je teba brdt ohled na vznikajici ndaklady a financni zdroje vhodné pouZit.

Soucasné prostory Fit centra jsou vlivem improvizace, mistnosti puvodné
neurené pro posilovnu, prostorové nevyuzité. JelikoZ je posilovna soucdsti budovy
meéstskych 14zni, je radikdlni rozSiteni prostor nerealizovatelné. Navrhoval bych vSak
vhodnéjsi uspofadani stroji a nakoupeni novych zafizeni, a dosdhnout tak
sympatictéjSiho vzhledu interiéru posilovny, ktery by pfitdhl nové navstévniky. Firma
by méla sledovat sou€asné trendy vybaveni posiloven a pii ziskdni novych zafizeni

zaméstnance fadn¢ zaSkolit pro spravné pouzivani stroju.

12



Hypotéza . 5: ZaméFi-li se posilovna na konkrétni skupinu obyvatel a vytvori pro ni

vwhodné slevy, zveétsi se jeji ndavstévnost.

Posilovna by se méla zaméfit na konkrétni skupinu obyvatel, napi. Zeny
na matei'ské, pro které je posilovani nesmirné dilezité. Pro tyto Zeny by posilovna
nabidla vstupné se slevou, kurzy sprdvného cviceni. Jejich ndvstévnost by se tedy

zékonité zvysila. Dal$i zvyhodnénou skupinou by byli napf. studenti.
1.1  Vystupy a pFinosy prace

Teoretické — Bakalarskd prace ndim umozni roz§ifit si znalosti daného oboru. Zaroven

poslouZi jako referen¢ni materiél a vychozi bod pro dalsi vyzkum této problematiky.

Praktické — Diky mym navrhim vhodné kombinace komunika¢niho mixu by firma
mohla dosdhnout ve vysledku vétsi ziskovosti a prosperity diky vysSi ndvSt€vnosti.
Zlepsi se image firmy a celkovy dojem zdkazniki. Dojde ke zlepSeni vztahu firma —

zakaznik. Vyss§i kvalitou sluzeb vzroste spokojenost zdkaznikd. Stimuluji se zdasadni

prvky marketingu sluzeb, zejména propagace a komunikace firmy se svymi klienty.
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2 Teoretické poznatky dané problematiky
2.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejduleZitéjSich néstroju
marketingového komunika¢nitho mixu. Vynakladd se na ni mnoho prostiedki a Zadna
z dalSich marketingovych aktivit nevyvoldva tolik vefejnych diskuzi a rozport. Stejné
jako v pfipad€ ostatnich komunikacnich nastroju je tfeba vénovat konkrétni pozornost
jednotlivym krokim ve vyvoji kampané a jejimu spojeni se strategickym
kreativnich ndpadi do provedeni reklamy. Je nutné vénovat pozornost ruznym

formalnim a obsahovym technikdm a jejich dopadu na efektivnost [12].

Podle Payneho [11] je reklama jednou zhlavnich forem komunikace
pouZivanych v podnicich sluzeb. Ukolem reklamy v marketingu je dostat sluzbu
do povédomi zdkaznikt a odliSit ji od ostatnich nabidek, rozsitit znalosti zakaznika
o sluzbé a presvédCit jej, aby si sluzbu koupil. Usp&$nd reklama je proto jednim

z rozhodujicich faktord dspéchu marketingové politiky.

Také reklama hraje dileZitou udlohu pfi budovani pozice sluzby. Vhledem
k nehmatatelnému charakteru zdkladniho produktu je obtizné sluzbu propagovat.
Prodejci Casto hledaji hmatatelné prvky, které 1ze zduraznit a inzerovat. Proto napiiklad
letecké spoleCnosti propaguji kvalitu své kuchyné, pohodlnost sedadel a vysokou

uroven obsluhy.

A proto v posledni dobé& vzrostlo vyuziti reklamy v nékterych odvétvich sluzeb,
napiiklad ve finan¢nich sluzbédch, telekomunikacich a v maloobchodé. Tim se sluzby
zaCaly vyznamngji podilet na celkovych vydajich za reklamu. Také v reklamé musime
nekterym otdzkdm vénovat zvlaStni pozornost. Jsou to pfedevSim vybér médii,

stanoveni cili reklamy a metody rozpoctovani.

Za hlavni reklamni média Payne [11] povaZuje televizi, rddio, kino, dennf tisk,
Casopisy, pfimou rozesilku, plakdty, venkovni reklamu a telefon. Vybér vhodnych médii
aurCeni pomeéru jejich vyuZiti jsou zdkladnimi predpoklady pro dosaZeni efektivni
navratnosti vloZenych prostiedki. K dspéSnému zvladnuti tohoto procesu je tieba

pfedem stanovit cile, kterych mé byt v reklamé dosaZeno.
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Dle Foreta [1] lze zakladni cile reklamy vymezit jako:

¢ informativni — kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku (pull-strategie).

e presvédcovaci — nastupuje v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku a jde tudiz
o to, zapusobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-
strategie).

e pripominaci — ma udrzet v povédomi zdkaznikt nas§ produkt i nasi znacku.

Payne [11] tvrdi, Ze reklamni aktivity musi byt vZdy integrovdny s ostatnimi
prvky komunikacniho mixu. Reklama by méla napiiklad pomdhat vytvafet pozitivni
image, ktery je dulezity z hlediska cinnosti obchodnich zéastupci podniku, nebot

zvySuje jejich Sance na uspéch pfi jednani se zdkazniky.

2.2  Zavadéni nového vyrobku na trh

Firma zavadgjici na trh zcela novy produkt pro né¢j musi trh nejdiive pfipravit.
Zikaznici se budou seznamovat snovym produktem a pozndvat, jaké potieby
uspokojuje a jaké jsou rozdily ve vztahu k produktim, jeZ doposud pouZzivali. Hlavnimi
cily komunikace v takové trzni situaci bude vytvofit potfebu kategorie (objasnit, které
potieby budou novym produktem uspokojeny), povédomi a znalost. Jde-li o zboZi denni

potieby, je tfteba presveédCit zdkaznika, aby vyzkouSel novy produkt. Komunikacni

vvvvvv

vyhodu [12].

Podle Kotlera [6] musi kazda firma vyvijet nové vyrobky pfinejmensSim z toho
divodu, Ze nékteré z jejich stavajicich vyrobkt se dostanou do stadia ipadku. Hlavnim
smyslem nahrazovéani stavajicich vyrobkd novymi je udrzovani nebo rozvijeni obchodu
firmy. Navic zdkaznici si stdle pfeji nové a nové vyrobky a konkurence se snazi, aby co

nejlépe jejich piani plnila.

Kotler [7] dale uvadi, ze firma mze novy vyrobek ziskat prostfednictvim
akvizice nebo prostfednictvim vyvoje. Akvizice muze mit tfi formy. Firma muze
zakoupit jiné firmy, nebo muze koupit vybrané patenty, nebo zakoupit licenci ¢i koncesi

od jiné firmy. V téchto ptfipadech nedochdzi k vlastnimu vyvoji nového vyrobku,
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ale k ziskani prav na existujici nové vyrobky. Mnoho firem zabezpeCuje svij rast
soucasn¢ pomoci akvizic i pomoci vyvoje. Jejich manaZefi citi, Ze se nejlepsi prilezitosti
mohou vyskytovat jak v akvizicich, tak ve vlastnim vyvoji, a proto se snazi nabyvat

zkuSenosti v obou smeérech.

A proto firmy, které zanedbavaji vyvoj novych vyrobku, se vzhledem k silné
konkurenci na trzich vystavuji velkému riziku. Jejich vyrobky jsou zranitelné ménici
se potfebou a vkusem spotiebiteld, novymi technologiemi, zkracovanim Zivotnich cykla

a rostouci doméaci a zahrani¢ni konkurenci.

Uspé&snosti novych vyrobkd brani fada faktord, mezi hlavni dle Kotlera [6] patii:

e nedostatek novych vyznamnych ndpadd v urCité oblasti — u nékterych
zakladnich vyrobk, jako je napfiklad ocel a prasky na prani, je malo mozZnost{
pro jejich zdokonaleni

e fragmentace trha — firmy zaméfuji své vyrobky na trZzni segmenty, které jsou si
podobné — to vede k mensim prodejim a ziskim

e spoleCenskd a vladni omezeni — nové vyrobky musi spliiovat takova kritéria,
jako je bezpecnost spotiebiteld a ekologicka nezavadnost

e vysokd nakladovost procesi vyvoje novych vyrobkd - firmy obvykle
rozpracovavaji fadu novych ndpada, avsak vysledkem je pouze n€kolik inovaci.
Soucasné stoji firmy pred problémem neustdle se zvySujicich naklada
na vyzkum, vyvoj, vyrobu a marketing

e nedostatek kapitdlu — nékteré firmy, pfestoZze maji fadu dobrych népadu,
je nemohou realizovat z divodu nedostate¢nych financnich prostfedkil na jejich
vyzkum

e zkracovani doby vyvoje — fada firem mé sou€asné stejné ndpady, avSak vitézem
se stane pouze jedna — ta nejrychlejsi

e zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku — jestliZze je novy vyrobek uspeSny, pak ho
konkurence rychle napodobuje. To ma za nasledek znacné zkracovédni jeho

zivotniho cyklu

A proto efektivni vyvoj vyrobkil vyzaduje od samého zacatku tésné&jsi tymovou
spoluprdci mezi vyzkumem a vyvojem, konstrukci, vyrobou, prodejem, marketingem

a financovanim.
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Proces vyvoje nového vyrobku podle Kotlera [6] za¢ina vyhleddvanim ndpadu.
Toto vyhledavéani by nemélo byt nahodilé. Vrcholovy management firmy by mél urcit
vyrobky a trhy, na které je tfeba zaméfit pozornost. M€l by také urcit hlavni cile spojené
s novymi vyrobky — zda je to dosazeni vysokych Cistych piijmi nebo dominantniho

podilu na trznim segmentu, nebo jedna-li se o nekteré jiné cile.

Také ndpady na nové vyrobky mohou pochédzet zruznych zdroji — a to
od zdkaznikti, vyzkumnikti, konkurentd, zaméstnanct, distributori a vrcholového
managementu. Marketingovd koncepce fizeni udavd, Ze logickym vychodiskem

pro vyhledavani ndpadi na nové vyrobky jsou potieby a ptani zakazniku.

