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1 Uvob

Podnikani v trzni ekonomice neni dost dobfe mozné bez marketingu a
marketingového planovani. Ten, kdo v téchto podminkach chce byt UspéSny, musi
sledovat slozité podminky trhu, rychle a pruzné na né reagovat, pochopit a prizpasobit
se trzni situaci a konfrontovat ji svnitinimi podminkami podniku a vyvijejicimi se
vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Marketing a jeho nastroje poskytuji podniku
moznost U¢inné reSit problémy spojené s podnikanim v rozvinutém trZznim prostoru. |
kdyzZ jsou marketingové aktivity a marketingové planovani pouze ¢ésti aktivit podniku,
jsou bezesporu soucésti podstatnou.

Hlavnim smyslem strategického marketingového planovani je prispét k soucinnosti
podnikovych slozek pii provadéni budouci ¢innosti v nekonstantnim prostiedi. Jeho
pritaZlivost spocivav logi¢nosti, racionalité a v analytickém pristupu k uskutecnovanym
¢innostem.

Tvar¢i marketingovy planovaci proces uvazuje sodbornymi znalostmi a
zkuSenostmi na vSech podnikovych urovnich, sjejich podporou a spoluGcasti na
planovacim procesu a s vytvarenim vhodného klimatu pro proces. Duraz je kladen na
otevienou a svobodnou komunikaci — problémy v ramci procesu (piredevSsim mozna
ohroZeni) je tieba priznat (ne zakryvat), vysvétlit afesit. Dobie vedeny planovaci proces
je predpokladem pro to, aby se podniky citily a také skutecné byly spolutviircem
budoucnosti (prosperity nebo nedispéchu) natrhu, aby nebyly pouze v roli ptihliZzejiciho.

Za&kladem marketingového planovani je schopnost vytvorit, udrzovat a rozvijet
strategicky Zadouci vazbu mezi cili podniku a identifikovanymi prilezitostmi
v souvislosti se zdroji v rdmci menicich se podminek.

Cilem mé préce bude navrhnout marketingovy plan pro zlepSeni stavgjici situace
podniku. Pozornog je vénovana oblasti sluzeb a jejich duleZitosti pro podniky. Cilem je
uréit problémoveé oblasti a marketingové prilezitosti a doporucit plan opatieni pro
zlepSeni marketingovych vysledka zkoumanim marketingového prostiedi, cilt, strategie
a aktivit provozovny Big One Fitness.

Vysledky mé prace mohou vést k upevnéni pozice podniku na trhu a ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Objasnénim charakteru sluzeb lze dosadhnout zvySeni

spokojenosti zakazniki, atim prispét ke dlouhodobé prosperité podniku.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Spoletnost byla zaloZzena na zakladé spoluprace skupiny lidi jako akciova
spolecnost pod obchodnim jménem GESTE, as., kterd 1. fijna 2005 oteviela
provozovnu pod nazvem Big One Fitness.

Spolecnost zpiistupiuje fitness a wellness Siroké verejnosti, a to primo v centru
Brna. Nabizi moderni pojeti cviceni a relaxace v rozmanitych podobach na ploSe 1 600
m? na ulici Dornych v Brng. Big One Fitness je nejvétsi fitcentrum na Moravé a taky
zaujima prvni misto v nabidce sportovnich aktivit v Brné. Jejich zamér nejlépe vystihuje
motto:

» Jsme vice nez fitness, jsme Va3e Big 1 Fitness' .

V soucasné dob¢ se fadi mezi nejoblibenéjSi a nejnav&tévovang;si fitcentra v Brng.
Tuto pozici Big One Fitness ziskalo Sirokou nabidkou sportovnich i nesportovnich
sluzeb, vybavenim sportovi& profesiondlnim zatizenim — pocinaje kardio stroji
Nautilus, pres centrélni vzduchotechniku, ktera se stard o cisty a svézi vzduch,
odpruzenou podlahou Kahrs v salech, aZz po plazmové televizory. K dispozici je Sest
sportovnich divizi: posilovna s kardiozonou, aerobic a body & mind, schwinn, rowing,
bojové sporty a tanec. Kazda sportovni divize ma Sirokou nabidku lekci, které vedou
profesionalni instruktoti. Big One Fitness preferuje komplexni péci, a proto nabizi
kromé moderniho pojeti cviceni i relaxaci a regeneraci v podob¢ sauny, vitivé vany,
maséZi, soléria, relaxacni krychle (origindlni odpocivarna ve futuristickém stylu). Pri
vybavovani fitcentra zvolili svéZi a moderni styl, ktery nas dokéaze piijemné naladit a
povzbudit k aktivite.

Provozovna Big One Fitness byla uvedena do provozu, aniz by byl zpracovan
domnivam se, Ze madm k dispozici dostatek informaci pro zhodnoceni situace v podniku.
Aby spole¢nost mohla uspokojit své podnikatelské zamery, musi vést k tvorbé nabidky
vyrobki a sluZeb, po kterych je poptavka. A nejen to, tuto poptavku musi podnik svou
nabidkou uspokojovat Iépe nez konkurence. To znamend, Ze musi znat podnikatelsky
prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znat trhy, na kterych chce umistnit své vyrobky,
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znét zakazniky, jejich potieby a moznosti, znét konkurenci a reané zhodnotit vnitini
moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit si realné cile na trhu. Proto jsem
se rozhodla vypracovat marketingovy plan s cilem urcit problémové oblasti a
marketingové prilezitosti a doporucit plan opatfeni pro zlepSeni marketingovych
vysledki.

Spolecnost s nemiZze stéZovat na nezajem ze strany zékaznikd, dalo by se fict, Ze
kapacita fitcentra je maximéné vyuzivana. Ale na druhé strané se stdle objevuji
stiznosti spojené s nespokojenosti se sluzbami doprovézejici prodej a skvalitou
poskytovanych sluzeb. Problém je taky v pozdnim anekvalitnim vyiizovani stiznosti.
Ve své préci se budu vénovat zejména oblasti kvality sluzeb a jegjich dileZitosti pro
podniky.

Pokud se dany problém podari odstranit, tak si spolecnost zajisti spokojenost
z&kaznika. Prinosem bude zvySeni prodeje, schopnost udrzet s stavajici zékazniky a

moZnost ziskat nové z&kazniky. Dojde ke sniZeni ndkladti na podporu zékaznika.

Ve své praci se budu zabyvat analytickymi metodami, které jsou vhodné pro
provadéni strategickych marketingovych analyz. Cilem je pochopit podstatu a dulezitost
metod strategické marketingové analyzy, zamétrenych jak do oblasti podniku samotného
(interni analyza), tak do jeho okoli (externi analyza) a detailné se zabyvat jednotlivymi
oblastmi marketingového vyzkumu.

Hlavnim cilem je:

vytvorit pisemny dokument — marketingovy plan, ktery |ze chpat jako konkrétni
soubor ¢innosti probihgjici v fadé kroku v urcité posloupnosti po sobg, tak aby bylo
zgji&eno splnéni podnikovych cila.

VedlgSim cilem je:

najit zpasoby feSeni problému souvisgjicim s nespokojenosti se sluZzbami
doprovazejici prodg a s kvalitou poskytovanych sluzeb.

Prvnim krokem je definovani poslani podniku. Vyjédieni poslani podniku ma

zésadni vliv na proces, zeména je nepostradatelné pro definovani cili a strategii.
Stanoveni cili znamen& konkrétni urceni a kvantifikaci poslani. Kvantifikované cile
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umoziuji manazeram planovat, realizovat a kontrolovat. Cile uréuji, kam se chce firma
dostat. Strategie urcuje, jak se tam dostat.

Marketingovy plan vychézi z vysledka marketingové situacni analyzy, kterd se
sklada ze dvou ¢ésti, z ¢ésti analytické a prognostické. Tato ¢ast marketingového planu
slouZi k prezentaci z&kladnich Udaja o prodeji, nékladech, ziscich, trhu, konkurenci,
distribuci a mikroprogttedi. Po shromézdéni Udaji o stavajici marketingoveé situaci se
identifikuji hlavni ptileZitosti a hrozby spolu se slabymi a silnymi  strénkami
spolec¢nosti. Na zéklade vysledkt piedchozi analyzy SWOT by se mély stanovit
finanéni a marketingové cile. Nyni se musi navrhnout SrSi strategie pro dosazeni
planovanych cili. Soucésti marketingového planu musi byt specifické marketingové
strategie pro dosaZzeni vytycenych cilt. Akéni plan umoznuje stanovit vySi podpirného
rozpoc¢tu. Podedni ¢ast marketingového planu urcuje, jak bude sledovano a
vyhodnocovano plnéni planu.

Spokojenost z&kaznika zavisi na vnimané a na o¢ekavané spotiebitelské hodnote.
Vysoké uspokojovani potieb vytvari vérné zakazniky, proto by podnik mél usilovat o
dosazeni vysokého stupné celkové zakaznické spokojenosti. Odhaduje se, Ze ziskani
nového zakaznika je priblizné pétkrat nakladnéjSi nez udrzeni zakaznika stavajiciho. To

jsou davody, pro¢ svou pozornost soustied’uji na marketing sluzeb.

