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ABSTRAKT

Rostouci konkurence, na neustéle se vyvijejicich trzich, motivuje firmy k tvorbé dlouhodo-
bého a profitabilniho vztahu se svymi zdkazniky. Zékaznicka loajalita se tak stava jednim
z nejvice diskutovanych témat jak v obchodni, tak i v akademické sféfe. VéEétSina akademi-
kua se shoduje, ze klicem k vytvoreni zakaznické loajality je zptsob, jakym spole¢nost jed-
na se svymi zékazniky. Stale Castéji se tedy zacina znovu objevovat myslenka implementa-
ce strategického marketingového fizeni do kazdodenni €innosti podniku. Vzhledem k to-
muto trendu a diky autor¢inu z4jmu o oblast zdkaznické loajality, se marketingové fizeni
firmy, vedouci ke zvySovani loajality zakazniki, stalo stfedobodem také této diplomové

prace.

Teoretické ¢ast diplomové prace rozvadi poznatky z marketingového fizeni firmy a zakaz-
nické loajality. Tyto poznatky jsou nésledné aplikovany na vybranou firmu podnikajici ve
sportovnim priimyslu, ktera se momentalné potyka se ztratou zdkaznikd. V rdmci navrze-
ného projektu jsou doporuc¢eny metody marketingového fizeni, které by firmé mély pomoci
ke zlepSeni soucasného vztahu s jejimi zakazniky a pfipadné vzbudit jejich loajalitu. Jed-
notlivé kroky projektu byly dikladné rozebrany a cely projekt byl podroben nakladové

a rizikové analyze.

Klicova slova: loajalita zdkaznikli, marketingové fizeni, marketingové planovani, sportovni

prumysl, segmentace zakazniki, spokojenost zakazniki



ABSTRACT

The growing competition in continuously developing markets motivates the number
of providers to create a long-term and profitable relationship with their customers. Custo-
mer loyalty thus became one of the most discussed topics at both, the academic and practi-
cal sphere. Most of the academicians agreed that the way in which companies are dealing
with their customers is the key feature for the creation of customer loyalty. Therefore,
the idea of rediscovering the implementation of strategic marketing management tech-
niques in everyday company operations begins to occur more and more often. Because
of the fact presented in the previous sentence and because of the author’s interest in custo-
mer loyalty, the marketing management which results in the customer loyalty creation be-

comes the pivot of this dissertation.

The theoretical part of this dissertation provides the general overview of marketing ma-
nagement and customer loyalty. These findings are after that applied to the specific compa-
ny which operates in the sports industry. This company is currently dealing with the consi-
derable loss of customers. Therefore, the project suggests marketing management methods
which might be able to help the company to improve their current relationships with
customers and maybe even increase their loyalty. The individual parts of this project are

thoroughly examined and the whole project undertook the cost and risk analysis.

Keywords: customer loyalty, marketing management, marketing planning, sport industry,

customer segmentation, customer satisfaction
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UvVOD

Cilem této diplomové prace je navrzeni marketingového fizeni pro malou firmu podnikajici
ve sportovnim primyslu. Tato firma se v poslednich mésicich potyké se snizenou navstév-
nosti zdkaznik?l, a proto hledd zptsob, ktery by ji mohl k tvorbé zédkaznické loajality po-

maoci.

Snaha 0 navozeni zakaznické loajality neni ojedinélym projevem. Vzristajici konkurence,
neustale se vyvijejici prosttedi dnesniho obchodniho svéta a mozZnost téméf okamzitého
prenosu informaci motivuji stale vice spolecnosti k silnéj$i orientaci na zakaznika (Blazko-
va, 2007; Juraskova, 2010). Cilem téchto spolecnosti jiz neni pouhd identifikace potieb
zakaznika ¢i snaha o jejich uspokojeni, jako tomu bylo v Sedesatych letech minulého stole-
ti, nybrz snaha o vytvofeni vzajemné vyhodného, dlouhodobého a profitabilniho vztahu se
zakaznikem (Blazkova, 2007; Javalgi a Moberg, 1997; Kotler a Armstrong, 2006; Kozak
a Stankova, 2006; Rosenberg a Czepiel, 1984). Tento trend vice odpovida soucasnému
pojeti marketingu, ve kterém lidé usiluji o opétovné nalezeni rovnovahy — ur¢itého pevné-
ho bodu ve svém zivoté (Kozak a Stafikova, 2006). Soucasni spotiebitelé jsou unaveni lev-
nymi a nekvalitnimi produkty, a proto stale vice tihnou k tradi¢énim hodnotam, jako je rodi-
na, prace, bezpeci a podobné (Kozék a Stankova, 2006). Firmy, které si tuto zménu v cho-
vani spotiebitele uvédomily, se postupem casu zacaly orientovat na zvySovani kvality
svych produkti a sluZzeb, dobrou image firmy a vyrobu zbozi pfizplisobené¢ho potiebam
cilovych zékaznikl. Do poptedi zajmu se tedy dostava zakaznik a teorie spojené s CRM
(Storbacka a Lehtinen, 2002). CRM, znamy pod pojmem fizeni vztahd se zakazniky, je
zameifen predev§im na zvySovani poc¢tu opakovanych nékupt, prostfednictvim zvySovani
kvality nabizenych sluzeb a prohlubovani vztaht se zdkazniky ¢i dodavateli firmy (Juras-

kova, 2010).

Stredobodem vseobecného zajmu se tedy stava loajalita (Rosenberg a Czepiel, 1984). Ac-
koliv je loajalita zdkaznik v centru akademickych diskuzi jiz tfi desitky let, Reichheld,
Sasser a Earl (1990) upozoriiuji na fakt, ze spolecnosti celého svéta prichdzeji bézné kaz-
dym rokem o 15 — 20 % zakaznikd. Podobny vyvoj potvrzuje i Blazkova (2007) v Ceské
republice. Dle jejiho nazoru piijde primérna Ceska spolecnost ptiblizné o 10 % zakazniki
rocn¢ (Blazkova, 2007). Vzhledem k tomu, Ze je pro firmu minimalné tiikrat az pétkrat

nakladnéjsi ziskat zakaznika nového, nez si udrzet zakaznika stavajiciho, je udrzeni loajali-
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ty v dne$ni dobé naprostou nutnosti (Cram, 1994; Gursoy, McCleary a Lepsito, 2007;
Hoffman a Kelley, 2000; Kotler a Armstrong, 2006).

Hoffman a Kelley (2000) tvrdi, ze veskeré marketingové aktivity firmy jsou nejvice vni-
many prave stavajicimi zakazniky. Spolecnosti by se tedy nem¢ély striktné zamétovat pouze
na lakani novych zakaznikti a opomijet tak zakazniky stavajici. Reichheld, Sasser a Earl
(1990) vsak tvrdi, Ze stavajici zakaznici, tedy ti ktefi jsou jiz ztotoznéni s organizacnimi
principy spolecnosti a jejimi zaméstnanci, byvaji obvykle vice shovivavi k praktikam fir-
my. Tato tendence podle jejich nadzoru vede nejen k mensi citlivosti na pfipadné zmény
ceny ¢i poklesy ve vykonu, ale i k vzriistajicimu poctu opakovanych nakupti a nasledné
I k vétsimu zisku spole¢nosti (Reichheld, Sasser a Earl, 1990). At se jiz jedna o kterykoliv
z téchto piipadid, vyhody udrZeni zdkaznikii a ndklady spojené s jejich ztratou jsou proka-

zateln¢ vyznamné (Hoffman a Kelley, 2000).

Ackoliv ptedchozi akademické diskuze autorii jako je Etherington (2004), Kotler a Ar-
mstrong, (2006), Rosenberg a Czepiel (1984) nebo Shank (2005) poukazaly na to, Ze pfi-
zakaznické loajality, mnoho odbornikli z praxe véfi, ze vytvoreni pozitivniho vztahu se
zakaznikem je pouze polovina Uspéchu (Blodgett, Wakefield a Barnes, 1995). Hlavnim
bodem zahrani¢nich akademickych diskuzi se nyni stavaji poprodejni aktivity provozovate-
le v piipadé nespokojenosti zakaznikt (Blodgett, Wakefield a Barnes, 1995; Goodwin
a Ross, 1990). Zahrani¢ni autofi véfi, ze proces jednani se zdkaznickymi stiznostmi muze
bud’ znicit dfive vybudovany vztah ¢i mnohonasobné podpofit loajalitu zdkazniki (Gursoy,
McCleary a Lepsito, 2007). Z tohoto divodu se jednani s nespokojenym zakaznikem stava

velmi jednim z nejvyznamnéjSich problému dnesniho svéta (Cartwright a Green, 1997).

Tento vyvoj motivoval firmy po celém svéte k revizi jejich marketingovych strategii (Best,
2008; Fill, 2009; Havlicek a Kasik, 2005). Znovu se tak objevuje koncept strategického
marketingového tizeni (Hooley, Piercy a Nicoulaud, 2008; Doyle a Stern, 2006). Blazkova
(2007) v$ak poukazuje na to, Ze strategické a marketingové ¥izeni je v Cesku dosti podce-
novano. Ackoliv velké a mezinarodni firmy jiZz strategické a marketingové planovani
Vv urcité mife bézn¢ zahrnuji mezi své vnitropodnikové aktivity, situace u malych a sted-
nich podnikl je podstatné odlisSna (Blazkova, 2007). Podle Blazkové (2007) se majitelé
malych a stfednich firem zamé&fuji spiSe na pfitomnost, nez na strategické planovani bu-

doucich aktivit. Tento jev je nejcastéji odivodiiovan neznalosti prostfedi a trendii vyvoje
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spolecnosti, nedostatecnym vzdélanim v oboru nebo tim, ze podnikatelé planovani budou-
cich aktivit nepovazuji za diilezité (Havlicek a Kasik, 2005). Pro mnoho podnikii v dnesni

dobeé je totiz naléhavéjsi otazka momentalniho pieziti, nez jejich strategického rozvoje.

Diivody ke zpracovani diplomové prace

Jak jiz bylo popséano v predchazejici kapitole, cilem této diplomové prace je navrzeni pro-
jektu marketingové fizeni firmy ABC zaméteného na zvySovani loajality zdkazniki. Tato
prace rozviji autorciny ptedchozi vyzkumy zdkaznické loajality a aplikuje je na malou fir-
mu podnikajici v Ceské republice. K témto u¢elim byla vybrana spole¢nost Power Plate
Pierov, ktera se aktudlné potyka se sniZenou navstévnosti zakaznik. Od tohoto projektu
firma o¢ekava hruby orientacni navrh, ktery by ji mohl napomoci ke zlepseni soucasného

vztahu se zakazniky a navozeni jejich loajality.

Tato diplomova muize pomoci manazerim podnikd pochopit nezbytnost implementace
marketingového fizeni ve firmé&. Firma, kterd nema jasné stanoveny plan budoucich aktivit,
se v porovnani s ostatnimi firmami nachazi ve zna¢né nevyhodé (Blazkova, 2007). Princi-
py marketingového fizeni mohou pomoci firm¢ odhalit jeji souc¢asnou pozici na trhu, iden-
mo na cilového zédkaznika (Havli¢ek a Kasik, 2005). Poskytovani cilenych produkti a slu-
7eb je povazovano za jeden z predpokladt tvorby zakaznické loajality (McNealy, 1994). Z
tohoto diitvodu miiZe byt tato diplomova prace vyuzita také jako nadvod k tvorbé zdkaznické

loajality.

Prehled kapitol

Teoretickd ¢ast diplomové prace poskytne piehled relevantni literatury vztahujici se ke
zkoumanému tématu. Budou zde rozvedeny naptiklad principy marketingového fizeni ma-
lych a stiednich podnikti, sportovni marketing, chovani zakazniki a jejich loajalita. Meto-
dologie seznadmi Ctenafe s diivody vybéru pouzitych vyzkumnych metod a navrhne zptsob,
jakym smérem by se celkovy vyzkum mél ubirat. Nasledné budou v praktické ¢asti zhod-
noceny vysledky pouzitych vyzkumnych metod, na jejichz zakladé bude navrzen projekt
marketingového fizeni vyse specifikované firmy se zaméfenim na zvySovani loajality za-
kaznikl. V zavéru této diplomové prace budou predstaveny zavéry a doporuceni, ktera vy-

plynou v pribéhu jeji realizace.
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L TEORETICKA CAST
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Uvod do teoretické &asti

Jak jiz bylo popsano v Gvodu této prace, spoleCnosti si zacali uvédomovat komplexnost
neustale se méniciho prostiedi (Blazkova, 2007; McDonald a Wilson, 2012). S témito
zménami ptirozené vznikaji i rizné strategické problémy. Firmy musi reagovat nejen na
nov¢ trendy ve svéte technologii, ale i na zmény v chovani spotiebiteli po strance behavio-
ralni, psychické a demografické (Juraskova, 2010). Z téchto divodi vétSina firem zinten-
ziviiuje snahu piipadné hrozby fesit. Jednim ze zpisobu, diky kterému mohou firmy pted-

chazet potencialnim problémtim, je v€asna uprava zpusobu fizeni firmy (Juraskova, 2010).

Zpusoby vedeni firmy za ucelem prosperity v dneSnim konkuren¢nim prostiedi se zabyva
strategicky management a marketing (Hooley, Piercy a Nicoulaud, 2008). Nicméné¢, na-
prostd vétSina literatury byla prozatim vénovana velkym podnikiim (Johnson, Scholes
a Whittington, 2008). Malé a stfedni podniky byly doposud chépany jako néco, co se sice
ve svété bézné vyskytuje, ale redln€ nestoji za hlubsi zkoumani (Havlicek a Kasik, 2005).
Tyto podniky vSak jiZ nezlistavaji bez povSimnuti. Stalé vice autori se zacina zabyvat jak
problematikou managementu a marketingu, tak i kaZdodennim finanénim fungovanim

téchto podnika (Casson, 2008; Watson, 2010).

Malé a stfedni podniky hraji v dneSnim svété stale vyznamné;jsi roli (Casson, 2008). Tento
fakt je navic znasoben v malych zemich jako je Ceska republika, kde segment malého
a stfedniho podnikani tvofi ptevazujici podil na trhu. V Ceské republice tento segment tvo-
i1 dokonce 99 % podniki operujicich na izemi CR (Havli¢ek a Kasik, 2005). Segment ma-
1¢ho a stiedniho podnikani také generuje ptiblizné 40 % sou¢asného HDP Ceské republiky
(Havlicek a Kasik, 2005). Z tohoto divodu je velmi dilezité pochopit, jakym zplisobem

tento typ podnikil uspésné fidit.

Z marketingového pohledu je zakladem efektivniho fizeni firmy vytvofeni funk¢niho inter-
niho systému, ktery je srozumitelny v§em zaméstnanctim firmy (Juraskova, 2010). Ackoliv
Blazkova (2007) ptiznava, Ze mnoho firem je skutecné schopno piezit i bez dlouhodob¢;si-
ho planovani, s jasné vyty¢enym planem podnikovych cild a strategii 1ze téchto cilti dosah-
nout podstatné¢ rychleji, efektivnéji a s vyssim ziskem. Pokud firma nema jasn¢ definovany
plan, ptsobi jeji marketingova Cinnost spiSe chaoticky a ztraci tak svoji hlavni vyhodu
Vv podobé synergetické a integrované marketingové komunikace (Lackova, 2004). Nicmé-

né, McDonald a Wilson (2012) tvrdi, ze rozsah marketingového planovani by mél byt pfi-
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zpusoben specifickym podminkam firmy, jako jsou jeji velikost, persondlni ¢i financni
moznosti a podobng. Dalsi vyhodou dikladného plénovani je také sestaveni oficialniho
marketingového planu. To je dokument, ktery jasné fika ¢eho, jak a kdy bude dosazeno a
tim podstatné pomaha udrzovat vyty¢enou strategii diky moznosti zpétné kontroly (Blaz-
kova, 2007). Tento dokument muze byt také v pisemné podobé jednoduSe zpiistupnén

vSem zaméstnancim firmy.

Podniky, kterym se podafi implementovat kvalitni marketingové fizeni, jsou ve spole¢nosti
povazovany za zkuSené, divéryhodné a kompetentni ve vyrob¢ ¢i prodeji svych vyrobki
a sluzeb (Jurdskova, 2010). Tento pocit divéryhodnosti také ovliviiuje ndkupni chovani
zakaznikd. Spotiebitelé, kteti duvéiuji svému dodavateli, se radi vraceji k opakovanému
nakupu a jsou ochotnégjsi k Sifeni svych pozitivnich zkuSenosti dal$im zdkaznikim (Juras-

kova, 2010).

Z tohoto dtivodu budou v nasledujicich kapitolach prezentovany teoretické poznatky z ob-
lasti marketingového fizeni a loajality zdkaznikti. Vzhledem k typu spolec¢nosti, vybrané
pro ucely této diplomové prace, bude v nasledujicich kapitolach vénovana zvlastni pozor-

nost také marketingovému fizeni malych a stfednich podniki ¢i sportovnimu priamyslu.
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1 MARKETINGOVE RiZENIi

Blazkova (2007, s. 15) definuje Marketingové fizeni jako ,,proces zahrnujici planovani,
realizaci a kontrolu v marketingu* zobrazenou na obrazku 1. Vykladovy slovnik marketin-
govych pojmu dale poukazuje na bezpodmine¢nou nutnost stanoveni marketingovych cili
spolecnosti (Clemente, 2004). Tyto cile by mély vychazet jak z internich podminek spolec-
nosti, tak i1 z externich pfilezitosti vyplyvajicich z aktudlnich podminek trhu (Clemente,
2004). Kozak a Stanikova (2006) s témito mySlenkami souhlasi a déale zdlraziuji proces
smeény, ktery by mél vést k naplnéni nejen cilt firemnich, ale i k naplnéni pfedstav zékaz-
nikd. Marketingové tizeni by se tedy ve své vlastni podstaté¢ dalo povazovat za urCitou
formu kontinualniho tizeni poptavky po produktu nebo sluzbé, ktera se v pravidelnych
intervalech méni dle aktualnich pozadavka trhu, za iéelem dosaZeni oboustrannych vyhod

(Clemente, 2004; Horakova, 2003; Juraskova, 2010; Kozak a Stankova, 2006).

Realizace

Planovani ,
planu

sKomunikace
Rozhodovani sRozhodovani Rozhodovani
sMotivace

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni (Blazkova, 2007, s. 15)

1.1 Postaveni a uloha marketingu v organizaci

Glogar (1999) vidi zékladni problém rozvoje marketingového tizeni firmy v otdzce posta-
veni marketingu ve firm¢. Dle jeho nédzoru je jedinou moznosti uspéSné implementace
marketingového fizeni do firmy propojeni marketingu s celkovou podnikatelskou strategii
podniku. Déle se domniva, Ze pro UspéSnost marketingové koncepce fizeni musi byt mar-
ketingové oddé€leni nadiazeno vSem ostatnim fidicim slozkam (napf. vyrobnimu a obchod-
nimu oddéleni). S timto ndzorem vSak nesouhlasi Havlicek a Kasik (2005), ktefi vé&ii
Vv soucinnost vSech oddéleni. Jednotlivé podnikové utvary by tedy mély dodrzovat zékladni

principy marketingové politiky, ale mély by si udrZet i svou vlastni samostatnost (Havli¢ek
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a Kasik, 2005; Juraskova, 2010; McDonald a Wilson, 2012). Striktni dodrzovani stanovené
marketingové politiky je totiz zodpoveédnosti pfevazné obchodniho a marketingového ttva-

ru (Havlic¢ek a Kasik, 2005).

1.2 Marketingové fizeni malého a stfedniho podniku

S postavenim marketingu ve firmé souvisi také vytvafeni vnitropodnikovych utvaru. Stfed-
ni a malé podniky obvykle nemaji zavedena zvlastni marketingova oddéleni ¢i nedisponuji
tymem specialistl na marketingové aktivity (Havlicek a Kasik, 2005). Marketingova stra-
tegie je tedy obvykle vytvarena majiteli firem, kteti bud’ nemaji dostate¢né zkuSenosti
s tvorbou marketingovych plani, véfi ve finanéni ndkladnost marketingového planovani
a nedostate¢nou vérnost zakaznikll, nebo nemaji jasnou predstavu o0 tom, ¢eho chtéji presné

dosahnout (Blazkova, 2007).

Dal§i moznou variantou marketingového fizeni malych a stfednich podnikd je v Ceské
republice 1 propojeni Gtvari marketingu a obchodu. Takové oddéleni potom vystupuje jako
jednotny utvar pod vedenim feditele pro marketing a obchod (Havlicek a Kasik, 2005).
Ackoliv toto spojeni firmé pfinasi vyhody v podobé& uspor nakladii, vyssi flexibilitu, lepsi
piehled a méfitelnost navazujicich obchodnich ¢i marketingovych ¢innosti, mtize zpusobit
i ur¢ité komplikace. Jednou z nich jsou napiiklad zvysené naklady personalniho obsazeni
tohoto utvaru (Havlicek a Kasik, 2005). Na jednotlivé zaméstnance jsou kladeny mnohem
vyS$$i naroky. Pracovnici by méli byt zaméfeni nejen na analytiku obchodnich vztahd,
ale méli by byt schopni uvazovat i dostate¢né kreativné na udrzeni marketingovych aktivit.
Dle Havlicka a Kasika (2005) vSak ve vétSin€ ptipadi opak byva pravdou a marketingové

aktivity spolecnosti tak byvaji odsunovany do pozadi.

S timto souhlasi i Blazkova (2007), podle které mnoho podnikateld stale chape marketing
pouze jako ndstroj pro ziskavani zdkaznik. Marketing by vSak mél fungovat predevSim
jako nastroj jejich udrzeni (Best, 2008). Zisk firmy je totiz zavisly pfedevsim na tom, je-li
zékaznik ochoten znovu vyuzit poskytované sluzby nebo doporucit nabizené produkty ro-
ding¢ a zndmym (Best, 2008). Podle Blazkové (2007) tato teorie plati pro malé a stiedni

podniky o to vice.
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2 TVORBA MARKETINGOVE POLITIKY

Marketingova politika by se ve velmi zjednodusené podobé dala popsat jako jednoduchy
dokument, shrnujici hlavni napli ¢innosti marketingového odd¢leni, ktery je nasledné pie-
dan vSem zaméstnanciim spolecnosti (Blazkova, 2007; Havlicek a Kasik, 2005; Juraskova,
2010). Marketingova politika definuje aktualni portfolio nabizenych produktii, segmentaci
zakazniki a marketingové ¢i obchodni aktivity planované béhem nésledujiciho obdobi
vcetné definovani pracovnikli zodpovédnych za jejich provedeni a kontrolu (Havlicek
a Kasik, 2005). V nékterych spole¢nostech miize byt tento dokument jedinym moznym
komunika¢nim prostfedkem mezi marketingovym oddélenim a zbyvajicimi ¢astmi firmy.
Nejen z tohoto divodu by zde méla byt uvedena také organizacni struktura marketingové-
ho odd¢leni vcetné ptifazenych prav a povinnosti jednotlivych zaméstnanct (Blazkova,
2007). Dale zde mohou byt uvedeny vyuzivané smérnice, motiva¢ni systémy a organiza¢ni
zalezitosti zajist'ujici komunikaci pracovnikli v ramci marketingového oddéleni (Havlicek

a Kagik, 2005).

2.1 Planovani

Marketingové planovani je prvnim krokem pfi vytvareni systému marketingového fizeni
(Blazkova, 2007). Pouziva se piedevsim k popisu metod objasiiujicich, jakym zplsobem
spole¢nost dosahne stanovenych marketingovych cili (McDonald a Wilson, 2012). Marke-
tingové planovani lze dale vyuzit k identifikaci trzni pozice firmy, prognézovani velikosti
trhu ¢i planovani realizovatelnych trznich podild (Westwood, 1999). Podle Blazkové
(2007) je soucasti tohoto procesu i definovani toho, jakou sluzbu, hodnotu nebo vyrobek
chce firma prodavat svym zakazniktim. Nicméné Havli¢ek a Kasik (2005) kontruji, Ze vy-
bér vhodnych marketingovych aktivit zalezi pfevazné na segmentaci firemnich zékazniku.
Razné segmenty reaguji na razné podnéty a firma by tedy méla ptizpisobit své marketin-

gove aktivity dle zjiSténych pozadavki (Havlicek a Kasik, 2005).

V ramci marketingového planovani je podle Vaculika a Kefta (2008) nutné uskute¢nit urci-
té navazujici faze. Vytvoreni marketingového planu by tedy mél pfedchazet souhrnny mar-
ketingovy vyzkum vné&jSiho i vnitiniho prostfedi firmy a analyza silnych a slabych stranek
spolecnosti (Blazkova, 2007). V ndvaznosti na tuto fazi je mozno stanovit predpoklady
a prognozy vyvoje spolec¢nosti na trhu (Vaculik a Keftt, 2008). Na zaklad¢ téchto prognoz

je poté mozno urcit marketingové cile spole¢nosti, definovat vhodné strategie a akéni pro-
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gramy. V posledni fazi se sestavuji planované rozpocty a definuji kontrolni mechanismy
k ovéteni nové vytvorené strategie (Vaculik a Keft, 2008). S podobnym postupem souhlasi
I Westwood (1999), ktery definoval nasledujici diagram popisujici proces marketingového

planovani.

STANOVENI PODMIKOVYCH CiLO

PROVEDEN] MARKETINGOVEHO VVZ WMNEISIHO PROSTREDI

PROVEDEN] MARKETINGOVEHO WWZKUMU UVNITR PODNIKU

A 4

PROVEDENI ANALYZY SIL, SLABIN, PRILEZITOSTI A HROZEE (SWOT)

STANOVENI PREDPOKLADL

A 4

URCENT MARKETINGOVYCH CiLD A HODNOCENT OCEKAVANYCH VYSLEDKLD

STANOVENT MARKETINGOVYCH STRATEGH A AKENICH PLAND

DEFINOVANI PROGRAMU VEETME PLAMU PROPAGACE PRODUKTU A PODPORY PRODEIE

SESTAVEMI ROZPOCTU

SESTAVEN] PLANU

VYHLASEN] PLANL

KONTROLA PLMENI PLANU

REVIZE A AKTUALIZACE PLANU

Graf 1: Proces marketingového planovani (Westwood, 1999, s. 15)

Marketingové planovani mize ve firmach probihat v riznych ¢asovych horizontech. Tyto
horizonty se odviji nejen od velikosti firmy, ale také od odvétvi, ve kterém firma podnika

(Blazkova, 2007). Ackoliv podle Blazkové (2007) velké firmy vétSinou planuji v dlouho-
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dob¢jsim horizontu tfi az péti let, nebo dokonce deseti az patnacti rokti, malé firmy toto
obdobi zkracuji obvykle na obdobi jednoho roku. Podle Vaculika a Kefta (2008) by kazda
firma snazici se 0 vymezeni vhodného ¢asového horizontu pro planovani svych strategii
méla vzit v tvahu své soucasné podminky, jako jsou zévazky spolecnosti, predpokladana
budouci nejistota, potfebny Cas piipravy a implementace zmén, zivotni cyklus vyrobku

a soucasné konkurenc¢ni prostiedi.

2.2 Etapy marketingového planovani

Jak bylo popsano vyse, marketingové planovani se sklada z nékolika rtiznych stadii. Jed-
notlivé etapy marketingové planovani budou podrobnéji rozvedeny v nésledujicich kapito-

lach.

2.2.1 Marketingovy vyzkum vnéjSiho a vnitiniho prostredi firmy

Marketingovy vyzkum by se v tomto prvotnim stddiu mél sestdvat z obecné analyzy trhi
samotnych, analyzy aktudlni situace firmy na trhu i hodnoceni vnitfniho marketingového
systému (Westwood, 1999). Vaculik a Keit (2008) vSak poukazuji 1 na dillezitost shrnuti
dosavadniho vyvoje firmy. Tyto ndzory sjednocuje Blazkova (2007) tvrzenim, Ze tato
komplexni analyza by méla zahrnovat prizkum vnitiniho i vné&jSiho prostfedi podniku
Z hlediska minulosti, pfitomnosti 1 budoucnosti. Nicméné, b&hem této faze marketingového
planovani nejde pouze o obsahly popis situace. Tviirci marketingové strategie musi ziskané
udaje vhodné zkombinovat, analyzovat a prezentovat tak, aby se daly pouZit v nasledném

procesu planovani (Westwood, 1999).

Tento prvotni marketingovy vyzkum je totiz zakladnim stavebnim kamenem jakékoliv
dalsi ¢innosti marketingového oddéleni (Bures, 1992). Z tohoto divodu se musi této etapé
vénovat velmi velkd pozornost. Lackova (2004) dokonce ironicky poznamenava, Ze vétsi
nez v dob¢ planovaného hospodaistvi. Opatrnosti vSak skutecné neni nazbyt. Napiiklad
chybna definice trhu mize zasadné ovlivnit vnimani konkurenc¢niho okoli. Je-li trh defino-
van pftili§ uzce, mohou byt opominuty specifické pozadavky zakaznikl 1 dilezita konku-
rence (Blazkova, 2007). Naopak je-li trh definovan pfili$ Siroce, zakaznici budou prefero-
vat poskytovatele, jenz 1épe uspokojuje jejich potieby (Blazkova, 2007). Z tohoto divodu

je nutno uvazit také STP strategii podniku (segmentace, cileni a umist'ovani), které mohou
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zasadnim zptisobem ovlivnit budouci strategii firmy (Anderson a Vincze, 2000; Baines,
Fill a Page, 2013; Cooper a Lane, 1999; Kalka a Allgayer, 2007; Knight, 2007).

Havli¢ek a Kasik (2005) dale upozoriiuji na nezbytnost opakovani marketingového vy-
zkumu. Nepfetrzity tok novych informaci o soucasnych trendech, konkurenci a zménéch
V poptavce odbératelii jsou totiz zakladnim klicem k budoucimu fungovéani podniku

(Havlicek a Kasik, 2005).

2.2.2 SWOT analyza silnych a slabych stranek

SWOT analyza je podle Vaculika a Kefta (2008) idealnim nastrojem pro shrnuti klicovych
informaci ziskanych v rdmci interniho i externitho vyzkumu z ptedchdzejiciho kroku.
Nicméng, autofi jako Grant (2005), Mintzberg, Ahlstrand a Lampel (1998) nebo McGee,
Thomas a Wilson (2005) povazuji SWOT analyzu za plnohodnotnou formu interni analy-
zy. V obou ptipadech vsak SWOT analyza ptinasi souhrnny pohled na momentalni situaci

podniku, ktery miize manazerim pomoci pii sestavovani marketingovych plant.

2.2.3 Stanoveni predpokladii a prognéz

Tvorba marketingového planu firmy by se méla odvijet na zakladé predpokladanych sku-
te¢nosti, jako jsou ekonomicky vyvoj, technologicky vyzkum ¢i budouci vyvoj na trhu
(Vaculik a Keft, 2008). Sestaveni pfedpokladil se tedy odviji na zéklad¢ ziskanych klic¢o-
vych informaci béhem ptedchazejicich stadii (McDonald a Wilson, 2012). Ackoliv McDo-
nald a Wilson (2012) tvrdi, Ze by firma neméla bazirovat na nutnosti urovani strategic-
kych predpokladii, Glogar (1999) upozoriiuje na jejich nezbytnost pro strategické marke-
tingové planovani. Firma naptiklad musi byt schopné pfedvidat budouci poptavku po nové
zavadéném produktu ¢i sluzbé a zaroven musi vhodné odhadnout potencidlni jednani kon-
kurentd, vyplyvajici z této situace (Glogar, 1999). V tomto stddiu by se tedy firma m¢la
zamg¢fit prevazné na sledovani trendll vyvoje, sezonnich vlivi ¢i Zivotniho cyklu vyrobku

a sluzby (Cooper a Lane, 1999).

2.2.4 Urceni marketingovych cili spole¢nosti

Cile firmy urcuji to, ¢eho chece firma dosdhnout (Best, 2008). Z marketingového pohledu
by cile spolecnosti mély byt sestaveny tak, aby zohlednovaly orientaci firmy na spottebite-

le, ptistup k celopodnikové marketingové strategii a bezchybny distribu¢ni servis (Vaculik
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a Kertt, 2008). Obecn¢ by se tedy dalo fici, ze spravné formulované marketingové cile

by mély odpovédét na nasledujici tii otazky:
e Ceho secil tyka?«
e 0O jaké zmeén¢ se uvazuje?“ a
e .V jakém Casovém horizontu by mé¢lo byt cile dosazeno?.

Dale by vSechny cile mély byt navrzeny tak, aby je bylo mozné zpétné€ porovnat s aktual-
nim vykonem spolecnosti (Westwood, 1999). Z tohoto diivodu musi byt cile jasné defino-
vatelné, kvantifikovatelné¢ a méfitelné. Ke stanoveni takovych cili dopomadhaji napiiklad
metody SMART, Ansoff matice nebo analyza SWOT (McDonald a Wilson, 2012; © Mind
Tools Ltd, 2013).

2.2.5 Definovani vhodnych strategii a akénich programu

Strategie je urcitd schopnost firmy, kterd ji umoznuje dosdhnout strategické pievahy
(Lynch, 2006). Firemni strategie vychazi primarné ze dvou oblasti. Prvni z nich je strate-
gickd poloha, jez vychazi z vngjSich faktord firmy, druh4, oznaovana také jako strategicka
schopnost firmy, je zamétena spiSe na faktory vnitini (McGee, Thomas a Wilson, 2005).
Strategicka schopnost definuje kli¢ové dovednosti, které firm& umoziuji vyrabét s niz§imi
naklady nebo vytvaret vyrobek ¢i sluzbu s vyssi kvalitou neZ jeji konkurence (Johnson,
Scholes a Whittington, 2008). NezaleZi pfi tom ani tak na mnozstvi penéznich prostredk,

které ma firma k dispozici, jako na zplsobu jejich vyuziti (Glogar, 1999).

Obecn¢ existuji dva strategické sméry, které mohou pomoci firmé odlisit se od konkurence.
Jsou jimi cenové odlisnost a jedine¢nost produktu (Porter, 1998). Na téchto smerech Porter

(1998) zalozil ti1 zakladni tzv. generické strategie, jeZ jsou zobrazené na obrazku 2.
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$ Zahrnuje cenové strategie ..'[_ o 1 Zaméfeni na specifickl.'rtrh.'

+ ZvjZenizisku snifenim cen . ~._*+ Silna loajalita zakaznik(
+ TwiEeni podilu na trhu - . ke znatce
+ Pfistup ke kapitalu fo b + Nezbytnost pridani
+ Efektivni logistika neceho extra
+ Detailni zamé&feni '
na vnitini /
procesy / Cenové viidcovstvi Cenova specializace

Cena
1

KOMKUREMCNI VWWHODA

Diferenciace wyrobku SPEE'EM,'EDE N
4 diferenciace vyrobku

Zahrnuje vytvofeni ', J
jedinetného produktu "-\ Fd

+ Dobry vizkum, woj, /
inovace

+ Produkty wsoke kvality . /

+Efektivni prodej @ marketing H‘“*—-,_Hﬂ .
*+ Kreativni pfistup ___]__ l_[_)/

Siroky KONKURENENT ROZSAH Uzky

Diferenciace

Obrazek 2: Generické strategie (vlastni zpracovani)

Jsou jimi cenové viidcovstvi, diferenciace vyrobku a specializace na uzky segment (Porter,
1998). Strategie specializace se da dale rozd¢lit na specializaci cenovou a specializaci

v ramci jedine¢nosti vyrobku (Best, 2008).