Stejn€ inovace se vztahuje na jakékoli zboZi, sluZzby nebo nédpady, které jsou
vnimany jako nové. Napad muZe mit velmi dlouhou historii, ale pro urCitou osobu
je inovaci tehdy, vnima-li ho jako novinku. RozSifovani inovaci v socidlnim systému

vyZaduje Cas.

o4

Rogers [13] definuje proces roz$ifeni jako rozsifeni nové mysSlenky od zdroje
jejtho vzniku nebo tvorby ke svému konecnému uZivateli nebo pfijemci. Proces
adaptace je zaméfen na duSevni proces, kterym prochdzi jednotlivec od okamziku, kdy
poprvé uslySel o inovaci az k okamZiku jeho konecného pfijeti inovace. Adaptace je

rozhodnuti jednotlivce o tom, Ze se stane pravidelnym uZivatelem vyrobku.

Nicméné€ Kotler [7] je toho ndzoru, Ze firmy mohou také pozndvat potieby
zakaznikll pomoci jejich pozorovani, specidlné zaméfenymi prazkumy, tematickymi
diskuzemi s vybranymi skupinami zdkaznikd, a také na zakladé jejich pisemnych

ndvrhu a stiZnosti.

2.3  Lidsky faktor ve sluzbach

Payne [11] popisuje, Ze dspéch marketingu sluZzeb do zna¢né miry zavisi
na vybéru, Skoleni, motivaci a fizeni lidi. Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb
vedl k rostoucimu z4jmu o interni marketing. Ulohou interniho marketingu je pfildkat,
motivovat, Skolit a udrzet kvalitni zameéstnance prostiednictvim uspokojovéni jejich

individudlnich potifeb. Cilem interntho marketingu je zajistit efektivni chovani
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zaméstnancu, které se projevi rastem klientely. Je tfeba pocitat s tim, Ze ¢im kvalitné&jsi

pracovni sila, tim v&t§i ndroky na dobrého zameéstnavatele.

Charakteristika konkrétni sluzby musi byt peclivé definovadna. Pfi vzdjemné

spolupraci zaméstnanci pii zavddéni novych propagacnich programi, poskytovani

pozadovanych informaci zakaznikim. Pfi nakupovani novych vyrobku je nutné dbat

na technické parametry vyrobku a zaskoleni zaméstnanct [6].

Payne [11] dale argumentuje, Ze kromé respektovéni lidského faktoru jako prvku

marketingového mixu si musime ddle uvédomit rozdilné role zaméstnanct, ve kterych

ovliviiuji jak marketingové Cinnosti, tak styk se zdkaznikem.

Zaroven popisuje kategorizacni schéma zaméstnancu, které vychazi z frekvence

jejich styku sklientem a zudcasti na bé&Znych marketingovych cinnostech. Tato

kategorizace rozliSuje Ctyfi skupiny zaméstnancu:

kontaktni pracovnici — jsou v Castém nebo pravidelném styku se zdkazniky
avyznamné€ se podileji na marketingovych c¢innostech. V podnicich sluzeb
pokryvaji celou fadu funkci vCetné prodeje a poskytovani sluzeb. At jsou tito
pracovnici zapojeni do pldnovani nebo vlastnitho prosazovédni marketingové
koncepce, musi byt zkuSeni pfedev§Sim v oblasti podnikovych marketingovych
strategii. Musi byt dobfe vySkoleni, motivovani a pfipraveni kazdy den slouzit

zakaznikiim a vstiicné€ reagovat na jejich potieby a pozadavky.

obsluhujici pracovnici — jsou napiiklad recepcni, zaméstnanci na ustfedné
nebo na prepdzce uvérového oddéleni. PrestoZe se tito zaméstnanci nepodileji
piimo na marketingovych aktivitdch, jsou v Castém kontaktu se zdkaznikem.
Proto musi mit jasnou predstavu o marketingové strategii podniku a o své tloze
citlivé reagovat na pozadavky zakaznikd. Tito pracovnici hraji dialezZitou dlohu
hlavné€ — ne vS§ak vyhradné — ve sluzbich. Obsluhujici pracovnici musi mit dobré
komunikacni schopnosti a dovednosti potifebné pti styku se zdkaznikem. Pokud
se jednd o specifickou a odbornou sluzbu, je naprosto nezbytné, aby byl
zamé&stnanec v daném oboru fddné vySkolen, a mohl tak odborné znalosti

potiebné k vyuZzivani sluzby pouZit pfi komunikaci se zdkazniky.
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e koncep¢ni pracovnici — ovliviluji tradiéni prvky marketingového mixu,
do kontaktu se zakaznikem vSak pfichazeji ztidka, popf. vibec. Vyznamné se
podileji na zavddéni podnikové marketingové strategie. Pati{i sem pracovnici
trzntho vyzkumu, vyvoje novych produktd atd. Pfi vyhledavani téchto
pracovnikl maji prednost lidé, ktefi jsou schopni se naucit vnimat a zohlednit

préni spotiebitell.

e podpurni pracovnici — zajistuji vSechny podpurné funkce. Tito pracovnici
nemaji pravidelny kontakt se zdkaznikem a ani se pfili§ nepodileji na béZnych
marketingovych ¢innostech. Svou podporou vSak vyznamné ovliviiuji veSkeré
cinnosti organizace. Patii sem pracovnici ndkupniho oddéleni, persondlniho
oddéleni a ttvaru zpracovani dat. U téchto pracovnikil je dualeZitd vnimavost
vici potiebam internich i externich zakaznikl, které musi byt predbézné
uspokojovédny. Podpora pfitom musi probihat v souladu s marketingovou
strategii podniku a tito pracovnici musi veédét, jakym zpusobem jejich funkce

piispivaji k celkové kvalité sluzby doddvané zdkaznikovi.

24 Podpora prodeje

Podobné jako ostatni ndstroje komunikacniho mixu je podpora prodeje urcitym
postupem, ktery se zameéfuje na kriatkodobé zvySeni prodeje. V zdsadé jde
o komunikacni akci, kterd md generovat dodate¢ny prodej u dosavadnich zakazniku
a na zdkladé kratkodobych vyhod prildkat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory
prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vysSiho zhodnoceni penéz a vyvolani
okamZité ndkupni reakce. I kdyZ v ptipad€ podpory prodeje Ize odliSit hlavni a ndsledné
efekty, muze byt efektivita méfena mnohem piiméji nez v piipadé reklamy a vétSiny

dal$ich nastroji marketingové komunikace [12].

Podle Kotlera [6] pfestava reklama hrat v komunika¢nim rozpoc¢tu vadéi roli. Tu
naopak piebird praveé podpora prodeje, kterd zahrnuje celou fadu stimulacnich aktivit.
Patii sem programy zvyhodnujici vérné zdkazniky, jak je uplatiuji napiiklad letecké
spolecCnosti (programy pro pravidelné cestujici), nebo veSkeré propagacni materidly —

brozury, informacni letdky, které jsou volné k dispozici v misté prodeje sluzby.

19



Podle Kotlera [6] mUze byt podpora prodeje zaméfena na tii cilové skupiny:

1. Zakazniky - nabidky bezplatného odbéru, vzorky, demonstrace, kupony,

ochutnavky, vraceni penéz, odmény, soutéze a zaruky.

2. Prostredniky — zbozi zdarma, slevy, financovani reklamy, spoludcast na reklamé,

soutéze, odmeny.

3. Prodejni sily — bonusy, odmény, soutéZe a ceny pro nejlepsi prodejce.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale tG¢innych podnétd a pozornosti
zamefenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zameétuje se jednak na zdkaznika
(v podobé poskytovanych vzorkd, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni
organizaci (kdy obchody pfipravuji spolecné reklamni kampang€, soutéze dealeri)
az konecné na samotny obchodni persondl (zde se v praxi nejCastéji uplatiiuji bonusy,

setkani proddvajicich v atraktivnich letoviscich) [2].

A prave podle vztahu k cilovému zaméfeni se jednotlivé formy podpory prodeje
odlisuji. Podpora prodeje u zdkaznikii muze kratkodobé zvysit objem prodeje, ptipadné
pomoci rozsitit podil na trhu. Cilem muzZe byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel
novy vyrobek, odldkat ho od konkurence, nebo naopak odmeénit za jeho loajalitu
naSemu produktu, na$i sluzbé. Obchodni podpora prodeje mad zase za cil ziskat
obchodniky k tomu, aby pfevzali do svého sortimentu nasi nabidku, aby udrzovali jeji
vysoké zdsoby, respektive nakupovali ji ve vétSim mnozZstvi, pfipadné umistovali nase
zboZi ve svych prodejndch na vyhodné&jSich mistech. Kone¢n€ u obchodniho persondlu

md podpora prodeje za cil zainteresovat prodejce na zvySeni prodeje naseho produktu.

Dale podporu prodeje povzbuzujeme u zdkazniki piimymi a nepfimymi
formami. Za piimé oznaCujeme takové, kdy okamZit€é po splnéni urcitého ukolu,
dosazeni pozadovaného mnoZstvi ndkupu obdrzi zdkaznik odmeénu. Je tedy ocenén
bezprostiedné po splnéni podminek. Naopak u nepiimych ndstroju zdkaznik nejprve
sbird ,,doklady* o ndkupu zboZi, coZz byvaji nejCastéji urcité specidlni znamky, razitka
na kartu, ale také tfeba Casti obald (vicka, kupony, etikety), a teprve pii predloZeni

uréeného mnozZstvi téchto ,,dokladu‘‘ vznik4 narok na odménu.
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2.5 Segmentace trhu

Foret [1] popisuje, Ze kazdy zdkaznik je urCitym zplisobem jedineCny, coZ se
mimo jiné projevuje i v jeho osobitych potiebdch, ptanich, ale i moZnostech. Proto
idedlni anejdokonalejSi nabidka by vychdzela =z naprosté individualizace trhu,
kdy vlastn€ co jedinec, to samostatny segment, na néhoZ se zaméfujeme a pro néhoz
pfipravujeme specidlni nabidku. Zde by se jednalo o jakousi ,.totdlni segmentaci trhu.
Na zdklad¢ znalosti individudlnich potfeb a podminek by byla nabidka urfena pfimo

pro konkrétniho zakaznika, pfesné by odpovidala jeho pozadavkim a moznostem.