Potiebné informace ¢erpam piredevsim z vlastni zkuSenosti a z osobniho kontaktu se
z&kazniky. K ziskéni potiebnych informaci vyuZiji taky sekundéarni a primérni Udaje.
Sekundarni Udaje jsou ty, které uz byly nékym nashromézdéné, at’' uz v podniku
samotném nebo jsou publikované v fadé zdroja — novinovych ¢lancich, ¢asopisech,
rocenkéch, ale také v databézich, katalozich apod. K primarnim Udajam je tieba se
dogtat, pokud sekundérni Udaje nedostacuji, at’ jiz z hlediska jejich struktury, zamérent,
nejasnosti metodiky ziskani, stéri, nebo proto, Ze prosté nejsou k dispozici. Zdrojem

primérnich udaju je zkoumany podnik.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Strategické marketingové planovani

Trzné orientované strategické planovani je manaZzersky proces rozvoje a udrzovani
Zivotaschopneé shody mezi cili, dovednostmi a zdroji organizace a ménicimi se trznimi
prilezitostmi. Cilem strategického planovani je formulovani a pietvareni
podnikatelskych aktivit a produkta tak, aby zabezpedovaly pozadovany zisky arist.[11]

Strategické planovani se realizuje natiech fidicich trovnich (viz. obr. 3.1-1):

Vrcholovy management podniku

strategické marketingové planovani

Stiedni management podniku
»top-down* »bottom-up*

planning taktické marketingové planovani planning

Operativni (provozni) manazeti podniku

oper ativni marketingové planovani

Obrézek 3.1-1 Marketingoveé planovani [6, str. 145]

Marketingové plany se zpracovavaji ve dvou Urovnich. Strategicky marketingovy
plan uréuje SirSi marketingové cile a strategie pro jejich dosazeni, které vychazeji
z analyzy soucasné trzni situace a z danych prilezitosti. Taktické marketingové plany
uréuji specifické marketingové taktiky a zahrnuji propagaci, obchodni styl, cenové
taktiky, distribu¢ni cesty, sluzby atd. [11]

Marketingovy plén je hlavnim nastrojem pro fizeni marketingového Usili. Tyto
plany jsou pak implementovany na piisluSnych organizaénich Udrovnich dané
spolecnosti. Pri jgjich realizaci jsou pribézné vyhodnocovany dosahované vysledky a
popiipadé realizovany potiebna korekéni opatieni.
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3.2 Strategicky Fidici proces

Strategicky fidici proces je souborem ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou
k formulovanim plédnu podniku i jeho realizaci. Jeho Ukolem je dlouhodobé

usmériovani ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho podani a zajistény cile. [6]

3.2.1 Definovani poslani podniku

Prvnim krokem strategického fidiciho procesu je definovani poslani podniku. Kazdy
podnik musi nejdiive vyjadrit, jaka je jeho role v oblasti podnikani, predstavit zakladni
provozovaneé aktivity a odpovédét na otazku, ,, kdo jsem a o co usilujeme®. [6]

Formulaci poslani podnik vlastné zdiraziuje opravnénost své existence, hlasi se
k podnikové filozofii zahrnujici obecné cilové piedstavy, ze kterych vychazi Ucel
podnikani a zékladni hodnoty podniku. [6]

3.2.2 Formulovani cilu a strategii

Cilem podniku rozumime konkrétni stav, jehoz dosazeni se predpoklada v uréitém
¢asovém obdobi. ManaZefi pouzivaji pojem cile pro stanoveni Ukolu, které se vyznacuji
velikosti a ¢asem. Kvantifikované cile umoziuji manaZzeram plénovat, realizovat a
kontrolovat. Stanoveni cilt znamené konkrétni urceni a kvantifikaci poslani. Urcuji,
kam se chce firma dostat. Strategie urc¢uje, jak se tam dostat. [11]

Aby systém cilového tizeni fungoval, mély by byt cile formulovany ve ,SMART"
stylu. Smart je zkratka nasledujicich vyrazi:

Specific — specifické akonkrétni. Mély by byt presné popsany.

Measurable — metitelné, kvantifikovatelné. Umoznuje ndm piesné vyjadiit,
sledovat a kontrolovat prabéh a stupei pInéni.

Achievable — dosaZitelné. Predstavuji vyzvu, ale jsou redlistické. Akceptovatelné
pro viechny, kterych se jakymkoliv zpasobem tykaji.

Realistic — redné arealizovatelné, z hlediska vSech potiebnych zdroj.

Timed — terminované. Stanovit poZadovany termin plnéni.
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3.2.3 ldentifikace prilezitosti podniku

Prilezitosti jsou pro podnik faktorem nezbytnym k dosaZeni cilt i splnéni poslani, a
tim i faktorem nutnym pro dosaZeni jeho prosperity. |dentifikace prilezitosti predstavuje
nalezeni spravného sméru [6]:

mezi eventualitami prichézejicimi v Gvahu ve vnéjSim prostiedi, vyhodnymi pro

podnik na strané jedné, a

mezi schopnostmi a zdroji podniku na stran¢ druhé.

3.3 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvgici ze
strategického ridiciho procesu a vychazi ze zasadnich rozhodnutich, ktera byla v rdmci
procesu provedena. Skl&da se ze tii souboru ¢innosti a probihd ve trech po sobe¢

nésledujicich etapéch, kterymi jsou planovani, realizace a kontrola (viz. obr. 3.3-1). [6]

3.3.1 Planovéani

Prvni etapa — planovéni, prispivA k soucinnosti v3ech sloZzek podniku pfi
provozovéani budoucich aktivit v podminkéch trZzniho prostiedi. Predstavuje hodnoceni
konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptéavky,
stanoveni cilu, tvorbu strategickych variant a sestaveni funkéniho dokumentu — planu,
ktery slouzi jako z&klad marketingového tizeni podniku. [6]

3.3.2 Redizace

Realizace znamend uskutecnéni fady operaci, vyZaduje presnou znalost ukolu a
adresné vymezeni odpovédnosti. | kdyby firma vyvinula jasnou strategii a dobie
promyslené podparné programy, nemusi to stacit. Maze totiz selhat jejich realizace.
Strategické planovani samo o sobé nestadi, strategie je totiz pouze jednim ze sedmi
faktoru, které ovliviuji efektivnost podnikani. [11]
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Tom Peters a Robert Waterman ve své publikaci Hledani dokonalosti v roce 1982
prezentovali tzv. koncept ,7 S‘. Oznxeni ,7 S* ziskal podle pocétecnich pismen
sedmi oblasti, které ovliviuji UspéSnost podnikéani. Jedné se o nasledujici oblasti:

1. Strategie: plan nebo postup ¢innosti vedouci k takovému alokovani vzécnych
zdroja podniku v prabéhu ¢asu, které zajisti dosaZeni uréenych cila.

2. Struktura: hlavni znaky organizatniho uspoiadani a zptisob, jakym jsou jednotlivé
organizacni jednotky vzaemné propojeny.

3. Systémy: manaZerske techniky a rutinni postupy.

4. Spolupracovnici: potreba mit kvalifikované pracovniky, schopné provadét dobie
Svoji préci.

5. Styl: spoleny zpasob mysleni a chovani.

6. Sdilené hodnoty: jetieba, aby vSichni zaméstnanci sdileli stejny hodnotovy systém.

7. Schopnosti: jedine¢né schopnosti klicovych lidi ve firmé i podniku jako celku,
které jej odlisuji od konkurence.

3.3.3 Kontrola

V kontrolnim procesu se porovnavaji planované ukoly se skutecné dosazenymi
realizacnimi vysledky. Etapa je potiebné pro ziskani jistoty, Ze plany byly fakticky i
Gspedne realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit priciny nesouladu mezi
vysledky realizace a standardy planu a provést prislusna opatieni. [6]
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Strategicky Fidici proces
poslani
podniku cileastrategie
podniku pril eitost
podniku
v
Strategicky marketingovy proces
Planovani Realizace Kontrola
marketingova vlastni realizace méieni
situa¢ni anadyza sestaveny planu Kutesné dospzenyg:h
15 ek vydedki
pen vytvoreni vy Y| aporovnavani
stanoveni cili marketingové s planem
a formul OVéni > Organi zace
strategii
hodnocent,
sestaveni korlgoyfe;tu
ketingového avyuzlil
Markeur odchylek
planu
A A
Zpétné vazba a kontrola
Obrézek 3.3-1 Srategicky marketingovy proces [6, str. 34]

3.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového
planovani a ukazujici, kde si podnik pieje byt v ur¢itém ¢asové momenté v budoucnosti
s pomoci jakych prostiedkii tam dospéje. [6]

Marketingovy plan udava zékladni smér marketingového snaZeni. Je to uréujici
nastroj pro fizeni a koordinovani marketingového Usili podniku. Je podkladem pro

oznateni odpovédnosti za dosaZeni stanovenych ukoli. [6]
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Pod éni
podniku

v
Marketingova situatni analyza

— anayza vngjSiho prostiedi prognézy prodeji —
— analyza konkurence prognézy ziski —
— anayzatrhu progndézy trzniho podilu —
— analyza prodgt
A 4
Analyza SWOT

Silnéadabé | PrileZitosti
strénky ahrozby

\ 4
Marketingové cile

v
Marketingove strategie > Marketingové taktiky
<_
v
Programy arozpocty
v
Marketingovy plan

Obrézek 3.4-1 Marketingovy planovaci proces [6]

Situacni analyza je prostiedek, ktery na zékladé analytického zhodnoceni minulého
vyvoje a soucasného stavu a na zékladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného
budouciho vyvoje ve strategickém obdobi miaze pomoci pii formulovani budouci trzni
pozice podniku. [6]

Setii vnitini situaci organizace (mikroprostiedi) predevdim vzhledem k trham a
konkurenci a zkouma komplexné vliv faktort vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi) na
organizeci. Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determinuji podnikové
schopnosti i jedine¢nosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cilq,

formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovy plana.
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Marketingové prostiedi existuje ve dvou Urovnich: jako makroprostiedi a
mikroprogtiedi (viz. obr 3.4.1-4).

demografické |« » ekonomické [€— »  technickéa
technol ogické
\\\\\ i x////

konkurenti

|

dodavatelé —» podnik €«—— zakaznici

f

substituty

A

piirodni |« » socidni akulturni  «—»  politické alegidlativni

Obrézek 3.4-2 Makroprostiedi a mikroprostredi [6, str. 41]

Marketingova situa¢ni analyza piedstavuje dva typy analyzy — interni a externi:
Interni podminky: vypovidaji o vnitini situaci, ktera je podloZena vyznamnymi
firemnimi schopnostmi a specifickymi zdroji nebo je ovlivnéna vnittnimi nedostatky
a chybami, zakladajicimi budouci nevyhody a problémy.