Cenové vudcovstvi byva velmi Casto mylné asociovano s nizkou cenou a tedy i nizkymi
vyrobnimi naklady. Toto pojeti je neptfesné, nebot’ nizka cena neni tvofena pouze nizkymi
naklady (Zikmund, 2011a). Naptiklad niZ§i ziskova marZe, miZze v dostatecné elastické
poptavce vést k mnohem vyS$imu zisku (Zikmund, 2011a). Cenové vidcovstvi ale miize
figurovat 1 na druh¢€ misce vah a tedy popisovat i cenu vyssi (Best, 2008; Zikmund, 2011a).
Tato cena pak vzbuzuje dojem exklusivity, prestize a vysoké kvality, coz velmi siln€ pliso-
bi na nejriiznéjsi segmenty zdkaznikl (Best, 2008).

Obecné by se tedy dalo fict, Ze pokud se firma pokousi o zvySovani své konkurenceschop-

-----

vvvvv
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z dikladného poznani svych zakaznikl a uplatiiuji tedy strategii diferencovaného marke-

tingu (Best, 2008; Vaculik a Keft, 2008).

Ackoliv jsou tyto generické strategie Siroce uznavané, néktefi autoii jako tieba Vaculik
a Keit (2008), ptidavaji dalsi strategie. Jednou z nejcastéji zminovanych strategii je spojeni
s dodavateli a distributory. Glogar (1999) podporuje existenci této strategie a upozoriuje

na jeji vyznamnost obzvlasté na ¢eském trhu.

Vybér zakladni strategie podstatné ovliviiuje zplsob, jakym miiZze firma doséhnout vytyce-
nych cilti. Z tohoto diivodu jeji vybér zasadné ovliviiuje i celkovy marketing firmy (Vacu-

lik a Keft, 2008; Westwood, 1999).

vvvvvv

od nichz se vybér strategie mize odvijet (Westwood, 1999). Témito prvKy jsou zivotni
cyklus vyrobku nebo sluzby, produkt nebo sluzba sama o sob¢, cena, zptisob podpory pro-
deje a distribuce (McDonald a Wilson, 2012). V piipad¢ tvorby strategie pro oblast sluzeb
se k témto prvkim casto pridavaji také lidé, procesy a fyzické diikkazy (JaneCkova a Vasti-
kova, 2001). Nicméné, toto rozsifeni pouze upozoriiuje na faktory, které byly pivodné ob-
sazeny v jednotlivych ¢astech marketingového mixu znamého pod oznacenim ,,4P*. Sou-
casnym trendem zahrani¢niho marketingu je snaha o op&tovné sjednoceni téchto faktord,
kterd by méla pfinejmenSim omezit rozSifovani marketingového mixu o dalsi ,,P* (Best,
2008; Fill, 2009). Usili 0 jeho neustalé rozsitovani, jez byly typickym projevem let minu-
lych, totiz spiSe snizuje prehlednost tohoto piivodné jednoduchého principu, nez aby ptina-

Sela skute¢né prokazatelné vyhody (Best, 2008; Fill, 2009).

Dalsim typickym krokem vybéru je typ strategie (Westwood, 1999). Mtize se jednat o stra-
tegii defenzivni, urenou ke snizeni ¢i zabranéni ztrat spolecnosti, strategii ito¢nou, vhod-
nou predevsim k roz$ifeni podnikani, nebo o strategii rozvojovou, jenz se zamétuje na roz-
Sifeni stavajiciho portfolia produktli soucasnym zdkaznikim (Thompson, Strickland
a Gamble, 2007). Je nutné si uvédomit také moznost kombinaci jednotlivych typt strategii,

které se mohou vzajemné dopliiovat ¢i prekryvat (Best, 2008).

Jakmile firma definuje marketingové strategie, mtize pfistoupit ke stanoveni ak¢nich pro-
gramil. Tyto programy spocivaji pfevazné v definovani jednotlivych aktivit, zodpovédnosti
a povinnosti (Vaculik a Keft, 2008). Spravn¢ definované akéni programy by tedy méli per-

sonalu dat jasné instrukce o tom kdo, kdy, co a jak udéla (Westwood, 1999).
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2.2.6 Sestaveni rozpoctu

Sestaveni primarniho marketingového rozpoctu umoziuje firmé predpokladat vysi budou-
cich vydaji spojenych s touto oblasti (Westwood, 1999). Stanovovani planovaného roz-
poctu je nejen dilezité pro uvédomeéni si finan¢nich moznosti firmy, ale souvisi také
s moznosti minimalizace finan¢niho rizika (Vaculik a Keft, 2008). Spravn¢ sestaveny roz-
pocet totiz umoznuje jednoduchou zpétnou kontrolu zalozenou na porovnavani skute¢nych
a planovanych vydaja (Vaculik a Keit, 2008). Z tohoto diivodu by mél byt rozpocet sesta-
vovan tak, aby byl co nejefektivnéjsi (Westwood, 1999). Rozpocty jsou obvykle sestavo-
vany na obdobi tii let, nicméné McDonald a Wilson (2012) véfi, ze aktivity prvniho roku
by mély byt podrobné rozepsany tak, aby poskytly co nejpiesnéjsi a nejpiehlednéjsi nahled

na veéc.

2.2.7 Definovani kontrolnich mechanismu

Jak jiz bylo zminéno v predchozim odstavci, definovani urcitych kontrolnich mechanizmti
muze firmé vyrazné¢ pomoci udrzet ureny smér ke splnéni stanovenych cili. Kontrolni
mechanismy jsou obvykle zaloZzeny na stanoveni urcitych normovanych hodnot, jako jsou
mésicni prodej, jednotkoveé néklady €1 pocet vyrobenych jednotek v urcitém casovém inter-
valu (Westwood, 1999). Tyto hodnoty jsou nasledné porovnavany se skute¢nymi hodnota-
mi vykonu (BlaZkova, 2007). V ramci kontrolnich mechanismi by kazd4 firma méla také
definovat pfipadnd navrhova opatieni k napravé potencialnich odchylek od norem nebo

odmény za jejich dodrzovani (Meffert, 1996).

2.2.8 Sestaveni marketingového planu

Jakmile firma shromazdi vSechny dfive zminéné informace, mtize postoupit k vlastnimu
sestaveni marketingového planu (Westwood, 1999). Marketingovy plan je ve své podstaté
pisemny dokument zachycujici vysledky pifedchazejiciho marketingového planovani
(Blazkova, 2007; Chernev, 2011). Nastifiuje nejen nynéjsi situaci podniku, ale i potencialni
obchodni pfilezitosti, a proto je v kombinaci s vhodné stanovenou strategii podniku za-

kladnim pilitem GspéSného marketingového fizeni (Havlicek a Kasik, 2005).

Podle Havlicka a Kasika (2005) jsou v malych a stfednich podnicich marketingovy a ob-
chodni plan obvykle slu¢ovany do jednoho dokumentu. Ackoliv se oba plany v takovém

piipadé€ pevné prolinaji a navazuji na sebe, ve své podstaté vSak zlstavaji oddélené (Havli-
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¢ek a Kasik, 2005). Nicméné¢, Blazkova (2007) se domniva, Ze malé a stfedni podniky jsou
schopné bez problému fungovat i s jedinym dokumentem, jenz vystihuje celkovou strategii
podniku a planované aktivity. I pfesto vSak zdlraziiuje nutnost sepsani takového dokumen-
tu a sezndmeni zaméstnancii firmy s jeho obsahem. Bez tohoto kroku, totiz budou veskeré
analyzy zbyte¢né. S timto souhlasi i dalsi autofi jako je Best (2008), Bures (1992) nebo
Chernev (2011). Ackoliv se Vaculik a Keft (2008) domnivaji, Ze marketingovy plan by mél
byt pfedstaven primarné manazerim a vykonnym pracovnikiim, ostatni autofi véii,
ze S marketingovym planem by méli byt sezndmeni vSichni zaméstnanci podniku. Se za-
kazniky totiz jednaji v prvni fadé ti zaméstnanci, ktefi obvykle nemaji ve firmé hlavni vy-
konnou pozici (Blodgett, Wakefield a Barnes, 1995; Brown, 1995; Cartwright a Green,
1997; Cram, 1994; Fill, 2009; Hoffman a Kelley, 2000; McNealy, 1994; Rosenberg
a Czepiel, 1984, Storbacka a Lehtinen, 2002).

Marketingovy plan tedy slouzi jako komunikacni ndstroj. Z tohoto divodu Westwood
(1999) tvrdi, ze marketingovy plan by mél obsahovat pouze klic¢ové informace. Blazkova
(2007) vSak upozoriiuje na to, Ze 1 pfes svou stru€nost a vystiznost by tento plan mél byt

jasny a srozumitelny zaméstnanciim podniku.

V dostupné literatuie se doporu¢ovany obsah marketingového planu pravidelné méni
Vv zavislosti na pohledu autora dané publikace. Obvykle vSak obsahuje polozky, jako jsou
uvod, stru¢né shrnuti marketingového planovani, stanoveni strategie a marketingovych
cili, planovany rozpocet a zptisob implementace a kontroly. Podle Blazkové (2007) by
vSak obsah i struktura marketingového planu méla byt vzdy ptizpisobena aktualnim pod-
minkam konkrétni organizace. Také z tohoto divodu by mél byt marketingovy plan pravi-

delné revidovan (Vaculik a Keit, 2008).

Nasledujici tabulka shrnuje stru¢ny obsah marketingového planu (Blazkova, 2007; Cher-

nev, 2011; Vaculik a Keft, 2008; Westwood, 1999):

Obsah planu UmoZiuje snadnou orientaci v dokumentu.

Stru€né shrnuti Strucné a jasné shrnuti nejddlezitéjsich faktl uréené predevsim pro vr-
cholovy management. Jsou zde uvedeny hlavni cile a doporuceni pro

planovaci obdobi.
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Uvod

Charakterizuje situaci, za které je plan sestavovan. Poskytuje strucnou
charakteristiku prostfedi a dalsi vyuZitelné informace jako je cilovy trh,
informace o Uspésnosti produktll nebo pozice firmy a jeji konkurence na

trhu.

Zavéry strategického

planovani

Zavéry vyplyvajici z celopodnikového planovani, tvofici podklady pro
komplexni analyzu podniku. Jsou zde uvedeny vize, poslani, strategie a

kritické faktory uspéchu firmy.

Zavéry komplexni

analyzy podniku

Struéné vysledky jednotlivych analyz vnitfniho a vnéjsiho okoli firmy.

Marketingové cile

Stanoveni marketingovych cilG a urceni hlavnich ukol(, které bude tieba

splnit v planovaném obdobi.

Marketingové

strategie

Popis zakladni marketingové filozofie firmy a dil¢ich strategii pro jednot-
livé nastroje marketingového mixu. Jsou zde zminény souvislosti s riziky a

pfilezitostmi vyplyvajicich z planovanych ukold.

Provadeéci programy

Rozpis planovanych aktivit. Je zde stanoveno co, kdy a kym ma byt pro-

vedeno.
Rozpocet Nékolik variant kalkulujicich s rdznymi podminkami vyvoje.
Zpusoby kontroly Stanoveni méfitek kontroly. Jsou zde urceny kontrolni akce slouzici ke
sledovani realizace marketingové strategie.
Prilohy Zahrnuji grafy a tabulky potrebné k podlozZeni jednotlivych ¢asti marke-

tingového planu.

Tabulka 1: Obsah marketingového planu (vlastni zpracovani)

2.3 Realizace

Tato ¢ast marketingového fizeni se zabyva implementaci sestaveného planu do bézné ¢in-
nosti podniku. Podle Mefferta (1996) se toto stadium da povazovat za skute¢nou vyzvu,

jelikoz fada firem nedokaZe stanovené strategie UispéSn¢ implementovat.
Uspéch realizace marketingovych strategii se primarné odviji od postaveni marketingu
ve firm¢e a jeji organizacni struktury (Best, 2008). Jak jiz bylo popsano vyse, firma se mize

rozhodnout vytvofit specializovany tutvar marketingu ¢i nikoliv. V piipadé, ze firma usta-
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novi takovéto oddéleni, méli by jeho pracovnici byt odpovédni za realizaci aktivit spadaji-
cich do jejich useku. Tyto useky mohou byt rozdéleny podle vyrabénych vyrobku, zdkazni-
ka, sfér odbytu ¢i zakladnich marketingovych funkci (Best, 2008). V menSich a stiednich
podnicich je vsak typickd smiSena organizace, ktera kombinuje diive zminéné varianty
(Havlicek a Kasik, 2005). Pokud firma nevytvaii specializované oddé€leni marketingu, meli
by se na realizaci marketingovych aktivit podilet vSichni zaméstnanci podniku (Blazkova,
2007). Nicméné¢, Blazkova (2007) upozoriiuje na situaci, kdy neni ve firmé¢ presné¢ defino-
vana osoba, ktera by byla za realizaci a kontrolu marketingovych aktivit pln¢ zodpovédna,
nebo na situaci, kdy je tato osoba Casovée vytizend jinymi aktivitami. V téchto ptfipadech je
od dodrzovani marketingovych strategii ¢asto upousténo. Toto jednani je vSak pro firmu
velmi nebezpeéné, jelikoz strategicky marketing neni pouha ztrata ¢asu a penéz, nybrz ces-

ta poskytujici strategicky nadhled na dopad vSech firemnich aktivit (Best, 2008).

V anglo-americké koncepci je faze realizace marketingového planu silné ovlivnéna prvky
projektového managementu (Meffert, 1996). Na proces implementace marketingovych
strategii se tak da nahliZet jako na samostatny projekt (Cook, 2005). Firma musi nejprve
umoznit zaméstnanclim porozumeéni nové strategie a nasledné ji prostfednictvim ptesné
specifikace jednotlivych ukolt nenasilné zapracovat do celofiremni kultury (Cagle, 2005).
Naopak v Ceské republice byla implementace prozatim provadéna predevsim direktivnim
nafizeni z vedeni firmy (Blazkova, 2007). I pfesto se vSak v Ceské literatufe objevuji nazo-
ry, které odpovidaji tomuto zahrani¢nimu pojeti. Naptiklad Horakova (2003, s. 7) doporu-

cuje rozfazovani realizace marketingové strategie do nasledujicich stadii:

e . Vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace a vytvofeni marketingo-

vého utvaru, pokud je to ucelné,
e vytvofeni, udrzovani a aktualizace marketingového informac¢niho systému,
e Ucelné pouziti marketingovych nastrojt,
e motivovani marketingovych pracovniku,
e tvorba podnikové kultury a podnikového prostiedi podporujici realizaci strategie.

Ve své podstaté je realizace marketingové strategie zavisla na vzajemné kooperaci a koor-
dinaci ¢innosti, efektivni komunikaci a vhodné€ zvolenému systému motivovani zaméstnan-

cu (Blazkova, 2007).
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2.4 Kontrola

Ackoliv se koncepce controllingu v zahrani¢i ujala jiz v padesatych v letech minulého sto-
leti, dle Glogara (1999) bylo zavadéni tohoto kontrolniho procesu v Ceské republice poné-
kud problematické. Firmy nejen, ze zahrani¢ni kontrolni mechanizmy nedokazaly pln¢ vy-
uzit, ale nemély ani dostatecné teoretické informace, které by mohly cCerpat z akademické
sféry (Glogar, 1999). Dnes je situace jiz ponc¢kud v jiné fazi a controllingem se zabyva celd
Skala akademikt (Rajnoha, 2002; Tomek a Vavrova, 2007). Zejména ve velkych firmach
také zacinaji vznikat samostatnd oddéleni, slouzici vyhradné pro tcely controllingu (Glo-
gar, 1999). Mal¢ a stfedni firmy vSak k takovym krokiim obvykle nemaji dostate¢né pro-
sttedky ani adekvatné kvalifikované zaméstnance (Havlicek a Kasik, 2005). I ptfesto by
vSak tyto podniky kontrolu nemély vynechat. Kontrola neslouzi pouze ke kontrole udalosti
minulych, ale je velmi dilezita i pro budouci vyvoj firmy (Glogar, 1999). Kontrola se mi-
ze provadét nekolikrat do roka i1 jednou ro¢né, vzdy by se vSak mélo jednat o kontinudlni
a pravideln¢ se opakujici proces (Blazkova, 2007). To potvrzuje i Meffert (1996) svym
upozornénim, Ze vcasného rozpoznani odchylek jde dosdhnout pouze pii pravidelné
a predbézné kontrole pribéznych vysledkt. Podle Blazkové (2007) vsak kontrolni proces

zavisi také na dostupnosti potiebnych informaci, jejich kvalité a ¢ase jejich ziskani.

Proces kontroly ve firmé muize byt bran ze dvou hledisek, a to kontroly celopodnikové
a kontroly v ramci jednotlivych ttvartl (Blazkova, 2007). Utvar marketingu si viak v con-
trollingu vydobyl zvlastni postaveni, jelikoz kombinuje vlivy z vnitiniho 1 vnéjSiho okoli

podniku (Meffert, 1996).

Marketingovy controlling se s postupem ¢asu preménil z piavodné ucetné zaloZzené kontroly
na postupnou kontrolu jednotlivych akci zaméfenou na budoucnost a zacal se tak podstat-
né&ji zapojovat do vSech stadii marketingového fizeni firmy (Meffert, 1996). Ackoliv Blaz-
kova (2007) a Meffert (1996) véri, ze proces kontroly marketingového odde€leni zahrnuje
prevazné provérku zakladnich cild, strategii a metod stanovenych v marketingovém planu,
podle Glogara (1999) by se méla dikladné kontrolovat vSechna stadia procesu marketingo-
vého fizeni od pfipravy marketingovych strategii a pland, pfes stanovovani rozpoctl, zava-
déni systému az po finalni kontrolu plnéni stanoveného planu. Marketingovy controlling
se tedy da chapat jako vysledkové orientovanou koncepci marketingového fizeni firmy,

ktera spojuje ukoly z oblasti planovani, ucetnictvi, koordinace i kontroly.
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Marketingovy audit se tedy sklada ze tii etap. Prvnim krokem je jasné urceni ucelu, hloub-
ky a 8itky planovaného auditu (Westwood, 1999). Poté je zpracovan detailni plan kontroly,
pro ktery je nutno zajistit dostatecna data (Westwood, 1999). Kontrolni data by v§ak nemé-
la byt poskytovana pouze vedenim firmy, ale méla by vychézet z riznych kategorii, jako
jsou zaméstnanci firmy, vnitrofiremni dokumentace 1 externi zdroje (Glogar, 1999). Sa-
motny proces kontroly pak spociva v porovnavani dosazenych vysledki marketingovych
¢innosti s puvodnimi plany dle schématu zobrazenému na grafu 2 (Blazkova, 2007). Zjis-
téné rozdily mohou byt bud’ pozitivni, nebo negativni (Blazkova, 2007). Vzdy je vSak nut-
né zjistit pticiny takovych odchylek, stanovit napravna opatfeni ¢i uskute¢nit kroky k dal-
$imu rozvoji pozitivnich vlivii (Westwood, 1999). Meffert (1996) vsak upozoriuje, ze tim-
to marketingovy audit nekonci. Nova opatieni se po urcitém ¢ase musi opét revidovat, aby

se ovérila jejich aéinnost.

Naldnované vysledky Porovnani SEREGY Daiens
vy vysledky

(Ceho chceme

dosahnout) (Ceho bylo

dosazeno)

Zjisténi rozdild

Zjisténi pricin rozdild
{(Proc seto stalo)

Navrhy na zlepSeni

(Cos tim udélame)

Zpétna vazba Zpétna vazba

Graf 2: Proces kontroly (vlastni zpracovani)

2.4.1 Kbvalita v marketingovém rizeni

S kontrolou marketingového fizeni souvisi také kontrola kvality nabizenych produktt
a sluzeb. At jiz se jednd o novinku na trhu, ovéfovani prodejnosti stavajicich produkt
¢i ziskavani zpétné vazby o kvalité sluzby, kontrola kvality se stdva kazdodenni soucasti

bézného zivota marketérti (Brown, 1995). Podle Havlicka a Kasika (2005) uz i Ceské firmy
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pochopily vyhody plynouci z kontrolovani kvality produktii a sluzeb. Ackoliv se firmy pro-
zatim zaméfovaly predevsim na kontrolu produktt pfi jejich vyrobé a distribuci, Havlicek
a Kasik (2005) véfi, Ze fizeni kvality musi zacinat u zdkaznikli samotnych. Zakaznici jsou
v pfimém kontaktu s produktem a mohou tak nejlépe ohodnotit jejich kvalitu (Best, 2008;
Blodgett, Wakefield a Barnes, 1995; Cartwright a Green, 1997; Hoffman a Kelley, 2000;
McNealy, 1994; Rosenberg a Czepiel, 1984).

Kvalita produkti a sluZzeb je povaZzovana za jednoho z ptfedchlidct loajality. Autofi jako
Cartwright a Green (1997), Novy a Petzold (2006) nebo Reichheld, Sasser a Earl (1990)
veti, ze spokojeny zédkaznik se mize stat zakaznikem loajalnim. Tuto teorii rozvadi 1 Chris-

topher, Payne a Ballantyne (2012) ve svém marketingovém zebticku loajality (viz. graf 3).

POTENCIALNI ZAKAZNIK

Clovék, o kterém véfite, 3e je ochotny s Vami chchodovat.

NAKUPUIICT

Clovék, ktery = Vami obchodoval pouze jedenkrat.

KLIENT

Clovek, ktery sVami sice obchoduje na pravidelné bazi, ale mize o mit o Vas neutralni nebe dokonce negativni nazor.

FANOUSEK

Clovék, ktery ma rad Vasi spoletnost, ale podporuje Vas pouze pasivné.

OBHAICE

|¢

Clovek, ktery Vas aktivné doporutuje ostatnim. Tato osoba se aktivné Gastnive Vagem marketingu.

PARTNER

|¢

Clovék, ktery s Vami navazal partnersky vztah.

Graf 3: Zebiitek loajality (Christopher, Payne a Ballantyne, 2012, s. 48)

Ackoliv je kvalita povazovana za velmi specifikou zalezitost, kterd je vnimana kazdym
clovékem jinak, postupem casu se vyvinulo nékolik modelt vyuzivanych k fizeni kvality

ve firmach (Fill, 2009). Podle Havlicka a Kasika (2005) patfi mezi tyto modely napiiklad
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zékladniho dohlizeni na kvalitu, jeji aktivni zjiStovani pomoci modelu QMS (Quality Ma-
nagement Systém) nebo celkové fizeni kvality prostfednictvim TQM (Total Quality Ma-
nagement). V soucasné dobé je velmi oblibenou formou kontroly kvality sluzeb také

Mystery shopping.

2.4.2 Mystery shopping

Ackoliv se tato metoda pod nazvem situacni vyzkum vyuziva ve svété marketingu jiz pies
30 let, teprve v poslednich deseti letech zazivéa neskonaly rozkvét nejen ve sféfe akademic-
ké a praktické, ale i na televiznich obrazovkach (Allison, Severt a Dickson, 2010; Cudde-
ford-Jones, 2011; McDonald a Wilson, 2012; Michael, 2008; Wilson, 1998).

Je to metoda zalozena na hodnoceni kvality sluzeb prostfednictvim tajnych testovacich
nakupt (SIMAR, 2013). Jejim cilem je poskytnout vedeni firmy névod, jak zlepsit sluzby
nabizené zakaznikiim (Wilson, 1998). Da se vSak vyuzit také k hodnoceni konkurence pro-
dejen ¢i prace dodavatelii a dalSich spolupracovnikli (Wilson, 1998). Velmi casto je tato
metoda vyuzivana také ke Skoleni zaméstnanct ¢i podpote jejich motivace (Allison, Severt
a Dickson, 2010; Klepacki, 2012).

Mystery shopper je najaty specialista, ktery se chova jako potencialni zakaznik, jedna podle
pfedem stanoveného scénafe a hodnoti zplsoby jednani se zdkaznikem v dané pobocce
(Michael, 2008). Mystery shopping je flexibilni ve vybéru taktiky. Scénafe mohou byt vo-
leny v rtiznych obtiznostech a hodnoceny mohou byt nejriiznéjsi faktory, jako je zpusob
poskytovani informaci, celkova doba jednani se zdkaznikem ¢i stav a cCistota prodejny
(SIMAR, 2013). Hodnoceni také muze probihat v nékolika formach od pozorovani za-
méstnanctli, pies navstévy prodejny ¢i webovych stranek az po aktivni komunikaci pro-

stiednictvim vSech dostupnych komunikaénich prostiedki (SIMAR, 2013).

Tento vyzkumny proces vSak velmi tizce souvisi s etickymi otadzkami marketingového vy-
zkumu. Je tedy nutno dodrzovat urcita pravidla jako respektovani mezinarodné platnych
kodexti a pravidel vyzkumu trhu a vetfejného minéni, tedy ICC/ESOMAR, Mezinarodni
kodex vyzkumu trhu a sociadlniho vyzkumu a mezinirodni normu ISO 20252 (SIMAR,
2013). Dale je nutno vychazet i z ustanoveni narodni legislativy, zejména zak. ¢.101/2000
Sb., o ochrané osobnich tdaji (SIMAR, 2013). Zkoumanym objektiim by také po ukonceni
zkoumani mélo byt sdéleno, ze byli podrobeni vyzkumu v podobé mystery shoppingu,

a méli by byt seznameni s vysledky vyzkumu (Cuddeford-Jones, 2011).
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3 SPORTOVNI MARKETING

Marketing byl prvné definovan v devatenactém stoleti. V této dobé¢ situace vyzadovala vy-
tvofeni strategii, které by firmam zajistily predevsim rast odbytu produkti (Foret, 2008).
V roce 1970, v dobé¢, kdy sluzby zacaly ptebirat pozici nejdilezitéjsiho odvétvi na trhu,
se vsak marketing zacal vice piizpisobovat smérem k nehmotnym charakteristikam proce-
su vymény (Baker a Hart, 2008). Momentalné je nejvice uznavanou definici marketingu
Kotlerova definice popisujici marketing jako ,,spolecensky a fidici proces, kterym jednot-
livei a skupiny ziskavaji to, co pottebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych vyrobka s ostatnimi” (Kotler, 2003, s. 9). Pro manazerské ucely muze
byt marketing vidén také jako ,,uméni a véda vybéru cilovych trhl a ziskavani, udrzovani
a roz8itovani poctu zakaznikll prostiednictvim tvorby, poskytovani a komunikace vyjimec-

né hodnoty pro zakazniky* (Keller a Kotler, 2006, s. 6).

Tyto zadkladni definice marketingu byvaji obvykle pfizpiisobeny potfebam jednotlivych
obchodnich sfér. Ne jinak je to tomu i v pfipadné€ sportovniho prumyslu. Sportovni primysl
zaznamenal v relativné kratkém asovém horizontu skuteéné fenomenalni rist (Caslavova,
2000). Pitts a Stotlar (2002) dokonce uvadi, ze ackoliv sportovni odvétvi existuje ve spo-
le¢nosti jiz velmi dlouhou dobu, jesté nikdy nezaznamenalo obdobi takového rlstu, jako za
poslednich tficet let. Béhem poslednich deseti let, sport dokonce zacal nendpadné ovlivio-
vat vyvoj celé soucasné spolecnosti (Shank, 2005). Pojeti sportovniho priimyslu se tak po-
stupné méni z ¢isté rekreacnich aktivit spojenych s travenim volného ¢asu na skute¢ny ob-

chod ovlivitujici kazdodenni Zivotni styl populace (Céslavova, 2000; Shank, 2005).

Tento fenomendlni rozkvét sportovniho primyslu miize byt opodstatnén hned nékolika
faktory. Napfiiklad Pitts a Stotlar (2002) se domnivaji, ze pralomovym bodem v rozvoji
sportovniho odvétvi bylo pfedevsim otevieni novych trhli se sportovnimi potfebami a vy-
voj novych sluzeb. Za rozvoj sluzeb povazuji Pitts a Stotlar (2002) nejen rozsifeni jednot-
livych druhti cvi€icich programi, ale také marketingovych firem zamétenych na prizkum
sportovniho odvétvi. DalSim podstatnym faktorem je rozsifeni doposud existujicich spor-
tovnich odbytist’, napiiklad v podobé zvySené participace Zzenského pohlavi v tradi¢né
muzskych sportech jako je fotbal nebo basketbal (Pitts a Stotlar, 2002). Poslednim,
ale neméné dulezitym, je i rozvoj sportt jako je posilovani, fitness a dalsi rekreaéni a vol-

nocasové aktivity, které nabizeji riznorodé formy zédbavy pro vSechny vékové kategorie jiz
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od sedmdesatych let dvacatého stoleti. Bohuzel, této oblasti rozvoje marketingu nebylo

vénovano prili§ pozornosti, ani v realné ani v akademické sféfe (Milne a McDonald, 1999).

Sportovni marketing je ve své dnesni podob€ povazovan za relativné novou oblast literatu-
ry. V porovnani s oblastmi, jako je medicina, vzdélani, pravo nebo marketing a ma-
nagement, je sportovni marketing stale jesté¢ v plenkach (Pitts a Stotlar, 2002). Ackoliv
se soubor znalosti spojeny s timto odvétvim zacind pomalu rozristat, prozatim neobsahuje

dostate¢né zaklady pro tvorbu ovéfitelnych marketingovych strategii (Pitts a Stotlar, 2002).

I presto, ze existuje relativné velké mnozstvi definic sportovniho marketingu, akademici

se prozatim stale neshodli na jeho findlnim znéni (Shannon, 1999). Prozatimni teoreticky

vyvoj je vsak mozno rozdé¢lit do dvou ndzorové odlisnych skupin, které jsou zobrazeny

Vv nasledujici tabulce (Milne a McDonald, 1999):

Marketing sportu a sportovnich eventl pro | Vyuziti principt sportovniho marketingu ve
dvé skupiny spotiebiteld: ucastniky a diva- | vSech oblastech sportovniho pramyslu.

ky.

Princip je zalozen na konceptu prodeje a | Princip je zalozena na konceptu souc¢asného

propagace sportovnich aktivit a eventtl. sportovniho managementu a priamyslu.

Tabulka 2: Teorie sportovniho marketingu (Pitts a Stotlar, 2002, s. 82)

Prvni a podstatné vétsi skupina akademickych pracovnikll asociuje sportovni marketing
prevazné s organizaci sportovnich utkéni. Tato skupina se zamétuje pouze na schopnost
vyprodat sportovni utkani a prodat dostate¢né mnozstvi doplitkovych produktt (Pitts a Sto-
tlar, 2002). Ugastniky smény dle chapani této skupiny jsou pouze profesionalni hragi, jejich

fanousci a zaméstnanci sazkovych kancelafi (Beech a Chadwick, 2007).

Naopak druha skupina reprezentovana naptiklad autory jako jsou Mullin, Hardy a Sutton
(2007), Pitts a Stotlar (2002) nebo Shank (2005), véfi v propojeni zakladnich principt
marketingu se sportovnim primyslem. Z tohoto diivodu je tato druha skupina, skupinou
diive zminénou, obvifiovana z obycejného rozsifovani zakladnich definic marketingu
0 slovo ,,sportovni*. Napiiklad Beech a Chadwick (2007) se domnivaji, ze takového rozsi-
feni neni mozné z diivodu jedine¢nosti charakteristickych rysii sportu a celého sportovniho

prumyslu.
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Mullin, Hardy a Sutton (2007) nakonec uznali, Ze i pfes nezpochybnitelné vyhody pohledu
na sportovni marketing prostfednictvim vSeobecné uznavanych Kotlerovych definic, tento
pohled na sportovni marketing stale postrada typické charakteristiky sluzeb jako takovych
(Pride a Ferrell, 1977). To potvrzuji i McDonald a Wilson (2012), jenZ upozoriiuji na to, ze
firmy, zabyvajici se poskytovanim sluzeb, se mohou setkat s podstatnymi problémy pfi
implementaci zékladnich marketingovych strategii. Sluzby totiz neoplyvaji stejnymi méfi-
telnymi vlastnostmi jako fyzické vyrobky a musi k nim tedy byt pfistupovano ponc¢kud

jinym zpisobem (McDonald a Wilson, 2012).

Podle Shannona (1999) se vSak sportovni marketing nachazi ve stadiu, kdy kazdy autor
zabyvajici se danou problematikou vytvari své vlastni a nové definice sportovniho marke-
tingu, coz ve své podstaté brani jakékoliv formé vSeobecné shody. Jeho nazor byl natolik

zasadni, Ze na n€kolik let uzaviel veskeré akademické diskuze na toto téma.

I pfes veSkerou vySe popsanou snahu o pokryti sportovniho marketingu tedy existuje
v momentaln¢ dostupné literatufe podstatna mezera tykajici se sportovnich sluzeb ve formé
sportovnich a fitness center a jejich aktivnich cvicenci. Tento poznatek plati nejen pro své-
tovou literaturu, ale 1 literaturu ¢eskou. I ptes to se vSak zacinaji objevovat skupiny, které
se uplatnéni marketingu v SirSich sférach sportovniho primyslu zacinaji v€novat (Tluchof,

2006).
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4 CHOVANI SPOTREBITELU

Kazda spolecnost, piisobici v sou¢asném podnikatelském prostredi, kterd se snazi o vytvo-
feni loajalniho vztahu se svymi zakazniky, musi neustale rozvijet své chapani chovani spo-
ttebitele (Kotler a Armstrong, 2006). Teoreticky je za zédkaznika povazovan Clovek, ktery
nakupuje od poskytovatele zbozi nebo sluzby, uspokojujici jeho potieby (Cartwright a Gre-
en, 1997). Tento vyménny proces miize nabyvat bud’ formy penézniho pfenosu nebo pie-

vodu hodnot (Timm, 2008).

Mooij (2010) definuje teorii chovani spotiebitele jako studium procest, podilejicich
se na vybéru, ndkupu, pouziti nebo likvidaci produktl, sluzeb, mySlenek a zkuSenosti,
uspokojujicich pfani a potieby spotiebitele. Ackoliv existuje mnozstvi riznorodych definic
chovani spotiebitele, naprosta vétsSina autorti souhlasi s myslenkami vystizenymi v pied-
chozi definici (Gurdon, Savitt a Pribova, 1999; Kotler a Armstrong, 2006). I pfesto je vSak
nutno zdlraznit, Ze teorie chovani spotfebitele nekonci pouze s ndkupem samotnym,
ale zahrnuje také chovani spotiebitele po jeho uskuteénéni (Mooij, 2010). Tento proces
zahrnuje zpétné hodnoceni ndkupu a porovnavani zdkaznikovych ptred-ndkupnich ocekava-

ni se skuteénym piinosem daného produktu nebo sluzby (Gurdon, Savitt a Pribova, 1999).

Existuji vSak riizné pficiny, které mohou zplisobit nesrovnalosti pii tomto porovnavani
(Becker a Wellins, 1990). Mezi hlavni z nich patfi nerealistickd ocekavani spotiebiteld
a trzni selhani (Becker a Wellins, 1990). Efektivni zvladnuti po-nédkupnich stiZnosti spo-
ttebitell se tak skute¢né stava usttednim aspektem uspéSného ftizeni vztahli se zdkazniky
(Liu, Watkins a Yi, 1997). Provozovatelé se také musi pokusit objevit riiznorodé charakte-
ristiky lidského chovéni: definovat kdo jsou jejich zakaznici, jaké maji osobnosti,

co si mysli, co délaji, jak se uci a vnimaji (Bartova, Barta a Koudelka, 2007; Mooij, 2010).