A proto je vzhledem k hromadnému charakteru pramyslové produkce a jeji
ekonomicnosti tento pfistup mozny jen vyjimecén€. Pravé zminény zpisob vyroby totiz
vyZzaduje, abychom zdkazniky postupné agregovali do skupin, v nichZ si jsou vice
¢i méné podobni a zdroven tyto skupiny byly od sebe navzdjem dostatecné odliSné.
Tento proces agregované segmentace vyuziva nékterych znaki, respektive jejich
kombinace, jejichZ nositeli jsou sice jednotlivci, ale statistickym zpracovdnim z nich

vytvari zakladni charakteristiky celé skupiny.

Podle Kotlera [6] je segmentace trhu proces rozdéleni celého trhu na segmenty
zakaznikl tak, ze pozadavky a pfani zakaznik( uvnitf kazdého segmentu a z toho
plynouci nakupni a spotfebni chovéni jsou podobné a rozlisitelné od potieb a pozadavki
zakaznik( v jinych segmentech. Segmentace trhu pfipadd v dvahu, pokud heterogenni
trh je rozclenitelny do fady mensich homogennich trht z hlediska narokd a pozadavku
na provedeni prvka marketingového mixu, a tedy i pozadavki na rozdilné piistupy

vyrobce k zdkaznikam.

Dile segmentace trhu jako néstroj pldnovéani nabyva celopodnikového vyznamu.
Usnadriuje tvorbu nejen podnikovych strategickych pland, ale také funkCnich plana jak

marketingovych, tak nemarketingovych oddé€leni.

Segmentace trhu je obecné povazovana za jeden z nejdulezité€jSich nastroju
marketingu. V oblasti sluZzeb je vSak tato koncepce nedostateCn€ vyuZivdna. VétSina
podnik sluzeb vénuje segmentaci jen okrajovou pozornost. Casto je zde uplatiiovano

heslo ,,pockej a uvidis* zda zdkaznik pfijde, nebo jsou nabizeny sluzby bez bliZ§iho

zameéteni na specifické potieby €i segmenty [11].
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A proto podnik sluzeb muze pii vybéru svého cilového trhu uplatnit tfi zdkladni

strategie:

¢ nediferencovany marketingovy pristup, ktery nerozliSuje trzni segmenty.

Tento zpusob byva nazyvan trzni agregaci.

e diferencovany marketingovy pristup, ktery identifikuje urcity pocet
trznich segment a u kazdého z nich uplatiiuje specificky marketingovy

piistup.

e koncentrovany marketingovy pristup, kdy podnik rozliSuje mezi trZznimi
segmenty, ale svij marketingovy mix zaméfuje predevSim na jeden

specificky segment.

Nicméné téméf Zadny podnik sluzeb se ve své snaze maximalizovat finan¢ni
piijmy nemuze spoléhat na nediferencovany marketing. To, co se v minulosti dafilo
monopolnim podnikim sluzeb, jiz v dne$ni dob& zruSenych stitnich regulaci
a postupujici privatizace neni mozné. Tyto podniky pocituji stile zfetelné&jsi potiebu
trzni segmentace. Piistup mnoha podnikt sluzeb k marketingovym Cinnostem vSak stale
vypovida o jejich mylném piesvédCeni, Ze kazdy spotiebitel na trhu chce koupit prave
dosdhnout lep$ich vysledkt cilenou a diferencovanou nabidkou zaméfenou na trzni

segmenty potencidlnich odbératelt.

Segmentace déli heterogenni trh do homogennich skupin, u nichZ je pak mozné
uplatnit cilenou nabidku a specificky marketingovy mix. Cilem segmentace je tedy
efektivn€j$i uspokojeni zdakaznikt, jejich udrzeni a loajalita. TrZzni vyzkum, ktery
segmentaci predchdzi, zajiStuje soulad mezi nabidkou a potfebami a pozadavky
jednotlivych cilovych skupin, a pomdhd tak podnikatelim vyhnout se ruznym
ndstrahdm a chybdm marketingu. Zdkladem dlouhodobého pldnovéani marketingovych
aktivit je pribézna analyza specifickych trznich segmentt, kterd je podkladem
pro rozvoj novych sluzeb a produktd k uspokojovani potieb téchto cilovych skupin.

Planovani produktd jednotlivych sluzeb tak vychdzi ze znalosti odlisSnych pozadavku

jednotlivych trhu [8].
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Payne [11] tvrdi, Ze segmentace trhu ve sluzbach je dilezita zvlast€ v dneSnim
konkurenénim prostiedi. Odvétvi sluzeb trpi silnou konkurenci vzhledem k velkému
poctu podnikateld a zZivelnému rdstu a rozmanitosti nabidky. Trzni segmentace poméaha
predchdzet zbytecnému plytvani zdroji, nebot’ sméruje usili podnikateltt do takovych

oblasti, kde mohou dosdhnout dspéchu.

A proto jsou produkty sluzeb Casto Spatné€ diferencované. TrZzni segmentace
je dobrou prilezitosti, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu pomoci diferenciace. Segmentace
umoznuje identifikovat a determinovat potfeby a poZadavky jednotlivych skupin
zakaznikQ a tyto znalosti vyuZzit pro odliSeni nabidky sluzeb. Rizni zakaznici maji razné
potieby. Napiiklad hotel, ktery chce uspokojovat potfeby vrcholovych manazerd, musi
nejdiive zvazit pozadavky tohoto segmentu, coZ mohou byt napiiklad: sekretaiské
a administrativni sluzby, vybaveni pro konference, neptetrzité stravovaci sluzby
(24 hodin denng), fit centrum, moZnost pozd&jsiho vyklizeni pokoje atd. Usp&$ny
marketing nejprve identifikuje specifické potieby a preference zdkazniki a teprve pak

rozviji strategie k jejich uspokojovéni.

Nicméné Kotler [6] uvddi, Ze proces segmentace trhu se musi periodicky
opakovat, nebot’ trzni segmenty se méni. Spolecnosti v témze odvétvi uz operuji
na zdkladé prfedpoklddané segmentace. Ne&ktefi vyzkumnici se snazi formovat segmenty
podle charakteristik zdkaznikd. Obvykle se pouzivaji geografické, demografické
a psychografické rysy. Pak sleduji, zda tyto segmenty spotfebiteld vykazuji odlisnosti
v reakcich na vyrobek. Dals§i vyzkumnici zkouSeji definovat segmenty podle reakci
zakaznikll na urcCity vyrobek jako vidéné uzitky, prileZitosti uziti, znacku a vérnost.
Poté, co segmenty vymezi, zkoumaji, zda se ke kazdému segmentu vztahuji odliSné

charakteristiky spotiebiteld. Proménné 1ze rozdélit nasledujici:

Geografickd segmentace

Geograficka segmentace vede k rozdéleni trhu na rtizné geografické jednotky
(staty, oblasti, okresy, mésta a Ctvrti) a udaje o té€chto jednotkdch vztahuje k dalSim
proménnym. Geografickd segmentace je vhodnd tam, kde se zménou regionu dochdzi
k vyrazné zméné potieb a pozadavkl Ci spotfebitelského vkusu. Zdkaznici v riznych
oblastech vyZaduji riznou droveri nabidky. Spole¢nost se muze rozhodnout, zda bude
pusobit pouze vjedné Ci nékolika geografickych oblastech, nebo zda bude pusobit

ve vSech, ale s tim, Ze vénuje pozornost mistnim promeéndm potieb a preferenci.
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Demografickd segmentace

Demografickd segmentace rozdéluje trh podle demografickych proménnych
(v€k, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pifjem, zaméstnini, vzdélani,
ndboZenstvi, rasa a ndrodnost). Demografickd kritéria jsou nejpopuldrnéjSimi zaklady
pro rozliSovani skupin zakazniki. Jednak proto, Ze spotiebitelovy pozadavky,
preference a miry uziti jsou Casto siln€ spojeny s demografickymi proménnymi, jednak
také proto, Ze demografické proménné je snaz$i méfit neZ vétSinu jinych typu
proménnych. Dokonce i v pfipad€, Zecilovy trh je popsdn jinak, nez podle
demografickych ryst (napiiklad podle typt osobnosti), je nutné propojeni zpét
k demografickym charakteristikdm pro zjisténi velikosti cilového trhu a zpuasobu jeho
efektivniho dosazeni. Hlavnim ddvodem pro tento zpusob Clenéni trhu jsou jednak

podstatné rozdily v postojich, ndzorech a potiebach jednotlivych demografickych

skupin a jednak také snadnd méfitelnost téchto parametra.

Psychograficka segmentace

Pii psychografické segmentaci se zdkaznici rozdé€luji do ruznych skupin
na zdklad€ socidlni tfidy, Zivotniho stylu a charakteristik osobnosti. Lidé ve stejné
demografické skupin€ mohou mit velmi odliSné psychografické profily. Zvlastnosti
psychografické segmentace je to, Ze nevyuziva kvantitativnich ukazateli. Zabyva

se chovanim lidi a jejich Zivotnim stylem.

Payne [11] poukazuje na to, Ze psychografickd segmentace nehodnoti takové
ukazatele, jako je ve€k, vzdé€lani, pfijem, zaméstnani a stav, ale zkouma zpusoby
zivotntho stylu, zvyklosti, pfistupy, ndzory a osobnosti, a to na zdkladé vyzkumu
raznych faktort (aktivity — konicky, spoleCenské akce, sport; zdjmy — rodina, domov,

zamestndni, jidlo, hudba; ndzory a postoje — politika, obchod, kultura)
2.5.1 Segmentace podle vyuziti

Tato segmentace se zameéfuje na uzivaci zvyklosti, respektive zpusob a rozsah
vyuziti sluzby. Spotiebitele mizeme obecné rozdeélit na silné ¢i pravidelné uzivatele,

sttedni uZivatele, pifleZitostné uZivatele a neuZivatele. Mnozi prodejci pouzivaji tuto
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segmentaci a zaméfuji se na pravidelné uzivatele, jejichz spotfeba muze byt

i mnohondsobné vyssi neZ spotieba prileZitostnych uzivatela [11].
2.6  Pridana hodnota

Vedle nabizenych sluzeb muze firma poskytnout zdkaznikim sluzby navic,
které zpifjemni navs§tévnikim pobyt a uspokoji jejich potieby. V oblasti marketingu
je zavadéni takovych inovaci samoziejmé otdzkou nakladi a kapacit daného podniku.
Pro ukdzku je mozné uvést napiiklad supermarkety, kam se vypravuji ¢asto celé rodiny
i s détmi. Zatimco rodiCe nakupuji nabizené zboZi, déti si mohou hriat ve specidlnim
détském koutku, ktery je urCen pravé pro né. A konkrétné tato sluzba, kterd piimo

nesouvisi s predmétem podnikdni, je ptidanou hodnotou podniku.