Externi podminky: jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelng, silné
ovliviwuji podnikovou situaci. Méni atraktivnost trZznich prileZitosti, ptsobi i na
intenzitu ohroZeni, pomahaji identifikovat situace, které mohou nastat v prostiedi a

spoluvytvéreji fadu specifickych situaci. [6]

3.4.1 Analyzavn¢jSiho prostredi

Demografické prostiedi
Zajimaji nas predevsim lidé, ktefi vytvareji trhy.
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Ekonomické prostiedi

Disponibilni kupni sila zavisi na béZznych ptijmech, cenach, usporéch, dluzich a na
dostupnosti Gveéra.
Technické a technologické prostied

NejdramatictéjSi silou, kterd formuje Zivoty lidi, je technologie. Kazda nova
technologie stimuluje ekonomicky rast.
Prirodni prostiedi

ZhorSovani zivotniho prostiedi se dostalo do stiedu pozornosti celého lidstva.
Sociélni a kulturni prostiedi

Spole¢nost, v niz lidé vyrastaji, formuje jejich z&kladni minéni, hodnoty a normy.
Politické a legislativni prostiedi

Marketingovd rozhodnuti jsou silné ovliviiovana vyvojem politického a
legislativniho prostredi.

3.4.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence spociva ve zjistovani charakteristiky a rozméru konkurence,
jgjich silnych a slabych stranek, marketingové strategie a dlouhodobé strategie natrhu a
v identifikaci vyrobki, se kterymi konkurence natrh prichézi. [6]

Michael Porter zHarvardu identifikoval pét sil, které ovlivivji dlouhodobou
ziskovou pritazlivost trhu nebo trzniho segmentu. Model jejich pisobeni je zachycen na
obr. 34-3. Mezi tyto sily patti: odvétvovi konkurenti, potenciondni uchazei,
substituéni produkty, zakaznici a dodavatelé.Vytvareji nésledujici hrozby [11]:

Hrozba intenzivniho odvétvového soupefeni. Odvétvi je skupina firem nabizejici
vyrobky nebo druhy vyrobki, které jsou schopny se vzgemné nahrazovat.

Hrozba novych uchazeti. PritaZlivost trhu zévisi i na velikosti vstupnich a
vystupnich bariér. Mezi nejpritaZlivéjSi segmenty patii ty, jejichZz vstupni bariéry
jsou vysoké a vystupni bariéry nizké.

Hrozba substituénich produktia. Segment je nepritazlivy, je-li v ném vice
skute¢nych nebo potencionalnich substitu¢nich produktt.
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Hrozba rostouci kompetence zadkazniki. Segment je nepitaZlivy jsou-li v ném
zé&kaznici s vysokou nebo rostouci kupni kompetenci.

Hrozba rostouci kompetence dodavateli. Segment je nepritazlivy, pokud
dodavatelé mohou zvy3ovat ceny nebo redukovat objem dodéavek.

konkurenti

l

dodavatelé —» podnik +— z&kaznici

f

substituty

Obrézek 3.4-3 Pet sl urcujicich pritazlivost trhu [6, str. 41]

3.4.3 Analyzatrhu

Analyza trhu je provédéna jako celkova i podle jednotlivych trZznich segmentt
(rozmér, struktura a pozZadavky trhu, nézory, postoje a chovani zakazniki, vyvojové
trendy trhu). [6]

3.4.4 Analyzaprodegju

Analyza prodegjtt hodnoti Uspédnost prodeje vlastnich produktt celkem i podle
vyrobkovych fad a distribu¢nich cest, faktor ¢asu se projevi v analyze vyvoje prodeji a
zisku. [6]
3.5 Marketingoveé cile

Marketingové cile jsou soucasti marketingového planu. Aby mohl byt plan Gcelove
sestaven, je nezbytné znat a zamétit se na osobité skupiny zékazniki (cilové trhy), které

ve skutecnosti predur¢uji a definuji marketingové cile, a pro né vytvorit nabidku

vyrobki i marketingove programy. [6]

-22.



3.5.1 Segmentace trhu

Predpokladem pro realizovani cileného marketingu (viz. obr. 3.4-4) je:
provedeni segmentace trhu,

vytipovani a charakterizovani konkrétnich segmentu,

vyber jednoho nebo vice cilovych segmentd,

umistnéni vyrobku v mysli z&kaznika.

trh

N

trzni segmenty PROCES SEGMENTACE

A

zacileni

~

positioning

N

marketingovy
program

POSITIONING PROCES

Obrézek 3.4-4 Cileny marketing [6, str. 63]

Proces segmentace trhu predstavuje rozdéleni celkového rozsahlého trhu
srozdilnymi potiebami do menSich skupin, které maji stejné nebo velmi podobné
poZadavky na vyrobky a reaguji velice podobné na marketingové impulzy. Vysledek
segmentace spociva v nalezeni skupin zakaznikt, vnittné homogennich a navzajem

velmi heterogennich. [6]

Volba trznich segmenta [11]:

Soustiedéni na jeden segment: v tomto nejjednodusSim pripadé si firma vybere
jeden trzni segment.

Vybérova specializace: firma se zaméruje na nékolik segmentti, z nich kazdy je pro

ni néjakym zpasobem pritaZlivy a odpovida jejim cilam a disponibilnim zdrojam.
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Produktova specializace: firma se specializuje na jeden produkt, ktery nabizi
v nékolikatrZnich segmentech.

Trzni specializace: firma se specializuje na uspokojovani mnoha raznych potieb
urcité zakaznickeé skupiny.

Pokryti celého trhu: firma se snaZi uspokojit viechny zékazniky narozsahlém trhu.

V ramci stanoveni cilt je treba uvaZovat i 0 moZnostech dosaZeni pozice, kterou
chce podnik zaujmout se svymi vyrobky v mysli z&kaznika (positioning). Lze doslova
hovorit o umistnéni vyrobku ve védomi zaékaznika, o jeho vnimavém postaveni mezi

vyrobky nabizenymi natrhu.

3.6 Marketingové strategie

V rdmci marketingového planovani a zkoumani strategickych pristupt nelze
opomenout marketingové taktiky a marketingové taktické rozhodovani. Taktika je
v podstaté ,krétkodoba detailni marketingova strategie’, kterd respektuje trzni
podminky a jejich zmeny a pripadné revize béhem ro¢niho obdobi akratSiho obdobi,
pravé vzhledem ke zménam trzni situace. [6]

Marketingové strategie se zaméiuji na cilové trhy a jejich dosaZeni nejucinngjSim
zpusobem. A marketingové nastroje jsou nasmérovany v souladu se zamérem podniku
na uskutecnované trzni operace. Podnik potiebuje znét, kterymi nastroji Ize spolehliveé

doséhnout cilovych trha (dosaZeni cilovych trhi za podpory marketingového mixu).

3.6.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji - vyrobkove,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umozZnuji upravit nabidku podle
préni zékaznikt na cilovém trhu. [11]

»Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace
dél, aby vzbudila poptéavku po produktu (¢i v piipadé demarketingu ji snizila). Tyto
kroky se rozdéluji do étyi proménnych (viz. obr 3.4.3-1):
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1. Produkt oznatuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znatku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava Zahrnuje i
slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti Uvéru.

3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, veetné distribuénich cest,
dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Propagaceiikg, jak se spotiebitelé o produktu dozvi.

Marketingovy mix

Produkt A//CW\\A ,
trh Misto
Cena

Rozmanitost produktu

Jakost Distribuéni cesty
Design Propagace Pokryti trhu
Vlastnosti Sortiment
Znacka Cenik Reklama Dislokace
Baleni Slevy Podpora prodgje ~ Zasoby
Velikost Srazky Public relations ~ Doprava
Sluzby Doba splatnosti Osobni prode)
Zaruky Platebni podminky  Primy marketing
Vynosy
Obrézek 3.4-5 Marketingovy mix [11, gtr. 32]

Tradi¢ni model ,,4 P* obvykle funguje velmi dobie v piipadé prodege zboZzi, ale
oblast sluzeb vyZaduje doplnéni dalSich prvka. V oblasti marketingu sluzeb je tieba
k tomuto modelu doplnit dalsi ,, 3 P* [11]:

5. Lidé (people): vétSinou sluzeb poskytuji lidé. Proto vybér, Skoleni a motivace
zaméstnanci mohou veést k zasadnim rozdilam v uspokojovani potieb zékaznika.

6. Materialni prakaznost (physical evidence): firmy se rovnéz snazi demonstrovat
jakost svych sluzeb materidnimi vlastnostmi svych produkta ajejich prezentaci.

7. Procesy (process): firmy poskytujici sluzby si mohou vybirat razné procesy, které
slouzi k poskytnuti sluzby.
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Uginny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a spInény firemni marketingoveé cile. Je to
soubor osvédeenych nastroji k realizaci firemni strategie. [18]

Aby byl marketingovy mix spravné pouZivan, nesmime se na n¢j divat z pohledu
prodévajiciho, ale z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

z produktu se stane zadkaznicka hodnota (Customer Value),
z ceny zakaznické nédklady (Cost to the Customer),
misto se preméni na zakaznické pohodli (Convenience),

Z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

Diky tomu zjistime, Zze zékaznik pozZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. [18]

3.6.2 Komunika¢ni mix

Moderni marketing vyZaduje néco vic nez pouze vyvoj dobrého produktu
s pritaZlivou cenou a jeho zpristupnéni potenciondlnim zékaznikam. Firmy museji taky
komunikovat se svymi sou¢asnymi a potenciondlnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli,
zprogtiedkovateli a s verejnosti. [11]

Komunika¢ni mix se sklada z péti hlavnich nastroju komunikace [11]:

Reklama: jakékoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zboZi nebo sluzeb ur¢itym investorem.

Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimult, ktery ma povzbudit k vyzkouSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich nékupu.

Public relations. fada programi pro zlepSeni, udrZeni nebo ochranu image firmy
nebo produktu.

Osobni  prodeg: jednani tvari vtvad sjednim zékaznikem nebo svice
potenciondnimi kupci za G¢elem prezentace produktu, zodpovézeni dotaza a ziskani
objednavky.
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Primy marketing: vyuZivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo
internetu pro bezprostiedni predavani sdéleni a ziskavani piimych odpovedi od

urcitych zékaznika a prizkumu jejich nézoru.

3.7 Analyza SWOT

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu shodnocenim
piilezitosti a hrozeb je tzv. analyza SWOT.