S timto souvisi také fakt, Ze chovani zdkazniku se v urcitych Casovych intervalech méni
Vv zavislosti na zménach okolniho prostfedi (Bartova, Barta a Koudelka, 2007). Naptiklad
velmi podporovand globalizace, v poslednich dvaceti letech vedla, nejen k propojovani
a sjednocovani podnikt, rozsifeni poskytovanych produkti a sluzeb na jiné trhy ¢i celko-
vému snizeni jejich ceny, ale také k obsahlé Skale nevyhod (Baines, Fill a Page, 2013).
Mezi tyto minusy patii predev§im sniZeni kvality nabizené produkce a vytvofeni prostoru
pro neosobni jednani se zakazniky (Havlicek a Kasik, 2005). Pravé ztrata osobniho jednani
se zakaznikem a okamzité moznosti ziskani zpétné reakce, podpofend stereotypem spo-

ttebniho chovani, buduje v myslich klientt neviditelné bariéry loajality (Novy a Petzold,
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2006). Podle Havlicka a Kasika (2005) zakaznici v dneSni dob& opét zacinaji tihnout k po-
skytovatelim, ktefi se dokazi od téchto ,,globalizovanych* spolecnosti odlisit a vytvareji
tak novy ,,zivotni styl v jednani se zakaznikem. Toto je vidét i na udajich vyzkumu v roce
2007. Podle Blazkové (2007) v tomto roce opustilo své dodavatele primérné 10 % ceskych
zakazniki. Z toho 15 % z nich jej opustilo z cenovych divodu, 15 % kvili snizujici se kva-
lit¢ produktti nebo sluzeb a celych 70 % zakaznikii odeslo kvili Spatnému chovani provo-
zovatele firem (Blazkova, 2007). Z téchto udaju jasné vyplyva, ze ¢eska populace si jiz
zacala uvédomovat celosvétovy trend zdjmu o spotiebitele a ptizptisobila tomu i své spo-

tiebni chovani (Becker a Wellins, 1990).

Dal$im velmi dualezitym faktorem, ovliviiujicim chovani zakaznikd, je také motivace za-
kaznikt k jejich jednani (Mooij, 2010). Motivace zédkaznikl byla vzdy povazovana za jadro
teorie chovani spotiebitele (Arnould, Price a Zinkhan, 2002; Bartova, Barta a Koudelka,
2007; Kotler a Armstrong, 2006; Lancaster a Reynolds, 1998; Novy a Petzold, 2006; So-
lomon, Bamossy a Askegaar, 1999). Teorie motivace spotiebitele upozorfiuje na procesy,
které povzbuzuji zakazniky chovat se uréitym zpisobem (Bartova, Barta a Koudelka,
2007; Solomon, Bamossy a Askegaar, 1999). Pficiny jejich chovani jsou obvykle asocio-
vany s vnitinimi motivaénimi mechanismy (Mooij, 2010). Naptiklad Collins (2008) defi-
nuje motivaci jako vnitiné generovany spoustéc, ktery nuti clovéka k dosazeni urcitého cile
nimi stimuly (Arnould, Price a Zinkhan, 2002). Pfimé motivy, jako jsou osobni ambice,
jsou obvykle oznacovany za cile osobni (Arnould, Price a Zinkhan, 2002). Tyto cile vSak
musi mit dostate¢nou silu na to, aby se prosadily — vyvolaly urc¢itou akci (Arnould, Price
a Zinkhan, 2002). Solomon, Bamossy a Askegaar (1999) navic véti, Ze €loveék ma pouze

omezené mnozstvi energie, které mize investovat do urcitych cilt.

Ackoliv existuje nekolik teorii popisujicich motivaci zdkaznikl, jako jsou naptiklad Freu-
div koncept motivacnich spoustéct, Jungiv koncept archetypli nebo Murrayho seznam
lidskych potieb, motivace zdkaznikli byla vzdy uzce propojena s Maslowovou pyramidou
lidskych potieb (Arnould, Price a Zinkhan, 2002). PfestoZze byla pyramida potieb Casto
kritizovéana pro svou jednoduchost a nepfizpisobitelnost pro odlisna kulturni prostiedi, jeji
aplikovatelnost do témét kazdého odvétvi ji €ini jednou z nejvice pouzivanych metod (An-

derson a Vincze, 2000; Solomon, Bamossy a Askegaar, 1999).
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4.1 Maslowova pyramida potieb

Abraham Maslow v roce 1943 vyvinul teorii lidského chovani spocivajici v postupném
uspokojovani lidskych potieb (Lancaster a Reynolds, 1998). Tato teorie je zalozena na
se je lidé snazi uspokojit nejdiive (Brown, 1995). Jakmile jsou uspokojeny zakladni potie-
by, za¢nou lidé usilovat o naplnéni i mén¢ dulezitych potteb, jako jsou emociondlni nebo
psychicky rast (Cartwright a Green, 1997). Podle tohoto ptedpokladu sestavil Maslow mo-
del pyramidy zobrazeny na obrazku 3, jenz znazoriiuje sniZujici se nezbytnost uspokojova-
ni potieb (Mooij, 2010). Vzhledem k tomu, ze vSechny definované potieby jsou povazova-
ny za motivacni prvky aktivnich sportovct, je tato pyramida potieb vhodnym zakladem, na
kterém muze stavét 1 sportovni marketing (Milne a McDonald, 1999). Popsany systém lze

totiz velmi lehce aplikovat na rozhodovani o vybéru poskytovatele sportovnich sluzeb.

Sebe-’
‘realizace *, Partnersky vztah s provozovaelem

i . . Zdem oczakanikaa snsha o uspokojeni
Potifeba uznani . ) i . .
zakaznikowwch soeciFickych potreb

e e e . Inter skce zak anika s poskytovatelem
Socialni zatleneni
nabizernych sluicb aostatnimizakazniky

.. Dalsi cbdriens sluiby, kter & jsou asociovan e

se zakladni sluibou nebo produktem

*,

Fyziologicke poiety ’ Pofadovana zakkdni
sluiba nebo produkt

Obrazek 3: Maslowova pyramida potieb (vlastni zpracovani)

Zakladna pyramidy piedstavuje produkt nebo sluzbu, kterou zakaznik hledd (Milne
a McDonald, 1999). Potieba bezpecni a jistoty souvisi s doplitkovymi sluzbami, které¢ za-
kaznik obdrzi v ramci nabidky zakladnich sluzeb (Milne a McDonald, 1999). Pocit souna-
lezitosti je spojen s navdzanim urcéit¢ho vztahu s poskytovatelem sportovnich sluZzeb
a s ostatnimi zékazniky (Mullin, Hardy a Sutton, 2007). Pocit uznéni ptichdzi v zajmu po-
skytovatele o zdkaznika a v jeho snaze o uspokojeni zdkaznikovych specifickych potieb
(Cartwright a Green, 1997). Poslednim, ale nemén¢ dilezitym, je pocit seberealizace, ktery
je vyjadien navozenim skute¢ného partnerstvi s provozovatelem (Christopher, Payne

a Ballantyne, 2012).
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5 SPOKOJENOST ANESPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Jak vyplynulo z vyse popsaného chovani zakaznikd, vybér poskytovatele zalezi na tom,
zda byla ¢i nebyla naplnéna ocekdvani spotiebitele, vztahujici se k hodnoté¢ a uspokojeni
vyplyvajicimu ze ziskéni daného produktu nebo vyuziti uréité sluzby (Kotler a Armstrong,
2006). Spokojenost zakaznikl byla jiz od devadesatych let minulého stoleti povazovana za
»strategickou zbrain* pro udrzeni zékazniki (McNealy, 1994). Teoretici i odbornici z praxe
se shodli na tom, Ze spokojeni zdkaznici tihnou k vétsi loajalité, jsou ochotni vice nakupo-
vat, §ifi dobrou image firmy, opomijeji ostatni konkurenc¢ni znacky, jsou méné citlivi na
cenu a svymi napady pomahaji firmé vytvaret nové vyrobky a sluzby (Blazkova, 2007).
Mimo dalsi vyhody poukazuje Blazkova (2007) pfedevSim na snizujici se transakéni na-
klady spojené se spokojenym zdkaznikem a jeho zvySujici se ziskovost. Ackoliv se po
mnoho let specialisté nemohli dohodnout jakym zplisobem kvantifikovat spokojenost za-
kaznikd, bylo vyvinuto mnoho nastrojii a metod pro jeji méfeni (Arnould, Price a Zinkhan,
2002; Shank, 2005). Vétsina z téchto metod je zalozena na komunikaci se zédkazniky, na-
slouchéni jejich ndzorim nebo provadéni marketingovych vyzkumt a nasledném rozdé¢leni

zakaznikl do jednotlivych stupni spokojenosti (Shank, 2005; Szwarc, 2005).

Tyto stupné se odviji od schopnosti produktu nebo sluzby naplnit ocekdvani zakazniki
(Sasek, 2010). Z této teorie tedy vyplyva, Ze pokud produkt nebo sluzba naplni zakazniko-
va oCekavani, zakaznik je spokojen a naopak (Brown, 1995; Halstead, Droge a Cooper,
1993). Kotler a Armstrong (2006) poukazuji také na to, ze pokud produkt pred¢i zdkazni-
kova ocekavani, spole¢nost miize snadno vytvofit dlouhodobé prospésny vztah s takzva-
nym ,,nadSenym zakaznikem®. Zplsob, jakym provozovatelé jednaji zédkaznikem, muize
ovlivnit zdkaznikovo vnimani provozovatele a podpofit tak vznik loajality (Blodgett, Wa-
kefield a Barnes, 1995). Proto také autofi jako McNealy (1994) véti, ze kazda spoleénost,
snazici se o udrzeni svych zdkaznikli, musi pted¢it ocekdvani, se kterymi do ni zdkaznici
prichazeji. Na zakladé této teorie McNealy (1994) definoval tii zdkladni skupiny zakaznikt

rozdelenych podle Grovné jejich spokojenosti:

e Nespokojeny zakaznik: je ten zédkaznik, ktery pfemysli o odchodu od dosavadniho
poskytovatele ¢i jej dokonce uz opustil a presel ke konkurenci (McNealy, 1994).
V situaci, kdy konkurence je ochotna uskutecnit onen povestny krok vpted v ramci
sluzby zékaznikovi, znamenaji nespokojeni zakaznici hrozbu potencialni ztraty.

Nicméné, literatura zabyvajici se jednanim s nespokojenymi zakazniky poukazuje
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na fakt, Ze nespokojeni zakaznici mohou nejen zlstat u dosavadniho poskytovatele,
ale také se stat velmi loajalnimi v ptipadé slusného zachazeni (Blodgett, Wakefield
a Barnes, 1995; Cartwright a Green, 1997; Goodwin a Ross, 1990). Avsak, ne kaz-
dy nespokojeny zakaznik poskytne provozovateli $anci napravit své sluzby. Mnoho
Z nich se radéji zavaze provozovatele jiz nikdy nenavstivit a aktivné se zapojit do
negativniho word — of — mouth (Blodgett, Wakefield a Barnes, 1995). Nékteti za-
kaznici se také mohou rozhodnout situaci ignorovat a provozovatele jednoduse
opustit (Foret, 2006). Z tohoto diivodu je snaha o pfiméni zakaznika vyjadfit svou
nespokojenost brana jako hlavni determinant uspéchu népravy zdkaznickych sluzeb
(Kim, Wang a Mattila, 2010). Zakaznici, ktefi se rozhodnou hledat napravu sluzeb,
pfedem ocekavaji, Zze se provozovatel bude jejich zalezitosti zabyvat okamzit¢,
slusn¢ a s respektem (Blodgett, Wakefield a Barnes, 1995). Teorie tvrdi, Ze zékaz-
nici, ktefi se setkali s pozitivni zkuSenosti béhem néapravy sluzeb, se obraci k obha-
job¢& provozovatele, tihnou k vyssi loajalité a dokonce navozuji pozitivni word — of

— mouth (Blodgett, Wakefield a Barnes, 1995; Kotler, Bowen a Makens, 2006).

e Spokojeny zdkaznik: je zdkaznik, ktery je pouze Castecné spokojen s provozovate-
nebo tim, Ze se zakaznik prozatim nesetkal s negativni zkuSenosti. Spokojenost v
téchto ptipadech vSak nemlZe byt brana jako spokojenost redlna, nybrz jako pouhé

uspokojovani minimalnich o¢ekavani zakaznika (Woodruff a Gardial, 1996).

e NadSeny zdkaznik: je zdkaznik, jenZ si oblibil daného provozovatele (McNealy,
1994). Prave tito zékaznici jsou ona zmiflovana strategicka zbran, o které se véfi,
ze bude aktivné sdilet svou pozitivni zkusenost mezi svymi rodinnymi ptislusniky,
prateli a znamymi (Bure§ a Rehulka, 2006). Toto chovéani byvé pfirovnavano pravé
k zékaznické loajalité. Ackoliv jsou loajalni zdkaznici snem kazdého manazera,
cesta za tvorbou takovéhoto pevného vztahu je komplikovana a vyzaduje podstatné

mnozstvi ¢asu (Kotler a Armstrong, 2006).

5.1 Loajalita vs. Spokojenost zakaznika

V tvodu této diplomové prace byl zdiraznén pfevazujici nazor o nezbytnosti vytvareni
loajalniho vztahu se zdkazniky. Autofi jako Arnould, Price a Zinkhan (2002) nebo Gursoy,

McCleary a Lepsito (2007) zdarazinuji, ze pochopeni principti spokojenosti a nespokoje-
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nosti zakaznikt hraje rozhodujici roli pro udrzeni zakazniki. Kumar a Werner (2006) véfi,
ze se spolecnosti snazi o ziskani loajality zakaznikli pfedev§im prostfednictvim hodnoceni
jejich spokojenosti. Podle tohoto nazoru, produkt nebo sluzba asociovana s vétsi spokoje-
nosti automaticky ptinasi i vys$si navratnost zakazniki, znamou ptfedev§im pod pojmem
,retention” (Kumar a Werner, 2006). Ac¢koliv tato navratnost byva velmi ¢asto ztotoznova-
na se zakaznickou loajalitou, jedna se o dva velmi odlisné pojmy (Best, 2008). Napiiklad
Etherington (2004) upozoriiuje na to, ze zédkaznici budou ,,loajalni“ pouze do té doby, do-
kud organizace bude napliiovat nebo presahovat jejich o¢ekavani. Na rozdil od skutecné
loajality, navratnost zdkaznikli mize byt snadno ovlivnéna urovni zdkaznického servisu
a cenou (Best, 2008). Navratnost zakaznika je tedy ovlivnéna jak vnitini zakaznickou loa-
jalitou, tak venkovnimi stimuly ve formé reklamy, zakaznické péce, naklady spojenymi se

zménou provozovatele a podobné (Best, 2008; Timm, 2008).

I ptesto, Ze spokojenost zdkaznikl bezpochyby zplisobuje urcitou formu loajality, je pouze
jednim z faktorti ovliviiyjicich jeji tvorbu (Best, 2008; Reichheld, 2001). S timto ndzorem
souhlasi také Timm (2008) a opét poukazuje na fakt, Ze ackoliv mohou byt zakaznici spo-
kojeni se sluzbami nebo produkty urcité firmy béhem jedné ptilezitosti, neznamena to, Ze
této firm¢€ zhstanou vérni 1 v budoucnu. Tento nazor také podpofili Kumar a Werner (2006)
svou demonstraci asymetrického spojeni mezi spokojenosti zdkaznikll a jejich navratnosti
(viz graf 4). Z téchto divodt muze byt spokojenost zakazniki skute¢né brana pouze jako
predchtidce loajality (Kumar a Werner, 2006). Naproti tomu, nespokojenost zakaznikli ma

na jejich navratnost mnohem vétsi vliv, nez jejich spokojenost (Kumar a Werner, 2006).

VZTAH SPOKOJENOSTI A UDRZENI ZAKAZNIKA

s zéna indiference

— pfimocfarost

Udrzeni si zakaznika
N

- znazornéni pribliZznych
nelinearnich vztahd

Uspokojeni zakaznika

Graf 4: Vztah spokojenosti a udrzeni zakaznikt (Kumar a Werner, 2006, s. 159)
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6 LOAJALITA ZAKAZNIKU

Ackoliv loajalita zdkaznikli byva obvykle asociovana se schopnosti provozovatelii ptilakat
a udrzet si zakazniky, mezi odborniky z praxe a akademiky probihd pokracujici rozepie
0 skute¢né definici loajality (Milne a McDonald, 1999). Timm (2008) poukazuje na to,
ze loajalita byva obvykle myln€ povazovana za spokojenost zakaznikti, reakce na zajimavé
nabidky, opakované ndkupy nebo za velky podil na trhu. Ale tyto faktory jsou nyni pova-
Zovany pouze za piedchidce zakaznické loajality (Best, 2008; Timm, 2008). Ackoliv tedy
doposud existuje mnozstvi zazitych definic loajality naptiklad od autorti, jako jsou Jacoby
a Chestnut (1978) nebo Oliver (2010), ani jedna z nich neni v§eobecné akceptovana (Best,
2008). | presto se zde vSak vyskytuji ¢tyfi faktory, které napomahaji vysvétleni komplex-
nosti zakaznické loajality — obrazek 4 (Best, 2008; Reichheld, 2001; Timm, 2008).

— »Zavazek zakaznika vyjadiuje
pocitzodpovédnosti, ktery
zakaznici pocifuji kuréité

#7avisina schopnosti
prduktu napnit
otekdvani zakaznikd.
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*Zapojeni zakaznika zakaznika chovani / SWyEE] Otraty
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emocionalni *Ochota doporucit
propojeni se zakazniky. - spolecnost WOM
’_Tj *Jedna se o kombinaci postojd

achovani zakaznil. |

Obrazek 4: Loajalita zakaznikl (vlastni zpracovani)

Nicmén¢, Oliver (2010) argumentuje, Ze ani kombinace téchto ¢tyf faktori nemusi zarucit
skutecnou loajalitu zakaznikt. Podle jeho nazoru, zédkaznici ve své vlastni podstaté nejsou
loajélni, pouze najdou dobrou znacku ¢i provozovatele a s nim ztstanou (Oliver, 2010).
Tyto opakované nakupy potom vyjadiuji pouze behavioralni loajalitu, ktera je obvykle aso-

ciovana se zménami poskytovatelli sluzeb nebo produktii v ptipadech, kdy konkurence na-
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bidne lepsi alternativu (Timm, 2008). Na druhou stranu existuje také subjektivni loajalita,
odrazejici zdkaznikovo vnimani a postoje, jenZ jsou obvykle asociovany se skute¢nou loa-

jalitou (Timm, 2008).

6.1 Priciny loajality

Vzristajici konkurence na vSech trzich je siln€ spojena s poklesem loajality zakaznikt
(Kotler a Armstrong, 2006). Ackoliv se akademici neustale snazi identifikovat faktory,
které by tento trend zvratily, odbornici z praxe véti, ze jedinym spravnym vychodiskem je
vytvoreni oboustranné vyhodného a dlouhotrvajiciho vztahu se zédkazniky prostfednictvim
poskytovani bezchybného zdkaznického servisu (Etherington, 2004; Kotler a Armstrong,
2006; Shank, 2005; Szwarc, 2005).

O definici vyznamu bezchybného poskytovani zdkaznického servisu také probéhlo nescet-
né mnozstvi debat a diskusi. Ackoliv n¢ktefi autofi diirazné zastavaji nazor, ze Siroka skala
produktl a sluzeb ve spojeni s jejich kvalitou jsou dostacujicimi faktory, kvalita procesu
poskytovani a po-prodejni servis také hraji velmi dilezitou roli (Brown, 1995; Cartwright

a Green, 1997; McNealy, 1994).

Tento nazor podporuji také Cram (1994) nebo Cartwright a Green (1997), jenz upozoriuji
na dileZitost kvalifikovanych a oddanych zamé&stnanct. Crama (1994) naptiklad uvedl, Ze
zpusob, jakym zameéstnanci jednaji se zdkaznikem, miiZze siln¢ napomoci tvorbé loajality
zaméstnancll s marketingovymi cili spole¢nosti a diikladné pochopeni komunikacnich

technik naprosto nezbytné pro budouci uspech spolecnosti.

Shaw a Ivens (2002) déle zdaraziuji nezbytnost piekonavani zakaznickych ocekavani.
Timm (2008), Vysekalova a kol. (2011) a dokonce i Woodruff a Gardial (1996) véfi, ze
zadny dlouhotrvajici vztah nemiize fungovat bez vytvofeni emocionalniho spojeni se za-

kazniky.

Bolton, Kannan a Bramlett (2000) naopak preferuji vyhody odménovacich a vérnostnich
programu. Hlavnim principem téchto programt je vytvoreni urcitého pocitu ztraty pii opus-
téni dosavadniho poskytovatele (Spacil, 2003). Podle Spacila (2003) lze zakladni vyhody
poskytované prostiednictvim vérnostnich programt shrnout do dvou skupin: slevy mnoz-

stevni a slevy Casové. MnoZstevni slevy jsou postavené na dosazeni urcitého objemu odbé¢-
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ru, pfi kterém je zakaznikovi zapocitana jina cena. Slevy Casové jsou naopak postaveny
na dosazeni urcitého Casového milniku pfitomnosti ve vérnostnim klubu. Bolton, Kannan
a Bramlett (2000) se vSak domnivaji, ze idealni strategii je kombinace obou dostupnych

metod.

I ptes veskeré vyhody vyplyvajici z vySe popsanych strategii, vSechny tyto metody, navody
a techniky popisuji pouze rizné zpusoby, jakymi by provozovatelé¢ firem méli jednat
se svymi zékazniky a neposkytuji tak nic vic, nez vice propracované oblasti zédkladni teorie
sluzby zékaznikim (Timm, 2008). Na druhou stranu, néktefi autofi skutecné uspéli v po-
skytnuti nového pohledu na loajalitu zdkaznikii. Naptiklad Timm (2008) sestavil zakladni
smérnice pro provozovatele firem, které by mély vést k vytvoreni velmi pevného vztahu

se zakazniky a nasledné i ke zvySeni zakaznické loajality.
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Io. METODOLOGIE
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Uvod do metodologie

Tato kapitola popisuje divody k vybéru metodologie pouzité v pribéhu této diplomové
prace. Saunders, Lewis a Thornhill (2003) definuji metodologii jako systematicky zptsob,
podle kterého bude vyzkum probihat. Quinlan (2011) s timto nazorem souhlasi, ale pouka-
zuje také na nezbytnost odivodnéni vybéru pouzitych metod. Z tohoto divodu budou
Vv této kapitole nejdfive struéné shrnuty vSechny dostupné vyzkumné metody, na jejichz
zaklad¢ bude vybrana strategie, kterd nejlépe vyhovuje cilim tohoto projektu. V zavéru
této kapitoly budou uvedena omezeni, ktera mohou zasadnim zplsobem ovlivnit vypraco-

vani této diplomové prace.

Vybér strategie

Existuji standardné¢ dva pfistupy k marketingovému vyzkumu (Nash, 2003). Jedna
se 0 kvalitativni a kvantitativni vyzkum (Malhotra, 1996). Ackoliv se tyto dvé metody od
sebe navzajem odlisuji Saunders, Lewis a Thornhill (2003) poukazuji na fakt, Ze ani jedna
z téchto metod neexistuje ve vakuu. Z tohoto divodu autofi jako Saunders, Lewis
a Thornhill (2003) nebo Cohen, Manion a Morrison (2007) vé&ii, ze nejdtveéryhodnéjsich
vysledki 1ze dosdhnout pouze za pouziti kombinace obou metod. Pies veskeré vyhody této
strategie pro kompletni marketingovy vyzkum, neni kombinace obou metod vhodnéa pro
ucely tohoto projektu. Navrhovany projekt je zaméfen na vytvofeni ndvodu, ktery by byl
vyuzitelny k zavedeni marketingového fizeni do firmy. Z tohoto divodu je projekt zaméfen
spiSe na kvalitativni charakteristiky podniku a jeho okoli, nez na kvantitativni aspekty
s projektem souvisejici. Z tohoto diivodu bude vyuzit kvalitativni pfistup marketingového
vyzkumu, ktery bude respektovat metody projektového managementu navrhované autory,

jako jsou Cagle (2005), Cook (2005) a Portny (2010).

Dalsi volbou, ktera mize zasadnim zplisobem ovlivnit vysledky vyzkumu je hledisko ¢asu.
Vyzkum mulze probihat na zakladé dlouhodobégjsich pozorovani nebo okamzitého stavu
podniku (Quinlan, 2011). Z divodu omezeného ¢asu k vypracovani této diplomové prace
a vzhledem k charakteru navrhovaného projektu bude pouzit kratkodoby zptisob vyzkumu.
Cely projekt tedy bude odrazet situaci, ktera bude autorkou zjisténa na zacatku diplomové

prace.
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Poslednim faktorem, ktery je nutno pii vybéru strategie marketingového vyzkumu uvazit,
je etika vyzkumu. Marketingovy vyzkum je v ocich vetejnosti obvykle povazovan za nee-
ticky (Alsmadi, 2008). Z tohoto divodu budou v pribéhu vyzkumu respektovany standardy
stanovené ICC/ESOMAR (1995), a Marketing Research Association (2007).

Omezeni

Pted tim, nez bude pfistoupeno k finalni reprezentaci vysledkl zjisténych v ramci tohoto

projektu, je nutno uvazit také fadu omezeni, kterda mohou dany vyzkum ovlivnit.

Napriklad kvalitativni charakter vyzkumu mtize svéd¢it spiSe o subjektivnich pocitech au-
torky, nez o skutecnych faktech vyplyvajicich z uskute¢néného vyzkumu. Z tohoto divodu
se autorka zavazuje dodrzovat emocionalni odstup od zkoumaného fitness centra tak, aby

zajistila prikaznost dané¢ho vyzkumu.

Dal$im omezenim, které miize zadsadné ovlivnit dany vyzkum je vyuzity zptisob sbéru dat.
Interni ¢ast situacni analyzy podniku bude zalozena pouze na datech ziskanych od majitel-
ky podniku. Ackoliv si majitelka podniku zaznamenava nejriiznéjsi informace souvisejici
se stavem provozovny a pocty navstévnikd, mize at’ védomé ¢i nevédomé vynechat nékte-
ré dulezité informace. Z tohoto diivodu bude v ramci projektu navrzena metoda, ktera po-

muze majitelce pomoci pii pravidelném hodnoceni aktualniho stavu provozovny.

Poslednimi faktory, které je nutno zdiraznit, jsou Casova a financni omezeni souvisejici
S vypracovanim této prace. Jak jiz bylo zminéno vySe, diplomova prace je Casové omezena
a stejné tak jsou omezené 1 finanéni moznosti, které mohou byt vynaloZeny na jeji realiza-
ci. Z tohoto divodu musi byt vyzkumné metody navrzeny tak, aby vyhovovaly autor¢inym
moznostem. Naptiklad v ramci hodnoceni konkuren¢nich podnikli bude autorka navstévo-
vat pouze ty provozovny, které budou vybrany jako nejvétsi hrozba pro analyzovany pod-
nik. Pokud to bude mozné, bude konkurence hodnocena také zptisobem, ktery umozni eli-
minaci souvisejicich nakladd. Autorka se tedy bude snazit o vyuziti dostupnych slevovych

kupo6nli nebo o navstévy konkurencnich podnikii v dobé potadanych ukazkovych hodin.
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7 VYCHODISKA PROJEKTU

Obsahem této sekce je tvorba navrhu marketingového tizeni podniku se zamétenim na zvy-
Sovani loajality zakaznika sportovniho centra Power Plate Pierov. Cely navrh bude postu-
povat dle principii popsanych v teoretické ¢asti této diplomové prace. Postupné budou rea-
lizovany jednotlivé etapy marketingového planovani tak, aby mohl byt vytvofen systema-
ticky navod, ktery by mohl byt vyuzit pro redlné fizeni dané¢ho podniku. V zavéru této casti

bude téZ zahrnuta nakladova a rizikova analyza souvisejici s realizaci navrzeného projektu.

7.1 Charakteristika spole¢nosti

7.1.1 Profil firmy

Forma podnikani:  Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona

nezapsana v obchodnim rejstiiku
Pfedmét podnikéni:  Sportovni ¢innosti
Majitel: Ing. Milena Srubafova
Sidlo: Frydek-Mistek, Karla Hynka Machy 1619, PSC 73801
Identifikacni ¢islo: 75466490

Kontakt: http://lwww.powerplate-prerov.cz/; powerplate.prerov@email.cz

7.1.2 O firmé

Firma Power Plate Pferov vznikla v roce 2010 v ramci expanzivni strategie Power Plate
studia ve Frydku-Mistku (Srubafova, 2012a). Spoleénost tehdy navazala na business plan
hlavni pobocky a v ném pokracovala bez provedeni jakychkoliv uprav pro prerovské okoli
(Srubatova, 2012a). Nasledné byla poboc¢ka Pierov odkoupena soudasnou majitelkou, ktera
se nyni potyka se snizenou navitévnosti studia (Srubatova, 2012a). Tento problém je spo-
jen s poklesem piijmu spole¢nosti a miize v budoucnu vést k nejisté finan¢ni situaci podni-

ku (Srubatova, 2012b).

V ramci snahy o zviditelnéni spolecnosti byla pobocka Vv unoru 2012 ptest¢hovana
na atraktivngjsi misto v centru Pierova (Srubafové, 2012a). A¢koliv nova lokace poskytla

vice prostoru pro cvicebni saly i moznost dal§iho rozvoje, tyto prostory nejsou doposud
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nikterak vyuZivany (Srubafova, 2012a). Spoleénost by se chtéla v nasledujicim roce poku-

sit o rozsifeni cvicebni nabidky pfi udrzeni dosavadni marketingové strategie.

Cilem Mileny Srubafové bylo jiz od prvopocatku vytvofeni viestranného sportovniho cen-
tra s dirazem na lidsky piistup a snahou o navozeni rodinného prostiedi (Srubafova,
2012b). Majitelka se vzdy chtéla vyhnout masové navstévnosti provozovny a anonymité
klientt (Srubafova, 2012b). Jejim heslem je: ,Klient neni véc“ (Srubatova, 2012b).
Z tohoto diivodu se jeji hlavni marketingova strategie odvijela od celkového poznéni klien-
ta, jeho socialnich pomér, dusevniho rozpolozeni ¢ divodd ke cvideni (Srubafova,
2012b). Zakladem této strategie je hypotéza, ze trenér mize poskytnout bezchybné sluzby
pouze Vv tom ptipadé, pokud svého klienta skutecné¢ zna a klient k nému chova davéru

(Srubatova, 2012b).

Z tohoto divodu se také majitelka snazila sestavit tym trenérd, ktefi by napliiovali jeji
pfedpoklady. Momentalné jsou ve sportovnim centru zameéstnani Ctyii cvicitelé (vCetné
majitelky) a jeden vykonny pracovnik, zastoupeny manzelem majitelky. Dvé trenérky pra-
cuji na zivnostensky list a jeden je student zaméstnany na dohodu o provedeni prace.
VSichni trenéfi absolvovali Skoleni Power Plate v Praze a jsou podrobovani namatkovym
kontrolam ze strany majitelky. I pfesto si vSak majitelka neni jistd chovanim zamé&stnanct
k zakaznikiim v dobé¢ jeji nepfitomnosti. Z tohoto divodu zakaznikiim doporucuje vyzkou-

Set vSechny trenéry a vybrat toho, ktery jim vyhovuje nejlépe.

7.1.3 Sluzby Power Plate studia

Tato firma se specializuje na cviceni na strojich Power Plate. Jedna se o vibra¢ni zafizeni,
které piineslo novy rozmér do kondi¢niho cviceni. Tato metoda vyuziva princip Accelera-
tion Training™ ke stimulaci odezvy organismu na vibrace, coz zajist'uje rychlé a efektivni
cviceni (OPowerplate Frydek, 2012). Optimalni délka cvi¢iciho programu tedy nepiesahuje
30 minut (OPowerplate Frydek, 2012). Pro dosazeni pozadovanych vysledki je doporuce-
no dodrZovat pravidelnost cviceni pfiblizné 2-3x tydné (OPowerplate Frydek, 2012).

Pobocka v Prerové disponuje tfemi Power Plate pfistroji a umoznuje jak individuélni, tak
skupinové cvigeni (Srubafova, 2012a). Cvigeni probiha zabavnou a Gasové nenaro¢nou
formou pod vedenim zkusenych lektorti (OPowerplate Frydek, 2012). Tento styl cviceni je
v Pierové ojedin€ly a majitelka se tedy domniva, Ze sportovni centrum nema v Pierové

a nejbliz§im okoli zadnou konkurenci (Srubatova, 2012b).
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Firma se také zabyva prodejem doplikovych produktt, jako jsou vyzivové dopliky, napoje
apod. Spolecnost dale spolupracuje s vyzivovou poradkyni Vendulou Zladmalovou, ktera
dochazi na pobocku piiblizné v dvoumésic¢nich intervalech. Vyzivova poradkyné poskytuje
zakaznikiim odborné konzultace v ramci méfeni, vazeni ¢i rozboru jidelnicku. Tyto sluzby
ovSem nepatii mezi zakladni sluzby poskytované Power Plate studiem, ale jsou placeny
pfimo vyzivové poradkyni. Ackoliv se vyzivové poradenstvi stalo velmi oblibenym

a je hojné vyuzivano, tyto poplatky se nezapo¢itavaji mezi ptijmy sportovniho centra.

7.1.4 Klientela

Dle popisu majitelky je cilovym zdkaznikem ,,zena ve v€ku od 15 do 115 let, ktera si pfijde
odpocinout od viednich starosti (Srubafova, 2012b). Momentaln& nav§tévuji sportovni
centrum Zeny ve véku 18 az 60 let (Srubatova, 2012a). Typickou zakaznici je viak tiicatni-
ce, ktera je dobfe finan¢né zajiSténd, Casove zaneprazdnéna a hledajici rychlé vysledky pti
kratkém Case cvi¢eni (Srubafova, 2012a). Dalsi vyznamnou skupinou jsou matky po od-
rostlej§im ditéti. Tyto zakaznice tvofi pfiblizné 50 % celkové klientely (Srubafova, 2012a).
Ackoliv je sportovni centrum otevieno pro ob¢ pohlavi, muZzi vyuZzivaji sluzeb Power Plate

studia pouze minimaln¢.

Majitelka si tedy v ramci svého interniho systému klienty rozdélovala na ty, kteti cvi¢i pra-
videlné, ty ktefi cvici v ndhodnych intervalech a klienty, ktefi vyuzivaji sluzeb Power plate
studia pouze v ptipadé slevovych akci. Ackoliv si majitelka vede dimyslnou databazi za-
znamenavajici pocty zdkaznikl v jednotlivych névstévnich dnech a pravidelnost jejich na-

vstév, nedokazala tyto informace nikterak vyuzit k rozvoji firmy.

7.2 Stanoveni cili projektu

Predpokladem pro navrZeni tohoto projektu je vytvofeni metodického navodu, ktery
by firm¢ umoznil zavedeni systému marketingového fizeni. Hlavnim tkolem je vytvofeni
strategie, jez bude 1épe vyhovovat souasnym podminkdm firmy a umozni tak vytvofeni
loajalniho vztahu se zakazniky. Hlavnimi cili projektu dle pozadavki majitelky jsou tedy
zvyseni trzeb spolecnosti, redukce ztraty zdkazniki a upevnéni pozice spolecnosti na trhu.
Z vyse uvedenych davodi bude sestaven nasledujici navrh marketingového fizeni firmy

se zaméerenim na zvySovani loajality zakaznikd.
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8 NAVRH ZMENY MARKETINGOVEHO RiZENIi PODNIKU

Jakéakoliv zména marketingového fizeni podniku musi vychéazet z dikladné situacni analy-
zy podnikového okoli, ktera je podkladem pro nasledujici etapy marketingového planovani.
Na zéaklad¢ tohoto tivodniho planovani mize byt sestaven presny harmonogram jednotli-
vych krokti a aktivit sméfujicich k naplnéni marketingovych cilii spole¢nosti. Soucasti
marketingového fizeni je i realizace a kontrola stanoveného planu a z tohoto diivodu budou

tyto tii oblasti podrobné&ji rozebrany v nasledujicich kapitolach.