V posledni dobé se u nds touto marketingovou strategii zabyva ¢im dal tim vice
firem, které pochopily, jak je mozné uspokojit své zdkazniky. Poskytly jim vedle své
hlavni nabidky i sluzby vedlejsi, jako naptiklad rizna obcerstveni v kuzelkarské hale.
Lidé se cCasto pfi sportovni €innosti unavi a maji potfebu se obcerstvit. K tomu jim
podnik poslouzi vybérem cerstvého jidla ¢i raznych osvézujicich napoji. Tyto sluzby

jsou nesmirné populdrni a mezi obCany hojné€ vyuzivany.

2.7 Spokojenost zakazniku

V dne$ni dobé se zdkaznik stdvd kliCovym partnerem veSkeré podnikatelské
¢innosti. Podobné jako v politice i v podnikdni se dnes hovoii o demokracii, kdy jsou
firmy fizeny pfanimi a pozadavky zakaznikli, veSkerd jejich Cinnost se zaméfuje

na maximalni uspokojeni téchto prani a pozadavku [6].

K tomu, aby byl zdkaznik spokojeny, Foret [1] uvadi sedm davodu:

e spokojeny zdkaznik ndm zistane naddle vérny a udrZet si zdkaznika

vyzaduje pétkrat méné¢ usili, Casu a pené€z, nez ziskat nového

® gspokojeny zdkaznik je ochoten zaplatit i vySS$i cenu; odldkat spokojeného
zékaznika konkurenci znamend snizit pfi stejné hodnoté produktu jeho cenu

az 0 30 %.
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® spokojeny a vérny zdkaznik umozni firme 1épe prekonat nenadalé problémy
(stavky zaméstnanct, nedodrZeni termini dodavateld, nasledky pfirodnich
kalamit, havérie, loupeze, medidlni kauzy), spokojeny zdkaznik nds dokéze

v takové krizi pochopit, bude se k ndm chovat ohleduplné.

® gspokojeny zdkaznik predd svoji dobrou zkuSenost minimélné tfem dalSim,
ato velice u€innou a neplacenou formou ustniho podini v osobni

komunikaci.

¢ gspokojeny zdkaznik je pfiznivé naklonén zakoupit si i dal$i produkty z nasi

nabidky.

® gspokojeny zdkaznik k ndm bude velmi otevieny a je ochoten ndm sdé¢lit své
zkuSenosti a poznatky s uzivanim naSeho produktu, pfipadné i s konkurencni

nabidkou; svymi podnéty néds navadi k novym zlepSenim a inovacim.

e spokojeny zdkaznik vyvoldva zpétné€ u nasich zaméstnanct pocit uspokojeni

a hrdosti na svou préci a firmu.

A proto je urovern uspokojeni ¢i neuspokojeni potieb zakaznik(i kromé osobnich
zkuSenosti pfi ndkupu v zdsadé ddna dvéma sloZkami - jejich ocekavanimi
pfed ndkupem a hlavné jejich zkuSenostmi po ndkupu s pouzivanim daného produktu.
Nespokojenost vychédzi z neuspokojenych ocekdvani. Jestlize naptiklad na zdklade
pfehanégjici reklamy si zdkaznik ucinil konkrétni pfedstavu, kterd se mu koupi produktu
nesplnila, a byl z ného zklaman, nejspis se bude snazit tento sviij nepfijemny zazitek
neopakovat a opusti nds. Pokud zkuSenost s naSi nabidkou odpovidd pfedstavam,
které zdkaznik mél pred jejim zakoupenim, je spokojen. Dokud nepozné néco lepSiho,
zistane nam veérny. AvSak jestli se ndm podafi pfekonat zdkaznikova ocekdvani,
produkt ho potési a piijemné prekvapi, zistane ndm vérny a bude se téSit na nasi pristi
nabidku. Na rozdil od spokojeného zdkaznika, ktery ziskal to, co oCekdval, potéSeny

zékaznik ziskal vic, nez oCekdval, a ma potiebu se tim pochlubit jest€é nékomu jinému.
2.7.1 Spotrebitelska hodnota pro zakaznika

Spotiebitelskd hodnota, jako faktor velmi vyznamné ovliviiujici celkovou

spokojenost se sluzbou ¢i vyrobkem, se zjisti jako rozdil mezi celkovou hodnotou
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pro spotiebitele a celkovou spotiebitelskou cenou. Soubor piinosi nebo uzitkd,
které zdkaznik od daného produktu ocekavd, tvoii celkovou spotiebitelskou hodnotu
vyrobku ¢i sluzby. Soubor raznych cen, které zdkaznik musi akceptovat v souvislosti

se ziskdnim a ndslednym uzivanim produktu, tvoii celkovou spotiebitelskou cenu [6].

Hodnota vyrobku

Hodnota sluZeb

Celkova
spotfebni
hodnota

Hodnota persondlu

Hodnota image

Spotiebn{
pfidana
hodnota

PenéZni cena

Casové ndklady

Celkova
spotfebni
cena

Energetické ndklady | |

Hodnota vyrobku

Schéma ¢. 1: Rozhodujici ¢initelé spotfebni pridané hodnoty

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

Foret [1] uvadi, Ze v zdsad€ se o naSem zdkaznikovi dozviddme tfemi zpusoby:

e zinternich zdroji firmy,
¢ 7z marketingového zpravodajstvi (monitorovani),

® z marketingového vyzkumu.

Nejsnadné&ji dostupné a nejbéznéji pouzivané by v marketingové praxi mély byt
interni zdroje samotné firmy. Tyto informace Ize ziskat v kazdém ekonomickém utvaru,
zevidence a zpracovani finanCnich zprav, zucetnictvi, ze zaznamu o prodeji
a objednavkach, o ndkladech a b&znych piijmech. Jiz z dikladn&j$i analyzy téchto
materiald si mizeme udélat o naSich zakaznicich urcity obrazek a jistym zptsobem si je

roztiidit [2].
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Foret [1] také poukazuje na to, Ze obchodni oddé€leni by mélo mit také informace
oreakcich a zdjmu zdkaznikd, o vefejnosti, o konkurenci. Oddé€leni sluZeb zase
vi o problémech zdkaznikii, o jejich nespokojenosti, stiznostech a reklamacich.
Informace z internich zdroji jsou rychle dostupné a prakticky zadarmo, avSak diky
tomu, Ze jejich puvodni poslani je jiné, nemusi pln€ vyhovovat poZadavkim
marketingovych manazer a obchodnikii. Rozhodné se vSak mohou stat vhodnym

vychodiskem pro vstupni, rychlou a zdkladni orientaci o naSich zdkaznicich.

A marketingové zpravy potom obsahuji zdkladni kazdodenni informace o situaci
na trhu a zejména o naSich zdkaznicich a konkurentech. Marketingové zpravy lze ziskat
zruznych zdroji. Mohou to byt i vlastni zaméstnanci firmy (odbornici, vedouci
pracovnici, technici), pokud je dokdZeme v tomto sméru ndleZit€ vést a vychovavat,
vhodné je motivovat a nasmérovat. Zejména ti, ktefi tzv. pasobi v prvni linii, ktef{ jsou
v osobnim styku s naSimi distributory (prodejci), ktefi se pfimo na misté prodeje
setkdvaji, a tudiz také znaji nabidku konkurence, a hlavné ktefi znaji naSe zdkazniky,
jejich nazory a hodnoceni. DileZitym zdrojem téchto informaci v§ak mohou byt také

externisté — nasi dodavatelé a zprostfedkovatelé.

Nicméné velmi dulezity druh marketingovych zprav predstavuji informace
o konkurenci, jak je poskytuji obsahové analyzy jeji nabidky, reklamy, zprivy
ve sdé€lovacich prostiedcich, projevi a publikovanych vyro¢nich zpravach. Konkuren¢ni
boj vSak vede k velké vzdjemné obezietnosti a minimalni ochoté uvoliiovat jakékoli

informace.

KdyZz zdkaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu, ma vzdy ve vztahu k nim urcité
pfedstavy, oCekdvdani. JestliZze ma vyrobek ¢i sluZzba pozadovany nebo ocekdvany
piinos, ¢i ho dokonce ptrevysi, zdkaznik bude spokojen a zakoupi tentyZz produkt,
kdykoliv ho bude znovu potrebovat. Nespokojeny zdkaznik pravdépodobné& zakoupi
jinou znacku a svou nespokojenost dd najevo nejen v ramci rodiny, ale i svym pratelim
a zndmym. VeétSina prodejct se spokoji s tim, ze zdkaznik koupi, a od toho bodu s nim
prestanou komunikovat. Je v§ak naprosto zfejmé, zZe komunikace se musi zaméfit také
na existujici zdkazniky. Zakaznik je obhdjcem znacky a produktu, coZ je velmi

podstatny davod pro trvalou komunikaci. Ustni komunikaci, doporudeni je tieba

sledovat a podporovat komunikaci se stavajicimi zdkazniky. Zdkaznika to také utvrzuje,
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ze znacku skutecné dobte vybral. Ozveénu ve védomi kupujiciho, Ze si zfejme nevybral

dobfe, je nezbytné eliminovat posilovdnim loajality [12].

Payne [11] uvadi, Ze se spokojenosti zdkaznikti souvisi i cena nabizenych sluzeb,
ktera je zdkladnim prvkem marketingového mixu sluzeb. Od cenové politiky se odviji
vySe piijmu podniku. Cenova rozhodnuti jsou dulezitd pro vnimani hodnoty a kvality
sluzeb zdkaznikem a hraji t€Z vyznamnou dlohu pfi budovéni image sluzby. Cena byva
nejcasteji stanovena procentni prirazkou k nakladim. Tato metoda vSak snizuje celkovy

piinos, ktery miZe cenova politika v ramci marketingové strategie poskytnout.

A proto stanoveni cen pro nové sluzby zavisi na mnoha skutecnostech. Cenova
rozhodnuti musi byt pfedev§im v souladu s celkovou marketingovou strategii podniku.
Dale je tfeba zvazit uplatnéni rozdilnych cen na riznych trzich, stanoveni specifickych
cen podle typu zdkaznika apod. Hodnota sluZzby neni determinovéna cenou, ale uzitkem,
ktery zdkaznikovi pfinese. Zakaznik té€z pfihlizi k celkovym ndkladim na pofizen{

sluZby a srovnava cenu s podminkami konkurence.