Marketingovou prileZitosti je oblast zékaznickych potieb, jejichZz uspokojovanim
muaze firma profitovat. Pravdépodobnost, Ze firma dosahne Uspéchu, bude zaviset nejen
na tom, zda jeji obchodni sila bude odpovidat klicovym poZadavkim trhu, ale také na
tom, zda bude vétsi nez konkurenéni sila jejich konkurenta. [11]

Hrozba progtredi je vyzva vznikla na z&kladé nepriznivého vyvojového trendu ve
vnéjSim prostiedi, ktera by mohla v pripadé absence Gcelnych marketingovych aktivit
vést k ohroZeni prodeje nebo zisku. [11]

Jedna strénka problému je rozpoznat atraktivni prileZitosti a druha je mit schopnost
tyto prileZitosti vyuZzit. Proto je potireba u kazdé obchodni jednotky pravidelné
vyhodnocovat j€ji silné a slabé stranky.

3.8 Marketing sluzeb

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mizZe jedna strana nabidnout
druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvérii Zzadné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzby mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. [11]

KATEGORIE MIXU SLUZEB
TrZzni nabidka firmy zpravidla zahrnuje i urcité sluzby, které mohou tvorit

podstatnou nebo relativné malou ¢ast celkoveé trzni nabidky firmy. Z tohoto hlediska
rozliSujeme pét kategorii trzni nabidky [11]:
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Cisté hmotné zboZi. Nabidka sestava pouze z hmotného produktu. S hmotnym
produktem nejsou poskytovany zadné sluzby.

Hmotny produkt spolu se sluzbou. Hmotny produkt (zboZi) je nabizen spolu se
sluzbami (jednou nebo vice).

Hybrid. Nabidka se skldda ze dvou stejnych ¢asti — ze zboZi a sluzeb. Lidé si
napiiklad oblibi restauraci pro podavana jidlai poskytované sluzby.

Hlavni sluzba spolu smalym podilem zbozi a dalSich drobnych sluZeb.
V nabidce prevlada sluzba a spolu sni je nabizen i maly doplnék ve formé zboZzi
nebo dalSi drobnéjsi sluzba.

Cista sluzba. Nabidka se sklada pouze ze sluzby.

Horwitz charakterizuje sluzby jako ,souhrn prisliba, které zékaznik ocekava od
vyrobku nebo z&kladni sluzby jako funkci ceny, image a existujici povésti a déli sluzby
na dve kategorie [7]:

duzby doprovazejici vyrobky,

suzby samotné.

Sluzby doprovézejici vyrobky maji za G¢el vzbudit u z&kaznika pocit jistoty,
bezstarostnogti: zékaznici nehodnoti hmotné vyrobky jenom podle ceny, ale zvazuji cely
soubor daSich ,, parametra” [7]:

- zpasob dodani vyrobki a moznosti jeho opravy,

- obdrZeni bezchybné faktury,

- moznost vyzkouSeni vyrobku v chodu,

- moznost ,bezstarostného” zbaveni se vyrobku po skonceni doby jeho

pouzitelnosti.

DalSi skupina , parametri“ sluzeb doprovéazejicich vyrobky je nositelem ,piridané
hodnoty“ — nikoliv v G¢etnim ¢i danovém slova smyslu, ale v marketingovém. Pridanou
hodnotou maze byt [7]:

- potvrzeni prestiZe,

- finan¢ni podpora,

- rychlost ¢i flexibilita
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VLASTNOSTI SLUZEB

Marketingové programy jsou nejvice ovlivnény ¢tyimi hlavnimi vlastnostmi sluzeb:

nehmotnosti, nedélitelnosti, proménlivosti a pomijivosti. [11]

Nehmotnost: sluzby jsou nehmotné a aby se sniZila neurcitost vysledka poskytnuti
sluzby, bude se z&kaznik snaZit vyhledavat znaky, které by svédgily o jakosti sluzeb
(misto, personal, vybaveni, propagacni materialy, symboly, cena).

Nedélitelnost: pro sluzby je typické, Ze jsou vytvaieny a konzumovany soucasné.
JestliZze néjaka osoba poskytuje sluzbu, stéva se tato osoba soucasti sluzby. Je-li pri
poskytovani sluzby piitomen i zékaznik, vznika interakce mezi poskytovatelem a
z&kaznikem, ktera je specidlnim rysem marketingu sluzeb.

Proménlivost: sluzby jsou vysoce promeénlive, protoze zaviseji natom, kdo, kdy a
kde je poskytuje.

Pomijivost: pomijivost sluzeb nevytvéri zvlastni problém, pokud je poptavka stéla,
protoze je mozné predem zgjistit dostatek personalu. Jakmile zaéne poptavka

kolisat, vznikaji firmam vazné problémy.

3.8.1 Zajistovani jakosti sluzeb

Nejlépe odliSime sluzby firmy od konkurence tim, Ze budeme trvale poskytovat
vySSi jakost. Z&kaznik musi mit pocit, Ze dostal lepSi sluzby neZ ocekaval. Ocekavani
zé&kazniku je formovano jejich minulymi zkugenostmi, vyslechnutim riznych nazora na
firmu v jejich okoli a reklamnim pasobenim firmy.

Zakaznici si vybiraji dodavatelskou firmu na z&kladé spoluptasobeni téchto vliva a
po poskytnuti sluzby porovnavaji poskytnutou sluzbu s ocekavanou sluzbou.

Parasuraman, Zeithaml a Berry odhalili pét rozpori, které jsou piic¢inou nelspéchu
pii poskytovani sluzeb [11]:

Rozpor mezi oéekavanim spotiebiteli a predpoklady managementu.

Rozpor mez predstavami managementu a konkrétni jakosti duzby.
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Rozpor mezi normami pro posuzovani jakosti duzeb a redlnymi moznostmi
poskytovani duzeb.
Rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vnéjsi komunikaci.

Rozpor mezi vnimanim sluzby a oéekavanou jakosti sluzby.

Stejni marketingovy vyzkumnici identifikovali pét rozhodujicich kritérii pro
posuzovani jakosti sluzeb. Tato kritéria jsou uvedena v poradi jejich dulezitosti [11]:

1. Dostupnost: schopnost poskytnout ocekavanou sluzbu spolehlive a presné.

2. Ochota: snaha pomoci zakaznikovi a poskytnuti sluzby bez ¢ekani.

3. Divéryhodnost: schopnosti a chovani zaméstnancu, které zékaznika presvédci o
tom, Ze bude radn¢ obslouzen.

4. Citlivy pristup: zagji&teni takové pece, kterd vzbuzuje pocit osobniho zgmu o
zékaznika.

5. Materializace sluzby: vzhled provozovny, vybaveni, persondlu a propagacnich
materidla, které budi daveéru.

3.8.2 Spotiehitelska hodnota

Spotiebitelska pridana hodnota je dana rozdilem (nebo téZ podilem) mezi celkovou
spotiebitelskou hodnotou a celkovou spotiebitelskou cenou. Celkova spotiebitelska
hodnota je dana souborem uZzitki, které zédkaznik od daného produktu o¢ekava. Celkova
spotiebitelska cena je dana souborem ,,cen”, které musi zékaznik vynaloZit v souvislosti

s hodnocenim, ziskdvanim a uzivanim produktu. [11]
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Spotiebitelska . . , ,
ofidena Chceli prodejce poznat postaveni své
hodnota nabidky  vzhledem ke  konkuren¢nim

1 nabidkam, musi ngprve stanovit celkovou

| | spotiebitel skou hodnotu a  celkovou
Celkova Celkova _ . . i

Spotiebi- Spotiebi- spotiebitelskou cenu u vSech uvazovanych

telska telska . T L

hodnota cena nabidek. Pokud déle zjisti, Ze nékteré vyrobky

K 3 jsou v porovnani snabidkou od konkurence

Hodnota Peneani vrelativni  vyhodé  vzhledem  kjgich

produktu cena spotiebitelské pridané hodnoté, ma dvé

moznosti. Muze se pokusit bud’ o zvySeni

Hodnota Cena celkové spotiebitelské hodnoty, nebo o sniZzeni

sluzeb casu celkové spotiebitelské ceny. Prvni moZnost

spociva ve zdokonalovani produktu, sluzeb,

Hodnota Cena persondu a image. Druha piedstavuje

a i . o . . .

personaiu nerge predevdim snizeni penézni ceny. MuZe také

zjednodusit proces objednani a dodani zboZzi

Hodnota Cena nebo odstranit riziko prostrednictvim delSi

image psychiky .
zarucni doby.
Obrézek 3.5-1 S oy hodnoty ocekavané zakaznikem [11, str. 50]

3.8.3 Spokojenost zékaznika

Spokojenost z&kaznika zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklaméni —
vyplyvajicich z porovnéni  spotiebitelské vykonnosti  (spotiebitelském  uZitku)
s ocekévanou vykonnosti. [11]

Pokud skute¢na vykonnost pokulhdvéd za ocekavanim, neni zakaznik spokojen.
Naopak, je-li skutecna vykonnost nad ocekavanim, je zékaznik maximalné spokojen a
ma z vyrobku radost. Vysoké uspokojeni nebo radost z pouzivani produktu vytvari u
zé&kaznika emociondlni vztah k jeho znagce a vérnog firme.
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4 PROVOZOVNA BIG ONE FITNESS

Datum zapisu: 2.7&1 2004

Obchodni firma:  GESTE, as.