8.1 Analyza podnikového okoli

Podnikové okoli Power Plate Studia v Pferové ovliviiuje riznymi faktory rozhodovani
a vykonnost podniku (McGee, Thomas a Wilson, 2005). Nejjednodussim ptistupem pii
vytvareni analyzy podnikového okoli je tedy rozdé€leni téchto faktorti podle ptislusnosti
mezi vnitini a vnéj$i prostiedi (Blazkova, 2007). Za ucelem poskytnuti kli¢ovych informa-
ci z kazdé vrstvy sportovniho primyslu mésta Pterov, budou v nasledujici ¢asti pouzity
SWOT, PEST, GE a Porterova analyza péti konkurencnich sil dle schématu na obrazku 5
(McGee, Thomas a Wilson, 2005).

Makro
y prostiedi

S . < PEST ANALYZA
e -
prostredi \

| \ |

! ‘,< ANALYZA PETI SIL, GE MATICE
1 | 4 ~ 1

:'. | .__/ ".__‘ I III

SWOT ANALYZA

Obrazek 5: Mapa odvétvi (vlastni zpracovani)
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8.1.1 PEST analyza

PEST analyza ptedstavuje soubor jevi, které plisobi na vSechny spolecnosti daného trhu.
Tyto soubory se zaméiuji na trendy narodniho a nadnéarodniho prostfedi, které ovliviiuji
hospodaistvi v dané zemi. Téchto pét faktorti na sebe navzajem plsobi a mohou byt tedy

velmi silné propojeny (Johnson, Scholes a Whittington, 2008).

8.1.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Power Plate Pierov se fadi mezi malé firmy operujici pouze na tizemi Ceské republiky.
Jedinym vyznamnym dodavatelem Prerovského studia je nadnéarodni spole¢nost Power
Plate, ktera firmé dodava cviéici stroje. Nicméng¢, i tento dodavatel ma pobocku v Praze
a z téchto diivodu je v ramci PEST analyzy nutno zvazit pfedevsim politické a pravni fak-
tory Ceské republiky. Kazda zemé& ma4 totiz své specifika ve formé odlignych obchodnich
ptedpist, spotiebitelského prava, legislativy na ochranu Zivotniho prosttedi, dafiového sys-

tému nebo vladnich nafizeni.

Podnikéni v Ceské republice se fidi podle zakona &. 455/1991 Sb., Zivnostenského zakona
a podle zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodniho zakona. Po vstupu do Evropské Unie v roce

2004 doslo také k harmonizaci ¢eské legislativy se standardy Evropské Unie.

Jelikoz toto sportovni centrum v malé mife pfispiva také k podpoie zaméstnanosti
Vv Prerovském kraji, prostfednictvim tvorby nabidky pracovnich mist, musi byt zohlednény
také pracovné pravni predpisy Ceské republiky (Akehurst a Alexander, 1995). Mezi tyto
faktory patii naptiklad vySe minimalni mzdy, kterd v roce 2013 ¢ini 48,10 K¢ na hodinu
(Odbor 65 mpsv, 2012). Ponévadz v Power Plate Pferov pracuji néktefi zaméstnanci kromé
zivnostenského listu také na dohodu o provedeni prace, ktera se tidi podle § 75 zékona
¢. 262/2006 Sb., zékoniku prace, ve znéni pozdéjSich predpisli, nesmi tito zaméstnanci pie-
krocit 300 odpracovanych hodin za kalendaini rok (HAVIT, s.r.0., 2013). Veskera vyse
zminéna nafizeni se spolecnost Power Plate Pierov snazi respektovat a Ize tedy prohlasit,

7e firma respektuje veskeré zakony Ceské republiky a jiné pravni predpisy v platném znéni.

8.1.1.2 Ekonomické prostiedi

Zmény v ekonomickém prostiedi mohou tézce ohrozit jakoukoliv spole¢nost a Power Plate
studio neni vyjimkou. Ackoliv je ekonomicky vyvoj obvykle mimo kontrolu maloobchod-

nich spole¢nosti, mohou mit ekonomické zmény zasadni vyznam na jejich budouci exis-
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tenci (Anagboso a McLaren, 2009). Z tohoto duvodu se firmam doporucuje neustale sledo-
vat ekonomicky vyvoj Ceské republiky a predvidat jeho budouci zmény. Odhad budouciho
ekonomického vyvoje vSak neni velmi jednoduchou zalezitosti a mnoho spolecnosti se

tedy muze ocitnout v problémech.

Globalni ekonomicka krize v minulych letech vyrazné ovlivnila i sportovni priimysl. Acko-
liv se sportovni odvétvi stale t&si relativni oblib¢, disledky ekonomické situace obyvatel-
stva Ceské republiky jsou znatelné zejména v propadu navitévnosti sportovniho centra.
Projevuje se tedy znatelnd snaha o redukci spotfebnich vydaji obyvatelstva v oblastech,
které nepatii mezi Zivotné dualezité.

V Pierové byla situace zhorSena také politickym rozhodnutim o snizovani stavu slozek
Armady Ceské republiky (ACR). Odchod 23. zaklady vrtulnikového letectva z Pierova
zpusobuje nebyvaly odliv penéznich prostiedkd pierovské populace (Janeckova, 2013;
Mikulikova, 2004). V ACR byla totiz zaméstnana velka ¢ast ekonomicky aktivnich obyva-

tel Pferova. Kolisajici kupni sila obyvatel se tak miize stat potencialni hrozbou.

DalSim faktorem, ktery miiZze pfispét k tomuto nepiiznivému vyvoji je 1 stav inflace.
Ta ovsem béhem roku 2013 lehce klesala a dle pfepokladaného vyvoje pro rok 2014
by i nadale méla oscilovat okolo hodnoty 1,6% (CSU, 2013b). Nelze tedy piedpokladat
nepfiznivy vyvoj v tomto sméru. K tomuto nazoru ptispiva o predpoklddany rtst HDP

v nasledujicich dvou letech 0 2,1 — 3,3 % (© CNB, 2013).

8.1.1.3 Sociokulturni prostiedi

Mésto Prerov se nachazi uprostfed Moravy na obou stranach feky Beévy. K 30. 6. 2012 zde
zilo celkem 44.789 obyvatel. Z toho 21.615 muzt a 23.174 zen (Schwarzova, 2012).
V okrese Pterov zije celkem 130.082 obyvatel, jejichz primérmy veék je 39,5 let u muza
a42,6 roka u zen (CSU, 2011). Pocet narozenych v roce 2012 cinil 460 déti, pocet umrti
se naopak vysplhal k 445 obyvatelam (CSU, 2013a). V témze roce se také projevil znaény
odchod obyvatel pravdépodobné souvisejici s uzavienim 23. vrtulnikové zakladny
Vv Prerové. Pocet vystéhovalych totiz prevysil pocet piistéhovalct o 229 osob a dosahl cel-
kové tirovné 855 obyvatel (CSU, 2013a). S uzavienim vrtulnikové zaklady souvisi pravdé-
podobné i momentalni Groven nezaméstnanosti, ktera v poslednich nékolika letech dosahu-

je v Prerové kolem 11 % (Prochéazka, 2013a).
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Power Plate studia v Pierové. Lidské chovani je zavislé na riznych kulturnich vlivech jako
je narodnost, nabozenské vyznani a zvyky piebrané z rodiny a Skolnich instituci (Lancaster,
Massingham a Ashford, 2002). Ackoliv byl ve spole¢nosti doposud rozsifen nazor, ze spor-
tovani je vhodné piedev§im pro mladé a fyzicky zdravé jedince, soudasni obyvatelé Ceské
republiky jsou zvykli na jiny zivotni styl, nez ktery vyznévali lidé pred dvaceti lety. Stale
vice akademikti také pfiznava, ze primétené sportovani muze vyznamné piispét ke zkvalit-

néni a prodlouzeni lidského zivota (Mullin, Hardy a Sutton, 2007).

Na druhou stranu zacinaji lidé ve svém kazdodennim zivoté vyzadovat pohotové a pohodlI-
né sluzby. Tento pozadavek se zacind odrazet také v jejich ndkupnim a spottebnim chova-
ni. Lidé zacali nakupovat ve velkém tak, aby jim tato Cinnost zabrala co nejméné casu.
S timto jevem souvisi také zvyk platit nakup pozdé¢ji prostfednictvim tvéru (Lancaster
a Reynolds, 1998). V ptipadé sportovnich sluzeb se tento jev odrazi napiiklad v pozadavku
kratkych a efektivnich cvicicich programii za rozumnou cenu, ke kterym neni zapotiebi
ptili§ fyzické namahy (Mullin, Hardy a Sutton, 2007). Ackoliv se tento pozadavek muze
zdat jako typické reklamni klisé, naprosto vyhovuje charakteristikdm cviéicich programii
Power Plate. Bohuzel je vSak cena cviceni na strojich Power Plate prozatim vniména za-
kazniky jako pfili§ vysoka v porovnani s konkurenénimi poskytovateli sportovnich sluzeb

(Srubafova, 2012a).

8.1.1.4 Technologické prostiedi

Technologické prostredi zazilo v poslednich dvou stoletich nesmirné rychly vyvoj. Tech-
nologické faktory se v Power Plate studiu projevuji predev§im zastaravanim cvicicich stro-
ji. Sportovni stroje a techniky se neustale vyviji a Power Plate studio tedy bude muset
S postupujicim ¢asem investovat velké mnozstvi finan¢nich prostfedkli do inovace technic-
kého vybaveni.

Dals$im faktorem, jenz podléhd technologickému vyvoji, je rezervacni systém spolecnosti.
Ackoli pted 15 lety byl internet v Ceské republice témé&F neznamou zaleZitosti, dnes jej ke
své Cinnosti vyuziva téméf kazda organizace. Vyjimkou neni ani Power Plate Studio
Vv Pierove, které prostiednictvim internetu provadi registrace na jednotlivé cvi¢ebni hodiny.
Jelikoz je v8ak mozno pfiihlésit se na hodinu pouze prostiednictvim internetu, mtze se fir-

ma setkat stadou neocekavanych problému. Napiiklad star$i generace nemusi webové
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prohlizece ovladat do takové miry, aby byli schopni se na hodinu objednat. Dalsi hrozbou
je docasny vypadek proudu ¢i porucha serveru, ktera zptsobi nefunkénost rezerva¢niho
systému. Power Plate studio tak mlze piijit o dilezité rezervace nebo zazit neptijemné
ptekvapeni v ptipadech, kdy se na objednanou hodinu dostavi vice zdkazniki nebo kdyz
se zakaznici dostavi na hodinu, kterou rezervacni systém hlasi jako prazdnou, a tudiz pro
né nebude k dispozici zodpoveédny persondl. I piesto je vSak pohotovost online rezervacni-
ho systému v dnesni dob¢é naprostou nezbytnosti. Stale vice lidi u sebe permanentné nosi
chytré mobilni telefony s pfistupem na internet a rezervace cvi¢ebniho terminu se tak stava

skuteéné& okamzitou a velmi levnou variantou.

8.1.2 Portertv model péti sil

Volba vhodné konkurenéni strategie bude podlozena strukturdlni analyzou prostiedi
v podobé¢ Porterova modelu péti konkurencnich sil. Tento model ve své podstaté vysvétluje
prilezitosti daného podniku a chovani konkurence v zavislosti na podminkach podnikového
okoli (Bélohlavek, Sulef a Kostan, 2001). Porter (1998) identifikoval pét konkurenénich
sil, které urcuji dlouhodobou atraktivitu trhu a umoziuji tak firmé najit si vhodnou pozici

mezi stavajici konkurenci.

8.1.2.1 Vyjednavajici sila dodavatelit

Dodavatelé Power Plate studia v Pferové mohou byt rozdéleni do tii skupin. Prvni skupinu
tvoii provozné nezbytni dodavatelé, jako jsou dodavatelé energii a poskytovatel prostor.
Mezi dodavatele energii musime zafadit pfedev§im mistni dodavatelé vody a elektfiny.
Podle McGee, Thomas a Wilson (2005) je jejich vyjednavaci sila je velmi silna, jelikoz
se obvykle jednd o jediné dodavatele v oblasti. Mésto Pierov se vSak dlouhodobé snazi
snizit cenu dodavatell energii pro své obyvatele, at’ jiz prostfednictvim poptavkovych tize-
ni, tak i elektronickymi aukcemi, které zahrnuji viechny dodavatele energii v CR (Onderka

a David, 2009; Prochazka, 2013b; xBizon, s.r.0., [2010-2012]).

Druhou skupinou jsou dodavatelé napojovych doplitkti. Vyjednavaci sila této skupiny je na
rozdil od prvni skupiny nizka, jelikoz Power Plate Pierov ma k vybéru velkou $kélu pro-
duktii od nejriznéjSich dodavateld. Pfipadnd zména dodavatele by tedy nezptisobila spor-

tovnimu centru pfiliSné problémy.
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Posledni skupinou jsou piedem vybrani dodavatelé sportovniho vybaveni. Tito dodavatelé
byli vybrani na zékladé piedchozi spoluprace s pobockou ve Frydku-Mistku (Srubafova,
2012a). V ramci rozsifovani provozoven byly spole¢nosti Power Plate v Pierové nabidnuty

velmi vyhodné slevy k nakupu jejich vybaveni (Srubatova, 2012a).

Kombinace vSech téchto tii skupin tedy znamena pouze stiedné silnou vyjednavaci silu
dodavateli a ztoho vyplyvajici i stiedné velkou atraktivitu sportovniho primyslu

v Prerové (Kotler, 2003).

8.1.2.2 Vyjednavajici sila kupujicich

Tato kategorie obvykle zahrnuje vicero skupin, které mohou byt definovany jako kupujici.
Kupujicim mohou byt jak koncovi zdkaznici, tak prostfednici, kteti prekupuji nabizené
produkty a sluzby (Kotler, 2003). Jakubikova (2008) také upozorfiuje na skupinu dodavate-
14, ke kterym jde pfistupovat jako ke specifické skupiné zakaznikli. Vzhledem k povaze

Power Plate studia je vSsak mozno kupujicim definovat piedev$im koncového zakaznika.

Ve sportovnim primyslu jsou zakaznici klicovym prvkem mikroprostfedi a jejich vyjedna-
vaci sila je tedy extrémné vysoka. Kupujici mohou velmi lehce pfimét poskytovatele
ke snizeni cen nebo zlepSovani nabizené kvality produktii a sluzeb. V dnesnim konkurenc-
nim prostiedi je totiz velmi lehké zménit poskytovatele sluzeb (Lynch, 2006). Baker a Hart
(2008) také poukazuji na moznost odebirani riznych sportovnich sluzeb od vice dodavate-
It. Power Plate Prerov nabizi prozatim pouze jednu sluzbu a tudiz je tato hrozba vskutku
realna. Nicméng, nabizena sluzba je v Preroveé ojedinéld, coz miiZze urcitym zplisobem sni-
zit vyjednavaci silu zakaznikl. Tato dosavadni strategickd vyhoda vSak neni permanentni-
ho charakteru, jelikoZ nakup cvi€icich strojii Power Plate neni pro konkuren¢ni provozova-

tele velkou prekazkou.

Vzhledem k velmi nizkym nakladiim souvisejicim se zménou provozovatele a velké citli-
vosti zakaznikl na cenu, ktera vyplyva ze soucasnych ekonomickych podminek, by se spo-
lecnost méla zamétit na ty zdkazniky, ktefi maji nejmensi silu vyjedndvat nebo nemaji
moznost zménit dodavatele (Kotler, 2003). Jesté vyhodné&jsi variantou se jevi vytvofeni
takové nabidky, kterou ani silni zékaznici nebudou moci odmitnout (Kotler, 2003). Mezi
takové nabidky obvykle patfi extrémni cenové relace, vynikajici kvalita nabizenych sluzeb

nebo vytvoreni velmi silného vztahu se zakazniky (Kotler, 2003; Timm, 2008).
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Ze vSech téchto informaci vyplyva nizkd atraktivita sportovniho segmentu v Pierové

a velmi velka vyjednavaci sila kupujicich (Kotler, 2003).

8.1.2.3 Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

Ackoliv v tomto moment¢ firma nema Zadné informace o tom, Ze by se v jejim okoli pfi-
pravoval na vstup néjaky novy konkurent, sportovani a fitness jsou dnes velmi popularni
zalezitosti (Srubatova, 2012a). Tato popularita miiZze zptisobovat rostouci zajem potenciél-
ni konkurence. Na jednu stranu existuje na trhu stale relativné silnd mezera tykajici se na-
ptiklad poskytovani sportovnich sluzeb pro Zzeny ve stfednim veéku. Na stranu druhou stra-
nu existuje ve sportovnim pramyslu v Pierové relativné velka konkurence. NejsilnéjSimi
konkurenty jsou pravdépodobné sportovni centrum Trumf, sportovni centrum Mlyn a nové
oteviené centrum Contours, které méa zdzemi v nadnarodni spolecnosti. Tyto spolecnosti
jsou charakteristické provozovanim velmi kvalitnich sluzeb a péc¢i o své zdkazniky. Tento
ptistup jim vytvari loajalni klienty, coz mtze byt velmi silnou piekazkou pro nové vstupu-
jici konkurenty. Dalsi bariérou vstupu do odvétvi jsou vysoké néklady souvisejici se vstu-
pem do odvétvi. Néklady na potizeni vhodné situovanych prostor, sportovniho vybaveni,
energii a podobn€ mohou byt pro zac¢inajici firmu velkou pfekazkou. VSechny tyto faktory

tak vytvafi stiedné silné bariéry vstupu pro nové konkurenty.

Jelikoz existuji podstatné bariéry vstupu do odvétvi a bariéry vystupu naopak nejsou
nikterak vysoké, da se segment sportovniho primyslu z pohledu potencialni hrozby novych

konkurentii povazovat za atraktivni (Kotler, 2003).

8.1.2.4 Substitucni vyrobky

V nyné&jsi neklidné dobé€ je spole¢nost Power Plate v Prerové relativné siln¢ ohroZena. Ac-
koliv se zdravy zivotni styl tési velké oblibé u vSech vékovych kategorii, navstévy sportov-

nich center jsou jednou z prvnich zaleZitosti, na které¢ 1lidé zacnou v dobé krize Setfit.

Hrozba substituti je vyjadfena alternativnimi produkty, které jsou urceny k podobnému
ucelu, jako je provozovatelem nabizend sluzba. Jako hrozby jde kvalifikovat predevsim ty
alternativy, které se vyznacuji lepsi kvalitou nebo nizsi cenou. Tyto substituty pak mohou

spolecnosti odlakat zivotné dulezité zakazniky a snizit tak jeji zisk.

V ptipadé Power Plate studia v Pferové miize hrozba substitutl piijit napiiklad v podobé

wellness center nebo hotelti, které poskytuji urcitou formu relaxacnich nebo volnocasovych
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aktivit, jako jsou masaze, whirpool, sauny, soldria a malé posilovny pro hotelové zédkazni-
ky. Dalsi hrozbou mohou byt ostatni volnoc¢asové aktivity, jako jsou outdoorové sporty,

spolecensko-zabavni aktivity, cestovani nebo dokonce sledovani televize.

V neposledni fad¢ je nutno zohlednit i substituty vyplyvajici z efektu cviceni jako takové-
ho. CvicCenci navstévuji sportovni studia pfedevsim z divodu redukce télesné hmotnosti.
Nicméné¢, soucasny zpusob zivota a obliba okamzitych vysledkii bez ndmahy evokuje dalsi
substitut v podob¢ ptipravkti na hubnuti. Obliba téchto variant v souc¢asné dobé stale stou-

p4, a proto musi byt pfi sestavovani budouci strategie zohlednéna.

8.1.2.5 Konkurenéni rivalita

Jak bylo popsano v ¢asti o nov€ vstupujici konkurenci, sportovni primysl zacal byt
Vv poslednich deseti letech velmi popularni. Tato popularita je spojena s velmi silnou rivali-
tou mezi existujicimi poskytovateli sportovnich produkti a sluzeb. Ackoliv jsou v Pferové
pouze tii velké spolecnosti, konkuren¢ni kruh Power Plate studia v Pferové je slozen ze
vSech fitness klubi, sportovnich center a posiloven, které jsou lokalizované v Pierové
a blizkém okoli. Do tohoto vyctu je také nutno zafadit zakladni skoly, které poskytuji hodi-
ny cviceni, jogy ¢i tance.

Vsichni tito konkurenti poskytuji v podstaté podobné produkty a sluzby, zabezpecuji kvali-
fikované zamé&stnance a nabizi nejrizngj$i formy benefitd ve form¢ klubovych Elenstvi
nebo slevovych kupodnii. Tato situace umoziuje zakaznikim témet okamzitou zménu po-
skytovatele. JelikoZ se provozovatelé sportovnich center v Pierové skutecné snazi o udrze-
ni svych zdkaznikl, miZe jakékoliv naruSeni dosavadnich podminek vyprovokovat skutec-
nou valku v odvétvi. Mistni konkurenti ¢asto vyuzivaji metod v podobé cenové redukce,
klubovych benefitl, reklamnich kampani nebo zkvalitiovani nabizenych sluzeb. Z t&chto

divodu se segment sportovniho primyslu v Pferové neda povazovat za velmi atraktivni.

8.1.3 GE analyza (Genereal Electric Analysis)

Za ucelem porovnani trzni pozice spolecnosti Power Plate v Prerové bude v nasledujici
¢asti pouzita GE analyza. GE matice poskytuje jasné srozumitelny piehled, ktery umoznuje
jednoduché srovnani firmy s jejimi konkurenty (Businessinfo.cz, 2009; Zikmund, 2011b).

Z davodu relativné velkého poctu malych konkurentl zobrazenych v piiloze A, bude
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V nasledujici analyze prozkoumano pouze Sest nejdulezitéjSich konkurentti, jejichz lokaci

zobrazuje obrazek 6.
Mezi tyto konkurenty patii:
e Fit klub — Trumf
e Sportovni centrum Mlyn
e Fitness AVE
e Fitness MK
e Contours

e Pro Aktivity Pferov

. - -
L
S o
% &
4 D, N5 3
&S SE :
2 wopa®™ Méstsky park
] £ Michaloy.
z 2O
Py > o2
N
’;b o
% s
w
S
s g W
g < Nemocnice Pierov
° z & - Stfedomoravska
2 g £~ nemocniéni as
430} 2 %
2 . 53
s, 3 % \© <
2 &3 %
i D) T g % By :
v ° 20 st 434 ]
Yoy V\,,\~z D,
N, KoM ;
%, 5 &) Kolos 3
% B eraroyy Koloseum %
C) "Ska <% :
Tesco(@) & 5 Penzion
N 2 N
o - u 4

Zels
'”dzuvs,(d

Areal Kasaren
Zelatovska

S

T

5

S Hotel Zimni _
§ Stadion
5

hibitov
Pferov

A L% 1
\ U Madony @ Tomankova
Rieor@ ig % ivacend
< : X SoNd 2
TN\ (7 .

Power Plate Pferov
Contours

Sportovni centrum Mlyn
Fit Klub Trumf

Pro activity centrum
Fitness MK

Fitness AVE

purychova

Njo|un|s(wn] e

Pram. zéna
Generala

Obrazek 6: Nejblizsi konkurence (vlastni zpracovani)

8.1.3.1 Vysledky podkladit pro GE matici

Mezi faktory pfitazlivosti trhu byly, po konzultaci s majitelkou firmy, zatfazeny velikost
trhu, blizkost konkurence, platebni moralka zdkazniki, energeticka naro¢nost provozovny
a celkové naklady vstupu na trh. Faktory obchodni sily naopak tvofi cena a kvalita produk-

ti a sluzeb, Sife sortimentu, dostupnost sportovniho centra a péce o zakaznika. Tyto faktory
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byly majitelkou oznaceny jako dulezité. Nasledn¢ byl vytvoien bodovy systém hodnoceni
od 1 — velmi dobry do 5 — velmi $patny, ktery byl pouzit k hodnoceni trzni pozice podniki.
Hodnoceni jednotlivych konkurenti jsou zobrazena v piiloze B.

Nasledujici tabulka (tabulka 3) poskytuje vysledky podkladi pro hodnoceni jednotlivych

konkurenti v ramci GE matice. Piehledné zobrazeni téchto vysledkt pro nasledujici roz-

hodovani o budoucich krocich spole¢nosti je zobrazeno na obrazku 7.

Power Plate Pierov 4

Power Plate — nové sluzby 41
Fit klub - Trumf 3,8
Sportovni centrum Mlyn 3,2
Fitness AVE 3,7
Fitness MK 2,7
Contours 3,4
Pro Activity Pferov 3,3

Tabulka 3: Vysledky hodnoceni konkurence (vlastni zpracovani)
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Obrazek 7: Grafické vysledky hodnoceni konkurence (vlastni zpracovani)

Z tohoto obrazku je ziejmé, ze Power Plate Pferov si momentalné vede velmi dobfe,
co se tyce obchodni sily i pfitazlivosti trhu. Firma se nachazi v poli 4, které je asociovano
s velkou konkurenéni silou a stfedni atraktivitou odvétvi. A¢koliv podle Zikmunda (2011b)
toto pole jiz neldkd nové vstupujici konkurenty na trh a stavajici firmy se vétSinou snazi

0 pouhé udrzeni soucasné konkurencni pozice pii minimalizaci provoznich nakladi, mnoz-
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stvi konkurence nachazejici se ve stejném poli a nevhodné vyuzité moznosti Power Plate
studia svéd¢i o moznosti strategického posunu smérem k poli 1. Toto pole je asociovano
s velkou atraktivitou odvé€tvi a vyraznou obchodni silou spole¢nosti (Zikmund, 2011a).
Jelikoz GE matice predpoklada, ze se firmy snazi o dosazeni prave této pozice, je pole 1
velmi nebezpe¢nou moznosti (Businessinfo.cz, 2009). Firmy v tomto poli se nachazeji pod

neustalym tlakem konkurence a musi se tak zaméfit na ochranu svoji pozice.

V piipadé, ze se Power Plate rozhodne vylepsit své dosavadni postaveni na trhu, bude se
snazit o strategicky posun smérem doprava nahoru (viz. obrazek 7). Tohoto posunu mize
Power Plate studio docilit naptiklad vyuzitim nadbyte¢nych prostor, které ma momentalné
k dispozici. V piipad¢, ze by se studio rozhodlo pro zavedeni novych sluzeb, doslo
by ke zlepseni momentalni pfitazlivost trhu i lehkému zvysSeni obchodni sily (viz. tabulka
3). Nicméng¢, tato zména nezpusobi tak velky posun, aby se firma dostala az do pole 1. I

pfesto vSak tento posun miize vyvolat nepiijemnou reakci konkurence.

8.1.4 SWOT

Pro ucely analyzy vnitini situace podniku bude pouZito principu SWOT analyzy. SWOT
analyza je nejen idealni metodou jak zhodnotit silné a slabé stranky firmy, ale umozuje
I propojeni interni analyzy podniku s klicovymi informacemi ziskanymi ziskanych v ramci
externiho vyzkumu (McGee, Thomas a Wilson, 2005). Poskytuje tak souhrnny pohled na
momentalni situaci podniku, ktery mlZe manaZzerim pomoci pii sestavovani

marketingovych plani.

Dostupna lokace v centru mésta Prerova Omezena nabidka cvic¢ebnich programu
Moderni prostiedi podniku NemozZnost rezervace bez pouZiti internetu
Unikatni nabidka cviceni s pristrojem Nevyhovujici vyuziti prostor centra
Power Plate Chybi klimatizace

Jediné sportovni centrum s nabidkou Power | Chybé¢jici nabidka parkovéani zdarma pro za-
Plate v Sirokém okoli kazniky

Dlouha oteviraci doba Nevyhovujici détsky koutek

Moderni ptistup k cvi¢eni Nerozdé€lené Satny

Casova nenaro¢nost cviceni Spatné ozna&eni lokace podniku, ko-

30 minutové programy lemjdouci nemaji tuseni o jeho existenci
Preferencni vybér osobniho trenéra ZAadna reklama a propagace

Mozné nakoupit ve vyhodnych baliccich Neznalost cviceni na strojich Power Plate
formou pienosnych permanentek Cena cvicebnich programi

Socialni zatizeni (sprchy, WC, Satny) Nestala klientela
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Webové stranky

Moznost rezervace pies web

Schiizky s vyzivovou poradkyni

Osobni pfistup a rodinna atmosféra

Dobra reputace firmy

Profesionalné Skoleny personal

Nabidka individuélnich lekci

Moznost placeni stravenkami Accor Ticket
Certifikat zdravotnického zatizeni

Slevoveé akce Vstup nového konkurenta na trh

Nékup dalSich modernich strojli na cviceni Zavedeni cviCeni na strojich Power Plate u
Rozsifeni nabidky cvicicich programi stavajici konkurence

LepSi vyuZiti prostor centra Hrozba substituti

Stale vétsi popularita zdravého Zivotniho | Ztrata zakaznika

stylu Ztrata kvalifikovanych pracovnikt
Vybudovani loajalni klientely Ztrata reputace firmy spojena s nevhodnym
Zavedeni klubovych vyhod chovanim zaméstnanci

Nové objevy a technologie ve sportovnim Objev kontraindikaci pro cvi¢eni s Power Plate
pramyslu Spatna ekonomicka situace

Tendence zakaznika piivést si pratele Legislativni omezeni

Zpracovani novych moznosti a cvi¢ebnich Vyvoj novych technologii ve sportovnim pra-
programu pro zékazniky myslu

Zavedeni propagace firmy Zvyseni cen za energie a bydleni

Demografické zmény

Tabulka 4: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

8.1.5 Shrnuti situacni analyzy

Power Plate v Prerové je nové zavedené sportovni centrum, které disponuje mensi zaklad-
nou zakaznikt, kterd ovSem neni nikterak loajalni. Zékaznici raddi vyuzivaji sluzeb spor-
tovniho centra za piedpokladu nejriznéjSich propagacnich akci od vstupli zdarma
az po vyuzivani slevovych kupéni (Srubatova, 2012a). Tito zakaznici viak nezlstavaji
po ukonceni propagacnich akci vérni, a sportovni centrum opét navstivi az v momenté, kdy

je vypsana akce nova (Srubatova, 2012a).

Hlavnimi vyhodami sportovniho centra jsou jeho lokace a jedinec¢nost cvicicich programt.
Sportovni centrum je umisténo pifimo v centru mésta Pferova a je tak vyborné dostupné jak
pro obyvatele mésta, tak i obyvatele okolnich obci. V tésné blizkosti je totiz k dispozici
velké parkovisté, méstska pesi zona 1 noveé zrekonstruovana cyklostezka. Ve vzdalenosti 10
minut chiize se také nachézi hlavni vlakové a autobusové nadrazi, coz skutecné potvrzuje

idealni lokaci Power Plate studia.
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Dalsi silnou strankou je jedine¢nost cviceni na strojich Power Plate. Toto sportovni cen-
trum je v sirokém okoli jedinym poskytovatelem podobnych cvicicich programi. Stroje
Power Plate vyuzivaji unikatni vibracni technologii, kterd zasadnim zptisobem ovliviiuje
efektivitu cviceni i jeho casovou naro¢nost. Nenarocné cvicici programy, které trvaji pou-
hych 30 minut, se tak staly velkou pfednosti tohoto centra a jsou hojné vyuzivany napiiklad

béhem polednich pauz zakaznikd.

Tato navstévnost je opét umoznéna vhodnou lokaci sportovniho centra, jenz je obklopeno
jak stravovacimi podniky, tak velkym mnozstvim firem. Dle slov majitelky firmy, si né-
vStévnici radi zpestii poledni pauzu ¢i cestu doml zprace relaxatnim cvi¢enim
(Srubatova, 2012a). Ac¢koliv tento jev neni prozatim v Ceské republice standardem, v za-
hrani¢ni jsou podobné sluzby hojné vyuzivany jak zaméstnanci, tak 1 samotnymi firmami.
Tento jev je spojen piedevsim s rostouci popularitou zdravého zivotniho stylu a nenamaha-
vého cviceni.

I pres veskeré vyhody vyplyvajici z vhodné zvolené lokace patii mezi nejvétsi nevyhody
sportovniho centra jeho neznamost. Ackoliv kolem provozovny dnes a denné prochazi de-
sitky az stovky potencidlnich zédkaznikti, jen malokdo si uvédomi jeji ptitomnost. Provo-
zovna totiZ neni nikterak oznacena a zakaznik, ktery neni odhodlan k usilovnému patrani
podle korespondencni adresy, jen téZko dosdhne vytouzeného cile. Z této slabé stranky tak
vyplyva potencialni ztrata, zakaznikd, ktefi ackoliv maji zdjem sportovni centrum navstivit,

nejsou schopni jej na dané ulici nalézt.

S obtiZzemi vyuZiti sluZeb sportovniho centra je spojena také nemoZnost rezervace bez pou-
ziti internetu. PfedevSim starSi lidé mohou mit problém s pouzitim online rezervacniho
systému a mohou tak tihnout ke sportovnim centrim, které vyuzivaji klasické formy rezer-

vace jako je osobni forma komunikace nebo telefonni rozhovor.

Rezervace prostiednictvim webového rozhrani je momentalné jedinou moZnou variantou.
Sportovni centrum totiz nezaméstnava pracovnika, ktery by v prabéhu celé pracovni doby
obsluhoval recepci. Rezervace prostiednictvim firemniho telefonu se také neosvédcily jako
vhodna alternativa online rezerva¢niho systému. Firma totiz vyuziva pouze firemni mobilni
telefon, ktery nalezi majitelce podniku. Pani Srubafové viak neni permanentné pfitomna ve
sportovnim centru a v piipad¢, ze neni v dosahu pocitace, neni schopna rezervaci okamzité
potvrdit (Srubatova, 2012a). Tento problém by byl lehce odstranén ziizenim pevné tele-

fonni linky na recepci a zaméstndnim recepcni na plny pracovni uvazek.
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Dalsim faktorem, ktery muze odradit potencidlni zakazniky, je omezena nabidka cviceb-
nich programu. Ackoliv sportovni centrum disponuje volnymi kapacitami, v soucasné dobé
neprovozuje zadné jiné moznosti cvi¢eni nez prave na strojich Power Plate. Tato nevyhoda
by se ovsem mohla proménit ve strategickou vyhodu, v piipad¢€ rozsiteni nabidky cvi¢icich
programil. Kapacitu podniku je mozno vyuzit jako vice separovanych cvi¢ebnich mistnosti,
které by nabizely rizné sportovni zaméteni. K témto uceliim by ovSem bylo nutné pfijmout
novy ¢i proskolit stavajici personal na nové metody cviceni. V radmci podpoteni charakteru
studia se vhodnymi styly cviceni jevi moderni zélezitosti, jako jsou power joga, slimbox
nebo dokonce balan¢ni cviceni, které pomaha lidem s problémy se zady. Dal§i moznosti je
také nakup dalSich netradi¢nich cviéicich strojii jako je BOSU nebo cvi¢ici podlozka
FLOWIN, kterymi by sportovni centrum jesté vice odliSilo svou unikatni nabidkou a odlisi-

lo se tak od konkurence.

Z tohoto kroku ovSsem vyplyva i potencialni hrozba reakce konkurence. Jak bylo popsano
Vv Porterové analyze péti sil, konkurencni podniky se v ptipadé ohrozeni mohou zacit branit
at’ jiz cenovou cestou, tak i ndkupem netradi¢nich cvicicich strojii. A¢koliv se cena jednoho
stroje Power Plate pohybuje v fadech nékolika set tisic korun ¢eskych, jejich nakup neni
naprosto nepiekonatelnou piekazkou. Branici se konkurence tak mlZe velmi silné ohrozit

existenci Power Plate Pferov nebo vyznamné ohrozit jejich konkurenéni vyhodu v regionu.