Je zndmo, Ze cenu vyrobku nebo sluzby stanovujeme proto, abychom ho prodali
avydglali. Casto je tieba bystrého dsudku, aby se nenasazovaly ceny piili§ vysoko
nebo pfili§ nizko. ZaCneme-li nabizet kupiikladu zahradnické sluzby, lidé se budou
okamZité ptit na cenu. Budeme-li Zadat pfili§ vysokou, ztrati zajem, bude-li pfili§ nizka,
budou si myslet, Ze nemdme dostatek zru€nosti a zkuSenosti. Cena, kterou stanovime,
bude v mysli zdkazniki méfitkem kvality vyrobku nebo sluzby a bude spolurozhodovat

o nasem postaveni na trhu [13].

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

e péce o zdkazniky,
® vysokd kvalita a jakost,
® Tfizeni reklamaci,

¢ nadstandardni sluzby.
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2.7.2 Péce o zakazniky

Zakaznik by mél byt v centru pozornosti veSkerého deéni v podniku. Z toho
vyplyvd pozadavek systematického sledovdni zdkaznikovych ptdni a potieb.
A na zdkladé téchto vyzkumil by meéla kazda firma vytvofit zplsob, jak tato piani

a potfeby co nejefektivnéji uspokojit.

K udrzeni spokojenosti zdkazniki se podniky snazi své zdkazniky nejen
uspokojit, ale také potéSit. K tomu je tfeba nejen plnit, ale také prekondvat oCekdvani
zakaznikl. Je tfeba mit na paméti, Ze udrzet si dosavadniho zdkaznika je levné&jsi,

nez ziskat nového.

2.7.3 Vysoka kvalita a jakost

Kvalita md piimy vliv na funkci vyrobku ¢i poskytnuti sluzby. Je tzce spjata
s hodnotou pro zdkaznika a s uspokojovanim jeho potieb. V uz§im slova smyslu muze
byt definovana jako absence vad a nedostatkii u vyrobki a sluzeb. Firmy, které stavéji
zékaznika do stfedu své pozornosti, postupuji za hranice takto vymezené kvality

a definuji ji jako stupenl uspokojeni potreb a prani zdkaznika.

2.7.4 Rizeni reklamaci

Uroveti fizeni reklamaci je jednim z indikdtori spokojenosti zdkaznikd a odrazi
i celkovou ndladu ve firmé€. Spokojeny zameéstnanec firmy bude vzdy pfistupovat
k nespokojenému zdkaznikovi 1épe neZ nespokojeny zaméstnanec, ktery si je védom
toho, Ze reklamace je oprdvnénd, ale na piikaz vedeni ji musi odmitnout. VSechny
reklamace je nutné pfesné evidovat a snazit se je vyfeSit ke spokojenosti obou stran.
Nemén¢ dulezité je potom reklamace zpétn€ vyhodnotit a snazit se jim ndsledné

zamezit.

2.7.5 Nadstandardni sluzby

VétsSina prednich firem jiZ dospéla k pozndni, Ze vysokd troven sluZzeb
poskytovanych zakaznikim jim pfinas$i vyss$i obrat a nasledné vyssi zisky, nez maji
jejich konkurenti. Je nutné, aby management znal a plnil svoji dlohu v oblasti péce
o zdkazniky. Soucasné je tfeba dosdhnout toho, aby manaZefi v tomto sméru pozitivné

motivovali a angazovali 1 ostatni pracovniky.
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2.7.6 Zaméstnanec a zakaznik

Organizace, a s ni i jeji zame&stnanci jako jeji soucdst, nejsou neménni. Vyviji se.

Vyviji se 1 jejich okoli, se kterym maji té€sné vazby. Proto musi byt motivacni program

organizace pruzny a modifikovatelny. Jen tehdy, kdyZ zaméstnanci budou spokojeni,

muZe si byt organizace naprosto jistd, Ze i jeji zdkaznici budou spokojeni, a zaroverfi to

zpusobi to, ze jeji piijmy porostou [9].

7

Udrzeni
zaméstnancu

Kvalita © ©
internich Spokojenost
sluzeb zaméstnancu

o O

Spokojenost
Z tku

Hodnota
externich
sluzeb

Produktivita
zameéstnancu

[

}

Schéma ¢. 2: Vztah mezi spokojenosti zaméstnancu a zakazniku
Zdroj: MALLY A T., Strategické Fizeni a rozhodovdni, Praha: Grada Publishing 2007
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3 Prakticka cast
3.1  Predstaveni firmy

Spole€nost Sluzby Blansko s.r.o. vznikla v roce 1996 jako spolecnost s ruenim
omezenym, jejimz zakladatelem a jedinym spole¢nikem je mésto Blansko.

Spole€nost vznikla za tcelem provozovéni sportovnich, rekreacnich a jinych

vefejné prospéSnych zafizeni v majetku mesta Blanska.

Spravnim orgdnem spolecnosti je valnd hromada, kterou tvofi meéstska rada

a jednatelé spolecCnosti jsou starosta a dva mistostarostové.

Veskerd zdsadni rozhodnuti o chodu spoleCnosti podléhaji meéstské rade
a veSkeré smluvni vztahy spole¢nosti vuci jinym subjektim vcetné€ bankovnich piikaza

podléhaji schvdleni podpisem jednatelll spolecnosti, a to vZdy minimédln¢ dvéma.

Mimo jednatele ma spoleCnost v soucasné dobé 28 stialych zaméstnancu,
ktefi jsou fizeni vykonnym feditelem. Pro potieby sezénnich provozl jsou sjednavany
dohody o provedeni price, coz predstavuje dalSich cca 70 zameéstnanci rocné.
Organizacni uspofadani spoleCnosti je ziejmé z organizacni struktury, kterd je uvedena
nize.

Rocni obrat spolecnosti Sluzby Blansko, s.r.o. se v soucasné dob& pohybuje
okolo 21 miliona korun.

V souCasné dobé zabezpeCuje spoleCnost Sluzby Blansko s.r.o. provoz
nésledujicich zafizeni:

e zimni stadion

® kryty bazén

¢ rehabilitace (sauny, soldria, masdze, whirlpool)

e koupalisté

¢ mald vodni elektrarna

e rekreacni oblast Palava

e pravidelné pateCni prodejni trhy
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provoz vetejného osvétleni

reklamy na sloupech vetejného osvétleni
parkovaci automaty

provoz objektu byvalé hasicky

utulek pro psy

pult centralizované ochrany

povolenky na parkovani

provoz trznice za objektem byvalé hasicky
provoz vetejnych WC

ubytovna

restaurace (ubytovna)

letni restaurace (koupaliSte)
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3.2  Analyza soucasného stavu Fitcentra
3.2.1 Strategie podpory prodeje Fitcentra

Provozovna Fit centra v Blansku se nachdzi v nepfili§ navStévované Cisti mésta.
Proto by se méla firma snazit, aby se o ni zdkaznici dozvédé€li. Jak vime z teorie,
reklama ma informovat, pfipominat a presvédCovat zdkazniky, aby koupili prave jejich
vyrobek nebo sluzbu. Vedeni si vSak tuto skute¢nost neuvédomuje, nebot jediny
reklamni pouta€ na Fit centrum je umistén pfed vchodem do Fit centra a to je z hlediska
marketingové strategie nedostateCnd propagace. A proto, aby potencidlni zdkaznici byli
do nového pusobisté prilakani, musi organizace zvysit reklamni propagaci. Firma
se spiSe soustfedi na svoje hlavni Cinnosti, jako je provozovani zimniho stadionu
anamensi jednotky zapomind. Tyto potom diky tomu ztriceji droven kvalitni
marketingové strategie. V sou€asné dobé& vedeni neuvazuje o reklamni propagaci v tisku
ani v regiondlnich novinach. Nemd rovnéZ v planu umist'ovat do ulic reklamni poutace
¢i plakaty upozoriujici na Fit centrum. Firma do reklamy neinvestuje pfiliS mnoho
prostiedkil, protoze spoléha na to, Ze lidé bydlici v Blansku o sluzbach védi. Soustied{
se tedy pfevdZzn€ na mistni obCany. AvSak zapominaji na potencidlni zdkazniky
z okolnich mést ¢i regiond, ktefi by mozna také radi vyuZzivali jejich sluZeb. Avsak
pro nizkou uroven reklamni strategie se o té€chto sluzbach nedozvi. Zde se firma
dopousti velké chyby v oblasti marketingu. Nizka drovern reklamni propagace zpusobuje

nedostate¢ny pocet moznych zdkaznika.

3.2.2 Vyznam zKkuSenosti prvnich navstévnika

K ziskavani novych zdkazniki je také dulezity prvni dojem prvnich navstévnika,
ktefi se pfiSli do Fit centra podivat a pravé tehdy se na misté rozhodnou, zda pfijdou
znovu, nebo jiz ne. Proto neobycejné zdlezi na vnéjSich vlivech, tedy vlivech, které
smefuji od zamestnance k zdkaznikovi. Novy zdkaznik okamzit€ zaregistruje, kdyz
je pracovnik neochotny nebo kdyz mu davd najevo svdj nezdjem, zda mu
pii vysvétlovani, jak spravné cvicit, hledi do o¢i, zda se na né&j mile usmiv4, Ci nikoliv.
A vSechny tyto prvky pfimo zdvisi na ndsledné spokojenosti zdkaznika. Pokud zdkaznik

uvidi na zaméstnanci jeho nezdjem nebo neochotu, nemuze pracovnik Cekat, Ze pfijde
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zékaznik znovu. Ale pokud bude zaméstnanec ve svém vykladu mily a pfijemny,
zékaznikovi se bude cvicit s daleko vétsi pohodou a uvolnénim a rad Fit centrum znovu
navstivi.

Jelikoz navS$tévuji Fit centrum pravidelné jiz od zaii roku 1998, mohl jsem
po celou dobu pozorovat zmény, soucasné déni a vSeobecnou situaci ve Fit centru jako
béZny zdkaznik. Navic od 12. listopadu 2005 ve Fit centru pracuji jako brigddnik, a tak
mam jedineCnou mozZnost sledovat propojeni stran zameéstnanec — zdkaznik. Mohu
osobné& pozndvat jak potfeby zameéstnance, tak potfeby zdkaznika a tyto dvé slozky

spojit tak, aby doslo ke spole¢né symbidze a obé strany byly ve vysledku spokojeny.