Sidlo: Brno, Dornych 40/27, PSC 602 00
| dentifikaéni ¢islo: 269 38 031

Préavni forma: Akciova spolecnost

Predmét podnikani:

- provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni a zatizeni slouZicich regeneraci
- vyukav oblasti uméni a spolecenského tance

- poradani kulturnich produkci, zdbav a provozovani zarizeni slouzicich zabavé

- specializovany maloobchod

- poradenska ¢innost v oblasti spolecenskych véd a rozvoje osobnosti

- poskytovani sluzeb pro osobni hygienu a sluzeb souvisgjicich s péci o vzhled osob
- hogtinské ¢innost

- poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti kondi¢niho cviéeni, boxu,
bojového umeni, pilates cviceni ajogy

- provozovani solarii

- masérské, rekondi¢ni aregeneradni sluzby

Statutarni organ - piedstavenstvo:
predseda predstavenstva: Ing. Rogtislav Horcicka

¢lenka predstavenstva Sylva Jedlickova

¢len predstavenstva Magr. Michal Nejezchleb

Dozor ¢i rada:

predseda: Ing. Vratislav Rehola

¢len: MiloS Jedlicka

¢len: Marek Nejezchleb

Akcie: 20 ks kmenové akcie na majitele ve jmenovité hodnoté 100 000,- K¢

Zakladni kapitél: 2 000 000,- K¢&
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ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI

Vedeni spolecnosti tvoii vykonny feditel. Podnik mé organizacni ¢lenéni na
provozni Utvary — oddéleni stim, Ze vedeni spolecnosti fidi vedouci provoznich Gtvari.
Vedouci Usekti jsou podtizeni vedoucim provoznich Utvara. Jednotlivé Useky se déle

déli dle poskytovanych sluzeb. Organiza¢ni schéma spole¢nosti viz prilohac.1.
4.1 Poslani podniku

Zakladateli spolecnosti jsou lidé, kteri maji velmi blizky vztah ke sportu. Byli
nespokojeni s nabidkou sportovnich sluZzeb v Brné, a proto se rozhodli oteviit viastni
fitcentrum, které by uspokojovalo i ty nejnaro¢néjSi pozadavky zékaznikt. Poslanim je
vytvorit komplexni nabidku sportovnich i nesportovnich sluzeb v nejvysSi mozné
kvalite, atim zvysit celkovou Uroven fitness a wellness. Kvalita sluzeb musi byt spojena
s odbornou zpasobilosti persondlu, ktery je ochoten vzdy poradit a pomoci.

Vyjédieni poslani pomoci kombinaci tii jinych dimenzi:

z&kladni jsou konkrétni potieby zakazniki, kterym chce podnik vyhovét,

primarni jsou trhy (segmenty trhu), které chce podnik uspokojovat,

principialni je kvalita poskytovanych sluzeb pii uspokojovani zékaznickych potieb.

4.2 Podnikovécile

Cilem Big One Fitness je zgjistit ndvratnost investice do 10-ti let, a taky nadale
zvySovat ziskovost. Spolecnost s svou jedine¢nosti vytvotila vysadni postaveni na trhu.
Cilem je negjen tuto pozici udrZet, de taky zgjistit jeji upevnéni na trhu a zvysit
konkurenceschopnost.

Ke sledovanym cilam patii:

Zisk, respektive jeho jista Groven v ur¢itém ¢asovém obdobi.
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Prodgini obrat, jeho udrZzeni anebo zvySeni. Big One Fitness uvazuje celkové
prodeje za ur¢ité ¢asove obdobi jako cil v dobg, kdy zisky spole¢nosti jsou prijatelné
aneni nezbytné se za kaZzdou cenu snaZit o jejich maximalizaci.

ZvySeni rozméra zakaznické zakladny. Prioritou Big One Fitness je rozsiteni
z&kaznické zakladny v dlouhém obdobi na rozdil od pitimé formulace: docilovat

zisk. Od 21.1. 2008 je otevicena nova provozovna Big One Fitness Club.

4.3 Analyza vnéjSiho prostiedi

4.3.1 Demografické prostredi

ZvySovani poctu obyvatel vede k rustu potieb a firmy, které peclivé analyzuji své
trhy, na nich mohou nachézet vyznamné piilezitosti. Rast Zivotnich ndroku a o¢ekavani
ssebou prineslo nové pozadavky na zpusoby traveni volného ¢asu. Big One Fitness
svou Sirokou nabidkou sportovnich i nesportovnich sluzeb uspokojuje Siroké spektrum
z&kaznikt bez rozdilu veéku, pohlavi, finan¢nich moznosti atd.

Starnuti populace Ceské republiky se kazdoroéné zvysuje. Big One Fitness se snazi
vyuzit prilezitosti prostiednictvim rozSireni nabidky sluzeb, ktera uspokojuje i osoby
starSich 65 let. Tyto osoby maji moznost vyuZit napriklad kryoterapii, masazni salon,
sportovni lekce zaméiené na problémy s pohybovym apardtem, seminédt o bolesti zad,

konzultace s ortopedem atd.

4.3.2 Ekonomickeé prostiedi

Disponibilni kupni sila zavisi na béZznych piijmech, cenach, usporéch, dluzich a na
dostupnosti Gvéra. Urover a struktura prijmi obyvatelstva se neustdle meni. Big One
Fitness musi vénovat znatnou pozornost témto zménam, které znaénou meérou ovliviuji
kupni rozhodovani mnoha zékaznika.

Celkovy finan¢ni majetek ¢eskych domécnosti se v roce 2007 podle odhadi zvysil o
rekordnich 12 % na témei 2,5 bilionu korun. Finanéni situaci Big One Fitness velmi
ovliviiuje navdtévnost fitcentra, nebot’ plné vyuziti kapacity provozovny umoZziuje
ziskat vySSi zisky pii stejnych provoznich nékladech. A proto se spolecnost snaZi oslovit



takové zékazniky, ktefi maji dostatecné vysoky finanéni majetek, a taky dalezitym
faktorem je, Ze jsou ochotni tyto finan¢ni prostiedky pouZzit na zpasoby traveni volného
¢asu, tzn. na fitness a wellness. Svou pozornost soustied’uje predevsim na pravnické
osoby (firmy a organizace), které zajisti spolecnosti vysoky pocet platicich zékaznika.
Soucasné obdobi povazuje spole¢nost za velmi priznivé pro dalsi investice, a proto
se rozhodla otevtit novou provozovnu v centru Brna, kterd je zaloZena na principu

élenstvi.

4.3.3 Socialni akulturni prostredi

Zivotni Uroven se neustale zvy3uje, a diky tomu, mohou lidé vénovat vic penéz na
zébavu, sportovni vyziti i relaxaci. Zivotni styl se stava rozmanit&jsim a slozitéj&im, coz
vytvari poptavku po komplexnich sluzbéach. Tuto poptéavku Big One Fitness Uspésné
uspokojuje komplexni nabidkou sportovnich i nesportovnich (relaxacnich) sluzeb.

Zijeme v dobg, kdy se viude kolem nds mluvi o zdravém Zivotnim stylu, zdravé
stravé a dostatku pohybu. V médiich jsme zavaleni riznymi reklamami na zaru¢ené
diety, koktegjly, super stroje na cviceni atd. Soucasny trend, ktery klade stale vétSi duraz
na vzhled, jde ruku v ruce se stéle se zvysuijici poptavkou po sluzbéch v oblasti fitness a
wellness.

Dadle Ize vypozorovat, Ze poptavka jiz neni ovliviiovana pouze vys piijma, ae

piedevsim zvy&ujici se ochotou investovat do sportovnich sluzeb.
4.3.4 Technické atechnologické prostiedi

Technicky i financné narocné je vybaveni sdlu, kde je kladen diraz na kvalitni
ozvuceni, a stim souvisgjici odhlu¢néni prostor, na odpruZzenou podlahu a klimatizaci,

kter& zabezpecuje Cisty a ¢erstvy vzduch. Spolecnost se snazi sledovat novinky v oblasti

fitness a wellness, které pomahaji vyhovét stéle se zvysujicim poZadavkam zakaznika.
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4.3.5 Politické a legislativni prostredi

Marketingovd rozhodnuti jsou silné ovliviiovana vyvojem politického a
legislativniho prostiedi. Big One Fitness je ovliviiovano omezenim ze strany vlédy,
které spoc¢iva v danovém zatiZzeni a v bezpe¢nostnich opatienich. Jedna se o zavazné
normy v oblasti poZarni ochrany, hygieny, kapacity souvisejici sbezpednosti a. Na
spolecnost ma dopad i zména Z&koniku préace ¢i Uprava minimani mzdy.

4.4 Analyza konkurence

4.4.1 Podnik

TrZni segment je pro Big One Fitness pritaZlivy, nebot’ v ném neptsobi velky pocet
silnych nebo agresivnich konkurentti. Jeho pritaZlivost je dale umociiovana zvysujicim
se tempem rastu prodeje na trhu, ktery umoziuje pIné vyuzit kapacity fitcentra a fixni
néklady se snizuji. Vystupni bariéry nejsou v naSem pripadé piilis velké a konkurence
nema na trhu silné postaveni. Takové podminky snizuji naklady na ziskani dobrého

konkuren¢niho postaveni.

4.4.2 Konkurence

Mezi nejtésnéjSi konkurenty Big One Fitness patti:
STAR TRAC health club

Golds Gym

Hotel International Brno

STARTRAC Hotel I nter national
health club Golds Gym Brno
zgména muzi a
) . y . profesiondni .y . .
Zakaznici ¢lenové klubu sportovci z oblasti zeiména hotelovy hosti
kulturistiky a fithess
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Sportovni posilovna s kardiozonou, aerobic | - posilovna, o Ob.' C
aktivit - posilovna aspinning | agua aerobic, spinning,
y aspinning
ricochet
masaze,télové zabaly,
Relaxace vitivka, sauna, solarium, masadze sauny, vmvkq
solarium, bazén se
slanou vodou
sluzby osobnich trenérii, détsky
Ostatni koutel_<, televvlzor,ys,l?(vjinost sluzby osobnich squl,ayo osobl?lch ]
dusby pronajmout Satni skriiku, trendrd trenérti, parkovani
bezplatné zapajceni rucnika, pied hotelem
sprchovych gelti a Sampona
Prostor ové velké mnozZstvi mal é prostory
.o malé prostory kardiozény posilovacich stroji na | posilovny, mala
FeSeni f ol A
malé plose kapacita st
zastaralé vybaveni
Vybaveni Nedostatecné mnoZstvi neosobni a moderni Vbaveni
fitcentra posilovacich strojii v posilovné | neatraktivni prostiedi vy
posilovny
Provozni Po-Pa 6:00 — 22:00 Po-Pa 6:00—-22:00 |Po-Pa 7:00-22:00
doba So-Ne 8:00 —21:00 So-Ne 7:00-21:.00 |So-Ne 8:00-22:00
Poloha v okragjove casti Brna v okrajové ¢asti Brna v centru mesta Brna
fitcentra (Brno — Zidenice), (Brno - Rezkovice)

Star Trac health club je fitness club, ktery funguje na prisném klubovém principu.