Diky této silné rivalit€ v odvétvi se naprostd vétSina provozovatell sportovnich sluzeb sna-
Zi o ziskani co nejvétsiho poctu zakaznikll na svoji stranu. Zakaznici a jejich potieby jsou
Kupni sila zédkaznikl je zde velmi vysok4 a Power Plate Pferov se tak mlZe v ptfipad¢ se-
bemensich problémi setkat s velkymi problémy. Poptavka po sluzbach totiz zasadnim zpi-
sobem ovliviiyje uspéch firmy na trhu a z néj vyplyvajici zisk. Zakaznici tohoto sportovni-
ho centra, jako vSichni zédkaznici, vyZaduji kvalitu za rozumnou cenu. Nabizi se tedy otaz-
ka, jak pfimét zakazniky, aby vyuZzivali pravé sluzby Power Plate studia misto Siroké na-
bidky konkurencnich a substitu¢nich sluzeb, které jsou obvykle zaloZzené na stejném zakla-

du.

Na druhou stranu Porterova analyza péti sil identifikovala 1 vyhody vyplyvajici
Z provozovani sportovniho centra v Prerové. Naptiklad diky vysokym bariéram vstupu do
odvétvi se sportovni centrum nemusi obavat nove vstupujici konkurence. Dodavatelé, také

nemohou zdsadnim zplisobem ovlivnit pouze provozovnu Power Plate, jelikoZ jedina sku-
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pina dodavateld, ktera ma moc ovlivnit vysi ndklada (dodavatelé energii), poskytuje sluzby

celému méstu a zasdhne tak 1 veSkerou konkurenci studia

Vysledky PEST analyzy také neobjevily zdsadni hrozbu, ktera by mohla urgentné ohrozit
existenci sportovniho centra. Power Plate Pierov se snaZi respektovat veskeré zakony Ces-
ké republiky a jiné pravni predpisy v platném znéni a tudiz by nemélo dojit k pfilisSnému
ohrozeni se strany politického prostiedi firmy. Opomene-li se zastaravani technického vy-
baveni, se kterym musi pocitat vSechny spole¢nosti, byly prozatim 1 zmény
Vv technologickém vyvoji ku prospéchu firmy. Vyndlez vibra¢niho cviceni sportovnimu
centru poskytl netradi¢ni konkurencni vyhodu a roz$ifeni internetu naopak rychly rezer-
vacni systém. Hrozba vSak muze pfijit v podobé vypadku ¢i systémovém kolapsu, ktery

muze firmé zpisobit znacné nepiijemnosti.

Dalsi potencialni hrozbou je $patna ekonomicka situace obyvatel Ceské republiky. Ekono-
micky vyvoj Ceské republiky je mozno, vramci PEST analyzy, povaZovat jednou
Z nejveétSich hrozeb nejen pro Power Plate v Pierové, ale také pro vétSinu podnikii dnesni
doby. Rostouci nezaméstnanost a tendence obyvatel Setfit se miiZze stat velkym problémem
podnikli nabizejicich sluzby. Podle Maslowovy hierarchie potieb pravé sportovni centra
nepatii mezi nejnaléhavéjsi sluzby, které bézny spotiebitel potiebuje nutné vyuzit (Milne
a McDonald, 1999). Ruku v ruce s rostouci cenou za energie a bydleni mize byt pro za-

kaznika ¢im dal t&€z§i vyuZzivat téchto ,,nadstandardnich* sluzeb.

Na druhou stranu, obliba zdravého Zivotniho stylu a cviceni v nejriznéjSich podobach stéle
stoupa. Pitts a Stotlar (2002) dokonce tvrdi, ze sportovni pramysl je vice méné odolny vuci
recesi. Ackoliv své tvrzeni obhajuji pfedevSim nutkanim clovéka bavit se 1 v dob¢ krize
napiiklad na sportovnich utkanich, soucasné civilizani choroby nuti zménit zivotni styl
k pravidelné fyzické aktivité stale vétsi objem populace. Problémy vyplyvajici ze sedavych
zaméstnani ¢i nevhodného zpusobu stravovani, které zdsadnim zplsobem ztézuji zivot
Cloveka, se tedy dostavaji na nizsi pricky Maslowovy pyramidy a fadi se tak mezi mnohem

urgentnéjsi faktory. Tento posun miZe sportovnim centrim po celém svété skute¢né zaru-

¢it pravidelny piisun zakaznikil 1 v dobé recese.
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8.2 Vychodiska navrhovaného projektu

Vychodiskem projektu jsou poznatky ziskané v analytické ¢asti této diplomové prace. Tyto
poznatky poukazaly na hrozby vyplyvajici z nedostatecného zavedeného marketingového
fizeni firmy. Nejen, Ze firma nema jasné vytyCeny plan budoucich aktivit, ale nema
ani ujasnéno na které zakazniky by se méla zamétit nebo jakym zptisobem ovéfovat kvalitu
poskytovanych sluzeb. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost nedokaze navodit loajalitu svych

zakazniki, nachazi se v situaci, kterd mize velmi rychle vyustit v zanik podniku.
Hlavnimi negativy soucasného stavu jsou:

e Absence marketingového fizeni ve firmé
e Chyb¢jici segmentace zakazniki
e Nedostate¢né vyuziti dostupnych prostor

e Neschopnost stimulace zédkaznické loajality

Na zéklad¢ identifikace téchto negativ mtize byt nyni pfistoupeno k dal$im etapam marke-

tingového planovani.

8.3 Stanoveni predpokladi a prognoz

Jak jiz bylo popsano V situacni analyze firmy, sportovni odvétvi se té8i nebyvalé oblibé.
Zdravy zivotni styl, kult vypracovanych tél 1 civilizacni choroby ptedvidaji rozkvét jak
standardnich, tak i rehabilita¢nich cviceni. Existuji dokonce ptedpoklady, Zze sportovni od-
vétvi je do urcité miry odolné vici recesi (Pitts a Stotlar, 2002). Z tohoto dtivodu se rozsi-

feni sluzeb sportovniho centra jevi jako vhodna moZznost budouciho rozvoje firmy.

ZvySeni nabidky poskytovanych sluzeb je umoznéno piedevsim nevyuzitymi kapacitami
sportovniho centra. Rozsifeni nabidky sportovniho centra vSak miize byt chapano jako utok
na konkurenc¢ni podniky, které se budou branit spiSe cenovou cestou neZ nabizenim novych
&i netradiénich sluzeb. Vzhledem k momentalni ekonomické situaci ob&anii Ceské republi-
ky a vysoké nezaméstnanosti v Pferové, miiZze zména ceny konkurentd pfimét velké mnoz-

stvi zakaznikll ke zméné provozovatele.

V piipadé, ze by Power Plate nebylo povazovano za velkou hrozbu, existuje také moznost,
ze by konkurenti na tuto expanzivni strategii nijak nezareagovali. Tento pfedpoklad se jevi

jako realny diky neznamosti sportovniho centra v Prerové. Pokud by tedy Power Plate roz-
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Sitfilo svou nabidku sluzeb nejdiive mezi stavajici zakazniky a teprve nasledné se zaméftilo

na vefejnou propagaci, existuje predpoklad nepozorovaného ziskani strategické vyhody.

8.4 Marketingové cile

Nasledujici marketingové cile byly stanoveny na zaklad¢ predchozi analyzy podniku. Jsou
sestaveny tak, aby byla umoZznéna jejich zpétna porovnatelnost s aktudlnim vykonem firmy.
Veskeré uvedené cile jsou navrzeny specialné pro Gcely tohoto projektu a zahrnuji jak prv-

ky docasné, tak prvky dlouhodobégjsiho charakteru.

1.) Zvyseni loajality zakaznikt

e SniZeni poctu zdkaznik, ktefi pfestali vyuzivat sluzby sportovniho centra o 15 %
do konce roku 2014.

e Zavedeni efektivniho systému pro hodnoceni spokojenosti zakazniki do 6 mésict
od zahgjeni realizace marketingového fizeni ve firme.

e Rilst poctu zdkaznik1, kteti pravidelné vyuzivaji sluzeb Power Plate studia

v nasledujicich tfech letech o 5 % kazdy rok.

2.) Zvyseni povédomi o firmé
e Rust po¢tu novych zakaznikl v nasledujicich tfech letech o 10% kaZzdy rok.

e Realizace alespon 1 netradi¢ni propagacni kampan¢ v Prerové ro¢né¢.

3.) Zlepseni vyuziti prostor provozovny

e Pfiprava prebyvajicich prostor provozovny pro plné vyuziti vefejnosti do 2 mésict
od zahjeni realizace marketingového fizeni ve firme.

e Rozsifeni nabidky sluzeb do 3 mésict od zah4jeni realizace marketingového fizeni

ve firms.

8.5 Definovani strategii a akénich programii

Dosavadni marketingova strategie Power Plate studia prozatim nebyla jakkoliv systematic-
ky podloZena (Srubafova, 2012b). Majitelka se pouze snazila o vytvofeni vestranného
sportovniho centra s diirazem na lidsky pfistup a osobni poznini klienta (Srubafova,

2012b). Ackoliv se majitelka vzdy chtéla vyhnout masové navstévnosti provozovny a ano-
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nymit¢ klientii, v ramci rozsifovani podniku nedokazala dosavadni strategii udrzet a zacala

se potykat se ztratou zakaznikd (Srubafova, 2012b).

Nové navrhovana strategie firmy tedy vychdzi z komplexni analyzy vnéjSich 1 vnitinich
faktori podnikového okoli. Power Plate studio vynika v poskytovani vibracniho cviceni,
které prozatim nema v Pierové piimou konkurenci. Tato vyhoda vSak nema trvalého cha-

rakteru, jelikoz koupé vibracnich strojii neni pro ostatni konkurenty velkou piekazkou.

Diky charakteru jiz poskytované sluzby se jevi jako nejvhodnéjsi strategie volba diferenci-
ace nabizenych sluzeb. V piipad¢ expanze by se Power Plate mé¢lo drzet modernich a ne-
tradi¢nich cvicicich programi, které budou podporovat netradi¢ni charakter sportovniho

centra.

Ptestoze se firma snazi o sviij celkovy rozvoj, nemd momentalné natolik silnou pozici, aby
obstala v pozici vyzyvatele na trhu, a proto ji bude lépe vyhovovat pozice nasledovnika.
Muze tak rozsitit nabidku svych sluzeb stavajicim zdkaznikim, aniz by na sebe upozornila

konkurenci.

Pii sestavovani jednotlivych krokd nové navrhované strategie je nezbytné zaméfit
se nejdiive na vnitini organizaci marketingového fizeni a napravit nedostatky, které jej
ovlivituji. Mezi tyto nedostatky patii predev§im chybéjici segmentace zakaznikl, nedosta-
te¢né vyuziti dostupnych prostor a neschopnost stimulace zakaznické loajality. Tyto nedo-

statky budou postupné rozebrany a nasledn¢ bude sestaven navrh marketingové mixu.

8.5.1 Navrh segmentace zakazniku

Vytvoteni segmentace zdkaznikli umozni firmé rozdéleni trhu na mensi konzistentni Casti
a vytvofeni marketingovych strategii cilenych na specifické segmenty (Lancaster
a Reynolds, 1998). Firma doposud rozdélovala zakazniky dle intervali jejich navstév naty,
ktefi cvi¢i Casto, pravidelné nebo v ndhodnych intervalech, pouze v rdmci slevovych akci.
Toto rozdéleni vSak nedokdzala Zadnym zpiisobem vyuzit k marketingovému rozvoji fir-
my.

Jak jiz bylo zminéno v popisu firmy, dosavadnim cilovym zakaznikem Power Plate studia
je ,zena ve véku od 15 do 115 let, kterd si piijde odpocinout od vSednich starosti‘
(Srubafova, 2012b). Snaha o zasaZeni veskeré populace se viak miize firmé stat osudnou

(Kalka a Allgayer, 2007). Pokud se tedy Power Plate snazi o spravné zacileni marketingové
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strategie, musi se nejprve naucit jakym zptsobem zakazniky spravné segmentovat do spe-
cifickych skupin tak, aby mohli byt Gsp&iné zasazeni (Kalka a Allgayer, 2007). Ukolem
segmentace a cileni zakaznik( totiz neni identifikace velkého mnozstvi skupin, ale vybér

téch, které mohou byt vyhodné pro budouci spolupraci (Kotler a Armstrong, 2006).

Sportovni centrum momentalné nav§tévuji Zeny ve véku 18 az 60 let (Srubafové, 2012a).
Muzi vyuZivaji sluZeb tohoto centra pouze minimélné (Srubatova, 2012a). Vyznamnymi
skupinami zakaznic jsou jiz diive popsané financné zajisténé tficatnice a matky po odrost-
lejSim ditéti. Nejvyznamnéjsi skupinou stalych zakaznikd, ktefi prestavaji vyuzivat sluzeb
Power Plate studia, jsou zeny, které v pritbéhu cviceni otéhotni. Z vySe uvedené¢ho popisu
tedy vyplyva, ze znakem, ktery spojuje zakaznice je standartni vyvoj v zivoté Zeny.
Z tohoto diivodu je vhodné rozdélit zakaznik podle veékovych skupin (Kalka a Allgayer,
2007).

V zavislosti na v€kovém slozeni obyvatel pierovského okresu v roce 2011 (viz. ptiloha C)
a dosavadnim procentualnim vyuziti Power Plate studia, dle v€kovych skupin zobrazeného

v grafu 5, byly identifikovany veskeré existujici segmenty zakaznikl (viz. pfiloha D).

Procentualni rozdéleni zakaznikd do vékovych kategorii
25
20 7
15
10
5
e _.- —
0 1 1 Ll 1 1 Ll 1
0-15 15- 25 26- 35 36-45 45- 55 SEe-70 T1-100 %
B Casti ndvEtdvnici M Pravidelnd cvidici Mahodné cvidici

Graf 5: Dosavadni procentualni vyuziti fitness centra dle véku - Zeny (vlastni zpracovani)
Tyto segmenty byly analyzovany podle faktort ovliviiujicich ndkupni chovani zakaznikt
zobrazenych v pfiloze E. V ramci vybéru vhodného segmentu byly segmenty ohodnoceny

a zaznamenany do nasledujici tabulky:
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Segment Velikost Potencial rastu Profitabilita Dostupnost Kompatibilita
0-15 Mala Maly Mala Stredni Stfedni
15-25 Velka Maly Stredni Velka Velka

46 — 55 Velka Velky Velka Velka Stredni
56 - 70 Stredni Velky Stredni Stredni Mala
71-100 Stredni Stredni Stredni Stredni Mala

Tabulka 5: Hodnoceni identifikovanych segmentt (vlastni zpracovani)

Blazkova (2007) se domniva, Ze malé firmy by se mély zaméfit pouze na jeden nebo dva

segmenty. Z tohoto diivodu byly vybrany dvé nejatraktivnéjsi skupiny zékaznikl (viz ta-

bulka 6). Jedna se o vékové skupiny zakaznic v letech 26 — 35 a 36 — 45, které piinasi spor-

tovnimu centru nejvyssi zisk a nevyZaduji velké organiza¢ni zmény spolecnosti. Oba seg-

menty by ocenily rozsifeni netradicnich sluzeb studia a vyzaduji vysokou uroven zékaznic-

kého servisu. Ackoliv se skupina 25 — 35 letych zdkaznic potyka s mensimi casovymi

moznostmi, vyznacuje se vy$$i navstévnosti a lep§im budoucim vyvojem nez skupina 36 —

45 let. Z tohoto diivodu by se tato skupina méla stat primarnim cilem sportovniho centra.

Segment

Charakteristiky

Marketingové dusledky

36 —-45

Velmi silna vékova skupina
Stabilni finan¢ni pfijem
Kult krasy a zdravi

Snaha o zdravy zivotni styl

Nedostatek ¢asu
Déti — odrostlé

Vysoké motivace

Snaha o udrzeni alespon jedné aktivity

Online propagace

Podpora relaxace

Kratké cvicici programy
Cviceni zaméfené na zdravi
Vyzivové balicky

Dutiraz na efektivnost
Podpora skupinovych cviceni

Dutiraz na zakaznicky servis

Tabulka 6: Vybrané segmenty (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Dalsi dva segmenty (zdkaznice ve v€ku 15 — 25 let a 46 — 55 let) se jevi jako okrajové
a mohou byt zvazeny pro budouci rozvoj firmy. Nicméné¢, skupina 15 — 25 nema tak velky
potencial rozvoje jako skupina 46 — 55 let a proto je vhodné doporucit ptipravu podminek
spiSe pro rozvoj skupiny 46 — 55 let nez upravu cen sluzeb, které by vyzadovala skupina 15

— 25 let.

8.5.2 Nedostate¢né vyuZiti dostupnych prostor

Jak jiZ bylo popsano v situacni analyze podniku, sportovni centrum disponuje volnymi
kapacitami, které momentaln¢ slouzi pouze jako odkladaci prostor. Tyto volné kapacity
navysuji provozni naklady spolecnosti, aniz by jakkoli pfispivaly na jejich thradu. Ptesto-
Ze, prostory nejsou momentalné v provozuschopném stavu, jejich vyuziti by umoznilo roz-
Sifeni nabidky sluzeb sportovniho centra a nésledné i vylepSeni jeho postaveni na trhu.
Omezend nabidka cvicicich programti Power Plate studia je totiz jednim z faktord, které

mohou odradit zdkazniky od jeho vyuzivéni.

Nevyuzivané prostory maji idealni velikost pro vytvofeni nového cvi¢ebniho salu a zlepse-
ni aktualniho stavu détského koutku. Bude je vSak potfeba ptizptsobit celkovému stylu
provozovny. Interni prostiedi firmy je uzce spojeno s prvnimi dojmy a vjemy, které zdkaz-
nik ziska po vstupu do prodejny. K dotvofeni jednotného stylu provozovny je tak zapotiebi
predevsim barevného ladéni, svétla, hudby, tepla ¢i viin¢ (Janeckova a Vastikova, 2001).
V ptipad¢ Power Plate studia v§ak dodatecné piizplisobeni nevyuZivanych prostor spociva
pouze v kosmetickych upravach, jako je vyklizeni, vymalba a vybaveni sportovnim naci-

nim, dle typu nové¢ zavadénych sluzeb.

Volba novych sluzeb by méla zaviset pfedevS§im na pozadavcich cilovych segmentt.

Z tohoto ditvodu by se firma méla zaméfit na nasledujici tii kategorie cviceni:

e Efektivni cviéeni
e Relaxaéni cviceni

e Zdravotni cvi¢eni

V ramci podporeni charakteru studia se vhodnymi styly cvic¢eni jevi moderni a netradicni

cvicici programy. Z tohoto diivodu je mozno doporucit nasledujici aktivity:

e BOSU: je nova efektivni metoda cviceni, pii které cvicenci zapojuji vice svalovych

partii najednou. Jako zatéz je vyuZzivana véaha vlastniho téla, coz zajist'uje nepfteti-
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Zeni organismu. Pfi spravném zpisobu cviceni, tato novinka umoznuje velmi rych-
lou a efektivni ztratu télesné hmotnosti. Bosu ma také pozitivni vliv na funkci srdce
a posileni kosterniho svalstva.

Cvicici podlozka FLOWIN: je velmi oblibend pomtcka vrcholovych sportovcei,
ktera si ziskala pevné misto 1 v oblasti rehabilitaci. Povrch FLOWIN je uzptsoben
tak, aby cviCenec rozvijel své kondi¢ni schopnosti, prostfednictvim vyrovnavani
dysbalanci v lidském té€le. Béhem tréninku je opét vyuzivana pouze vaha vlastniho
téla, ktera pasobi jako pfirozeny odpor. Z téchto divodu slouzi FLOWIN jako ide-
alni pourazova pomucka.

Power joga: Power joga se da povazovat za relaxacni cviCeni, které vSak diky své
dynamice nevyzaduje tak velké mnozstvi Casu, jako joga klasicka. Pozitivni efekty
tohoto typu cviceni se projevily také v oblasti rehabilitace. Systematické zatézovani
nejriznéjsich svalii pomahé obnovit pfirozené svalové napéti, jehoz naruSeni se po-
vazuje za jednu ze soucasnych civilizacnich chorob. Power joga je také velmi ¢asto
doporucovana pro odbouravani stresu a nespavosti.

Balan¢ni cviceni: podstatou tohoto cviceni je udrZeni statické a dynamické rovno-
vahy lidského téla za pouZiti specialnich rovnovaznych pomicek. K tomuto zptliso-
bu tréninku jsou nejcastéji vyuzivany gymnastické mice, ale jde k nému vyuZzit i ji-
né pomicky jako jsou napiiklad vySe zminéné BOSU nebo FLOWIN. Balan¢ni
cviCeni je primarné zaméteno na zlepSeni zdravotniho stavu cvicenct. Pti dodrzo-
vani spravné metodiky toto cviceni pomahé lidem fesit problémy s vadnym drZenim
téla, bolestmi patetfe, svalii nebo kloubti, které jsou obvykle zplisobeny sedavym
zaméstnanim.

Abdomenalni trénink (tzv. BfiSni pekac): Jedna se o u¢inné cviceni, pii kterém do-
chdzi k posilovani a vhodnému formovani problémovych partii bfiSniho svalstva
a panevniho dna. Jedna se o velmi intenzivni cviceni, které je zaméteno na rychlé
spalovani podkozniho tuku. Ackoliv jsou i u tohoto cvi¢eni vyuzivany rizné ba-
lancni pomucky a véha vlastniho téla, diky své vysoké intenzité neni toto cviceni

doporuceno pro jedince, ktefi nejsou ve stoprocentnim zdravotnim poradku.

Dal§im nevhodné vyuzitym prostorem je détsky koutek, ktery se momentalné nachazi

Vv prostorach Saten. Novy cvicici sal disponuje vhodné lokalizovanym vyklenkem, ktery by

byl idedlni pro vytvoteni nového détského koutku. Déti by také byly pod neustalym dohle-
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dem, coz by snizilo obavy cvicicich maminek a umoznilo jim vétsi uvolnéni a soustiedéni
na cviceni. Tento krok by také mohl pfimét novopecené maminky, aby nepiestavaly vyuZzi-
vat sluzeb Power Plate studia, ale aby se bez obav vratily naptiklad k nové zavadénym re-

laxa¢nim nebo zdravotnim cvié¢enim.

V ramci rozvoje péce o maminky se také nabizi rozSifeni cviCicich programl o specialni
hodiny cvieni pro matky s détmi. Tato cviteni se stavaji velmi popularnimi jak v CR, tak
Vv zahranic¢i. CviCeni pro maminky s détmi mtze probihat venku i vné sportovniho centra.
Tyto nenaroc¢né cvicebni programy zahrnuji jednoduché cviky poméhajici maminkam do-

stat se opét do formy a détem ziskat zakladni navyky spravného drzeni téla.

8.5.3 Neschopnost stimulace zakaznické loajality

Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti, tvorba zakaznické loajality je béhem na dlouhou
trat’. Cesta k loajalité zakazniki zacina jiz béhem prvotniho stfetnuti s firmou (Reichheld,
2001). Jeji vznik vsak vyzaduje komplexni propojeni nékolika faktord, které se daji pova-
zovat za jeji ptivodce. Mezi tyto faktory patii predevsim spokojenost a nespokojenost za-
kazniki, jejich oddanost, pocit zavazku, postoje a chovani. Jednotlivé faktory vSak samy
0 sob¢ loajalitu zpusobit nedokazi, a proto Power Plate musi pracovat na postupné imple-

mentaci v$ech faktoru zaroven.

8.5.3.1 Upoutani zdakazniki

Zpusob upoutani zédkaznika se muze stat velmi dilezitym krokem pii tvorbé loajality. Kli-
ent, ktery jiz pted navstévou sportovniho centra véfi, ze jeho navstévovanim mize ziskat
pozadované vysledky, ma nejvétsi pravdépodobnost stat se loajalnim zakaznikem
(Rosenberg a Czepiel, 1984). Z tohoto divodu musi Power Plate vytvofit uc¢inny zptisob

propagace, ktery zakazniky nejen presvéd¢i o vyhodach cviceni, ale pfiméje je 1 k navsteve.

Jelikoz do prozatim nevyuZivaného majetku sportovniho centra nélezi i velmi prostorna
vykladni skiin v pfizemni ¢asti budovy sidla firmy, d& se tento prostor vyuzit ur€itym ne-
tradiénim zplsobem k propagaci. Zajimavou moznosti je vystaveni Zivého exponatu

do prostor této vykladni skiing.

Dobrovolnice z fad zakaznikd, motivovana napiiklad volnymi vstupy do sportovniho cen-

tra, bude po konzultaci s vyzivovou poradkyni chodit 3x tydn¢ na 30 minut cvicit do vy-
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kladni skiin¢ pied zraky kolemjdoucich ob¢anu. Jednotlivé cvicici vstupy by byly organi-

zovany v dob¢ nejvyssi frekventovanosti méstského centra mezi 16 — 17 hodinou.

Princip tohoto navrhu je zalozen na jiz zavedenych proménach cvicenek, jejichz fotografie
byly doposud zvefejnény pouze na webovych strankach firmy. Ackoliv dosavadni fotogra-
fie zachycuji podstatné zmény jednotlivych dobrovolnic, nejsou béznymi lidmi vniméany
jako vérohodné. Clovék, ktery stranky sportovniho centra doposud nenavitivil, také nemél
moznost se o existenci byvalych ro¢nikii promén dozvédét. Pfeneseni skutecného hubnou-
ciho efektu stroje Power Plate pfimo pied zraky potencidlnich navstévnikii by tak mohlo
zvys$it ndvstévnost sportovniho centra a zaroven vzbudit diveéru novych klientd ve skuteéné

fungujici vysledky.
Participujici dobrovolnice ovsem musi spliiovat nasledujici zakladni pfedpoklady:

e Jedna se o skute¢nou dobrovolnici, nikoliv 0 placenou herecku.

e Dobrovolnice bude ptedem vybrana vyzivovou poradkyni tak, aby odpovidala mar-
ketingovym uceltim tohoto projektu, neboli disponovala spravnym sloZzenim obsahu
svaloviny a télniho tuku.

e Musi disponovat extrovertni povahou a nemit problém s pfedvadénim se na vefej-
nosti.

e Pevna ville k dodrzovani sestaveného jidelnicku a cvicebniho planu.

Propagace by méla byt mifena na zacatek tinora se sloganem typu ,,zhubnéte do plavek
S pani Ivanou 1 Vy*“. Zacatek tnora poskytuje dostatek Casu pro prvotni pochyby klientl

0 skute¢ném ptinosu cviceni 1 pro zaziti vysledkd na vlastni ktizi.

8.5.3.2 Postoje a chovani klienta

Majitelka Power Plate studia se prozatim loajality snazila dosahnout navozenim osobniho
pfistupu zaméstnancu ke klientim. Sviij ptedpoklad zalozila na hypotéze, ze klient neni
véc a k poskytovani bezchybnych sluzeb je zapotiebi jeho dikladné poznéni po strance
socialni i dusevni. Knight (2007) vSak oponuje, Ze firmy nikdy nemohou védét o svych
zakaznicich naprosto vse. I ptes veskeré vyhody tohoto ptistupu jej neni mozno praktikovat
ve vEétsim métitku. To se projevilo v navstévnosti sportovniho centra v dobé&, kdy se poprvé
pokusilo o expanzi. Pro vétsi pocet ndvstévnikll bylo nutno zaméstnat vice zaméstnancti.

Ackoliv byli tito novi zaméstnanci informovani o ptanich spole¢nosti, jakym zptisobem by
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se méli k zakaznikiim chovat, majitelka pochybuje, Ze jsou schopni dosavadni standard
udrzet. Becker a Wellin (1990) tento vyvoj oduvodnili tim, Ze ani neni v silach jednoho
zamé&stnance znat veSkeré podrobnosti o vSech klientech. Piestoze, se vSak klienti 1isi jeden
od druhého, vyznacuji se uréitymi podobnostmi, které pii spravné segmentaci mohou zajis-
tit osobni pfistup i ve vétsim méfitku (Knight, 2007). Ke zvladnuti vétsiho poctu zamést-
nancu je také vhodné doporucit Gipravu stavajiciho databazového systému tak, aby umoz-
noval monitorovani zaznamii jednotlivych klient. V piipadé implementace takového sys-
tému, pak cviciteli staci oteviit slozky cvienct piihldSenych na hodinu a jejich rychlym
prohlédnutim si pfipomenout informace a ptipadné zdravotni komplikace jednotlivych za-
kaznikt. Tato strategie detailniho poznani klienta je v souladu s dal§im z faktord, které zpa-
sobuji loajalitu. Pochopeni postoji a ndkupniho chovani zakaznika, firmé umozni vybér

optimalni strategie.

8.5.3.3 Spokojenost/nespokojenost

DalSim faktorem je spokojenost ¢i nespokojenost zdkaznika. Spokojenost ¢i nespokojenost
se odviji od naplnéni €1 nenaplnéni zakaznickych ocekdvani. Ackoliv o jejich naplnéni roz-
hoduji pfevazné vnitini motivy ¢lovéka, dlleZitou soucasti je také vnimana kvalita sluzeb
a zakaznického servisu. Ve sportovnim prumyslu tento predpoklad plati dvojnésob, jelikoz
pfistup trenéra se stava neoddélitelnou soucasti sluzby (McDonald a Wilson, 2012).

Z tohoto diivodu je mozno doporucit zavedeni nasledujiciho systému:

Klient by m¢l ziskat pocit, Ze je diileZity hned u prvniho vstupu do sportovniho centra. Per-
sondl by se mél klientovi vénovat a ochotné jej seznamit s veSkerymi prostory ur¢enymi
pro zakazniky. Béhem tohoto uvodniho sezndmeni by zaméstnanec centra mél zjistit ditvo-
dy, které klienta motivovaly k navstéve sportovniho centra, jeho zdravotni stav a o¢ekava-
ni, kterd si od navstévy slibuje. V momenté, kdy byl klient odeslan k pfevleceni, by tyto
informace mély byt zaneseny do systému k dalsi evidenci. Tyto informace pak mohou byt
pouzity ke zlepSeni péce o zdkaznika vSemi zaméstnanci, se kterymi zakaznik pfijde

do styku.

V pribéhu samotného cvieni by se zaméstnanec mél zdkaznikim veénovat, opravovat
Spatné drzeni téla a pravidelné kontrolovat, jestli cviCeni neni zdkazniklim nepiijemné.
Na klienty, ktefi nejsou ve stoprocentnim zdravotnim stavu, mize obzvlasté vibracni cvi-

¢eni plisobit ponékud neptijemné. Je tedy dulezité, aby se klienti béhem uvodni hodiny
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naucili stroje spravné pouzivat. Po dokonceni cvi¢eni by mél byt s klientem opétovné na-
vazan kontakt a zjisténa spokojenost s cvicenim. Zaveérecny kontakt s klientem by se vsak
mél tykat jak cvicencu, kteii vyuzili sluzeb Power Plate studia poprvé, tak klientt, ktefi jej

vyuzivaji pravidelné.

Spokojenost zékaznikii by méla byt také pravidelné kontrolovana dotaznikovym Setfenim.
Aby tato Setieni klienty zbytecné nezatéZovala, méla by byt rozd€lena do mensSich ¢asti
Vv prub¢hu roku. Vhodnou alternativou je také vyuziti online rezervacniho systému. Klienti
by v ptipadé rezervace mohli byt pozadani o zodpovézeni jedné ¢i vice otazek tykajicich
se spokojenosti zakaznikd. Jednotlivé otazky by mély byt filtrovany podle IP adresy,
aby se predeslo zkresleni vysledkd hodnoceni klienty, ktefi sportovni centrum navstévuji

pravideln¢.

Spokojenost zakaznika je siln¢ ovlivnéna kvalitou nabizenych sluzeb. Jelikoz si kvalitou
sluzby mlize byt zdkaznik jisty az po jejim ukonceni, je nutné kontrolovat kvalitu sluzeb
a zpusob jednani se zdkaznikem i pfed tim, nez se vétSina zakaznikl se sluzbou skutecné

stietne. K témto ti¢elim se dnes velmi Casto vyuziva mystery shopping (viz kapitola 2.4.2).

Jelikoz spolecnost Power Plate podobnych sluzeb jesté¢ nevyuzila, je vhodné doporucit vy-
uziti profesionalni mystery shoppingové agentury, spiSe nez snahu o uskute¢néni mystery
shoppingu ve vlastni rezii. Vyhodou profesionalni agentury je naprosta anonymita a profe-
sionalita mystery shoppera, takZe napfiklad 1 majitelka, jako dulezity clanek podniku,

se stane pfedmétem zkoumani.

Mystery shopping probiha by probihal tfech fazich. V prvni fazi musi agentura izce spolu-
pracovat se zadavatelem, ktery stanovi, co vS§echno by chtél o podniku zjistit a vyhodnotit.
Pro naplnéni téchto pozadavkll vypracuje agentura podrobny scénéf, jak se bude mystery
shopper chovat, na co bude klast diraz a co bude hodnotit. Majitelka firmy dale upozorni
na faktory, které jsou podle ni dtlezité a na které by se m¢l mystery shopper zaméfit. Jeho
cilem bude zhodnoceni celkového piistupu zaméstnanct ke klientovi a obséhlost informaci
podanych k jednotlivym cvicebnim programtiim. Mezi dal§i hodnocené faktory muize patfit
naptiklad vstficnost a ochota zaméstnancli, usmév, udrzovani o¢niho kontaktu, zajem
0 klienta, Cas, ktery je skute¢né klientovi vénovan v pribéhu cviceni, a pokus o doporuceni

slevovych poukazek nebo vérnostniho klubu
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Druhé faze mystery shoppingu spociva ve vlastni realizaci tajného nakupu a mtze probihat
napiiklad dle nésledujiciho schématu. Mystery shopper se pokusi zarezervovat hodinu po-
moci telefonatu. Pozoruje vystupovani druhé osoby, stejné tak jako Cas, za ktery byl telefon
pfijat, popiipadé pocet neuspésnych hovorti. Poté se mystery shopper dostavi osobné
na pobocku, kde zkouma, zda mu jsou nabidnuty aktualni nabidky centra a rtizné informace
0 programech a sluzbach. Neunikne mu, zda je nabidnuta vyhodna permanentka pro vice
vstupl a zda je mu predstaven vérnostni program. Hodnoti pfitom opét obsahlost a pies-

nost odpovédi, ale také pocity z prvni navstévy podniku a prostiedi piijimaci haly firmy.

Dalsim krokem druhé faze bude navstiveni cvi¢ebniho programu v provozovné. Tajny za-
kaznik jesté pred zacatkem hodiny zhodnoti stav Saten, socidlnich zafizeni a jinych prostor.
Na recepci také vyuzije moznosti koup€ obcerstveni ve formé tekutin a povSimne si, jaké

napoje jsou mu nabizeny. Poté kontroluje dochvilnost trenért a v€asny zac¢atek hodiny.

Béhem cviceni hodnoti, zda je kladen diiraz na zdravi zdkaznika a vSechny cviky jsou mu
patficné vysvétleny. Predstird, ze néktery z cvikli nepochopil a nechava si jej vysvétlit zno-
vu. Dava si pfitom pozor na chovani trenéra. Zkouma zda je trenér piijemny a zda jej polo-
Zena otazka nezaskocila. Dale hodnoti prostfedi cvicici mistnosti, kvalitu cvikd, vhodné
zvoleny hudebni doprovod a jakékoliv aktivity, které nesouvisi vyhradné s programem. Pfi

jednom cviku si bude stéZovat na bolest zad a bude pozorovat reakci cvicitele.