Domnivdm se, Ze prvni ndvStévnici ve Fit centru postradaji osobu, kterd by se
jim po celou dobu prvni ndvstévy vénovala, ukdzala jim spravnost cviceni a poradila

s pripadnou dpravou jidelnicku.

Dalsi dilezita otazka je zdravi cvicicich. Ze zkuSenosti vim, Ze se Casto stava,
Ze zéakaznici maji se cviCenim problém i z jinych divodu, nez je nespravné pouzivani
stroju ¢i nespravné cviceni obecné (tempo, dychan{). Tim divodem je jejich Spatny
stravovaci ndvyk. Mdlo lidi si uvédomuje, Ze 80 % spradvného posilovani tvoii strava.
AZ po dostatecném pifjmu bilkovin, mohou zdkaznici pozorovat zmény, nebot
bilkoviny jsou zédkladnim stavebnim prvkem pro budovani svald. Tuhle skutecnost
mnoho lidi nevi, a tak se divi, pro¢ po ne€kolika meésicich, ¢i letech cviCeni vypadaji

poftad stejné.

3.2.3 Soutéze a akce o ceny

Akce a soutéZe maji jako podpora prodeje velky vliv na pfildkdni potencidlniho
zakaznika. Nebot jak vime z teorie, podpora prodeje — ruzné vyhody, slevy a ldkadla —
se pouzivaji jak pro vyrobky, tak pro sluzby. Jak v trzich spotiebitelskych, tak
prumyslovych. A jednou ze tii kategorii podpory prodeje jsou pravé zakaznické akce
(slevy, darky, hodnotné ceny a soutéZe, napiiklad na zadni stran€ obalu vyrobku).
Zakaznické prodejni akce — at jsou v podobé soutéZi, sniZeni cen, darki, kupdnt
na zboZzi, ochutndvek, bezplatnych ukdzek zboZi ¢i zvl4Stniho vybaveni mista prodeje —
obvykle pusobi az na pozdé€jsi faze komunika¢niho a ndkupniho procesu a spousti tak

zakaznikQiv Cin (ndkup nebo zvySené pouzivani urcitého vyrobku nebo sluzeb).
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KdyZ vSak analyzuji soucasny stav Fit centra v Blansku, musim konstatovat, Ze Fit
centrum zadné akce a soutéze o ceny nepoiddd. Mnohym navstévnikim muze pfipadat
pravidelné chozeni do posilovny po del$i dobé ponékud stereotypni. Pfijdou, odcvici
svoje obvyklé cviky a ml¢ky odejdou. Pro drtivou vétSinu pravidelnych navstévnika se
cviceni i pfesto stalo samoziejmosti, dalo by se fici témef drogou. Neodradi je Zddné
pocasi. Dokonce mu daji prednost pted sledovanim sportovnich pfenosu v televizi, které
v dfivejs$i dobé pravideln€ sledovali. Ale i oni si obCas postesknou, Ze tomu cviceni
néco chybi. Ndvstévnici naseho Fit centra nejsou Zadni profesiondlové, ktefi se zde
pfipravuji na svoje soutéze, ale lidé, ktefi se sem prijdou odreagovat od kaZdodennich
povinnosti. Je tudiZz nepochybné, Ze urcité zatraktivnéni jejich ndvStévy by bylo

pfinosem pro obg¢ strany.

3.2.4 Vybaveni a inovace

V posilovné se nyni nachdzi mnoho néradi, kterd jsou zastarald a Spatné funkcni.
Lidé si Casto stéZuji na Spatnou udrzbu a dlouho trvajici opravy. RovnéZz jim vadi
nespravné vyuZzity prostor. Nékteré star§i stroje jsou méné pouzivdny, nebot k nim
zakaznici nemaji pfili§ velkou duvéru. Radéji si vybiraji nové, modernéjsi stroje,
které jsou vyrdbény z kvalitntho materidlu. Jsou vice odolné, a co je podstatné,
i mnohem bezpecnéjsi. N&které starsi stroje jsou po n€kolika opravach natolik poniceny,
¢i dokonce nejsou kompletni, takze jiz ddvno pfestaly plnit svij dcel. Presto zustavaji
ve vybavé posilovny. Domnivdm se, Ze je nezbytné tyto stroje vymeénit a nahradit
je novymi. Nekteré vSak staci dovybavit a zmodernizovat. Moderni posilovny nahrazuji
u stroji napiiklad nylonova lanka ocelovymi, u nichz je jejich pfetrhnuti velmi
nepravdépodobné. A praveé pretrzeni lanka byva Casto pfiCinou udrazii navstévnika.
[tose jiz vtéto posilovné nejednou stalo. BezpeCnost pii cviCeni hraje vubec
nejduleZitéjsi roli. Stroje, které jsou star$i, samoziejmé potiebuji Castéjsi udrzbu
a opravy neZz stroje nové. To je potieba mit na zfeteli. Sefizovani a opravy néradi
a stroju ma na starosti vedouci provozu, ktery je v provozni dob¢ k dispozici. V piipadé
jakéhokoli problému muize zameéstnanec pouZzit sluZzebni mobil a vedouciho provozu
privolat. Pfi vhodném vybaveni posilovny je nesmirné dulezité znat soucasny trend

velkych modernich posiloven a potieby zakaznikd.
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3.2.5 Zaméreni na zakazniky

Vékové spektrum navstévniki je pomérné Siroké. Od mladistvych a studentt

pocinaje, po pracujici a dichodce konce.

Kdyz se na to podivame chronologicky, tak rano chodi cvi€it zejména dichodci,
studenti a lidé, ktefi chodi na odpoledni smény. Kritce po poledni pauze ptichdzeji
vétSinou rovnéz studenti. Okolo Ctvrté hodiny odpoledni zacinaji chodit zejména lidé
po skonCeni ranni smény, a to vétSinou pifmo =z price. Ti, ktefi nejdou piimo
ze zamestnani, prichazeji zpravidla kolem sedmé hodiny vecerni.

CvicCeni pfi preplnéné posilovné je jisté nepfijemné pro mnohé navstévniky.
Omezeny prostor, vydychany vzduch a nadmérny hluk. To jsou ruSivé elementy,
které odrazuji zdkazniky od pohodového cviteni a relaxovani. Casto se stavd, Ze néktefi
ndvstévnici, ktefi pti ptichodu do posilovny zjisti, Ze je posilovna pfeplnénd, odchdzeji

radé€ji domt. Tomu by se mélo v budoucnu zamezit.

Posilovna m4 v soucasné dobé jednotnou cenu vstupného pro vSechny zdkazniky
— 35,- K¢ Doba cviCeni je maximédlné 1 hodina a pul. Dale nabizi k zakoupen{
permanentky na 1 mésic — 285,- K¢, 2 mésice — 550,- K¢ a 3 mésice — 800,- K¢, kde je
neomezeny pocet vstupd, platny od data zakoupeni. Navic jsou v rdmci permanentky
k dispozici volné vstupy do krytého bazénu, ktery sousedi s Fit centrem a odd€luji ho
prosklené dvefe, jimiZ mohou ndvStévnici vejit pfimo k bazénu. Permanentka
na 1 mésic obsahuje 3 volné vstupy do bazénu, permanentka na 2 meésice vstupu 5
a permanentka na 3 meésice vstupt 7. Ddle posilovna nabizi vstupenky soucasné

do posilovny a do plavani za 50,- K¢.

3.3  Analyza vysledku dotazniku

Bylo provedeno dotaznikové Setfeni zakaznik(i Fit centra v Blansku. Celkem
123 navstévnikim byly polozeny otazky tykajici se marketingovych nedostatkt

a hledajici odpovédi na vySe uvedené hypotézy.
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O 1krat tydné

@ 2krat tydné

B 3krat tydné
20% B 4krat tydné a vice

45%

Graf ¢. 1: Navstévnost zakazniku

Jak vidime z grafu, nejvétsi pocet navstévnika (45 %) chodi cvicit 3krat tydné,
20 % zékaznikt navstévuje Fit centrum 2krat tydn€. lkrat tydn€ navstévuje posilovnu
18 % zakaznikt. Nejmensi procento navstévnika (17 %) chodi cvicit 4krat tydné a vice.

14%

O dostate¢na
propagace

B nedostateéna
propagace

86%

Graf ¢. 2: Nazor navstévnika na propagaci Fit centra

Kdyz se podivime na druhy graf, je vidét, Ze zcelkového poctu
123 dotazovanych pravé 14 % si mysli, Ze je Fit centrum dostateCn€ propagovano.

Naopak 86 % se domniv4, Ze Fit centrum dostate€né propagovano neni.

1%
o,

1% O od kamarada

® z reklamnich pouta&d

O ztisku

M odjinud

79%

Graf ¢. 3: Zdroj informace o existenci Fit centra

Z tohoto grafu je patrné, Ze 79 % dotazovanych se o Fit centru dozvédélo
od kamarada, 19 % odjinud, pouze 1 % z tisku a 1 % z reklamnich poutacii.
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37%

O dostatena
pozornost

B nedostatecna
pozornost

Graf ¢. 4: Nazor zakazniku na pozornost vénovanou prvnim
nezkuSenym navstévnikam

Ctvrty graf ukazuje, Ze 63 % respondentd si mysli, Ze prvnim nezkuSenym
navstévnikim neni vénovana dostateCnd pozornost. Opak si mysli pouze 37 %

navstévniku.

O spokojeni
M nespokojeni

68%

Graf ¢. 5: Spokojenost navstévniku se cvicebnimi stroji

Na otédzku, zda jsou ndvStévnici spokojeni se sou¢asnymi stroji, vyplyva z grafu

.5, Ze 68 % jsou spokojeni a 32 % nejsou spokojeni s konkrétnimi stroji.

0 Zadné konkrétni
stroje nechybi
B chybi konkrétni

stroje

73%
Graf ¢. 6: Navrhy navstévniku na konkrétni chybéjici stroje

7z

73 % respondentd nepostradd zadné konkrétni stroje. 27 % zdkaznikl maji

konkrétni poZadavky na nové posilovaci stroje.
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O konkrétni nawh
50% | m z4dny nawh

Graf ¢. 7: Navrhy navstévniku na zlepSeni poskytovanych sluzeb

Z grafu vyplyvd, Ze polovina navstévniki ma konkrétni ndvrh na zlepSeni
poskytovanych sluZeb. Druhd polovina je spokojena se sou¢asnym stavem, tedy Zddnou

zménu nepozaduje.