Z prehledu silnych a slabych stranek je ziejmé, Ze Big One Fitness miZze konkurovat

pouze z pohledu nabidky komplexnich sluzeb v oblasti aktivni i pasivni péce o télo

(nabidka sportovnich i relaxaénich sluzeb). Ale pokud se zamétime na rozsah

nabizenych sluzeb, tak pro Big One Fitness neni konkurenci.

Golds Gym je fitness centrum, které svou pozornost zaméiuje predevSsim na

posilovnu. Z diavodu omezenosti nabidky sluZeb neni konkurenci pro Big One Fitness.

Fitness centrum vybudované hotelem Best Western Premiér Hotel International

Brno je vyuzivano piedevSim hotelovymi hosty. Big One Fitness konkuruje predevsim
umistnénim v centru mésta a taky Sirokou nabidkou relaxacnich sluzeb. Konkurenéni
vyhodou fitness centra Hotelu International je bazén, ktery v Big One Fitness neni.
Naopak nemuize konkurovat velikosti a vybavenim posilovny a nabidkou sportovnich
aktivit asluzeb
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4.4.3 Substituty

Mezi substituty Ize pocitat vdechny moZnosti traveni volného ¢asu. Nemusi se
bezpodminecné jednat o aktivni tréveni volného ¢asu, jako je napriklad jizda na kole, na
koleckovych bruslich, prochézka, beh v piirodé g. Ale mezi substituty patii i pasivni
traveni volného ¢asu, napiiklad kino, divadlo, vecere v restauraci gj.

Z mého pohledu je nejtésnéjSim substitutem mozZnost sportovat na ,éerstvém
vzduchu“. Ale z davodu nedostatku volného ¢asu a z omezenych moznosti sportovat ve
volné prirodé v mésté Brné se stéle zvysuje zgem o aktivni trédveni volného ¢asu ve
fitcentru.

Diky své poloze v centru mésta je sport v Big One Fitness velmi snadno dostupny,
minimalizuje néklady spojené s dopravu, ztratou volného ¢asu cestovanim a umoziuje

si vybrat z Siroké nabidky sportovnich i nesportovnich sluzeb.

4.4.4 Zakaznici

Segment zatim neni ohroZovan rostouci kupni kompetenci. Z&kaznici se nesnazi
stlatovat ceny, naopak jsou ochotni platit stéle vySSi ceny za moZnost tréveni volného
¢asu ve fitcentru. Duvodem je uspéchanost dnesni doby, diky které preferujeme
komplexnost nabizenych sluzeb fitcenter pied moZnosti travit volny ¢as v prirodé.

4.4.5 Dodavatelé

Kompetence dodavateli neni velika, nebot” existuje hodné substituti, jak v oblasti
sportovniho vybaveni, tak v oblasti sportovnich produkti (ndpoje, energetické tycinky,
proteiny, vitaminy a dalSi suplementy) a zména dodavateli neni finanéné ndroéna. Diky
své velikosti a rozsahu nabidky produkti na baru je Big One Fitness pro dodavatele
vyznamnym odbératelem. Spolecnost je v pozici, kdy si miZe vybirat mezi dodavateli a
uréovat obchodni podminky.
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4.5 Analyzatrhu

Big One Fitness praktikuje segmentovy marketing, vychazi z presvédceni, Ze se
z&kaznici liSi ve svych potrebéach a préni, v kupni sile a kupnich postojich a zvycich.
Zakaznici v jednom trznim segmentu maji obdobné poZadavky, neznamena to vak, Ze
jejich piani jsou naprosto identicka.

Big One Fitness vytvari pruznou trzni nabidku misto standardni nabidky pro
vSechny zékazniky jednoho trzniho segmentu. Pruzna nabidka zahrnuje dvé casti:
zakladni nabidku, kterd je spolecnd pro vSechny dalsi nabidkové modifikace, a
odli%eni. Naptiklad Big One Fitness umoZnuje viem z&kaznikim uloZit si hotovost na
Cipove karty a specifickym skupindm k této sluzb¢ nabizi za ur¢itych podminek slevy a
dalSi zvyhodnéni (firemni vstupné).

Big One Fitness muZe identifikovat tyto tti SirSi trzni segmenty:

Zeny se zgjmem o p&i 0 zdravi a vlastni télo,
muZi se zajmem o péci 0 zdravi a vlastni télo,

prévnické osoby (firemni vstupné).

Big One Fitness se zaméiuje na nékolik segmentd, z nich kazdy je pro ni néjakym
zpusobem piitazlivy a odpovida jejim cilim a disponibilnim zdrojam. Mezi segmenty
existuje ur¢ita synergie a kazdy segment je slibny z hlediska o¢ekavaného zisku.

. B Segment 1
Marketingovy
Podnik mix > Segment 2 Zakaznik
sluzeb Segment 3
Obrézek 4.4-1 Strategie vyberu cilového trhu suzeb

Oc¢ekavany vyvoj trhu spociva ve zvysujici se kompetenci zakaznika. Zakaznik
nebude souhlasit se zvyaujicimi cenami sluzeb, ale bude ochoten to respektovat, za
piedpokladu, Ze sluzba bude poskytovana v o¢ekavané kvalité.

Big One Fitness ma v planu pokra¢ovat v investicich do ,,novinek” v oblasti fithess
awellness, atim si zgjistit spokojenost zakaznika cilovych segment.
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4.6 Marketingovy mix sluzeb

4.6.1 Produkt (Product)

Sortiment nabizenych sluzeb:
SIRE SORTIMENTU
. L. Ostatni
Sportovni aktivity Sportovni sluzby Relaxace .
sluzby
Posilovna o _ . Parkovisté
i Sportovni diagnostika | Solarium
s kardiozonou zdarma
Aerobic a Body _ _ Relaxacni Plazmové
_ Dietologie .
and Mind krychle televizory
Masazni a
_ _ . | Aktivni detsky
Tanec Ortopedie anticelulitidovy
i koutek
HLOUBKA salon
SORTIMENTU _ _ Sluzby osobnich » o
Schwinn cycling i Vitivka Vinny koutek
treneri
_ S Sportovni
Rowing Tvorba jidelnicku Sauna
pobyty
_ Zpracovani _ ) )
Bojové sporty . i ) Kryoterapie Zéavodni klub
tréninkového planu
Tanetni Skola Obchod se Sport bar a
Dance Art sportovnimi dopliiky kavéarna
Doprovodné sluzby:

- vréceni penéz,

- poradenské ainformacni sluzba,

- vyfizovéni stiznosti.

4.6.2

Cena (Price)

DuleZite faktory cenové strategie Big One Fitness:
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Naklady
- fixni ndklady: jednd se predevSim o spravni reZie (ndemné, odpisy, pojisteni,
energie, vodné, mzdy zaméstnanci, UdrZba a opravy).
- semivariabilni ndklady: patii k nim provozni néklad (néklady na dodatecny Uklid
prostor, mzdy a platy vyplacené za dodatecnou pracovni silu).
- variabilni néklady: jedna se napiiklad o prodej nové permanentky (¢ipoveé karty).
Konkurence
- v piipadé Big One Fitness se jedna o oligopolni trh, kdy se na trhu objevuje
jedna nebo nékolik dominantnich organizaci poskytujici vzgemné zamenitelné
sluzby. O téchto firméch hovorime jako o cenovych vadcich.
Hodnota duzby pro zédkaznika
- jedna se o spotiebitelsky piebytek (rozdil mezi cenou, kterou spotiebitel ve
skute¢nosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za ziskani hledaného
uzitku), ktery maze Big One Fitness zvySit bud’ piidanim uzitku, nebo snizenim
nékladt zékaznika, nejlépe pak kombinaci obou pristupi. Souvisi to piedevsim
se zdokonalovanim procesu poskytovanych sluzeb.

M etoda stanoveni cen duZeb
- objektivné stanovené ceny: spolecnost uplatiuje tyto ceny, nebot’” umoziuji
stanovit fixni poplatek za uré¢itou sluzbu. Vyhoda objektivné stanovenych cen
spociva vtom, Ze jsou snadné a konzistentni. Nevyhodou je skutecnost, Ze
nebere v Uvahu, jak zakaznik vnima hodnotu sluzby.

P¥izpasobovani ceny

- urcéovani cen podle obdobi: ceny Happy Hours a vikendova permanentka
(sobota, nedgle).

- tvorba cen pro zvladni prileZitost: napiiklad kazdy rok v ¢ervnu stanovi
zvl&&tni ceny za permanentky, které by prilékaly vice zaékaznikt na obdobi
letnich prézdnin.

- uréovani cen pro rizné segmenty: slevy pro studenty a firemni vstupné.

- mnozZstevni devy: rodinné vstupné.
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4.6.3 Misto (Place)

Rozhodovéani o umistnéni provozovny Big One Fitness je ovliviiovano:
Ochotou zakaznikt hradit sluzbu, jejiz poskytnuti bude znamenat alternativni naklad
v podobg ztraty ¢asu cestovanim:

- provozovna je umistnéna piimo v centru meésta Brna,

- priznivé dopravni spojeni.
Lidé s vySSimi piijmy jsou ochotni zaplatit vice za sluzby, je-li jejich spotieba spojena
s dalSimi vyhodami:

- bezplatné parkovi&é v aredlu provozovny,

- moznost parkovani v blizkém nékupnim centru Gderie Varkovka,

- nav&évu fitcentra Ize spojit s nakupem potravin (Tesco, Interspar) i odéva,

nav&eévou restaurace, kavarny...

- jedine¢nost poskytovatele a jeho nabidky.

Spole¢nosti se podatilo najit nejziskovejsi oblast na zakladé kupni sily, velikosti a
sily konkurence. V Sirokém okoli neni Zadné fitcentrum, které by mohlo Big One
Fitness konkurovat a velka koncentrace lidi zajistuje dostatek zakaznika.