Ke konci cvicebni hodiny zkontroluje, zda byl dodrZen casovy limit, nebo zda hodina
skoncila predCasné. Poté si na recepci objedna dalsi hodinu a zkouma, zda se recep¢ni pra-
covnik pokusil navazat osobni kontakt a zjistit prvni dojmy klienta. Nasledné si mystery
shopper objedna dalsi cvicici hodinu u jiného trenéra, aby mohl postupné zhodnotit vSech-
ny zaméstnance. U jednoho z dalSich trenérii pfitom nahldsi, Ze trpi né&jakou
Z kontraindikaci pro cviceni na stroji Power Plate a zhodnoti, zda jej trenér vice hlida pti
cviCeni nebo doporuci néktery ze cvikl vynechat. Dal§i moZnosti je naopak hra na nesmé-

1ého jedince, pii niZ je hodnoceno, zda jsou zaméstnanci schopni jednat i v tomto pfipad¢.

V posledni fazi pieda zprostiedkovatelska agentura vysledné hodnoceni a zpravu o podni-
ku, kde Ize najit veSkera negativa i pozitiva, kterd mystery shopper odhalil béhem jeho né-
vstév. Tak se daji stanovit silné a slabé stranky podniku, stejné tak jako problémovi za-
méstnanci nebo jiné nedostatky. O vysledcich mystery shoppingu budou informovani
vSichni zaméstnanci. Tento proces bude opakovan po uplynuti ur¢ité doby pfiblizn¢ dva-

krat za rok, ale jiz bez vyuziti profesionalni agentury. Majitelka se v prub¢hu profesional-
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niho prizkumu pokusi zjistit vesSkeré informace a postupy, které jsou k provedeni utajené-
ho hodnoceni nezbytné. Nasledujici hodnoceni poté budou probihat ve vlastni rezii spor-
tovniho centra naptiklad prostfednictvim dobrovolnikli, brigadnikii nebo majitel¢inych

znamych, ktefi sportovni centrum prozatim pravidelné€ nenavstévuji.

8.5.3.4 Zavazek a oddanost zakaznika

Pocit zavazku zakaznika vznikd pii emocionalnim propojeni s provozovatelem. Klient
vnima pocit soundalezitosti s podnikem a pocituje vnitini odpoveédnost za budouci uspéch
spole¢nosti. Toto stadium je finalnim krokem v Zebticku loajality popsaném Vv kapitole
2.4.1. Mnoho autorii véfi, Ze pocit sounalezitosti je vyvolan nejlépe zavedenim zakaznic-

kého vérnostniho klubu (Bolton, Kannan a Bramlett, 2000; Kumar a Werner, 2006).

Zavedeni zakaznického klubu se pro Power Plate jevi jako idedlni varianta. Velka ¢ast za-
kaznic se nachazi nebo pfichazi do stiedniho véku. Podle Whitbourne a Willis (2006) zaci-
na stfedni vék kolem 40. roku zeny a konci kolem 60. Témto Zendm casto chybi pocit

sounalezitosti, ktery jim miiZze poskytnout pravé zakaznicky klub.

Na druhou stranu, velka zprofanovanost téchto klubt v dnesni dobé miize odradit velkou
fadu zakaznikt (Uncles, Dowling a Hammond, 2003). Z tohoto dtivodu vérnostni zakaz-
nicky klub nesmi byt pojat klasickym zplsobem. Zékaznici mohou obdrZet napiiklad
atraktivni piivések na kli¢e/na mobil s ¢iselnym kodem misto klubové karty. Tento piive-
Sek by vSak nesm¢l byt podminkou ke cviceni. Jeho kod by fungoval pouze jako ptihlaso-

vaci jméno do rezervacniho systému, ve kterém by zakaznici mohli ¢erpat klubové vyhody.

Tyto vyhody mohou nabyvat nejriznéjSiho charakteru od cenovych vyhod na pofizeni
permanentky nebo jednotlivé vstupy, pies nabidku déareckl a poukazii spratelenych provo-
zoven, az po bezplatnou moznost Ucasti na vyletech po okoli organizovanych Power Plate
studiem. Jednotlivé vyhody by si klient mohl vybrat na zdklad¢ jeho vlastnich preferenci

ze standartni nabidky.

8.5.4 Navrh marketingové mixu

Navrh marketingové mixu vychazi z pozadavkl dvou vybranych cilovych segmentt. Jedna
se o vékové kategorie 26 — 35 a 36 — 45 letych Zen, které byly blize specifikovany v tabulce
6. Oba segmenty vyzaduji cviceni zaméiend na efektivitu, relaxaci a zlepSeni zdravotniho

stavu. Jelikoz velkou ¢ast téchto segmentl tvoii maminky, u kterych hrozi vysoka pravdé-
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podobnost odchodu ze sportovniho centra, musi byt marketingova strategie namifre-

na i na udrzeni jejich loajality.

Jelikoz se oba vybrané segmenty vyznacuji fadou podobnych znakt, které nelze efektivné
oddgélit, aniz by doslo K jejich prolnuti, bude nasledujici marketingovy mix rozdélen na dvé
¢asti. Prvni ¢ast se bude zabyvat obecnymi specifiky sluzeb Power Plate studia. Druha cast
bude zamétena na tvorbu specifického marketingového mixu, ktery bude zaméten spise na

jednotlivé druhy cviceni, nez na rozd€leni obou segmentd.

8.5.4.1 Produkt/Sluzba

Power Plate Prerov si zaklada na poskytovani netradi¢nich sluzeb s vysokou kvalitou. A¢-
koliv firma momentalné nabizi pouze cviceni na vibrac¢nich strojich Power Plate a dopli-
kové sluzby ve formé détského koutku, vyzivového poradenstvi a népojii, vyuziti prozatim
nevyuzivanych prostor umozni rozSifeni celkové nabidky. Nabidka bude rozsifena jak
0 produkty netradi¢niho charakteru jako je BOSU a FLOWIN, tak i o vice znamé cviceni
jako je Power joga, Balan¢ni cvi€eni, Abdominalni tréning a cvi¢eni pro maminky s détmi.
Nabidka cvi€eni bude také vhodné doplnénd vyhodami, vyplyvajicimi z nové zavadéného
vérnostniho klubu. Tento klub bude poskytovat fadu vyhod, které budou moci byt ¢erpany
na zakladé volby individualniho zékaznika. Toto rozsifeni sluzeb pfispéje k vétSimu pokry-

ti trhu 1 ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.

Stroje, které Power Plate doposud vyuziva, byly vybirany v nejvyssi kvalité, tak aby zaruci-
li bezpe€nost zdkaznikli v prib¢hu cviceni. Stejny princip musi byt aplikovan i na vybér
novych cviebnich pomicek. BOSU i cvidici podlozka FLOWIN jsou v Ceské republice
distribuovéany jak certifikovanymi prodejci, tak nelicencovanymi e-shopy. Licencované
prodejny vSak nabizeji fadu vyhod od poskytnuti certifikatu kvality az po tréningové kurzy
pro objednatele (BOSU®, 2013; FLOWIN®, [2013]). Certifikace trenéri Power Plate stu-
dia je pro poskytovani sluzeb $pickové kvality naprosto nezbytna. Trenér je neoddélitelnou
soucasti sluzby a musi tedy dokonale ovladat jak metody cvieni na pouZzivanych strojich,

tak 1 péci o zédkaznika.

Z tohoto divodu je nezbytnou soucasti produktové strategie i hodnoceni kvality poskyto-
vanych sluzeb. Kvalita sluzeb bude kontrolovana prostfednictvim dotaznikového hodnoce-

ni spokojenosti zakaznikti a formou mystery shopingu popsaného v kapitole 8.5.3.3.
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8.5.4.2 Zivotni cyklus nabizenych slueb

Nasledujici graf popisuje typicky vyvoj zivotniho cyklu nabizenych sluzeb.

RECYKLUS

DOSPELOST

PODIL TRHU

POKLES
_/ ROST

PREDSTAVENI

ZAHAJENI

L

Graf 6: Zivotni cyklus vyrobku (Anderson a Vincze, 2000)

Pii aplikaci tohoto modelu na jednotlivé sluzby, které bude Power Plate Pferov nabizet, je

mozno identifikovat tfi riizné faze vyvoje.

Cviceni na strojich Power Plate, BOSU a FLOWIN se momentalné nachéazeji ve stadiu
rustu. Tyto sluzby jiz byly objeveny v€asnymi inovatory a zacinaji pronikat do povédomi
béznych uzivateld. Ac¢koliv toto stadium byva obvykle asociovano s velkym ristem trzeb,
ostatni sportovni centra tento vyvoj mohou ovlivnit zvySenou rivalitou v odvétvi
(Anderson a Vincze, 2000). Z tohoto diivodu musi byt zachovana vysoka kvalita nabize-
nych sluzeb. DalSimi moZznymi strategiemi, které byvaji pro toto stadium vyuzivany, jsou
roz$iteni sluzeb vyuZivajicich tyto stroje, upoutani novych segmentli nebo piesun
k pfesvédcujici reklamé (Kozak a Stankova, 2006). Nicméné jelikoz jsou BOSU
a FLOWIN nové¢ zavadéné vyrobky jevi se nejidedlnéjsi strategii pfesun k presveédcujici
reklamé s dtrazem na kvalitu.

Ostatni nabizené sluzby neboli Power joga, balan¢ni cviceni, abdomindlni tréning, cviceni

pro matky s détmi, vyzivové poradenstvi, a doplikové sluzby ve form¢ détského koutku

a prodeje vyzivovych produkti se nachazeji ve stadiu dospélosti. Rust téchto sluzeb zacina
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pomalu ustavat, nebo jiz ustal, ale cash flow je stale na vysoké trovni (Anderson a Vincze,
2000). Sluzby jsou dobie znamé jak zakaznikim, tak ostatni konkurenci. Ta méla jiz dosta-
tek Casu na ptipravu proti utocnych strategii. Z tohoto ditvodu musi Power Plate pii zava-
déni novych sluzeb postupovat nanejvys obezietné. Nejprve rozsifit sluzby mezi stavajici
klienty a teprve poté nenapadné expandovat i externé. V tomto stadiu je také vhodné pod-
porovat loajalitu klienti, umoznéni Cerpani sluzeb i méné profitabilnim segmentim zakaz-
nikl, nebo ptizpisobeni cen (Kozdk a Staiikkova, 2006). Nicméné, podpora dlouhodobé¢;si-
ho vztahu se zdkazniky je momentaln¢ vhodnéjsi strategii, nez vstup do cenovych valek.
Z tohoto diivodu musi byt cenova politika téchto sluzeb nastavena na srovnatelné tirovni

s cenou konkurence.

Poslednim identifikovanym stadiem je faze Gpadku a snaha o jeji zvraceni. Do tohoto sté-
dia zapada navrh vérnostniho programu. Jak jiz bylo popsano vyse, na vérnostni programy
je v Ceské republice nahlizeno jako na negativni zaleZitost. Nicméné, snaha o zavedeni
netradi¢niho pojeti vérnostniho klubu, spolu s individualné cilenym systémem odmén, mu-

Ze tento negativni vyvoj zvratit (Kozak a Statikova, 2006).

8.5.4.3 Cena

Firma doposud vyuzivala vys§i cenovou strategii. Timto se snazila oslovit zdkazniky, kteti
dokazi cenové ocenit kvalitu nabizenych sluzeb i osobni pfistup provozovatele.
V poslednich mésicich se vSak majitelka setkala s n¢kolika ohlasy, Ze pozadovana cena za
vyuziti stroji Power Plate je relativné vysokd. Z obav ze ztraty dalSich zdkaznikl, zacala
firma vyuZzivat Casové akce na hodiny zdarma. O téchto akcich vSak nebyli dostatecné in-
formovani vSichni ¢lenové studia. Ackoliv byly tedy hodiny zdarma hojné navstévované,
nepiinesly poZadovany efekt v podob& navratnosti zdkaznikl. Pravé naopak, ¢ast klientd,
kteti byli doposud spokojeni s poZadovanou cenou, majitelce uvedli, Ze se timto pfistupem

citi podvedeni.

Z vyse uvedené situace lze vydedukovat, Ze cviceni na strojich Power Plate je velmi obli-
bené a jeho cena relativné odpovidé oc¢ekavané kvalité. Ne vSichni zdkaznici Power Plate
studia si vSak mohou dovolit pravidelné cviceni ve vyssi cenové relaci. Tento problém, Ize
lehce obejit zavedenim novych sluzeb v riznych cenovych relacich. V rdmci vyuzZiti strate-
gie nésledovnika by noveé zavadéné sluzby meély byt nacenény tak, aby odpovidaly ceno-

vym podminkam poskytovanym jinymi fitness centry.
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Dalsim faktorem, ktery mize zasadné ovlivnit vnimani vyse ceny je zavedeni vérnostniho
zakaznického klubu. V zavislosti na urCitém poctu vstupt a délce ucasti v zdkaznickém
klubu si budou moci zédkaznici vybrat z nabidky nejriizn€jSich cenovych zvyhodnéni.
Hlavnim motivacnim faktorem budou zlevnéné vstupy na jednotliva cviceni a slevy na
permanentky ¢i doplinkové produkty. Zajimavym motivacnim faktorem by také mohla byt

hodina vyzivového poradenstvi zdarma.

8.5.4.4 Misto/Distribuce

Spole¢nost Power Plate se nedavno pfestéhovala z méné atraktivni lokality do centra més-
ta. Timto krokem zasadn¢ zlepsila své postaveni na trhu, jelikoz se nyni nachazi ve velmi
frekventované casti, kterd se nachéazi v tésné blizkosti vSech pterovskych dopravnich uzli
i velkého mnozstvi firem. Diky tomuto postaveni a poskytovani kratkych 30 minutovych
programt ma tedy velkou nadéji na potencidlni zvySeni poctu zdkaznika, ktefi budou slu-
zeb Power Plate studia vyuzivat na denni bazi naptiklad pfi cesté z prace. Pro tyto ucely je

ovSem nezbytné zvysit znaceni pobocky a upozornit tak kolemjdouci na jeho existenci.

Sluzby Power Plate studia jsou z velké ¢asti mistné omezené na pobocku. Jelikoz se jedna
o nové zavedenou malou firmu, nepladnuje se prozatim jeji rozSifeni do jinych oblasti.
Nicméné, zavedeni novych sluZzeb umozni v letnich mésicich organizovat 1 outdoorové
hodiny cvi¢eni. Mezi tyto hodiny mize patfit napiiklad cviceni s ko¢arky pro maminky

nebo Power joga v ptirodé.

S distribuci souvisi i vyuziti online rezerva¢niho systému. Tento systém byl doposud jedi-
nou moznosti rezervace cvicebni hodiny. Zavedeni ptimé telefonni linky na recepci spor-

tovniho centra vS§ak umozni klientiim vétsi flexibilitu objednani.

8.5.4.5 Propagace/Marketingovd komunikace

Firma prozatim ve velkém méfitku nevyuzivala marketingovych aktivit zaméfenych na
podporu prodeje. Po zaloZeni podniku se majitelka pokusila o distribuci letackii v centru
meésta, nesetkala se vSak s velkou odezvou. Z tohoto divodu se rozhodla pro zavedeni
ukazkovych cvicicich hodin zdarma. Tyto hodiny byly velmi oblibené, ale nepfinesly sli-
beny efekt v podob¢ navratu klientd. VéEtSina zdkaznika, ktefi tuto sluzbu vyuzili, je totiz
cenov¢ nachylnd a z tohoto diivodu vyuzivaji sluzeb Power Plate studia pouze v ptipadé

slevovych akeci.
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Zde se opét projevuji vyhody zavedeni vérnostniho klubu. Klienti si z nabidky klubovych
vyhod mohou vybrat vyhodu, kterd jim vyhovuje a timto zpisobem naptiklad zasadné zre-
dukovat cenu vstupt na jednotlivé cvi¢ici programy. Klub také navozuje urcitou formu
sjednoceni s podnikem, coz je pfevazné u zen ve stfednim véku dilezitym motivem
k tvorbé zakaznické loajality. Tato taktika ovSem nesmi piejit v pouhé vlastnéni klubové
karty nebo oznaceni zdkaznikl ¢islem. Zakaznickou kartu mize nahradit piivések na klice,
s atraktivnim designem, kterym by se zakaznici mohli pochlubit rodiné i zndmym. Vér-
nostni klub by tedy mél byt zalozen na rodinném charakteru a poskytovani dareckt a od-

mén budujicich emociondlni vztah se zdkaznikem.

Firma prozatim vénovala veskerou svou pozornost vylepseni webovych stranek Power Pla-
te studia. Jelikoz se klient doposud mohl objednat na hodinu pouze prostfednictvim webo-
vého rozhrani, byla péfe o webové stranky logickym krokem. Power Plate tak ma
k dispozici piehledny popis produkti, kontraindikaci, fotogalerie i propracovany systém
rezervaci. Celé stranky také odpovidaji jednotnému designu spole¢nosti. V nedavné dobé
firma také zacala vyuzivat socidlni sité, jako je Facebook a online sportovni poradny,
k propagaci svych aktivit. Facebookové stranky se okamzité staly velmi oblibenou formou

informovani zakaznikd o novinkach ve firmé.

V ramci zvySeni poctu zékaznikll z fad jiz osvédcenych zdroji se nabizi moznost ukéazko-
vych cvi¢ebnich hodin. Ukazkové hodiny mohou probihat formou ur¢ité cenové redukce
nebo mohou probihat zdarma v ptipadé, Ze zdkaznik pfivede kamarada/ku, jenz si zakoupi

permanentku.

Ackoliv se firmé neosvédCilo rozdavani letacka v centru Pierova, letdkova propagace se
mize stat velmi efektivni formou propagace na podporu zdravotnich cviceni. Budou-li vy-
tvofeny plakdty umoziujici opsani nebo odebrani kontaktnich informaci rozmistény
v piithodnych lokalitdich zdravotnich a rehabilitacnich stfedisek. Existuje velka pravdépo-
dobnost, ze ji vyuziji klienti, ktefi jiz nemaji narok na staitem placenou zdravotni péc¢i na-

ptiklad ve form¢ rehabilitaci.

Dal$i moZnosti propagace je vySe popsand moznost vyuziti pfilehlé vykladni skiin€. Acko-
liv tento prostor nebyl doposud nikterak vyuzivan, mize zasadnim zptsobem piimét za-
kazniky k navstévé Power Plate studia. Dalsi vyhodou této propagace je také upozornéni
potencidlnich zakaznikl na pouhou pfitomnost sportovniho centra. Power Plate studio totiz

neni prozatim nikterak znaceno a potencidlni zékaznici jej mijeni, aniz by se o ném dozveé-
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déli. Netradicni ziva reklama, tak nejen ze upoutd, ale pfi pravidelném sledovani zpeviiuji-

ciho procesu skutecné osoby, zdkazniky ptresvéd¢i o skutecnych vysledcich cviceni. Pre-

svédéeny zakaznik ma tak mnohem vys$§i motivaci k pravidelnym navstévam a vyssi pred-

poklady stat se loajalnim zdkaznikem. Cely proces cviceni ve vyloze ovSem musi byt do-

kumentovan at’ jiz na webovych strankach nebo v pozadi za cvicici osobou. V pribéhu

Casu totiz mohou potencidlni zdkaznici ztratit povédomi o plvodnim stavu figurantky

a potfebuji tedy mit na o¢ich vSechna stadia jejiho vyvoje.

8.5.4.6 Specificky rozpis

Power Plate Power joga Power joga Balan¢ni cviceni
BOSU Vyzivové do- | Balancni cviceni Cviceni pro miminka
FLOWIN pliky BOSU Cviteni pro mamin-
Abdomenélni tré- | Y EmOSmikIub | ) vy ky's détmi
ning Osobni pfistup 30 minutové programy Ewl;:enti VI?O mamin-
30 minutové pro- | Pfijemné pro- i . y bez aetl
ey Vyzivové poradenstvi o
Produkt | gramy stiedi Détsky koutek
. : Vyzivové doplik .
Vyzivové  pora- | Zakaznicky yzivove copiniy Vyzivové poraden-
denstvi servis Vérnostni klub stvi
Vyzivové doplitky Vysoka kvalita Vyzivové doplitky
Vérnostni klub Osobni piistup Veérnostni klub
Vysoka kvalita Zakaznicky servis Osobni piistup
Zakaznicky servis Zakaznicky servis
Vyssi cenova stra- | Ceny niz$i nez | Ceny srovnatelné | Ceny  srovnatelné
tegie u konkurence | s konkurenci s konkurenci
Price Klubové slevy Klubové slevy | Klubové slevy Klubové slevy
Déti cviéi  zdarma
v doprovodu rodict
Vyhodna lokace Vyhodna loka- | Vyhodna lokace Vyhodna lokace
Indoorové aktivity ce Indoorové aktivity Indoorové i outdoo-
, .. | Indoorové i , . rové aktivity
Novy rezervacéni , Novy rezervacni sys-
Place ; outdoorové . , .
system . tem Novy rezervacnl
aktivity ;
system
Novy  rezer-
vacni systém
Ukazkové hodiny | Ukazkové Ukazkové hodiny | Ukazkové  hodiny
Promotion | zdarma hodiny zdarma | zdarma s kamaradkou | zdarma
S kamaradkou S kamaradkou y , S kamaradkou
Veérnostni klub
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Vérnostni klub Pozitivni zdra- | Pozitivni zdravotni | Pozitivni  zdravotni
Socialni sitd votni G¢inky | acinky Gginky
Webové stranky Socialni sité Socialni sit¢ Socidlni site
Sportovni poradny E]ebové stran- | Webové stranky Webové stranky

y Lokace — dostupnost Détsky koutek

Vykladni skiii
Propagace efektiv-
nosti Plakaty u doktort

30 minutové programy

Lokace — dostup-
nost

30 minutové pro-
gramy

Tabulka 7: Marketingovy mix (vlastni zpracovani)

8.6 Harmonogram

Implementace jednotlivych akénich programii ve stanoveném casovém horizontu je zna-
zornéna prostiednictvim Ganttovych diagramt v ptilohdch F a G. Ak¢ni programy jsou
rozlozeny do jednotlivych kroku, které jsou zapotiebi k jejich realizaci. K témto krokiim je
vzdy ptidélena osoba, kterd bude za dany kol ve firmé zodpovédnd. Témto osobam jsou
Vv harmonogramu pfidéleny nasledujici zkratky: MS — majitelka podniku, KS — vykonny
pracovnik, ext — externi firma, REC — recep¢ni pracovnik, DOB - dobrovolnice. Datum
zacatku realizace projektu je navrzeno jako nejvice vhodné k realizaci projektu. Toto da-

tum vSak prozatim nebylo oficialné schvaleno a muze tedy dojit k jeho posunu.

8.7 Stanoveni rozpoctu

Ackoliv by rozpocet v ramci marketingového planovani mél kalkulovat jak s ptijmy, tak
s vydaji podniku, vedeni firmy si v rdmci této diplomové prace nepieje uvetejnit aktudlni
vysi piijmi spole¢nosti (Westwood, 1999). Z tohoto divodu bude Vv nasledujici kapitole
uvedena nakladova analyza souvisejici se zavedenim navrhovaného projektu, jejiz vysled-
ky budou nasledné konzultovany s majitelkou firmy a porovnany s aktudlnimi moZnostmi

podniku.
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8.7.1 Nakladova analyza

Nasledujici nakladova analyza ptedstavuje planovany rozpocet nakladl pro prvni rok od
zavedeni projektu. JelikoZz se firma zaméfuje na rozsifeni nabidky svych sluzeb, jsou zde
uvedeny ptevazné jednorazové naklady na potizeni novych strojt, hledani novych zamést-

nanct, certifikace a Skoleni ¢i nédklady souvisejici s propagaci nové zavadénych aktivit.

Néklady souvisejici s ulohami vykonédvanymi majitelkou podniku a jejim manzelem nejsou
V ramci rozpoctu zapocitany. Oba tito vykonni pracovnici maji na starosti vedeni podniku
a spravu interniho systému a tudiz se obsahova néapln projektu vztahuje k jejich bézné pra-

covni naplni.

Cela analyza bude z diivodu ptehlednosti rozdélena do dvou ¢asti na naklady souvisejici se
zavedenim novych sluzeb a naklady souvisejici s tvorbou loajality v podniku. Obé katego-
rie budou rozdéleny na naklady jednorazové vynalozené a naklady vyzadujici pravidelné
opakovani. VSechny ceny jsou uvedeny bez DPH, jelikoZ neni prozatim jasno, kdy bude

navrzZeny systém marketingového fizeni zaveden a zda nedojde ke zméné soucasné sazby.

8.7.1.1 Naklady souvisejici se zavadénim novych sluzeb

Aby firma mohla bezproblémové rozsifit své sluzby, bude potieba pifijmout Ctyfi nové za-
méstnance. Dva z nich budou zaméstnani jako trenéfi na Zivnostensky list. Témto zamést-
nanciim bude pravdépodobné potieba zajistit certifikacni osvéd€eni na poskytovani nabize-
nych sluzeb. Dal$i dva pracovnici budou zaméstnani v recepci na polovi¢ni tivazek tak, aby
pokryli celou oteviraci dobu sportovniho centra. Power Plate Prerov je nyni otevieno od
pondéli do soboty v ¢asovém rozmezi 7:00 — 20:00 hodin. V zavislosti na variabilité od-
pracovanych hodin bude u vSech zaméstnancii pouZzita hodinovd mzdova sazba. Recep¢ni
pracovnici budou odménéni 60 K¢ hrubého, coz pti primérné 13 hodinové oteviraci dobé
¢ini ndklady ve vysi 224.640 K¢ za rok. Trenéfi budou odménéni hodinovou sazbou ve
vysi 150 K¢. Pfi osmi vyukovych hodindch denné budou naklady na trenéry cCinit 345.600
K¢ ro¢né. Priimérné mési¢ni naklady na nové zaméstnance se tedy budou pohybovat kolem

47.520 K¢.

Ceny na nakup nového vybaveni a externé zajistovanych sluzeb jsou sestaveny na zakladé¢
pramérného srovnani cen vice rtiznych poskytovatelli. Tyto ceny tedy souzi pouze jako

hrubé orientacni odhady pro potieby této diplomové prace.
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Nasledujici tabulky popisuje rozpis nakladt jednotlivych polozek:

Jednorazové naklady = = = -
Certifikace zaméstnancti 4300 2 8600 CzZK
Zavedeni telefonni linky /koupé¢ telefonu 4500 1 4500 CzK
Vymalba 2000 1 2000 CzK
Koup¢ novych stroji - BOSU 4500 11 49500 CzK
Koupé novych stroji - FLOWIN 8750 4 35000 CzK
Koupé novych strojii — rehabilita¢ni balony 399 12 4788 CzK
Koup¢ koberce do détského koutku 3000 1 3000 CzK
Koupé¢ gumovych hrac¢ek do détského koutku | 450 5 2250 CzK
Koup¢ kostek do détského koutku 600 1 600 CzK
Montaz nového zatizeni 1200 2 2400 CzK
Ukazkové hodiny zdarma (naklady trenéra + | 160 12 1920 CzK
souvisejici naklady)

Tisk plakati 16 300 4800 CzK
Pravidelné naklady Mési¢né | Roéné | CZK
Naklady na mzdu novych zaméstnancti 11880 | 4 47520 570240 | CZK
Naklady na provoz telefonu 700 1 700 8400 CzZK
Celkova cena (bez DPH) 697998 CzZK

Tabulka 8: Naklady souvisejici se zavadénim novych sluzeb (vlastni zpracovani)

8.7.1.2 Naklady souvisejici s tvorbou zakaznické loajality

Z dtvodu snahy o zavedeni zédkaznické loajality musi firma podstoupit hodnoceni spokoje-
nosti zakazniki a hodnoceni kvality nabizenych sluzeb. V névaznosti na toto hodnoceni
bude také zaveden vérnostni program, vyuzivajicich klubovych karet. Cena klubovych ka-
ret se odviji dle typu vybrané karty. JelikozZ je pro ucely sportovniho centra doporucovana
karta ve form¢ zajimaveé dekorovaného piivésku, ktery si zdkaznici budou moci pfipevnit
naptiklad na kli¢e nebo mobilni telefon, bude kalkulovano s primérnymi naklady pro po-

dobné typy reklamnich pfedméti.

Skoleni zaméstnancti bude probihat ve vlastni reZii sportovniho centra a nebude tedy vyu-
zito sluzeb externi agentury. Cena tohoto Skoleni je sestavena na zakladé¢ mzdovych sazeb
zaméstnancu firmy (tzn. 870 K¢) a sumy, kterou majitelka vycislila za dobu svého Skolici-

ho ¢asu (350 K¢). Spokojenost zdkaznikii bude také zkoumana dotaznikovym Setfenim.
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Dotazniky budou natistény ve velikosti A5 tak, aby se vlezly dva na stranu A4, coz uSetii

naklady souvisejici s tiskem.

Hodnoceni kvality nabizenych sluzeb bude probihat prostfednictvim mystery shoppingu.
Sluzby mystery shoppingové agentury se pohybuji v fddech 10.000 za jednu zkoumanou
pobocku. Kvalifikovany mystery shopper si za kompletni priizkum chovani jednoho
z méstnance urci cenu okolo 1.100K¢ (Touch quality, [2013]). Finalni cena vSak velmi
zéavisi na naroc¢nosti kontroly a délce zpracovani Setfeni. Z tohoto divodu bude pro ucely
této diplomové prace pouzita pouze orientac¢ni cena 1.100K¢ za prizkum jednoho zamést-
nance. Ackoliv ve firmé& bude pracovat celkem devét zaméstnancii, manzel majitelky firmy
nepfichdzi bézné¢ do styku se zakaznikem a z tohoto divodu bude z hodnoceni mystery

shoppingu vyloucen.

Navrhované feSeni opakovaného mystery shoppingu ve vlastni rezii bude vyuzivat sluzeb
znamych a kamaradu majitelky fitness centra. Z tohoto divodu bude k témto nakladim
pristupovano jako k potencidlnim brigaddm a vypomocim. Mystery shoppingové brigady
se pohybuji hodinové sazbé 100 — 200 K¢ (Flek.cz, [2013]). Z tohoto diivodu je mozno
doporucit odménu budoucich mystery shopperti v cené 150 K¢ za hodinu. K témto nakla-
diam je tfeba pfipocitat primérnou cenu jedné cvicici hodiny v hodnoté cca 90 K¢ a ostatni
provozni naklady ve vysi cca 10 K¢&. Cena jedné kontroly se tedy bude pohybovat okolo
250 K¢. Kvalita sluzeb prostfednictvim vlastniho mystery shoppingu bude v prvnim roce
od zavedeni marketingového fizeni provedena pouze jednou, bude vSak predstavovat pra-

videlny naklad do let budoucich a proto neni souc¢ésti jednorazovych polozek.

Nasledujici tabulka popisuje rozpis nakladt jednotlivych polozek:

Jednorazové naklady - - - -

Spokojenost zakaznikii | Skoleni zaméstnanci 1220 1 1220 CzZK
Spokojenost zakazniki | Tisk dotazniki 3 500 1500 CzZK
Vérnostni klub Tvorba karet 30 1000 30000 CzK
Vérnostni klub Skoleni zaméstnancti 1220 1 1220 CzK
Kuvalita sluzeb Mystery shopping - agen- | 1100 8 8800 CzZK

tura

Zivé reklama Vyzivova poradkyné 50 4 200 CzZK
Propagace Oznaceni provozovny 2500 2 5000 CzK
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Pravidelné naklady = = = =

Kwvalita sluZeb Mystery  shopping - | 250 8 2000 CzK
Svepomoci

Ziv4 reklama Dobrovolnice 130 40 5200 CZK

Celkova cena (bez DPH) 55140 CzZK

Tabulka 9: Naklady souvisejici s tvorbou zakaznické loajality (vlastni zpracovani)

Celkové orienta¢ni naklady projektu na prvni rok se pohybuji okolo 753.138K¢. Z toho
167.298 K¢ bude vynaloZeno na jednorazové naklady firmy. Zbyvajici ¢ast tvoii naklady,
které budou rozlozeny do jednotlivych casti roku, dle harmonogrami uvedenych v piilo-

hach F a G.

Tyto naklady jsou stanovené jako primémé a orientacni. Je tedy nutno pocitat
I s potencialnim navySenim nakladt dle cen skute¢né vybranych produkti a sluzeb.
Z tohoto divodu je rozumné kalkulovat s rezervou ve vysi alespont 15 % celkové Castky.
Dalsim faktorem, se kterym je v ramci moznych naklada nutno kalkulovat, je mozna rivali-
ta v odvétvi. Z tohoto diivodu je mozno doporucit tvorbu rezerv ve vysi 20 % jednoho roc-
niho pfijmu firmy. Dle slov majitelky firmy, je projekt i ptfipadnd tvorba navrhovanych

rezerv v ramci finanénich moznosti firmy realizovatelny (Srubafova, 2013).

8.8 Analyza rizik

Implementace navrzeného projektu bude probihat v n€kolika mésicnim ¢asovém horizontu.
Cas je jednim z mnoha rizik, které mohou tispéch projektu ovlivnit. A&koliv se mnoho ex-
pertd domniva, ze dokazi s uréitou pravdépodobnosti predpovedét, co se s jejich sektorem
zdjmu stane v budoucnu, nikdo nedokaZze s naprostou presnosti predpoveédét skuteCny bu-

douci vyvoj. Z tohoto diivodu je nezbytné zapojit do projektu principy risk managementu.

Risk management je definovan jako néco, co muze ovlivnit kterykoliv z cil projektu
a ohrozit tak jeho uspéch (Lister a Carr, 1997). Risk management sam o sobé& spociva
Vv pfedchazeni rizik prostfednictvim jejich v€asného objeveni a tvorbou vhodnych krokii
a postupti, které¢ je nutno dodrzovat v ptipadé ohrozeni (Hrazdilova Bockova, 2009).
Vhodné stanovené postupy mohou v piipadé ohrozeni redukovat jeho intenzitu a umoznit

zdolani krize v krat$im intervalu.

Mezi nejcastéjsi rizika, kterda mohou ohrozit ispéch projektu, jsou podle Hrazdilové Boc-

kové (2009) neodsouhlasené zmény domluvenych cild, neadekvatni podpora vedeni podni-
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ku, nevhodné stanoveny rozpocet projektu ¢i jeho harmonogram a problémy vyplyvajici
Z nedostatecné vnitropodnikové komunikace jako je nepfijeti cilii projektl zaméstnanci
¢1 odpor ke zméné. V ramcei implementace tohoto projektu je vSak nutno zvazit také poten-

cidlni reakci konkurence a nedostate¢ny zajem zakaznikli o navé nabizené sluzby.

K hodnoceni intenzity ohrozeni bude pouzita matice risku na obrazku 8. Tato matice po-
skytuje rychly piehled o intenzité risku a o pravdépodobnosti, ze dany risk nastane (Lister

a Carr, 1997). Intenzita risku vyplyva ze vzdalenosti od bodu nula na obou osach matice.

3 3 10
F 4 4 'E-
3 3 &
=
el
- 7 1 4
1 1 2 3 4 3
L
1 2 3 i 3
PRAVDEPODOBNOST

Obrazek 8: Matice rizik (Lister a Carr, 1997)

Vysledky tohoto hodnoceni budou zaneseny do zdznamu rizik (viz tabulka 10), ktery iden-
tifikuje veskeré potencialni ohroZeni projektu. Cim diilezit&jsi risk je, tim vyse v seznamu
je tento risk umistén. Dale jsou identifikovani nositelé risku, navrh adekvatni odezvy

a aktualni stav daného risku. Ten mize byt bud’ minuly - M, aktualni - A nebo budouci- B.