41% O prospélo

M neprospélo

59%

Graf ¢. 8: Nazory navstévniku, zda by zavedeni soutézi a akci o ceny

Fit centru prospélo

Osmy graf ukazuje, Zze 59 % zakaznika si mysli, Ze by zavedeni vykonnostnich
soutézi o ceny Fit centru prospélo. Naopak 41 % se domnivd, Ze podobné akce by Fit

centru neprospely.
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Graf ¢. 9: Nazory navstévniku na kvalitu poskytovanych sluzeb

Spokojenost zdkazniki s kvalitou nabizenych sluzeb je ve vysledku znacna.
60 ze 123 respondent hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb bodem 4. Tedy povazuji

sluzby za kvalitni.

0%

O Mohla by byt i vy8si
@ Ano
M Ne, je piili§ vysoka

97%
Graf ¢. 10: Spokojenost zakazniku s cenou nabizené sluzby

Desaty graf ukazuje, ze 97 % zakaznikua je spokojeno s cenou nabizené sluzby.

Vv s

3 % se domnivaji, Ze by mohla byt i vyssi. Nespokojen s cenou nebyl Zadny respondent.
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84%
Graf ¢. 11: NavsStévuji zakaznici i jiné Fit centrum
Tento graf ukazuje, Ze 84 % navstévnikli navstévuje pouze Fit centrum

v Blansku. 16 % zdkaznikd navstévuje soucasne i jiné Fit centrum.

3%

B Muzi
| Zeny

0 15-25 let
49% B 26-45 let
W 46-60 let

48%

65%

Graf ¢. 12: Pohlavi zakazniku
Graf ¢. 13: Vékové kategorie zakazniku

Dvanicty a tfindcty graf ukazuji informace o dotazovanych respondentech.

Z dotazovanych bylo 65 % muzi a 35 % Zen. Vékové kategorie ukazuji 49 %
respondentt ve vékovém rozmezi 15-25 let, 48 % 26-45 let a 3 % 46-60 let.

3.4  Shrnuti analyzy a doporuceni

Po podrobné analyze reklamni strategie Fit centra a z vysledkii dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze firma nedostateCné propaguje svoje sluzby, a proto by bylo
potieba rozsifit reklamni propagaci zejména o reklamni poutace umisténé u hlavni
osobnich automobilt. Stejné tak by méla byt zvySena reklama v tisku a v regiondlnich
novindch, které jsou lidem doru€ovédny do schranek zdarma. Jde zejména o tyto noviny:

meésicnik ,,Monitor®, Ctrnictidenik ,,Zpravodaj mésta Blanska® a placeny tydenik
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»Lyden u nds“, kde se Ctendii mohou dozvédét o déni a novinkdch tykajicich se mésta
Blanska a nejblizS§iho okoli. Reklama na Fit centrum zde ovSem chybi. Umisténim
reklamy upozoriiujici na pritomnost Fit centra v Blansku by zvySilo pozornost
a prilakalo by do posilovny vice potencialnich zdkaznikli. Reklamni poutace umisténé
u frekventované silnice upozorni nejen mistni fidiCe, ale i fidi¢e Blanskem pouze
projizd€jici. Pokud bude reklamni poutaC vhodné barevné i obsahové koncipovdn,
zaujme jisté mnoho potencialnich navstévnika. JelikoZ je cena za vstup do Fit centra
vzhledem k ostatnim konkurenénim posilovndm v okoli nizkd, méla by byt
nareklamnim poutaCi zvyraznéna. Pokud se podivime nandzory navstévnikda,
i dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze zdkaznici povazuji reklamni propagaci
za neuspokojivou. Domnivam se, Ze pokud by doslo k roz§ifeni reklamnich cCinnosti Fit
centra v Blansku, vzrostla by ndvstévnost a tim mohu konstatovat, Ze tato hypotéza byla

potvrzena.

Analyza soucasného stavu 1 dotaznikové Setfeni druhé hypotézy prokdzaly,
7e zdkaznici ve Fit centru postradaji Cloveka, ktery by se jim po celou dobu jejich
tréninku intenzivné vénoval a zaméfil se zejména na ty ndvstévniky, ktefi maji Casto
problém, Ze necviCi technicky sprdvné a navic si nejsou védomi velkého vyznamu
a dalezitosti vhodné stravy. A proto se domnivam, Ze by firma meéla zameéstnat ve Fit
centru trenéra, ktery by radil prvnim nezkuSenym navsStévnikim nejen jak spravné
cvicit, ale také jak manipulovat se zafizenim, aby nedoslo k jejich drazu nebo ke Skodé
pro majitele. Ale také by zdkaznikim poradil, jak dodrzovat spravnou Zivotospravu,
popftipadé by jim sestavil konkrétni cvicebni plan a jidelnicek. Nesmime také zapominat
na to, Ze cviceni je i souCdst rehabilitace. Napiiklad lidem majicim problémy se zady
lékar doporucil cviceni v posilovné. A t€émto navstévnikiim by se vénoval Clovek, ktery
by mél patfi¢nou odbornou zpusobilost, kterou predstavuje trenérsky kurz a zdkladni
fyzioterapeutické znalosti. Zdkaznici by pfi cviCeni ztratili ostych a nejistotu, zda cvici
spravné Ci Spatné€ a radi by se do Fit centra vraceli. Navic by se sniZila drazovost, nebot
mdm zkuSenost, Ze spousta lidi ma Spatnou techniku cviceni a bezdécné si tak mize
pfivodit zranéni, kterd potom mohou mit i trvalé nésledky. O to by se pravé postaral
trenér, ktery by svymi zkuSenostmi a znalostmi zabrdnil tomu, aby se zdkaznici
pfi cviCeni trépili avysledky marné hledali v zrcadle. A proto se domnivam,
Ze na zakladé€ nazora navstévnikl a vySe uvedenych poznatkt nase hypotéza — kdyby byl
ve Fit centru pritomen trenér, ktery by mél potiebné znalosti, zvysila by se spokojenost

zdkaznikit a ndvstévnost Fit centra — byla potvrzena.
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Z dotaznik je také vidét, Ze by zdkaznici radi uvitali zpestieni sluzeb ve formé
akci a vykonnostnich soutéZi o ceny. VSichni, kdo chodi do posilovny, by se jisté radi
pochlubili svymi vykony, porovnali je se svymi kolegy, a uplatnili tak svoje vysledky
usilovné prace. Prihlasit se na soutéz profesionalt je pro vétSinu z finan¢nich divodu
nepiijatelné. Nebot piiprava spojend s piisnym dohledem osobniho trenéra, ktery se
stard o vhodnou kombinaci cviki a o spravnou vyZzivu, stoji nemalé finan¢ni prostredky.
Kdyby se vSak uspofddaly soutéze piimo ve Fit centru, nemély by sice takovou vdhu
jako vetejné soutéZe porddané velkymi spoleCnostmi, ale splnily by sen mnohych
navstévnikl, kteti by se mezi sebou utkali v riznych disciplindch. Soutéz by mohla mit
razné formy. Tieba jako pouze prestizni nebo soutéZ o ceny. Na vitéze by pak cekala
zaslouZzend odmeéna napiiklad v podobé vyrobkl zdravé vyzivy nebo volnych vstupt
do posilovny atd. SoutéZe by mohly byt i vefejné piistupné. Takze by se pfisli podivat
jak kamarddi, tak rodina soutézicich. Akce by pfildkaly i takové zvédavé divaky, ktefi,
byt pfichédzejici do posilovny za jinym udcelem neZ za aktivnhim posilovanim, by se

mohli stat budoucimi pravidelnymi navstévniky.

SoutéZze mohou byt skute¢né rizné, napiiklad soutéz o nejvétsi zvednutou vahu
¢i nejvySssi opakovani ve zdvihani ¢inky nad hlavu, nebo nejkrasnéjsi biceps, Mr. Lytko
a jiné. Soutézici, ale 1 divdci, by se mohli obCerstvit u baru, kde jim bude k dispozici
nékolik druhti nealkoholickych napoji i drobné obcerstveni. To vSe pod nalepkou —
zdrava vyziva. Pro omezenost prostoru by se mohly letni soutéZe konat na koupalisti,
které se nachdzi vedle Fit centra. Tam by se potom pfemistilo potfebné vybaveni. Navic
by se k divaktm pridali i navstévnici koupalisté.

Domnivdm se, Ze zavedeni soutéZi o ceny by Fit centru rozhodné prospélo.

Prildkalo by to do posilovny nové zdkazniky, ktefi by se nejdiive jako pozorovatelé

a divdci po posilovné porozhlédli a nasledné by mohli byt pravidelnymi navstévniky.

I samotnym divdkim by byla poskytovdna sluzba. Prisli by se podivat
na probihajici soutéz a pritom mohli vyuzit Siroké nabidky rizného obcCerstveni. Navic
by to podle respondentli dotaznikového Setfeni fit centru prospélo. Zavedly-li by se
ve Fit centru soutéZe a akce o ceny, zvysila by se oblibenost Fit centra a spokojenost

ndvstévnikit. Mohu proto tvrdit, Ze nase hypotéza byla potvrzena.
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Z analyzy vyplyva, Ze prostory Fit centra jsou zna¢né omezené, nebot je Fit

centrum soucasti budovy méstskych ldzni, a proto je jakékoli rozSiteni stdvajicich

prostor prakticky nemoZné.

Pokud se tedy jednd o zmény v piisluSenstvi, pfichdzi v dvahu nakoupeni
novych stroja, které budou lépe vyhovovat zakaznikim Fit centra. Takovych inovaci
existuje samoziejme vice. Podobné inovace s sebou vSak nesou vysoké nédklady, které je
treba dobie zvazit. Piili§ levné pristroje maji totiZ Casto velmi nizkou Zivotnost. Ceny
kvalitnich posilovacich stroji se pohybuji kolem 10 az 20 tisic korun. A proto se
domnivam, Ze je tfeba nakoupit jen to nejnutnéjsi zafizeni, které zdkaznikiim chybi,

nebo vymeénit stdvajici, dosluhujici.