4.6.4 Komunikacni mix (Promotion)

Reklama
Radio
- lokalni radio Kiss Hady, ve kterém jsou prezentovany novinky, ,horké akce",
slevy artizna zvyhodnéni Big One Fitness.
I nformaéni tiskoviny
- letéky, plakaty, brozury, rozvrhy lekci jednotlivych sportovnich divizi g.
Euroscreen

- reklamana plazmové televizi ve fitcentru.
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Podpora prodeje
Slevy

sleva 20% pro studenty z jednotlivého vstupu nebo mési¢ni permanentky,

rodinna sleva 10% z pavodni ceny permanentky,

ceny Happy Hours — deva jednotlivého vstupu v dobé od 10.00 do 14.00 hod,

firemni vstupné — dlevy pii zakoupeni permanentek nebo pravidelné se
opakujicich jednotlivych vstupa.
Akéni, mimoradné nabidky
- Letni sportovné relaxacni balicek (tiimeési¢ni permanentka na sportovni aktivity
ak tomu druh& zdarma, masaze v hodnoté 1000,- K¢ a kryoterapie zdarma),
- zvyhodnénd baleni suplementt vyZivy, solarni kosmetiky gj.
Soutéze
- soutéZze na sportovné relaxaénich programech o permanentky na sportovni
aktivity, vstupy zdarma, maséZe zdarma, o suplementy vyZivy g.
Darky
-k ndkupu nové permanentky na sportovni aktivity.
Veletrhy
- veletrh Sport-lifev Brng.

Public Relations
Clanky v tisku
-  MF Dnes, LN, Rovnost
Sponzoring
- Perla Caribicu, Brno Girl, Metropolitni ples, ,Sportovci ve fraku* — hotel
Vorongz .
Sportovni pobyty
- Sport vikend (v hotelu Pavlov u Mikulova),
- Aktivni tyden pro celou rodinu,
- Letni &olatance.

Osobni prodeg
Prodeg pri konani veletrhu
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prodej permanentky na kryoterapii
prodegj permanentky na sportovni aktivity

4.6.5 Materidlni prikaznost (Physical evidence)

Mezi prvky materidiniho prostiedi patti:

Rozvr Zeni prostoru.

Pri planovani materialniho prostiedi musely byt vyjasnény pozadavky na funkénost

prosoru a prichod z&kazniki systémem. Poslednim Ukolem bylo dodrzeni

bezpe¢nostnich a legislativnich poZadavkii, potieba a funkce zazemi sluzeb. Pri

rozhodovéni o prostiedi byl limitujicim faktorem velikost rozpoctu.

Prostory Big One Fitness zaujimaji plochu 1 600 m?.

Zarizeni interiéru.

Zvolené vybaveni interiéru zarizenim splnuje poZzadavky na funkénost, na technické

atechnologické uspoiadani pristroji a dalSiho zarizeni:

profesionalni stroje v posilovné a kardiozoné znacky Nautilus,

duplicitni vybaveni posilovacimi stroji, aby se minimalizoval ¢as na ¢ekani,
odpruzena podlaha Kahrs v salech,

centrani vzduchotechnika,

profesionalni ozvuceni prostor,

plazmové televizory,

posezeni v kavarné nebo u baru vytvéri pratelskou atmosféru.

nizka intenzita osvétleni prostor Big One Fitness spolu steplymi barvami
evokuje pocit pratelského intimniho prostiedi, pocit relaxace.

prostory jsou ladény piedevsim v barvach:

oranZova: zlep3uje socidlni chovéni lidi, vytvari dobrou nadladu, sniZuje
agresivitu a nepratelstvi,

zelen&: pocit bezpeci, mirumilovnosti, barva prirody.

pouzivd barev, které k sobé sousedi v barevném spektru, a tim vyvolava

atmosféru klidu, bezpeci a souladu.



spolecnosti se podatilo zachovat jednotu stylu a harmonie i v usporédani prostor,

které spolu sousedi.

4.6.6 Lidé (People)

Proces poskytovani sluzeb v Big One Fitness se vyznacuje vysokym kontaktem se

zékaznikem ai z téchto davodu tvori mzdy znacny podil z celkovych nékladi.

NejdalezitejSimi funkcemi personalniho tizeni je:

P¥ijiméani zaméstnanca sestava z nésledujicich fazi:

hodnoceni Zivotopisi Zadatelti o pracovni misto,

vytvoreni seznamu vhodnych kandidatt a jejich pozvéani k rozhovoru,
rozhovor a, zauceni“ na piislusné pracovni pozici,

vybér vhodného kandidéta,

nabidka pracovniho mista

Trénink a vzdélani.
V této oblasti vidim velké nedostatky:

nekvalitni ,zau¢eni“ pracovnika pii prijiméani do zaméstnani (nejasné a nelipiné
informace, jak spravné pracovat na daném pracovnim misté),

nedostatek c¢asu pro trénink pracovniki, ktery by byl zaméren na vykon na
stavajicim pracovnim misté arozvijeni jejich schopnosti s nim souvisejicim,
spolecnost se nezabyva dalSim vzdélavanim pracovnika,

nerozviji kvalifikaci zaméstnanci.

Vyvoj kariéry

nejasné stanovené moznosti dalSiho postupu v zaméstndni snizuji motivaci

zaméstnance v kvalitnim poskytovani sluzeb.

Odménovani

Penézni:

z&kladni hodinova mzda,

fixni mzda se vypléci pouze vedoucim pracovnikam.

Nepenézni:

zdarma sportovni aktivity,
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- dleva 20 % na ogtatni sluzby,

- sleva 20 % na nékup produkti na baru,
- bezplatny pristup nainternet,

- moznost zapaj¢eni odbornych knih.

4.6.7 Procesy (Process)

Kroky procesu poskytovani sluzeb Big One Fitness:

1. obsluha zékaznika narecepci (recepeni),

2. nasledna obsluha zékaznika u baru (barman),

3. poskytnuti informaci a rad v posilovné nebo ve sportovnich salech (trenér nebo
instruktor),

4. platbapii odchodu narecepci (recepéni).

V procesu poskytovéni sluzeb maZe dojit k selhani. Selhani maze mit dvé priciny,
selhani zaméstnanci a selhani zatizeni, pomoci kterého je sluzba poskytovana. Pokud
dojde v ur¢itém kritickém bodé k selhani, m¢la by mit spole¢nost pripraveny plan, jak
vyftizovat stiZznosti a napravovat pochybeni. Nedostatky vidim v tom, Ze spole¢nost:

- nesleduje kritick& mista a nepredchézi stiznostem,

- problém nedok&ze esit dogtatecné rychle,

- nevyuziva zpusoby k ziskani zpétné vazby o kvalité poskytnutych sluzeb.

Rizeni poptavky

Jednim z nejdulezitéjSich problémi pii procesu poskytovani sluzeb je fizeni kapacit

v souladu spoptavkou po sluzbach. Vysokd poptéavka se zpravidla ve svych

vrcholech projevuje vytvéirenim front a zhorSovéanim kvality sluzeb. Metody

pouzivané spole¢nosti k fizeni vysoké poptavky:

- zvySeni ceny,

- rezervaéni systém (sportovni aktivity Ize rezervovat online, osobné na recepci
fitcentra nebo telefonicky),

- nabidnout jinou moznou sluzby (jsou-li naptiklad obsazena mista na aerobic,
tak nabidnout mista na jinou sportovni aktivitu).
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4.7 Analyza SWOT

4.7.1 Silné adlabé stranky

Silnou strénkou (prednosti) jsou:

Siroka nabidka sportovnich a nesportovnich sluzeb,

ostatni sluzby klientele (vlastni hlidané parkovi&té, aktivni détsky koutek),
spojeni fitness a wellness (regenerace a relaxace),

poloha provozovny v centru mesta,

ptiznivé dopravni spojeni.

Slabou strénkou (kritickym mistem) jsou:

nestdlost zaméstnanct,

piiliS dlouh&a doba pro vyiizeni administrativnich zalezitosti,
piiliS dlouh&a doba pro vyiizeni oprav, zavad a stiznosti,

absence motivace v systému odmeéniovani.

4.7.2 Prilezitosti a ohrozeni podniku

Prilezitosti je:

komplexnost poskytovanych sluzeb,

zvy3ujici se z§em o sportovni arelaxacni sluzby ze strany zékaznika,
moznost oslovit Siroké spektrum zékaznika,

noveé vyuzitelné moznosti natrhu (firemni vstupné)

OhrozZeni je:

nekvalitni zaméstnanci,

snizovani kvality poskytovanych sluzeb,
nerespektovani stiznosti a prani zakaznik,

neefektivni prace vedeni spolecnosti.
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5 VLASTNi NAVRHY RESENI

5.1 Soucasna marketingova situace

Po zpracovani a vyhodnoceni vSech dostupnych informaci jsem dospéla k témto
zésadnim zavéram. Spolecnost Uspédné vyuziva prilezitosti, které nachazi ve vnéjSim
prostiedi. Uginng prizpasobuje nabidku svych sluzeb trendam dneSni spolednosti.
Uspokojuje prani a poZzadavky vSech zakazniki bez rozdilu véku a finan¢nich moznosti.
Spole¢nost méa velmi dobie zvlddnuty komunikagéni mix, ktery ji efektivné umoziuje
komunikovat se svymi soucasnymi i potenciondlnimi zékazniky, dodavateli i
sverginosti. Spole¢nosti se Uspedné dari plnit podnikové cile. Jedna se predevSim o
zvySovani ziskovosti, konkurenceschopnosti a upevnéni pozice natrhu.

U prvka marketingového mixu sluzeb, kterymi jsou lidé a procesy jsem odhalila
nedostatky, které je nutné odstranit, aby byla zajisténa spokojenost zakaznika.

5.2 Marketingové cile

V soucasnosti je prioritou spole¢nosti rozSireni zékaznické zakladny. 21.1. 2008
byla oteviena nova provozovna Big One Fitness Club na BeneSové tridé v Brng, a
z tohoto dtivodu jsou marketingove cile zaméteny i na reprezentaci nového klubu.

Ve své préci budu specifikovat jen cile tykajici se provozovny Big One Fitness na
ulici Dornych, nebot’ pro tuto provozovnu jsem zpracovavala i marketingovy plan.

Mezi marketingoveé cile pro rok 2008 patii:

Zefektivnit trénink a vzdélavani zameéstnanci. Cil bude méfitelny prostiednictvim
spokojenosti  zékaznikti  sprocesem poskytovanych sluzeb a skvalitou
poskytovanych sluzeb.