™

Zvysena konku- | VYS | VYS | MS Pravidelna kontrola konkurencnich | A
rence nabidek

Pfiprava finanéni rezervy pro potenci-
alni cenovy boj s konkurenty

Podpora zakaznické loajality

Zvyseni intenzity online propagace na

dvojnasobek
Nedostatecny VYS | VYS | MS Snaha o  motivaci  zdkaznikl | A
zajem zakaznikid K pozitivnimu WOM

Zvyseni intenzity stanovenych zpu-
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sobil marketingové propagace

Ukazkové hodiny Power jogy v ulicich

meésta
Nedostate¢na VYS | VYS | Vsichni | Skoleni zamé&stnancii A
prijeliSpozadoya 2amést- | b it psti Murthyho technik (2007)
nych  standarda m¢ést-
zaméstnanci pod- nanci Zvyseni kontrola chovani zaméstnancii
niku podni-

ku

Nedostatecny STR | VYS | MS Stanoveni kontrolnich mechanizmii A
fozpocet Tvorba finan¢nich rezerv

SniZeni stavu recepcnich pracovniki a

vyssi zapojeni KS
Zpozdéni ve sta- | VYS [ NIz | MS Tvorba casovych rezerv A
e Stanoveni kontrolnich mechanizm
nogramu .

Spoluticast KS piti tkolech vyZzaduji-

cich vétsi Casovou podporu
Neodsouhlasené | NiZ | VYS | MS, KS | Stanoveni propracovaného planu M
ZmenysCily Stanoveni metod rozhodovani
Neadekvatni Niz | VYS | MS, KS | Diraz na nutnost marketingového pla- | M
podpora  vedeni novani pro budouci rozvoj a preziti
podniku

Tabulka 10: Zaznam rizik (vlastni zpracovani)

Rizika s nejvyssi intenzitou tvoii zvySena konkurence a nedostateény zajem zakaznikd.
Obé tato rizika nepodléhaji piimé kontrole podniku. Nemize je tedy zdsadnim zpiisobem
ovlivnit. Z tohoto diivodu je nezbytné planovani piipadnych rezerv jiz pied zahajenim im-
plementace projektu. Pro pfipad nedostate¢ného zajmu musi firma také pocitat s naklady na
dodate¢nou propagaci nové zavadénych sluzeb. Tato propagace muze spocivat napiiklad
V zintenzivnéni online propagace, vyuziti e-mailovych adres stavajicich zakaznikl ke sdé-
lovéani novinek nebo zavedeni ukdzkovych hodin v centru mésta Pferova. Ukdzkové hodiny

by byly opét zajistény dobrovolnicemi za oplatku volnych vstupti do sportovniho centra.

Nejintenzivngj§im rizikem, které muize firma skutecné ovlivnit je chovani zaméstnanct
podniku. Aby byl projekt uspésny, musi firma usilovat o poskytovani bezchybného zakaz-
nického servisu. Ten ale zavisi na schopnosti zaméstnancti ztotoznit se s cili projektu.
Z tohoto divodu musi byt zaméstnanci pravidelné proskolovani a musi podléhat kontrole.

Kontrola vSak nesmi pusobit jako trest, ale spiSe jako snaha o pomoc. Podle Murthyho
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(2007) je podpora vnitrofiremni komunikace hlavnim faktorem zajitujicim uspéch imple-
mentace projektu. Majitelka podniku by tedy méla dikladné zaméstnancim vysvétlit da-
vody zavadénych zmén a vyhody, které ze zmény vyplyvaji. DalSim krokem je osobni
z pojeni zaméstnanct do projektt. Pracovnici, ktefi citi zodpovédnost za tspéch projektu,
mnohem snadnéji pfijimaji nové stanovené zmény. Pokud néktefi zaméstnanci stale poci-
tuji problémy s nové zavadénymi zmeénami, mela by majitelka ptistoupit k pfimé podpote
zamé&stnanci. Tato podpora mize spoc¢ivat v dodate¢nych trénincich a skoleni. Pokud ani
tato technika nezabere, je mozno pristoupit k vyjednavani v podobé odmén nebo hrozeb.

Posledni technikou zatraktiviiovani zmén, tak aby byly 1épe akceptovatelné.

8.9 Definovani kontrolnich mechanizmu

Jak jiZz bylo popséano v teoretické ¢asti, kontrola je dileZitou soucasti vyvoje podniku. Pou-
ze pii pravidelné a prubézné kontrole 1ze rozpoznat odchylky od stanoveného planu a za-
branit tak potencidlnimu ohroZeni firmy. JelikoZz controlling jiz neni zaméfen pouze na
zpétnou ucetni kontrolu, ale spiSe jako planovaci néstroj pro budoucnost, je nutno do kon-
troly zapojit vSechny kroky podléhajici navrzenému marketingovému fizeni firmy. Z tohoto
divodu bude zahrnuta kontrola zakladnich cilti a strategii, stanovenych metod, rozpoc¢tl
a samoziejmé findlnich vysledkid vyplyvajicich ze stanoveného planu. Za realizaci celého

projektu je zodpovédna majitelka firmy, ktera bude mit na starosti 1 kontrolu jeho ¢asti.

Naplnovani hlavnich cili a strategii bude kontrolovano jak priibéznég, tak béhem hlavni
zaveérecné kontroly. Nove stanovené marketingové cile jsou navrzeny tak, aby umoznili
jejich zpétnou porovnatelnost s aktudlnim vykonem v ramci dosazenych hodnot i casového
hlediska. PriibéZna kontrola bude provadéna tvorbou pravidelnych ctvrtletnich reportd,
hodnocenim zpétné vazby od zdkaznika a sledovanim aktudlniho poctu a Cetnosti navratu

zékaznikll v nove pfepracovaném databazovém systému.

Navrzené marketingové strategie se prolinaji ve stanovenych akénich planech, jejich kon-
trola tedy bude zaviset na dikladné realizaci projektu. Jednotlivé kroky 1ze hodnotit jedno-
duchym bodovym hodnocenim na Skale od jedné do Sesti, kde jedna znamend nesplnéno
a pét naopak spln€no na sto procent. Méla by byt pouzita sudé stupnice, aby bylo zabran¢-
no inklinaci k prostfednimu ¢islu a firma tak musela ohodnotit skute¢ny stav véci (Quinlan,

2011).
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Jednotlivé kroky akénich programu jsou zahrnuty v Ganttovych diagramech (viz. piilohy F
a G), které umoziuji jednoduché sledovani jejich plnéni. Jedinou vyjimkou je segmentace
zékaznikl, kterd je navrzena jiz v ramci této diplomové prace. V pribéhu implementace
stanoveného planu by mély byt jednotlivé kroky pravideln¢ kontrolovany vzdy ke konci
pracovniho tydne. V pfipad¢ nepfiznivého vyvoje <¢i cCasového zpozdéni
by k problematickym polozkam méla byt pfifazena dodatecna pracovni jednotka. Tou mii-

ze byt naptiklad druhy vlastnik podniku nebo nové zaméstnani recep¢ni pracovnici.

Dalsi polozkou, jez podléha piimé kontrole, jsou vynalozené naklady firmy. Jednotlivé
naklady by opét mély byt kontrolovany pribézné, aby bylo zabranéno neocekavanému zvy-
Seni nakladii ke konci projektu. Kontrola nakladti by méla byt uskutecnéna vzdy pred aktu-
alnim vynaloZenim penéznich prostfedki a néasledné ke konci kazdého kalendainiho mési-
ce. V pripad¢ pftili§ vysokych nakladi je mozno pozastavit nékteré Casti projektu. Napti-
klad rozsiteni sluzeb o BOSU a FLOWIN muze probihat postupné, coz by rozlozilo nakla-
dy firmy do vétsiho ¢asového obdobi. Firma vsak prozatim disponuje dostate¢nou finan¢ni
rezervou, umoziujici kompletni realizaci projektu i pfipadnou cenovou valku s konkurenci
(Srubafova, 2013). I piesto by v§ak firma méla pokradovat v pravidelné kontrole mésiénich
pfijml podniku, aby byla schopna v pfipadé neptiznivého vyvoje upravit harmonogram

stanoveného planu.

Finalni kontrola realizace projektu bude probihat na zakladé dil¢ich kontrolnich informaci.
Vyvoj projektu bude analyzovan, aby byly odhaleny nejproblémovéjsi oblasti. Ackoliv je
velka ¢ast projektu zaméfena pouze na jednorazové provedené akce, jejich analyza miize
byt velmi prospésna Vv piipad¢ budouciho rozvoje firmy. Pravidelné opakované kroky, jako
je hodnoceni spokojenosti zakaznikli a hodnoceni kvality nabizenych sluzeb, musi byt tak-
téz sledovany, aby bylo mozno vydedukovat zmény v aktualnim postaveni firmy. V ptipadé
neptiznivych vysledkii hodnoceni spokojenosti zdkaznikii a kvality sluzeb, musi majitelka
firmy pfistoupit k ndpravnym opatienim. Tato opatfeni mohou spocivat ve vySe popsané
podpofe zaméstnanct ¢i jejich pfipadné nahrad¢. Veskerd navrzend opatfeni musi opét

podléhat nasledné kontrole, aby se ovéfila jejich ucinnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

ZAVER

Vzristajici konkurence a neustale vyvijejici se prostifedi dne$niho obchodniho svéta moti-
vuje stale vice spolecnosti k tvorbé vzajemné vyhodného, dlouhodobého a profitabilniho
vztahu se svymi zakazniky. Vzhledem ke zménam v chovani zakaznikli popsanych v tvo-
du této prace, musela velka cast firem revidovat své soucasné marketingové strategie tak,
aby dokazaly obh4jit svou pozici na trhu. Do popiedi z4jmu se tedy opét dostal koncept

strategického marketingového tizeni firem.

Cilem této prace bylo vytvoreni metodického navodu, ktery by zvolené firm¢ usnadnil za-
vedeni systému marketingového fizeni. Pro tyto ucely bylo vybrano sportovni centrum
Power Plate Pierov, které se v posledni dob¢ potykalo se snizenou navstévnosti zdkaznikd.
Z tohoto diivodu se autorka v teoretické ¢asti zameéftila zejména na tvorbu marketingového
fizeni pro sportovné zamétenou firmu usilujici o tvorbu zdkaznické loajality. V prvni ¢asti
této diplomové prace tak byly shrnuty teoretické poznatky z oblasti marketingového fizeni,
sportovniho marketingu a loajality zdkaznikti. Nasledn¢ byla stanovena metodologie tvorby
projektu a v praktické ¢asti pak byly ziskané teoretické poznatky implementovany do pra-

Xe.

Situacni analyza podniku odhalila, Ze ackoliv tato firma disponuje velkym potencidlem,
prozatim jej nedokazala naplno vyuzit. Sportovni centrum doposud fungovalo na zdkladé
snahy o navozeni rodinného pfistupu k zdkaznikim. Majitelka v§ak neméla redln€ promys-
leny koncept marketingového fizeni firmy a jednala tedy na zakladé okamzitych impulst.
PtrestoZe tento zplsob z pocatku existence firmy fungoval, v poslednich mésicich se firma
zaCala potykat s ur€itymi problémy. Jednim z nich je napiiklad ztrata dosavadnich zakaz-
nikt, ktera byla pravdépodobné zptlisobena snahou o expanzi podniku. Existuje odivodné-
ny ptedpoklad, Ze s rostoucim poctem klientl nebyli zaméstnanci firmy schopni udrZet
pozadovany standard v péci o klienta (viz. kapitola 8.5.3.2). Sama majitelka firmy uvedla,
Ze Si neni jista kvalitou nabizeného zakaznického servisu v momentech, kdy neni osobné
pfitomna ve sportovnim centru. Dal§im faktorem, ktery mohl pfispét ke ztrat¢ klientd,
je ptedpoklad, Ze firma diky jedine¢nosti nabizenych sluzeb nema v Ptrerové zadnou kon-
kurenci. Situa¢ni analyza podniku vSak odhalila velké mnozstvi ptimé i nepifimé konkuren-
ce, ktera by mohla klienty zaujmout naptiklad poskytovanim nizsich cen ¢i kvalitn€jSich
sluzeb. Kromé absence marketingového fizeni ve firmé, byla identifikovana také chybéjici

segmentace zakaznikl, nedostatecné vyuziti kapacit podniku a neschopnost stimulace za-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

kaznické loajality. Z téchto dlivodua byl sestaven jednoduchy navod, ktery by firmé umoznil
zefektivnéni soucasného jednani se zakazniky v podobé¢ jejich segmentace, vybéru a vhod-
ného zacileni nabizenych sluzeb tak, aby podpofily tvorbu loajality vybraného segmentu.
Jeho zakladem je pozvolné rozsifovani poskytovanych sluzeb s dlirazem na podtrzeni cha-

rakteru jedine¢nosti nabizenych cviceni a naplnéni pozadavku cilovych skupin.

V ramci segmentace zdkaznikl se spolecnym voditkem stal v€k, ktery odhalil nejprofita-
biln¢jsi segmenty. Pro tyto segmenty byly nasledn¢ doporuceny vhodné cvicici programy
a marketingové strategie z nich vyplyvajici. Mezi tyto strategie patii naptiklad ziva rekla-
ma ve vyloze spolecnosti, ktera ptispéje jak k propagaci pobocky, tak k podpote zajmu o
nabizené sluzby. Existuje totiz pfedpoklad, ze zakaznik, ktery jesté pred vyuzitim sluzeb
sportovniho centra véti v redlné vysledky cviceni, ma nékolikandsobné vétsi potencidl stat

se loajalnim zakaznikem.

Pro podporu zdkaznické loajality byl také navrzen vérnosti program apelujici na vyhody
vyplyvajici z Castého navstévovani sportovniho centra. Tento program by vsak v zadném
pfipadé nemél byt zaméfen na obycejné zavedeni klubovych karet, které zakazniky pouze
obtézuji, ale mél by motivovat zakazniky k tvorbé emocionalniho propojeni s podnikem.
Snaha o vytvofeni pozitivniho emo¢niho propojeni s podnikem se totiz v teoretické casti
projevila jako kli¢ k tvorbé zakaznické loajality. Z tohoto divodu je moZzné doporucit
Power Plate studiu vybér klubovych odmén Sitych zdkaznikovi pfimo na miru. Kazdy za-
kaznik by mél mit moznost volby odmény, kterou ziska za opakované vyuziti sportovniho
centra. Jednotlivi zdkaznici mohou preferovat riizné formy klubovych vyhod od zlevné-
nych vstupt na vybrané hodiny az po ,,rodinné* vylety. Power Plate by tedy mélo navrhu

téchto vhodnych odmén vénovat dostatecné mnozstvi asu.

Dalsim prvkem, ktery zasadné ovliviiuje loajalitu zakazniku, je kvalita poskytovanych slu-
zeb. Z tohoto divodu byl navrZen propracovany systém hodnoceni kvality poskytovanych
sluZzeb prostfednictvim dotaznikovych Setfeni a mystery shoppingu. Zékaznik, ktery
je nadsen z kvality nabizenych sluzeb a pocituje urcitou formu emocionalniho zavazku
ke spolecnosti, se da povazovat za loajalniho zdkaznika. Loajalni zakaznici tihnout k pra-
videln€jsimu vyuzivani sluzeb sportovniho centra, coz firm¢ zajisti pozadované zvySeni

trzeb a nasledné upevnéni pozice na trhu.

Po provedeni doporuc¢ené¢ho planu by vSak firma neméla usnout na vaviinech. Pro udrzo-

vani navrzeného stavu marketingového fizeni je nutna neustala kontrola, jak v prabéhu
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plnéni stanoveného planu, tak i po jeho dokonceni. Z tohoto divodu by firma méla 1 nadale
pokracovat v pravidelnych marketingovych a mystery shoppingovych kontroladch. Kontrola
plnéni marketingového planu by méla probihat minimaln¢é v mési¢nim intervalu. Jednotlivé
kroky akénich programii by vSak mély byt kontrolovany vzdy pied a po ukonceni defino-
vané akce. Tento postup firm¢ umozni kontrolovat aktualné¢ vydavané naklady na realizaci
projektu a dodrzovani stanovené¢ho harmonogramu. Mystery shoppingové kontroly by mély
dale probihat alesponi dvakrat ro¢n€. Hodnoceni kvality zdkaznického servisu je totiz

Vv dnesni dob¢ jednim z nejucinnéjsich metod udrzeni zédkazniku.

V ptipad¢, Ze Power Plate Pferov vyuZzije stanoveny metodicky navod k implementaci
marketingového fizeni do své kazdodenni Cinnosti, autorka véfi, ze bude spolecnosti
umoznén strategicky posun vpied, vedouci k jejim vytyCenym ciliim. Nezbyva nez poptat

hodné uspéchu.

Miroslava Solarova — autorka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Knihy

AKEHURST, Gary a ALEXANDER, Nicholas, 1995. Retail Employment. London : FRANK CASS
& COLTD, 238 s. ISBN 0-7146-4177-4.

ANDERSON, Carol H a VINCZzE, Julian W, 2000. Strategic Marketing Management: Meeting the
Global Marketing Challenge. Boston, N.Y.: Houghton Miffling Company, 486 s. ISBN 0-395-
87050-X

ARNOULD, Eric J, PRICE, Linda a ZINKHAN, George M, 2002. Consumers. London : McGraw-
Hill, 750 s. ISBN 007112294 X.

BAINES, Paul, FILL, Chris a PAGE, Kelly, 2013. Essentials of Marketing. Oxford : Oxford
University Press, 413 s. ISBN 978-0-19-964650-0.

BAKER, Michael John a HART, Susan J, 2008. The marketing book. Oxford : Butterworth-
Heinemann/Elsevier, 644 s. ISBN 0750685662.

BARTOVA, Hilda, BARTA, Vlaimir a KOUDELKA, Jan, 2007. Spotiebitel (chovani spotiebitele a
jeho vyzkum). prvni. Praha : Vysoka Skola ekonomické v Praze, 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4.

BEECH, John a CHADWICK, Simon, 2007. The marketing of sport. Harlow : Financial Times
Prentice Hall, 555 s. ISBN 9781405898812.

BELOHLAVEK, FrantiSek, SULER, Oldiich a KoSTAN, Pavol, 2001. Management. Olomouc :
Rubico, 642 s. ISBN 80-85839-45-8.

BEST, Roger J, 2008. Market-based management: Strategies for Growing customer value and
profitability. New Jersey : Pearson Prenticel Hall, 576 s. ISBN 0132336537.

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stredni firmy. Praha :
Grada Publishing, a.s., 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BROWN, Stanley A, 1995. What customers value most : how to achieve business transformation
by focusing on processes that touch your customers : satisfied customers, increased revenue,
improved profitability. Toronto ; New York : J. Wiley, 304 s. ISBN 0471641235.

BURES, lvan a REHULKA, Pavel, 2006. 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika aneb CRM v
digitalnim véku. 2. vydani. Praha : Management Press, s.r.o., 159 s. ISBN 80-7261-149-6.

BURES, lvan, 1992. Marketingové rizend firma: filozofie, organizace, strategie: autorovy
zkuSenosti z Kanady a USA. Vydani 1. Praha : Management press, 101 s. ISBN 80-85603-24-1.

CAGLE, Ronald B, 2005. Your Successful Project Management Career. New York : AMACOM,
208 s. ebook. ISBN 0814408249, elSBN 9780814428528.

CARTWRIGHT, Roger a GREEN, George, 1997. In charge of customer satisfaction: a competence
approach. Cambridge, Mass : Blackwell Publishers, 209 s. ISBN 0-631-200878.

CASLAVOVA, Eva, 2000. Management sportu. Praha : East West Publishing Company Itd., 174 .
ISBN 80-7219-010-5.

CASSON, Mark, 2008. The Oxford handbook of entrepreneurship : Oxford University Press, 808 s.
ISBN 9780199546992.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

CHERNEV, Alexander, 2011. The Marketing Plan Handbook. Third Edition. Chicago, IL :
Cerebellum Press, 150 s. ISBN 978-1-936572-02-1.

CHRISTOPHER, Martin, PAYNE, Adrian a BALLANTYNE, David, 2012. Relationship marketing :
creating stakeholder value. Rev. Oxford : Butterworth-Heinemann, 264 s. ISBN 0750648392.

CLEMENTE, Mark N, 2004. Slovnik marketingu. Vydani prvni. Brno : Computer Press, 378 s.
ISBN 80-251-0228-9.

COHEN, Louis, MANION, Lawrence a MORRISON, Keith, 2007. Research methods in education.
6th. London : Routledge, 632 s. ISBN 9780203029053.

CoLLINS, Karen, 2008. Exploring Business. Upper Saddle River, NJ : Peason Prentice hall, 362 s.
ISBN 0982043007.

CooK, Curtis R, 2005. Just enough project management the indispensable four-step process for
managing any project, better, faster, cheaper. New York : McGraw-Hill, 146 s. ebook. ISBN
0071454519, elSBN 9780071454513.

COOPER, John a LANE, Peter, 1999. Marketingové planovani - praktickd prirucka manazera.
Vydani 1. Praha : Grada Publishing spol. sr.0., 232 s. ISBN 80-7169-641-2.

CRAM, Tony, 1994. The power of relationship marketing: how to keep customers for life.
London : Pitman, 268 s. ISBN 0 273 609076.

DoOYLE, Peter a STERN, Phil, 2006. Marketing management and strategy. 4th ed. Harlow :
Financial Times Prentice Hall, 446 s. ISBN 9780273693987.

FiLL, Chris, 2009. Marketing Communications Interactivity, Communities and Content. Fifth
edition. Harlow : Financial Times Prentice Hall, 958 s. ISBN 978-0-273-71722-5.

FORET, Miroslav, 2006. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press, a.s., 446 s. ISBN
80251104109.

FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. Brno : Computer Press, a.s., 152 s. ISBN
978-80-251-1942-6.

GLOGAR, Alois, 1999. Jak délame marketing. 1. vydani. Liberec : Institut priamyslového
inzenyrstvi, 282 s. ISBN 80-902235-4-0.

GRANT, Robert M, 2005. Contemporary strategy analysis. 5th ed. Oxford : Blackwell Publishing,
548 s. ISBN 1-4051-1999-3.

HAVLICEK, Karel a KASIK, Milan, 2005. Marketingové rizeni malych a strednich podnikii.
Vydani 1. Havlickav Brod : Management Press, 171 s. ISBN 80-7261-120-8.

HooLEY, Graham J, PIERCY, Nigel a NicouLAUD, Brigittle, 2008. Marketing strategy and
competitive positioning. 4th ed. Harlow: Financial Times Prentice Hall, 615 s. ISBN
9781408211946.

HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 200 s. ISBN
8024704471.

HRAZDILOVA BOCKOVA, K, 2009. Rizeni inovaci. Zlin : Univerzita Toméase Bati, 222 s. ISBN
978-80-7318-810-8.

JAcCOBY, J a CHESTNUt, R W, 1978. Brand loyalty measurement and management. New York :
John Wiley & Sons Ltd, 157 s. ISBN 0471028452.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha : Grada,
269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Lidmila a VASTIKOVA, Miroslava, 2001. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha : Grada,
179 s. ISBN 80-7169-995-0.

JOHNSON, Gerry, SCHOLES, Kevan a WHITTINGTON, Richard, 2008. Exploring corporate
strategy : text & cases. 8th ed. Harlow : Pearson Education Limited, 622 s. ISBN 97-0-273-71192-
6.

JURASKOVA, Olga, 2010. Formovani image jako ndstroje marketingového rizeni firmy. Zlin :
Univerzita Tomase Bati ve Zlin€, 54 s. ISBN 978-80-7454-070-7.

KALKA, Jochen a ALLGAYER, Florian, 2007. Marketing podle cilovych skupin: Jak Zijeme, co
kupujeme, ¢im se Fidime. Vydani prvni. Brno : Computer Press, a.s., 270 s. ISBN 978-80-251-
1617-3.

KELLER, Kevin Lane a KOTLER, Philip, 2006. Marketing management. 12th. Upper Saddle
River, N.J. : Pearson Prentice Hall, 816 s. ISBN 0-13-145757-8.

KNIGHT, Peter, 2007. Vysoce efektivni marketingovy plan. Prvni vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 148 s. ISBN 978-80-247-1999-3.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary, 2006. Principles of marketing. 11th ed. Upper Saddle
River, N.J. : Pearson Prentice Hall, 651 s. ISBN 0-13-146918-5.

KOTLER, Philip, 2003. Marketing management. 11th. Upper Saddle River, N.J. : Prentice Hall,
768 s. ISBN 0-13-0497150.

KOTLER, Philip, BOWEN, John T a MAKENS, James C, 2006. Marketing for hospitality and
tourism. 4th. Upper Saddle River, NJ : Pearson Prentice Hall, 893 s. ISBN 0132017733.

KozAK, Vratislav a STANKOVA, Pavla, 2006. Marketing I. tfeti upravené vydani. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 127 s. ISBN 80-7318-439-7.

KUMAR, V. a WERNER, J. Reinartz, 2006. Customer relationship management: a databased
approach. Hoboken, N.J. : Wiley, 323 s. ISBN 0471271330.

LANCASTER, Geoff, MASSINGHAM, Lester a ASHFORD, Ruth, 2002. Essentials of Marketing.
4th. London : McGraw-Hill Education, 576 s. ISBN 0-07-70986-0.

LANCASTER, Geoffrey A. a REYNOLDS, Paul, 1998. Marketing. Macmillan business masters.
Basingstoke : MACMILLAN PRESS TLD, 327 s. ISBN 0-333-65847-7.

LYNCH, Richard, 2006. Corporate strategy. 4th. Essex : Pearson Education Limited, 830 s. ISBN
0-273-70178-9.

MALHOTRA, Naresh K, 1996. Marketing research: an applied orientation. 2 nd. Upper Saddle
River, NJ. : Prentice-Hall International, 890 s. ISBN 0-13-242801-6.

McDONALD, Malcom a WILSON, Hugh, 2012. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace.
1. vydani. Brno : BizBooks, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

MCcGEE, John, THOMAS, Howard a WILSON, David, 2005. Strategy : analysis and practice.
London : McGraw-Hill, 820 s. ISBN 0-07-7107063.

MCNEALY, Roderick M, 1994. Making customer satisfaction happen: a strategy for delighting
customers. London : Chapman & Hall, 208 s. ISBN 0-412-58920-6.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

MEFFERT, Heribert, 1996. Marketing management. Vydani 1. Praha : Grada Publishing, spol. s
r.o., 552 s. ISBN 80-7169-329-4.

MILNE, George R. a McDONALD, Mark A, 1999. Sport marketing: managing the exchange
process. Sudbury, Mass. ; London : Jones and Bartlett, 169 s. ISBN 0-7637-08-73-9.

MINTZBERG, Henry, AHLSTRAND, Bruce a LAMPEI, Joseph, 1998. Strategy safari : a guided
tour through the wilds of strategic management. Hertfordshire : Prentice Hall, 416 s. ISBN 0-13-
695677-7.

MoolJ, Marieke, 2010. Global marketing and advertising: understanding cultural paradoxes. 3
rd. Los Angeles : London : SAGE, 323 s. ISBN 978-1-4129-7041-9.

MULLIN, Bernard James, HARDY, Stephen a SuTTON, William Anthony, 2007. Sport
marketing. 3rd. Champaign, IL : Leeds Human Kinetics, 539 s. ISBN 0-7360-6052-9.

MURTHY, C.S.V, 2007. Change Management. Mumbai, IND : Himalaya Publishing House, 223 s.
ISBN 81-8488-145-2, eISBN 978-81-8488-145-5.

NAsSH, Edward, 2003. Direct marketing. Brno : Computer press a.s., 604 s. ISBN 80-7226-838-4.

Novy, lvan a PETzOLD, Jorg, 2006. (NE)spokojeny zdakaznik - nds cil?!: jak ziskat zdkaznika
Spickovymi sluzbami. Prvni vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 160 s. ISBN 80-247-1321-7.

OLIVER, Richard L, 2010. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. Armonk,
N.Y. : Armonk, 519 s. ISBN 978-0-7656-1770-5.

PITTS, Brenda G. a STOTLAR, David Kent, 2002. Fundamentals of sport marketing. 2nd.
Morgantown, WV : Fitness Information Technology, 417 s. ISBN 1-885693-33-8.

PORTER, Michael E, 1998. Competitive strategy: Techniques for analyzing industries and
competitors. New York : The Free Press, 396 s. ISBN 0-684-84148-7.

PORTNY, Stanley E, 2010. Project management for dummies. 3rd. Hoboken : Wiley Pub., 384 s.
ISBN 9780470636503.

PRIDE, William M a FERRELL, O. C, 1977. Marketing: basic concepts and decisions. New
York : Houghton Mifflin, 754 s. ISBN 0-395-24529-X.

QUINLAN, Christina, 2011. Business research methods. Andover : South-Western Cengage
Learning, 489 s. ISBN 9781408007792.

RAJINOHA, Rastislav, 2002. Strategicky a operativny kontroling. 1. vyd. Zvolen : Technicka
univerzita, 137 s. ISBN 80890294609.

SASEK, Miloslav, 2010. Rizeni vztahii se zdkazniky: (Jak uspét na B2B trzich). 1. vydani. Praha :
Vysoka skola finanéni a spravni, o.p.s., 118 s. ISBN 978-80-7408-025-8.

SAUNDERS, Mark N. K., LEwis, Philip a THORNHILL, Adrian, 2003. Research methods for
business students. 3 rd. Harlow : Financial Times Prentice Hall, 614 s. ISBN 0 273 65804 2.

SHANK, Matthew D, 2005. Sports marketing: a strategic perspective. 3rd. Upper Saddle River,
N.J. : Pearson Education, 500 s. ISBN 0-13-129385-0.

SHAw, Colin a IVENS, John, 2002. Building great customer experiences. Basingstoke : Palgrave
Macmillan, 224 s. ISBN 0333990137.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

SOLOMON, Michael R, BAMOSSY, Gary J. a ASKEGAAR, Seren, 1999. Consumer behaviour: a
European perspective. based on 4th U.S. New York ; London: : Prentice Hall Europe, 700 s. ISBN
0-13-751983-4.

SPACIL, Ale§, 2003. Péce o zdikazniky: Co od nds zdkaznik ocekdava a jak dosdhnout jeho
spokojenosti. Praha : Grada Publishing, a.s., 116 s. ISBN 80-247-0514-1.

STORBACKA, Kaj a LEHTINEN, Jarmo R, 2002. Rizeni vztahii se zdakazniky: Customer
Relationship Management. Prvni vydani. Praha : Grada Publishing, spol. s r.o., 168 s. ISBN 80-
7169-813-X.

SzwARC, Paul, 2005. Researching consumer satisfaction & loyalty : How to find out what people
really think. London : Kogan Page, 258 s. ISBN 0-7494-4336-7.

THOMPSON, Arthur A, STRICKLAND, A J a GAMBLE, John, 2007. Crafting and executing
strategy : the quest for competitive advantage : concepts and cases. 15th. Boston : McGraw-Hill
Publishing Co, 1055 s. ISBN 0071103171.

TiMM, Paul R, 2008. Customer service: career success through customer loyalty. 4th ed. Upper
Saddle River, N.J. : Pearson Prentice Hall, 281 s. ISBN 0-13223658-3.

TLUCHOR, Jan, 2006. Marketing management sportu. 1. Cheb : Zapadoceska univerzita v Plzni,
19 s. ISBN 80-7043-492-9.

TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra, 2007. Rizeni vyroby a ndkupu. 1.vyd. Praha : Grada, 378 s.
ISBN 978-80-247-1479-0.

VAcuLIiK, Josef a KERT, Radim, 2008. Marketingové rizeni I pro kombinovanou formu studia.
vydani prvni. Pardubice : Univerzita Pardubice, 140 s. ISBN 978-80-7395-053-8.

VYSEKALOVA, Jitka, a dal8i, 2011. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiinky".
Prvni vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

WESTWOOD, John, 1999. Jak sestavit marketingovy plan. Vydani 1. Praha : Grada Publishing,
spol. sr.0., 120 s. ISBN 80-7169-542-4.

WHITBOURNE, Susan Krauss a WiLLIS, Sherry L, 2006. The baby boomers grow up:
contemporary perspectives on midlife. Mahwah, N.J. : London Lawrence Erlbaum, 340 s. ISBN 0-
8058-4875-4.

WOODRUFF, Robert B. a GARDIAL, Sarah, 1996. Know your customer: new approaches to
understanding customer value and satisfaction. Cambridge, Mass. : Blackwell Business, 338 s.
ISBN 1-55786-553-1.

Clanky

ALLISON, Pamela, SEVERT, Denver a DICKSON, Duncan, 2010. A Conceptual Model for
Mystery Shopping Motivations. Journal of Hospitality Marketing & Management. 2010, Vol. 19,
Iss. 6, s. 629-657  [cit.  2013-07-30]. ISSN  1936-8623.  Dostupné  z
<http://rc4ht3gs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal &rft.ge
nre=article&rft.atitle=A+concep>.

ALSMADI, Sami, 2008. Marketing Research Ethics: Researcher’s Obligations toward Human
Subjects. Journal of Academic Ethics. Cerven 2008, Vol. 6, Iss. 2, s. 153-160 [cit. 2013-03-28].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

ISSN 1570-1727. Dostupné zZ:
<http://link.springer.com.libaccess.hud.ac.uk/article/10.1007%2Fs10805-008-9060-1>.

ANAGBOSO, Mavis a MCLAREN, Craig, 2009. The impact of the recession on retail sales
volumes. Srpen 2009, Vol. 3, Iss. 8, s. 22-28 [cit. 2013-05-20]. ISSN 1751-8326. Dostupné z:
<http://rc4ht3gs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.ge
nre=article&rft.atitle=The+impa>.

BECKER, W S a WELLINS, R S, 1990. Customer service perceptions and reality. Training &
Development. Biezen 1990, Vol. 44, Iss. 3, s. 49-51 [cit. 2012-12-25]. ISSN 1474-6085. Dostupné
Z <http://rc4ht3qs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.ge
nre=article&rft.atitle=CUSTOMER>.

BLODGETT, Jeffrey G, WAKEFIELD, Kirk L a BARNES, James H, 1995. The effects of customer
service on consumer complaining behaviour. Journal of Services Marketing. Leden 1995, Vol. 9,
Iss. 4, s. 3142 [cit. 2013-03-26]. ISSN 0887  6045. Dostupné  z:
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=855751&show=abstra
ct>.

BoLTON, Ruth N, KANNAN, P K a BRAMLETT, Mathew D, 2000. Implications of Loyalty
Program Membership and Service Experiences for Customer Retention and Value. Journal of the
Academy of Marketing Science. Leden 2000, Vol. 28, Iss. 1, s. 95 [cit. 2013-06-20]. ISSN 0092-
0703. Dostupné zZ:
<http://link.springer.com.libaccess.hud.ac.uk/article/10.1177%2F0092070300281009>.

CUDDEFORD-JONES, Morag, 2011. Can mystery shopping deliver the truth, and nothing but the
truth? Marketing Week. Rijen 2011, Vol. 34, Iss. 10, s. 29-32 [cit. 2013-08-01]. ISSN 0141-9285.
Dostupné z: <http://rc4ht3qs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=739.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.ge
nre=article&rft.atitle=FIELD+MA>.

ETHERINGTON, Lyn, 2004. Redress to impress. Utility Week. Prosinec 2004, Vol. 22, Iss. 22, s. 24
[cit. 2013-04-26]. ISSN 1356-5532. Dostupné VA
<http://rc4ht3qs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.ge
nre=article&rft.atitle=Redress+>.

GooDWIN, Cathy a Ross, Ivan, 1990. Consumer Evaluations of Responses to Complaints:
What's Fair and Why. Journal of Services Marketing. Cervenec 1990, Vol. 4, Iss. 3, s. 53-61 [cit.
2013-03-28]. ISSN 0887-6045. Dostupné z
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=855631&show=abstra
ct>.