TABULKA C. 1: POSTRADANE STROJE ZAKAZNIKU

Nejcastéji navstévnikam chybi tyto stroje: dc()yct)azz(:)\\/,:ﬁ;}clh
1. bézecky pés 8,61

2. vice jednorucek 7,38

3. stroj na upazovani 4,92

4. vice na bricho 4,92

5. rotani stroj na posilovani bfisnich svali 3,69

6. lavice na bench 3,69

7. veslovaci trenaZér 3,69

8. stroj na diepy 2,46

Dotaznikové Setfeni ukazuje, Ze zejména zakaznikim chybi béZecky pas, vice
jednorucek, stroj na upazovani, cviky na bficho a rotacni stroj na posilovani bfiSnich

svala (viz tabulka ¢. 1).

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

Mezi stroji, se kterymi jsou zakaznici % ze vsech
nespokojeni, se nejcastéji 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

Pozndmka: n¢které uvedené stroje jsou zobrazené v piiloze €. 4
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R4di by také vymenili nekteré stavajici zastaralé stroje za nov¢jsi. Jak ukazuje
tabulka €. 2, mezi ty nejCastéji jmenované patfily — stroj na pfedkopdvani, scottova
lavice astar§i verze kladky na zada. Pokud se nakoupi nové zafizeni rozumné
(s ohledem na vznikajici naklady) a v zdjmu potieb navstévnikl, vzroste spokojenost

zdkazniku Fit centra.

Dotaznik také ukdzal, Ze né&ktefi zdkaznici, zejména Zeny, si pieji rozdélit
prostor na pinskou a ddmskou Cast. Ale protoZe se jednd o zanedbatelné procento

respondentll, nebudeme se timto nazorem déle zabyvat.

TABULKA C.3: NAVRHY ZAKAZNIKU NA ZLEPSENf POSKYTOVANYCH SLUZEB

Nejcastéjsi navrhy pro zlepseni poskytovanych % ze viech
sluzeb byly nasledujici: 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 oznaCeni hmotnosti Cinek (kotouci) 4,92

8. lepsi udrZba stroju 3,69

9. rohoZka do sprchy 3,69

10. ochotngjsi obsluha 2,46

Mezi ndvrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb (viz tabulka €. 3) se také hojné
vyskytovalo zavedeni klimatizace, Zaluzie a roz$iteni prostor. Je tieba zdUraznit, Ze vice

jak polovina navstévnikl je spokojena se stavajici podobou posilovny. RozSiFeni prostor

je limitované a nerealizovatelné, a proto ctvrtd hypotéza nebyla potvrzena.

Jak ukdzala analyza soucasného stavu i dotaznikové Setfeni, vekové spektrum
navstévnikli je pomérné Siroké. Aby se Fit centrum zavdécilo kazdé této skupiné,
je tteba jednotlivym vékovym kategoriim nabidnout néjaké zvyhodnéni. Nejméné
je zastoupena skupina duchodct. Poskytnutim neomezené slevy pro dichodce
by se zvysila jejich navstévnost. Od 13. — 15. hodiny, kdy je posilovna témé&f prazdna,
by se cena vstupného sniZila pro vSechny vékové kategorie. Lidé pracujici dochdzeji
do posilovny zpravidla kolem 16. — 18. hodiny, kdy byv4 posilovna Casto preplnénd.
V 19. — 21. hoding, kdy je navStévnost nizkd, by byla cena sniZena pro vSechny vékové

kategorie.
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Celé toto strategické stanovovéni cen podle demografické segmentace by mohlo
mit za nasledek rovnomérné rozvrzeni navitévnika po cely den oteviraci doby. Casto se
totiZ stdva, Ze zatimco rano je Fit centrum poloprdzdné, okolo 17. hodiny je mnohdy
preplnéné. A proto muZe vedeni zavést v rannich a ve vecernich hodindch sniZenou

cenu vstupného, aby tak zamezilo podobnym situacim s kapacitnimi problémy.

Jelikoz studenti zpravidla nepracuji, nemaji tedy pravidelny pifjem. Sleva by se
na né vztahovala bez ohledu na dobu piichodu. Zavedeni slev pro jednotlivé kategorie
navstévnikl pomize Fit centru rovnomérné rozlozit klientelu po celou oteviraci dobu
a zabrénit tak shluku lidi ve frekventovanou dobu. Zdkaznici pak budou vice spokojeni.
Dotaznikové Setreni vSak ukdzalo, Ze vSichni zdkaznici jsou s cenou spokojeni a tim tedy

nase pdtd hypotéza nebyla potvrzena.
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4 Zavér

Cilem mé bakaldiské price bylo vytvofit strategii, kterd povede ke zvySeni
navstévnosti a spokojenosti zdkaznikii Fit centra v Blansku. SnaZzil jsem se zaméfit
na nedostatky v oblasti marketingu, které se ve firmeé vyskytuji. PokouSel jsem
se navrhnout, jak by mohly byt tyto nedostatky odstranény a také vytvofit vhodnou
kombinaci ndstroji marketingu, ktera firmeé pomuze efektivnéji fesit marketingové cile

a obratnéji odoldvat rostouci konkurenci.

Byla provedena analyza soucasného stavu Fit centra v Blansku pomoci
dotaznikového Setfeni a rozhovori svedenim tohoto centra, aby bylo mozné
identifikovat marketingové nedostatky a potieby zakazniki. Odpovédi od zakaznikt
slouzily k tomu, aby ndm pomohly potvrdit ¢i vyvratit hypotézy, s pomoci kterych jsem
mohl nésledné formulovat ndvrhy pro zlepSeni poskytovanych sluzeb, které by vedly

ke zvySeni navstévnosti a spokojenosti zakaznika.

Analyza soucasného stavu i dotaznikové Setfeni ukdzaly, Ze Fit centrum
nedostateCné propaguje svoje sluzby, a proto by bylo potieba rozsitit reklamni
propagaci zejména o reklamni poutace umisténé na viditelném a frekventovaném miste.
Domnivdm se, Ze pokud by firma zlepSila svoji reklamni strategii, o Fit centru by se

dozvédélo vice potencidlnich zakaznika a zvySila by se navstévnost.

Také mi zdkaznici prostfednictvim dotaznik( sdélili, Ze ve Fit centru postradaji
Cloveéka, ktery by se jim po celou dobu jejich tréninku intenzivn€ vénoval a zaméfil
se zejména na nezkuSené navStévniky, ktefi jsou ve Fit centru poprvé. A proto si
myslim, Ze by tato marketingova strategie podpofila oblibenost Fit centra a spokojenost

zdkazniku.

Akce a soutéZe o ceny maji jako podpora prodeje velky vliv na pfildkani
potencidlniho zédkaznika. Fit centrum v Blansku vSak nic podobného nepordda.
Dotazniky prokazaly, Ze by zdkaznici radi uvitali zpestfeni sluZzeb ve formé akci
a vykonnostnich soutéZi o ceny. Domnivam se proto, Ze zavedeni soutéZi o ceny by Fit

centru prospélo a ptildkalo by to do posilovny nové navstévniky.

Z vysledku také vyplynulo, Ze si navstévnici pieji rozsitit prostory a nakoupit

nové cvicebni stroje, které postradaji. JelikoZ jsou vSak prostory Fit centra omezené,
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je rozsiteni prostor nerealizovatelné. Vedeni ma ale moZnost 1épe usporddat cvicebni

stroje. Poptipad¢ né€které zastaralé vyradit a nahradit je novymi.

Posledni hypotéza se zamé&fovala na cenovou strategii a zavedeni zvyhodnénych
cen pro jednotlivé vékové kategorie. ProtoZe vSak dotaznikové Setfeni jasné prokézalo,
Ze vsichni zdkaznici jsou s cenou nabizené sluzby spokojeni, byla tato hypotéza

vyvracena.

Domnivam se, Ze pokud vedeni aplikuje nékteré z mych navrht, pomiZze to Fit
centru lépe zvlddat marketingovou strategii a zvysi se ndvStévnost a spokojenost
zakaznikd. Nicméné by vSak  bylo nutné po urcité dobé, napiiklad po roce
nebo po dvou, znovu analyzovat stdvajici stav Fit centra a zjistit, jakd byla Gsp&Snost

zavedeni téchto opatfeni.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik

VéZend pani, vdZeny pane,

V rdmci své bakaldfské prace Vdas prosim o vyplnéni dotazniku. Informace Vami poskytnuté
budou pouZity k potfebdm bakaldfské prace, piipadné ke zlepSeni poskytovanych sluZeb.

Dotaznik je anonymni a odpovéd’ vyznacte zakrouZkovanim udaje z nabizenych mozZnosti.

1 Jak Casto navstévujete
1krét tydné 2krét tydné 3krét tydné 4krét tydné
Fit centrum v Blansku? A bycne atydne A bycne aviZe nea
2 Jste spokojeni s cenou Mohla by byt Ano Ne, je prlis
nabizené sluzby? 1 vySsi vysokd
3 Myslite si, Ze je prvnim nezkusenym
navstévnikim vénovana dostatecna
pozornost? Ano Ne
4 Domnivite se, Ze je Fit centrum
dostate¢né propagovano — reklama
v tisku, poutace na ulicich atd? Ano Ne
5 Jak jste se o Fit centru dozvédeéli? od kamarada | zreklamnich z tisku odjinud
poutaci
6a Se kterymi posilovacimi
stroji nejste spokojeni?
6b Které Vam zde chybi?
Ta Jak hodnotite kvalitu 1 2 3 4 5
poskytovanych sluzeb? nekvalitn{ kvalitn{
7b Co byste navrhli pro zlepSeni
poskytovanych sluzeb? | L
8 | Navstévujete soucasné i jiné Fit centrum? Ano Ne
Pokud ano, které?
9 Domnivate se, Ze by zavedeni
vykonnostnich souteZ} o ceny Fit centru Ano Ne
prosp¢lo?
10 Pohlavi Muz Zena
11 Vék 15-25 let 26-45 let 46-60 let 61 let a vice

MNOHOKRAT DEKUJI ZA VAS CASA OCHOTU © RADEK ZEZULA

53




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

55



Priloha ¢. 4: UkazKky cvicebnich stroju

Scottova lavice Lavice na bench

Peck-deck Predkopavani
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Priloha ¢. 5: Josef Krupa

Josef Krupa (uprostied). Trenérské prici se vénuje jiz 40 roku. Vychoval 6 mistrii republiky a jednu
mistryni svéta Zen. V praci pokraCuje i ve svych 70 letech. Pfedsedou sv€tové kulturistické organizace byl

vyznamenan Medaili za rozvoj kulturistiky v CR, Evropé a svété.
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Arnold Schwarzenegger

Priloha ¢. 6

Kalifornské hory, 1974
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