Sledovat kritickd mista a piredchazet stiznostem. SniZit pocet stiznosti o 50 %.
Zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb. A tim zajistit pokles stiznosti o 20 % a
zvysit spokojenost zakazniki o 30 %.

Upozornit na fitness a wellness jako na zdravy zpuasob Zivota. Cilem bude zvysit
nav&eévnost fitcentra o 40 %.
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5.2.1 Cilové skupiny

Siroka verg nost
- Zeny, matky s détmi (moZnost hlidani déti, happy hours)
- Zeny se zgmem o péci 0 zdravi a vlastni télo (kardiozdna, anticelulitidovy salén,
maséze, sauna)
- muzi se zgmem o p&i 0 zdravi a vlastni télo (posilovna, kryosauna, masaze,

sauna)

5.3 Marketingova strategie

V oblasti tizeni zaméstnanci je nutné vénovat veétSi pozornogt ¢innostem, které
souvisgji spripravou a se Skolenim zaméstnanci. Nebot’ jednim z hlavnich poZadavk
na zgji&téni jakosti sluzeb je dostatecna priprava zaméstnance na poskytovani sluzby.
Zaméstnance je nutno spravné vybirat, vzdélavat, vést a motivovat. Spolecnost by meéla
dba na u¢innou spolupréaci vdech Utvara v organizaci. Méla by vytvaret jednotliva
pracovni mista tak, aby smétfovala k pInéni cila, aby se nevytvarela duplicitni funkce
apod. Spole¢nost musi ngjit zptisoby, jak vytvorit prostiedi podporujici zaméstnance pri
poskytovani sluzeb.

V procesu poskytovani sluzeb dochézi k selhani. Spolecnost by méla sledovat
kritickd mista, kter4 by odhalovala moZnosti, jak predchazet stiznostem a napravovat
pochybeni. DileZité je prenést na zaméstnance potiebné pravomoci k feSeni stiznosti.
To neznamend nejen vyslechnout stiZznost a predat ji dél, ale nabidnout piimo FeSeni.
Z hlediska z&kaznika je nejucinnéjsi, maze-li poskytovatel sluzby vyieSit problém
piimo na misté. Zakaznik casto o¢ekava omluvu, vysvétleni a casto i finan¢ni nahradu.
Pokud zaméstnanec tuto pravomoc nemd, muze dojit ke zpozdéni vytizeni stiznosti a
k nespokojenosti z&kaznika.

5.4 Akéni programy
Sledovani a hodnoceni. Pri pravidelnych pracovnich schiizkéch na konci kazdého

meésice zhodnoti vedouci ¢innost zaméstnanci svého oddéleni. Poukdze na
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nedostatky a navrhne moznosti zlepSeni, da prostor pro zpétnou vazbu. Odmeni
zaméstnance za jejich dobré vykony.

Vzdélavani a zvySovani kvalifikace zaméstnanci. DalSi vzdélavéani pracovnika
spolecnost zgjisti pravidelnym Skolenim.

Plan vyrizovani stiznosti. Pokud dojde k selhani v procesu poskytovani sluzeb ma
spolecnost pripraveny plan, jak vytizovat stiznosti a napravovat pochybeni.

Prenést na zaméstnance prichazegiciho do p¥imého styku se zakaznikem
potirebné pravomoci k ¥eSeni stiznosti.

Vytvoreni smérnic pro kontaktni persondl. Napiiklad piesné definovany postup
pii zjisteéni zavady nebo poruchy, pii objednavani masdzi, sportovnich pobyt,
rezervaci na jednotlivé sportovni aktivity atd.

Méreni spokojenosti zakazniki. Pomoci dotazniku, které budou predkladany
zékaznikim bude spoletnost schopna vyhodnocovat spokojenost zékazniki a
efektivné reagovat na jejich prani a stiznosti. V provozovné bude k dispozici taky
tzv. ,schranka prani a stiznosti“, kterd umozni ziskat zpétnou vazbu o kvalité
poskytnutych sluzeb.

Prostiedky pro komunikaci s cilovymi skupinami

tiskoveé zpravy,

PR ¢lanky (ptipravené pro zverejnéni na internetovych serverech, lifestylovych
a sportovnich/fitness ¢asopisech),

- Soutéze,

- inzertni barter nebo jin& oboustranné prospéSna spolupréace svybranymi tituly
(medidni partnerstvi).

5.4.1 Predbézny harmonogram aktivit narok 2008

Navazovani medialnich partnerstvi (od dubna)
- ziskavani medianich partneri nabidkou oboustranné vyhodné spolupréce.
Soutéze v médiich (21.-25. dubna)
- dle moznosti zorganizovat soutéze o bezplatné vouchery v regiondlnim tisku
(MF Dnes, LN, Rovnost), televizi (Dobré réno CT, Sama doma), rozhlasu (Kiss
Hady, Krokodyl).
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Plan vyrizovani stiznosti (do 31. kvétna)
- vedouci pracovnik Useku recepce odevzda plan vytizovani stiznosti.
Tiskova zpréava: Jedine¢né sportovni aktivity v B1F (kvéten/¢erven)
- predstaveni unikétnich sportu (salovych aktivit), které nabizi B1F.
Skoleni: Jak spravné komunikovat se zakaznikem (25. éervna)
- Skoleni bude probihat od 10.00 do 14.00 pod vedenim vykonného feditele Big
One Fitness.
Dotaznik: M éreni spokojenosti zakaznika (do 30. ¢ervna)
- zé&kaznikam bude narecepci Big One Fitness piedloZen dotaznik k vyplnéni.
Smeérnice pro kontaktni personal (do 31. éervence)
- vedouci pracovnik Useku recepce spolu svedoucim Useku bar odevzdaji
smérnice pro kontaktni persondl.
Tiskova zprava: Pojd’te se zchladit do kryosauny (éervenec/srpen)
- predstaveni kryosauny, jejich blahodarnych t¢inka na zdravi,
- zduraznéni, Ze jedind kryosauny v Brn¢ je préavé v B1F.
Skoleni: Jak spravné cviit na strojich Nutilus. (12.-13. za¥)
- Skoleni bude zajisténo spole¢nosti Nautilus na jejich néklady.
Tiskova zprava: Netradi¢ni masaz a boj proti celulitidé (zari/¥ijen)
- predstaveni sluzeb masézniho salonu s diarazem na netradi¢ni druhy masézi.
Tiskova zprava: Prezentace B1F na veletrhu Sport Life (listopad)
- pozvani novinara na stanek, piehled aktivit.
Dotaznik: M éreni spokojenosti zakazniki (do 31. prosince)
- zé&kaznikam bude narecepci Big One Fitness piedloZen dotaznik k vyplnéni.

5.5 Finanéni plan
Nepiedpokladam prilis vysoké néklady, nebot’ realizace akénich programi zavisi
predevSim na efektivni praci vedeni spolecnosti. Nejvétsi ¢ést penéznich prostredki

bude pouZita na odmény vedoucim pracovnikim za Skoleni a vypracovani planu a

smérnic. Neopomenutelnym nékladem jsou néklady na reprezentaci.
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Datum Popis ¢innosti Cena
navazovani medianich partnerstvi
od dubna ) ) 30 000,- K¢
(provize za kazdou gednanou smlouvu)
3000,- K¢
+
21.-25. dubna | soutéze v médiich
6 000,- K¢
(v naturdliich)
do 31. kvétna | plan vyiizovani stiznosti 5000,- K¢
tiskova zprava: Jedinecné sportovni aktivity
kvéten/cerven 1 500,- K¢
v B1F.
25. cervna &oleni: Jak spravné komunikovat se zakaznikem. 5000,- K¢
do 30. ¢cervna | dotaznik 2 000,- K¢
do 31. ¢ervence | smeérnice pro kontaktni persondl 6 000,- K¢
cervenec/srpen | tiskova zprava: Pojd’te se zchladit do kryosauny. 1 500,- K¢
12 -13. zéri &oleni: Jak spravné cvicit na strojich Nutilus. 0,- K¢
o tiskova zprava: Netradi¢ni masaz a boj proti
z&iltijen o 1 500,- K¢
celulitide.
_ tiskova zprava: Prezentace B1F na veletrhu Sport
listopad ) 1 500,- K¢
Life
do 31. prosince |dotaznik 2 000,- K¢
Celkem 65 000,- K ¢
5.6 Kontrola

V kontrolnim procesu vykonny feditel spole¢nosti vyhodnocuije vysledky plnéni cili

marketingového plédnu. Hodnoceni bude probihat kvartélng.

Kontrola je potiebnd pro ziskani jistoty, ze plany byly fakticky i Uspésné

realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit pri¢iny nesouladu mezi vysledky

realizace a standardy planu a provést prislusna opatieni.
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6 ZAVER

Stylizace produktu a jeho cena, umistnéni provozovny, materialni prikaznost,
chovéani persondlu — to v3e kupujicim sdéluje néjaké sdéleni. Kazdy kontakt se zna¢kou
vyvola néjaky dojem, ktery muze zlepSit nebo zhordt vztah zakaznika ke spole¢nosti.
Spolecnosti se podatilo Uspesné sladit negjen komunikacni, ale cely marketingovy mix
tak, aby doséhla piedpokladaného strategického postaveni provozovny Big One Fitness.

V soucasné dob¢ se firmy potykaji stvrdou konkurenci. A proto jsem se snaZila
odpovédét na otézku, jak si mohou organizace podmanit zékaznika a dosdhnout lepSich
vysledki nez konkurence. Odpovéd spociva v lepSim uspokojovani zakaznickych
potieb. Pokud je skute¢na hodnota produktu vySSi neZz ocekavana hodnota, pocit
uspokojeni zakaznika roste a roste i pravdépodobnost opakovaného nékupu. Vysoké
uspokojeni nebo radost z pouZivani produktu vytvéri u zékaznika emocionalni vztah
k jeho znatce aveérnost firme.

Spolecnost by se méla snazit co nejlépe uspokojovat zajmy svych zaméstnanci, ti se
na oplatku budou snaZit zdokonalovat svou préci a poskytovat dokonalé sluzby. To vede
k vysokému uspokojeni zékazniki, k opakovanym nakupiam, K rastu prodeje a zisku.
Takove cykly maji Zédouci vysledek — rozvoj firmy arust rentability.
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