GURDON, Michael A, SAVITT, Ronald a PRIBOVA, Marie, 1999. Consumer activism in the
Czech Republic: the role of exit and voice in a changing economy. Journal of Socio-Economics.
1999, Vol. 28, Iss. 1, s. 3-19 [cit. 2013-04-26]. ISSN 1053-5357. Dostupné z:
<http://rc4ht3gs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal &rft.ge
nre=article&rft.atitle=Consumer>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

GURsOY, Dogan, MCCLEARY, Ken W a LEPSITO, Lawrence R, 2007. Propensity To Complain:
Effects of Personality and Behavioral Factors. Journal of Hospitality & Tourism Research. Srpen
2007, Vol. 31, lIss. 3, s. 358-386 [cit. 2013-04-27]. ISSN 1096-3480. Dostupné z:
<http://jht.sagepub.com.libaccess.hud.ac.uk/content/31/3/358>.

HALSTEAD, Diane, DROGE, Cornelia a COOPER, Bixby M, 1993. Product warranties and post-
purchase service: a model of consumer satisfaction with complaint resolution. Journal of Services
Marketing. Leden 1993, Vol. 7, Iss. 1, s. 33-40 [cit. 2013-03-24]. ISSN 0887-6045. Dostupné z:
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=855695&show=abstra
ct>.

HoFFMAN, Douglas K a KELLEY, Scott W, 2000. Perceived justice needs and recovery
evaluation: a contingency approach. European Journal of Marketing. Leden 2000, Vol. 34, Iss.
3/4, . 418-433 [cit. 2013-05-01]. ISSN 0309-0566. Dostupné z
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=853662&show=abstra
ct>.

JAVALGI, Rajshekhar Raj G. a MOBERG, Christopher R, 1997. Service loyalty: implications
for service providers. Journal of Service Marketing. Leden 1997, Vol. 11, Iss. 3, s. 165-179 [cit.
2013-03-13]. ISSN 0887-6045. Dostupné z
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=855787&show=abstra
ct>.

KiM, Min Gyung, WANG, Chenya a MATTILA, Anna S, 2010. The relationship between
consumer complaining behavior and service recovery: An integrative review. International
Journal of Contemporary Hospitality Management. Prosinec 2010, Vol. 22, Iss. 7, s. 975-991 [cit.
2013-03-13]. ISSN 0959-6119. Dostupné zZ
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=1886752&show=abst
ract>.

KLEPACKI, Laura, 2012. Focus on: Mystery Shopping. Chain Store Age. Prosinec 2012, Vol. 88,
Iss. 8, S. 38 [cit. 2012-08-01]. ISSN 1087-0601. Dostupné z
<http://rc4ht3gs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.ge
nre=article&rft.atitle=Focus+on>.

LISTER, Tim a CARR, Marvin J, 1997. Risk management is project management for adults. IEEE
Software. Kvéten 1997, Vol. 14, Iss. 3, s. 20-24 [cit. 2013-02-24]. ISSN 0740-7459. Dostupné z:
<http://ieeexplore.ieee.org.libaccess.hud.ac.uk/xpls/abs_all.jsp?arnumber=589226>.

Liu, Raymond R, WATKINS, Harry S a Y1, Youjae, 1997. Taxonomy of Consumer Complaint
Behavior: Replication and Extension. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and
Complaining Behavior. 1997, Vol. 10, s. 91-103 [cit. 2013-04-21]. ISSN 0899-8620. Dostupné z:
<http://lilt.ilstu.edu/staylor/csdcb/articles/\VVolume10/Liu%20et%20al%201997.pdf>.

MICHAEL, Jeremy, 2008. Mystery shopping solved. Marketing. Unor 2008, s. 11 [cit. 2012-07-
28]. ISSN 0025-3650. Dostupné z:
<http://rc4ht3qs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal &rft.ge
nre=article&rft.atitle=Mystery+>.

REICHHELD, Frederick F, 2001. Lead for Loyalty. Harvard Business Review. 79 ed.
Cervenec/Srpen 2001, s. 76-85 [cit. 2012-12-25]. ISSN 0017-8012. Dostupné z:
<http://rc4ht3qs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

2004&ctx_enc=info%3Aofi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.ge
nre=article&rft.atitle=Lead+for>.

REICHHELD, Frederick F, SASSER, Jr. a EARL, W, 1990. Zero defections: Quality comes to
services. Harvard Business Review. Zafi/Rijen 1990, Vol. 68, Iss. 5, s. 105-111 [cit. 2013-05-01].
ISSN 0017-8012. Dostupné Z:
<http://rc4ht3gs8p.search.serialssolutions.com.libaccess.hud.ac.uk/?ctx_ver=239.88-
2004&ctx_enc=info%3Ao0fi%2Fenc%3AUTF-
8&rfr_id=info:sid/summon.serialssolutions.com&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal &rft.ge
nre=article&rft.atitle=Zero+Def>.

ROSENBERG, Larry J a CzePIEL, John A, 1984. A marketing approach for customer retention.
The Journal of Consumer Marketing. Biezen 1984, Vol. 1, Iss. 2, s. 45 [cit. 2013-04-16]. ISSN
0736-3761. Dostupné z.
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=1659165&show=abst
ract>.

SHANNON, Richard J, 1999. Sports marketing: an examination of academic marketing
publication. Journal of Services Marketing. Bfezen 1999, Vol. 13, Iss. 6, s. 517 — 535 [cit. 2012-
11-15]. ISSN 0887-6045. Dostupné A
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=855861&show=abstra
ct>.

UNCLES, Mark D, DOWLING, Grahame R a HAMMOND, Kathy, 2003. Customer loyalty and
customer loyalty programs. Journal of Consumer Marketing. Leden 2003, Vol. 20, Iss. 4, s. 294 —
316 [cit. 2012-02-14]. ISSN 0736-3761. Dostupné z
<http://www.emeraldinsight.com.libaccess.hud.ac.uk/journals.htm?articleid=856461&show=abstra
ct>.

WATSON, Robert, 2010. Small and medium size enterprises and the knowledge economy. Journal
of financial regulation and compliance. 2010, Vol. 18, Iss. 2, s. 131-143 [cit. 2012-03-16]. ISSN
1358-1988. Dostupné A
<https://login.westlaw.co.uk/maf/wluk/app/document?&srguid=ia744d05f0000013fe7b5c6e7db61
53f2&docguid=138A0DB41162211E0B189D7D84556 CEA6&hitguid=138A0DB41162211E0B18
9D7D84556CEA6&rank=1&spos=1&epos=1&td=1&crumb-
action=append&context=2&resolvein=>.

WILSON, Alan M, 1998. The Use of Mystery Shopping in the Measurement of Service Delivery.
The Service Industries Journal. Cervenec 1998, Vol. 18, Iss. 3, s. 148-163 [cit. 2013-02-16]. ISSN
0264-2069. Dostupné Z:
<http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642069800000037#.UeMhgtIMISM>.

Internetové zdroje

© CNB, 2013. Aktualni prognéza CNB. http://www.cnb.cz/. [Online] 01. Srpen 2013. [cit. 2013-
08-02]. Dostupné z: <http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/>.

© MIND TooLs Ltd, 2013. Golden Rules of Goal Setting: Five Rules to Set Yourself Up for
Success.  http://www.mindtools.com/. [Online] 2013. [cit. 2013-07-10]. Dostupné z:
<http://www.mindtools.com/pages/article/newHTE_90.htm>.

© POWERPLATE FRYDEK, 2012. Power Plate Pierov. http://www.powerplate-prerov.cz/. [Online]
2012. [cit. 2012-12-13]. Dostupné z: < http://www.powerplate-prerov.cz/>



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

BOSU®, 2013. Become a BOSU® Regional Master Trainer. http://bosu.com/. [Online] 2013. [cit.
2013-07-21]. Dostupné z: <http://bosu.com/index.php?route=product/category&path=73>.

BUSINESSINFO.CZ, 2009. Specifické  metody  marketingové situacni ~ analyzy.
http://www.businessinfo.cz/. [Online] 13. Listopad 2009. [cit. 2013-07-12]. Dostupné z:
<http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/metody-marketingove-situacni-analyzy-2807.htmi>.

CSU, 2013a. Databize demografickych tidajii za obce CR. http://www.czso.cz/. [Online] 2013.
[cit. 2013-07-10]. Dostupné z: <http://www.czso.cz/cz/obce_d/index.htm>.

CSU, 2013b. Inflace - 2013, mira inflace a jeji vyvoj v CR. http://mww.kurzy.cz. [Online] 09.
Cervenec 2013. [cit. 2013-07-12]. Dostupné z: <http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/>.

CSU, 2011. Pierov - okres. http://vdb.czso.cz/. [Online] 26. Bfezen 2011. [cit. 2013-07-20].
Dostupné zZ: <http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=vse-0-
uzemi&tu=0&th=&v=&vo=H4sIAAAAAAAAAHWPv07DMBDGry2hf4AWAgY 1HaMWCBBO4
2CVWK7hKOiAyYWjUgkIbErdkQmKBgRV2Bsa-BOIJWJIkQOzMjXIoEA-

IkW3fy_b7v8 QdtCSGpRM5KY2x0Og4bukwGpoy04svj08rBecwHyLaiEI9IrySM1ijmULSAOKSEQ7
KXR1jZ>.

FLEK.CZz, [2013]. Nabidka brigad. http://flek.cz. [Online] [2013]. [cit. 2013-07-30]. Dostupné z:
<http://flek.cz/hledani-brigady//mystery%20shopper>.

FLOWIN®, [2013]. Skoleni. http://www.flowin.cz/. [Online] [2013]. [cit. 2013-07-20]. Dostupné
z: <http:/lwww.flowin.cz/skoleni-flowin/>.

HAVIT, s.r.0., 2013. Zakonik prace. http://business.center.cz/. [Online] 2013. [cit. 2013-07-10].
Dostupné z: <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/zakonik-prace/cast3.aspx>.

ICC INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 1995. ICC/ESOMAR International Code of
Marketing and Social Research Practice. www.esomar.org. [Online] 1995. [cit. 2013-01-04].
Dostupné z: <http://www.esomar.org/uploads/pdf/ps_cg_icccode.pdf>.

JANECKOVA, Jitka, 2013. Armadni vrtulniky jsou z Bochofe na odletu, letisté pievezmou
opravny. http://olomouc.idnes.cz/. [Online] 21. Unor 2013. [cit. 2013-07-10]. Dostupné z:
<http://olomouc.idnes.cz/armada-opousti-letiste-v-bochori-d4j-/olomouc-
zpravy.aspx?c=A130221_1892385_olomouc-zpravy_stk>.

MARKETING RESEARCH ASSOCIATION, Inc, 2007. The Code of Marketing Research Standards.
www.mra-net.org. [Online] Bfezen 2007. [cit. 2013-01-04]. Dostupné z: <http://www.mra-
net.org/images/documents/expanded_code.pdf>.

MIKULIKOVA, Jana, 2004. Letist¢ Bochoi do roku 2007. http://prerov.nejlepsi-adresa.cz/.
[Online] 10. Bifezen 2004. [cit. 2013-07-10]. Dostupné z: <http://prerov.nejlepsi-
adresa.cz/zpravy/clanky/Letiste-Bochor-do-roku-2007-1878>.

ODBOR 65 MPsV, 2012. Minimalni mzda od 01. 01. 2013. http://www.mpsv.cz/. [Online] 6.
Listopad 2012. [cit. 2013-07-10]. Dostupné z: <http://www.mpsv.cz/cs/13833>.

ONDERKA, Vladimir a DAVID, Jaromir, 2009. Pierov vypsal soutéZ na dodavatele elektfiny, chce
uSetfit. http://prerov.nejlepsi-adresa.cz/. [Online] 29. Duben 2009. [cit. 2013-07-18]. Dostupné z:
<http://prerov.nejlepsi-adresa.cz/zpravy/clanky/Prerov-vypsal-soutez-na-dodavatele-elektriny-
chce-usetrit-6520>.

PROCHAZKA, Jan, 2013a. Praci hleda uz skoro 45 tisic, v Pferové se nezaméstnanost $plha k 11
procentim. http://prerov.nejlepsi-adresa.cz/. [Online] 12. Bfezen 2013. [cit. 2013-07-10].
Dostupné Z: <http://prerov.nejlepsi-adresa.cz/zpravy/clanky/Praci-hleda-uz-skoro-45-tisic-
nezamestnanost-od-zacatku-roku-stoupa-12772>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

PROCHAZKA, Jan, 2013b. Pierované mohou usetfit penize za energie. Staci se piihlasit do
méstské drazby. http://prerov.nejlepsi-adresa.cz/. [Online] 11. Cervenec 2013. [cit. 2013-07-18].
Dostupné z: <http://prerov.nejlepsi-adresa.cz/zpravy/clanky/Prerovane-mohou-usetrit-penize-za-
energie-Staci-se-prihlasit-do-mestske-drazby-13235>.

SCHWARZOVA, Petra, 2012. Statistické informace. http://www.prerov.eu/. [Online] 23. Cervenec
2012. [cit. 2013-07-19]. Dostupné z: <http://www.prerov.eu/cs/o-prerove/soucasnost-
mesta/statisticke-informace.html>.

SIMAR, 2013. Mystery Shopping. www.simar.cz. [Online] 2013. [cit. 2013-06-08]. Dostupné z:
<http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.htmi>.

TOUCH QUALITY, [2013]. Cenik nasich sluzeb. http://www.touchquality.cz/. [Online] [2013]. [cit.
2013-07-29]. Dostupné z: <http://www.touchquality.cz/cenik.html>.

XBIZON, s.r.0., [2010-2012]. Katalog dodavatelt elektiiny. http://www.cenyenergie.cz/. [Online]
[2010-2012]. [cit. 2013-07-18]. Dostupné z: <http://www.cenyenergie.cz/elektrina/katalog-
dodavatelu/>.

ZIKMUND, Martin, 2011a. Generické strategic aneb zaklad, na kterém mizete stavét i dnes.
www.businessvize.cz.  [Online] 13. Leden 2011. [cit. 2012-12-07]. Dostupné z:
<http://www.businessvize.cz/strategie/genericke-strategie-aneb-zaklad-na-kterem-muzete-stavet-i-
dnes>.

ZIKMUND, Martin, 2011b. Matice General Electric/McKinsey - poradi, jak dal s vasi firmou.
http://www.businessvize.cz/. [Online] 29. Zaf 2011. [cit. 2013-07-12]. Dostupné z:
<http://www.businessvize.cz/organizace/co-vam-rekne-o-vasem-businessu-matice-general-electric-
mckinsey>.

Ostatni zdroje
LACKOVA, Zuzana, 2004. Marketingové rizeni jako jeden z ndstrojii dosaZeni
konkurenceschopnosti podniku TEBO, a.s. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling. s. 71.

SRUBAROVA, Milena, 2012a. Podrobné informace o podniku. [dotazovany] Miroslava Solarova.
Prerov, 18. Listopad 2012.

SRUBAROVA, Milena, 2013. Realizace projektu. [dotazovany] Miroslava Soldrova. 02. Srpen
2013.

SRUBAROVA, Milena, 2012b. Zdkladni informace o podniku. [dotazovany] Miroslava Solarova.
Pterov, 15. Listopad 2012.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

110

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

A — Risk aktudlni

ACR - Armada Ceské republiky

B — Risk budouci

CRM - Customer Relationship Management

CR  — Ceska republika

DOB - Dobrovolnice

DPH - Dan z ptidané hodnoty

EXT — Externi firma

GE — General Electic Analysis

HDP  — Hruby domaci produkt

KS — Vykonny pracovnik

M — Risk minuly

MS  —Milena Srubatova (majitelka)

NiZ  —Nizky vyznam

QMS — Quality Management Systém

REC —Recepcni pracovnik

STP  — Segmentation, Targeting and Positioning
STR  — Stiedni vyznam

SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats Analysis

TQM - Total Quality Management

VYS - Vysoky vyznam



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Proces marketingoveho Fizent .........ccvvvviiiiiiiiiici e 18
Obrazek 2: GENeriCKE SIrat@ZIC ......uuiiuiiiiiie ittt 25
Obrazek 3: Maslowova pyramida POtIeb .........c.ccviiiiiiiiiiiiicie e 40
Obrazek 4: Loajalita Zakaznikill .........ccoeiuiiiiiiiiiiiie e 44
ODbrazek 5: Mapa OAVEIVI......ccuiiiiiiiiiiiei e 54
Obrazek 6: Nejbliz81 KONKUIENCE. ..........coiiiiiiiiiiieei s 62
Obrazek 7: Grafické vysledky hodnoceni KONKUIENCE ..........cccovviiviieniiieiiencce e 63
Obrazek 8: MAtiCe MZIK ......ccvoiiieiiieiecie et 93



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 112

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:
Tabulka 9:

Obsah marketingovEeho plANU ..........ocviiiiiieice e 29
Teorie sportovniho marketingU...........cccveviiiiiiiiiiiiiie e 36
Vysledky hodnoceni KONKUIENCE..........cooiiiiiiiiiiiiece 63
SWOT analyza (vIastni ZpraCoOVANT) ........ccceevivieiriieiiiie i 65
Hodnoceni identifikovanych segmenttl ..........ccccvvveiieiiiiciieiicececc e 73
VYDran€ SEZMENTY ...cveviiiiiiiiiiiiiieisee ettt bbb ereas 73
MArKEtINZOVY IMIX ....viviiiiieiiieiieieie ettt bbbt sn bbb sne e 88
Néklady souvisejici se zavadénim novych sluzeb ...........ccoooveiiiiiiiiiiicnnn 90
Néklady souvisejici s tvorbou zékaznické 10ajality ..........ccccvvvvviiiiiiiiininen 92

TabUIKA 10: ZAZNAIMN TIZIK «eeeeeee oottt e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e ee e eeeeeaeeaeaaa 94



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Proces marketingovEého plANOVANI...........coocviiiiiiiiiiei e 21
Graf 2: ProCes KONIOIY .......ciieiieie ettt te e nns 32
Graf 3: ZebHEeK L0AJAlIty ..........cvcvreeeeceereeeesesee e eeseee ettt 33
Graf 4: Vztah spokojenosti a udrzeni zakaznikll ............ccoeiiiiiiiiiiii e 43
Graf 5: Dosavadni procentudlni vyuziti fitness centra dle véku - zeny ..........coceeeeeiiinnnne 72

Graf 6: Zivotni CYKIUS VYTODKU. ........ccevuereereereerieieiesieesessessesee st 83



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

SEZNAM PRILOH

PRILOHA A:  MAPA KONKURENCE V PREROVE......ccciiiiiiieiiiiiieesiiineesssnneeessnnreeeessnneeee e 115
PRILOHA B: ZAZNAMY HODNOCENI PRO GE ANALYZU.....cccvviiiiiiiee e e ciiiee e siieee e 115
PRILOHA C: VEKOVE SEGMENTY OBYVATEL PREROVSKA.......cciiuuiiieiiiieeeesiiiieeeesinneneeans 116
PRILOHA D:  IDENTIFIKOVANE SEGMENTY ZAKAZNIKU .......cvvviiiiiiiieeeiiiiee e eiiiee e s ssiienee s 116
PRILOHA E: FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKU ....oceeviviviieeiiiiiineenns 117
PRILOHA F:  GANTTUV DIAGRAM — ZAVEDENI NOVYCH SLUZEB ......ccccvvveeiiiiiieeesiiineeeeanns 118

PRILOHA G: GANTTUV DIAGRAM — TVORBA ZAKAZNICKE LOAJALITY evuveiieieieeeeiiiineeeens 119



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

115

Priloha A — Mapa konkurence v Prerové
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Priloha B — Zaznamy hodnoceni pro GE analyzu
Power Plate {1-nejhorsi, -nejhorsl,
Pierov Faktor 3-nejlepsi) Viha Soudin Fitness MK Faktor S-nejlepii) Vaha Sougin
Pritazlivost trhu | Velikost trhu 2 0.2 0.4 Piitazlivost trhu | Velikost trhu 1 0.2 0.2
Konkurence 2 0.3 0.6 Konkurence 2 0.3 0.6
Platebni moralka odbérateli 4 0.3 1.2 Platebni moralka odbérateli 3 0.3 0,9
Naklady vstupu na trh 3 0.1 0,3 Naklady vstupu na trh 4 0.1 0.4
Energetické narotnost 4 0.1 0.4 Energeticka narotnost 3 0.1 0.3
Celkem 1 29 Celkem 1 2.4
Obchodni sila | Cena 2 0.1 0,2 Obchodni sila | Cena 4 0,1 0.4
Sife sortimentu 1 0.1 0.1 Sife sortimentu 2 0.1 0.2
Kvalita sluZeb 4 0,3 1.2 Kvalita sluzeb 3 0.3 0.9
Dostupnost 5 0,2 1 Dostupnost 3 0.2 0.6
Péte o zikamika 5 0.3 1.5 Péte o zakamika 2 03 0.6
Celkem 1 4 Celkem 1 2,7
Fit Klub - {1-nejhorsi (l-nejhorsi,
Trumf Faktor 5-nejlepéi) Vaha Soutin Contour Falktor 3-nejlepét) Vaha Soudin
Pfitazlivost trhu | Velikost trhu 4 0.2 0.8 Pfitazlivost trhu | Velikost trhu 1 0,2 0.2
Konkurence 3 03 0.9 Konkurence 3 03 0.9
Platebni moralka odbératellit 3 03 1.5 Platebni moralka odbératell 2 03 0.6
Naklady vstupu na trh 1 0.1 0.1 Naklady vstupu na trh 4 0.1 0.4
Energeticka narofnost 2 0.1 0,2 Energeticka niroénost 4 0.1 0.4
Celkem 1 3.5 Celkem 1 2.5
Obchodni sila | Cena 3 0.1 0.3 Obchodni sila | Cena 1 0.1 0.1
Sife sortimentu 4 0.1 0.4 Sife sortimenmu 2 0.1 0.2
Kvalita sluzeb 4 0.3 1.2 Kvalita sluzeb 4 0.3 1.2
Dostupnost 2 0.2 0.4 Dostupnost 2 0.2 0.4
Péce o zakamika 5 0.3 1.5 Péte 0 zakamika 35 0.3 1.5
Celkem 1 33 Celkem 1 34
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Hodnocend | Hodnoceni |
Sportovni cen- (1-nejhordi, Pro Activity {1-nejhorsi,
trum Miyn Faktor 5-nejlepsi) Viha Soutin Prerov Faktor 3-nejlepsi) Viha Soutin
PfitaZlivost trhu | Velikost trhu 5 0,2 1 Pfitazlivost trhu | Velikost trhu 2 0,2 0.4
Konkurence 4 0,3 1.2 Konkurence 3 0.3 0,9
Platebni morélka odbérateliy 3 0.3 0.9 Platebni moralka odbérateli 3 0.3 0.9
Naklady vstupu na trth 1 0,1 0,1 Naklady vstupu na trh 4 0.1 0.4
Energetickd narofnost 2 0.1 0.2 Energeticka naronost 4 0.1 0.4
Celkem 1 34 Celkem 1 3
Obchodni sila  |[Cena 4 0.1 0.4 Obchodni sila | Cena 2 0.1 0.2
$ife sortimentu 5 0.1 0,3 Sife sortimentu 4 0,1 04
Kwvalita sluzeb 2 03 0.6 Kvalita sluZeb 4 0.3 1.2
Dostupnost 4 02 0.8 Dostupnost 3 0.2 0.6
Péte o zakamika 3 03 0.9 Péie o zikamika 3 0.3 0,9
Celkem 1 32 Celkem 1 33
Hodnoceni Hodnoceni |
(1-nejhorsi, Powsr Plate {1-nejhorsi,
Fimess AVE Falktor S-nejleps) | Viha | Sougin || Pferov - novy Faltor S-mejlepd) | Vaha | Soutin
Piitazlivost trhu | Velikost trhu 3 0,2 0.6 Pritazlivost trhu | Velikost trhu 3 0.2 0.6
Konkurence 2 0.3 0.6 Konkurence 3 0.3 0.9
Platebni morilika odbératel 3 0.3 0.9 Platebni moralka odbérateli 4 0.3 12
Niklady vstupu na trh 3 0.1 03 Naklady vstupu na trh 2 0.1 0.2
Energeticka naroénost 4 0.1 0.4 Energeticka narofnost 4 0.1 0.4
Celkem 1 28 Celkem 1 33
Obchodni sila | Cena 4 0.1 0.4 Obchodni sila | Cena 2 0.1 0.2
§i¥e sortimentu 3 0.1 03 Sife sortimentu 2 0,1 0.2
Kwvalita sluzeb 4 0.3 12 Kvalita sluZzeb 4 0.3 1.2
Dostupnost 3 0,2 0.6 Dostupnost 5 0.2 1
Péte 0 zikanika 4 0.3 12 Péte o zakamika 3 0.3 15
Celkem 1 3.7 Celkem 1 41

Piiloha C — VE&kové segmenty obyvatel P¥erovska (CSU, 2011)

Celkem muzi zeny
Obyvatelstvo celkem | 130 082 63 311 66 771
0-14 18 371 9425 8 946
15-19 7730 4003 3727
20 - 29 16 534 8 429 8 105
30 -39 20 202 10 348 9 854
40 - 49 17 886 9013 8 873
50 - 59 18 062 8 946 9116
60 - 64 9 002 4163 4 839
65 - 69 7 420 3315 4 105
70-79 9510 3908 5602
80 a vice let 4998 1572 3426

Priloha D — Identifikované segmenty zakazniki

Segment Charakteristiky Marketingové diisledky

0-15 Relativné slabé vékova skupina Online propagace
Finan¢ni zavislost na rodi¢ich Podpora trendy zéleZitosti
Kult krasy Nizké ceny
Velky zajem o riizné konicky

15-25 Velmi silna vékova skupina Online propagace

Kult krésy a zdravi

Nestabilni finan¢ni piijem

Nizké ceny

Podpora trendy zéleZitosti
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Obliba nékolika konickl Ak¢ni balicky
26 — 35 Velmi silna vékova skupina Online propagace
Stabilni finan¢ni piijem Podpora relaxace a zdravého
Kult krasy a zdravi zivotniho stylu
Snaha o zdravy zivotni styl Kratké cvicici programy
Nedostatek casu Cviceni pro matky s détmi
Déti — malé Vyzivové balicky
Vysoké motivace Diiraz na efektivnost
Diiraz na zékaznicky servis
36 — 45 Velmi silna vékova skupina Online propagace
Stabilni finan¢ni pfijem Podpora relaxace
Kult krasy a zdravi Kratké cvicici programy
Snaha o zdravy Zivotni styl Cviceni zamétené na zdravi
Snaha o udrZeni alespon jedné aktivity Vyzivové balicky
Nedostatek casu Diiraz na efektivnost
Déti — odrostlé Podpora skupinovych cviceni
Vysokd motivace Diiraz na zékaznicky servis
46 — 55 Velmi silna vékova skupina Podpora skupinovych cviceni
Nestabilni finan¢ni ptijem Cviceni zamétené na zdravi
Snaha o zdravy Zivotni styl Nizké ceny
Vnoucata Diiraz na osobni jednani
56 -70 Vekova skupina ubyvajici na sile Podpora skupinovych cviceni
Stabilni finan¢ni ptijem mensi velikosti Nizké ceny
Snaha o udrZeni zdravi Cviceni zamétené na zdravi
Vnoucata Rodinny pfistup
71-100 Vekova skupina ubyvajici na sile Podpora skupinovych cviceni
Stabilni finan¢ni piijem mensi velikosti Nizké ceny
Pocit osaméni Cviceni zamétené na zdravi
Rodinny pfistup

Priloha E - Faktory ovliviiujici nakupni chovani zakaznika (Kozak

a Stankova, 2006, s. 49)

Kulturni

eKulturna
*Subkultura

*Spolecenska vrstva

Socialni Osobni Psychologicke
sReferenéni skupiny sVék a stupen *Motivace
*Rodina zivotniho cyklu o\/nimani
*Role a statusy *Povolani *Zkusenost

*Ekonomické *Pfesvédceni a
podminky postoje
«Zivotni styl

*Osobnost a
sebevédomi
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Piiloha F- Ganttiiv diagram — Zavedeni novych sluzeb

€ |Task Name Duratien Start Finish Predecessors  |Resource Na
[Aug"3 [Sep'T3 [Oct'13 [Nov'13
29| 5 |12|1E||2E|2|9 |1B|23|3E||? |14|21|25|4 |11|15|25
1
2 | - Zavedeni novych sluieb b7days  Mon 2913 Tue19.11.13 —
3 | Vybér sluZeb Tdays  Mon29.43 Tue10.9.13 né § 5
e Hledani noviych zaméstnanci 21 days Wed 11913 Wed9.1013/3 M
T 5| Certifikace zaméstnanci 14days  Thu10.10.13 Tue28.10.13 4 ext
6 - Uprava soucasnyh prostor 18 days Wed 11943  Fri410.43
7 ystehovavani prostor 2days  Wed 11813 Thu129.13 435 ext
"8 Zavedenitelefonni linky 3 days Fri13.913  Tue17.9137 ext, M3
g Wymalba Jdays, Wed18813  Fri20813 8 ext, 1]
TR Koupé novych strojd 2days  Wed 11813 Thu129.13 735 M
T Derugeni novych stroji Tdays  Mon23.813 Tue1.10.13/10;8 ext
12 MontaZ noveho zafizeni Zdays  Wed 21013 Thu3.10.13| 11 ext, M3, K3
13 Zavedeni novych sluZeb do 1 day Fri4.10.13)  Frid.10.13/12 KS
rezervacniho systému
T4 | - Propagace novych sluieb 50 days Wed11.9.13 Tue 19.11.43
15 Ukazkove hodiny zdarma 14 days| Wed 30.10.13 Mon 18.11.13 5,13
18 - Plakaty 35days  Ved 11.9.13 Tue 20.10.13
7 | Domluva s zdravotnickymi centry| 30 days,  Wed 11913 Tue221013 3 NS
1B Zpracovani grafikych navrhi Jdays Wed 11913  Fri13.8.13/3 K&
TR Tigk Jdays) Mon169.13) Wed189.13 18 KS
T2 | Roznost plakatl Sdays Wed23.10.13 Tue 2910131917 NS
T2 | - Internetova propagace 47 days Fri13.9.43 Mon 18.11.13
o Uprava webovych strének Zdays|  Fri13.9.43 Mon18.8.13/10 KS
T3 | Socidini sité 47 days Fri13.9.13 Mon 18.11.13/ 10 NS
T4 Zavedeni novych sluZeb do provozu 1day| Wed30.10.13 Wed 30.10.13|13;5;20.22 M3
T35 Konec zavadéci promo akce 1day Tue19.11.13 Tue19.11.131523
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Priloha G — Ganttiv diagram — Tvorba zakaznické loajality
6 TaskName Duration Start ‘ Finish | Predecessors Resource 2014
Nores 3 Qir 4, 2013 Qtr 1, 2014 Qtr2, 2014 Qir 3, 2014
Aug | Sep | Oct | MNov | Dec | Jan | Feb [ Mar | Apr [ May | Jun | Jul | Aug
- Tvorba zakaznické loajality W5 days?  Mon 2943 Fri13.6.14 —
-/ Hodnoceni spokojenosti zakazniki  43days. Mon 2943 Wed 30.10.13 ,—
Tvorba PC systému Jdays  Mon2813 Wed4813 K KS
Navrh zakaznicke databaze Jdays  Mon2813  Wed4.813 435 K, MS KS, M
Skoleni zaméstnanci fday  Thu5813  Thu59.13 54 NS [TH
Tvorba dotazniki 3 days Frigs.13  Tue10913 6 NS [TH
Uprava webovjch stranek Zdays Wed 11813 Thui129.13 7 K K
Realizace etfeni J0days  Wed11913 TueZ210.137 REC REC
Analjza visledk Sdays Wed 231013 Tue29.10.13/9 NS [
Zavedeni napravnych opatteni 1day| Wed 30.10.13) Wed 30.10.13/10 NS
-/ Tvorba vérnostniho klubu J9days Thu31.4043 Tue 244243
Definovani klubowych vyhod Sdays  Thu311013  Wed8.11.13 11 NS
Ziskani partnerd 30days)  Thu7.11.13 Wed 18121313 NS
Navrh Klubowvych karet dJdays)  Thu7.1113 Meon11.11.13 1455 NS
Tvorba klubovych karet Tdays Tue1211.13 Wed 20111315 ext
Uprava webovjch stranek 2days Thu18.1213  Fri20.12.13 14 K3
Skoleni zaméstnanci 1day Mon231213) Men231213 1817 NS
Zverejnéni zavedeni klubu 1day  Tue24.1213 Tue241213 18,14 NS
-/ Hodnoceni kvality sluieb Whdays?  Mon2943  Fri13.6.44
-/ Mésicni revize strojll a zafizeni | 174days  Mon 2943  Thui5.14
ZaA 1 day Mon2.8.13 Mon 2913 455 K3
i Rijen Tday  Tue11013  Tue1.1013 22 K
i Listopad fday  Fif1113  Fri1d143 23 kS
[ Prosinec Tday Mon21213  Mon21213 24 KS
E Leden 1day — Wed11.14  Wed1.1.1423 K3 LKS_‘
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& |TaskName Duration Start ‘ Finish | Predecessors | Resource 2014
Names 3 Qir 4, 2013 Qir 1, 2014 Qir2, 2014 Qir 3, 2014
Aug | Sep | Oct | MNov | Dec | Jan | Feb [ Mar | Apr [ May | Jun | Jul [ Aug
L] Unor fday  Mon3214  Mon3214 28 KS Mk
E Bezen 1 day Mon 3.3.14 Men 3.3.14 27 K3 :
E Duben 1 day Tue 14.14 Tue 1.4.14 28 KS . ‘Ld—i
it Kvéten fday  Thu1514  Thu1514 29 K3 K§
- Mystery shopping 108 days?  Mon 2943 Wed 29.1.14 —
-/ Hodnoceni pomoci agentury 3 days?  Mon 2943 Mon 141043 E
\iybér hodnotitelské agentury 1day?  MonZ8.43  MonZ2913 353 s
Stanoveni kritéril hodnoceni 2days Mon28.13 Tue 3913 e, NS
Stnoveni strategie hodnoceni Sdays  Wed49.13  Tue109.13 34 ext
Realizace hodnoceni 1ddays Wed118.13  Mon 30913 35 gxt
Analyza vysledkd Tdays  Tue1.1013  Wed9.10.13 38 ext
Predani vysledki objednatel 1day| Thu10.10.13  Thu10.10.13)37 gxt
Informovani zaméstnancd tday  Fri11.1013  Fri11.1013 38 s
Zavedeni napravnych opatteni 1day| Mon14.10.13) Mon 141013 39 s
- Hodnoceni svépomoci 26days Wed 264213 Wed 29.1.14
Vytér vhodnych hodnotiteld Tdays Wed25.1213  ThuZ1.1412:19:40 s M
Skoleni pribéhu hodnoceni 2 days Fi3114  MonB.1.14 42 s TH
Realizace hodnoceni 14 days Tue7.1.14 Fri2d 114 43 ext ext
Fredani hodnoceni majtelce 1day| Mon27.1.14) Mon27.1.14 44 ext ext
Informovani zaméstnancd tday Tue2d3114  Tue28114 45 S |l!.|§
Realizace napravnych opatfeni 1day Wed29.1.14  Wed29.1.14 45 s $ 294
- Zivé reklama ve viloze 123days Wed 264243 Fri13.6.44
Hiedani vhodné kanidatky 30 days Wed 25.12.13 Tue 4214 18 s ; M3
Uklid vlohy Jdays  Wed5214  ThuB2.14 49 K3 llKﬁ
Presun stroje 1 day Fri7.2.14 Fri7.2.14) 50 I(S': IlKS ]
Realizace kampané 90days  Mon10.214  Fri136.14 51 NS, DOB [ A




