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ANOTACE

Prace je vénovana metoddm ziskani a udrzeni zdkaznik, které se praktikuji v poslednich
desetiletich. Je zaméfena na chovani k zdkaznikovi, které vede k dlouhodobé spokojenosti
firmy i zdkaznika. Jejim hlavnim cilem je navrhnout vybrané firmé zlepSeni Vv pfistupu

k zakaznikovi, které je vytvofeno pomoci marketingového planu.
KLICOVA SLOVA

ziskani zakaznika, udrzeni zakaznika, firma, marketing

TITLE

Methods of getting and keeping a customer

ANNOTATION

The work deals with a methods of getting and keeping a customer, which are used in last
decades. It focuses on approach to costumer, which ensure long term satisfaction of company
and customer. The primary goal is suggest concrete company improvement in approach to

costumer, which is create in marketing plan.
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Uvod

Téma této bakalarské prace jsem si vybral z divodu jeho aktualnosti. V poslednich
desetiletich se rozviji konkuren¢ni prostiedi a poptavka jiz neptevySuje nabidku. Firmy musi
0 své zakazniky bojovat a mnoho firem tento boj nezvlada. Znalosti nabyté pfi studovani
literatury a vytvareni praktické ¢asti této bakalarské prace, se daji vyuzit v praxi v téméf vSech

spolecnostech ziskového sektoru.

Mnohé firmy se neumi ptizplsobit ménicim se trendiim a stale jsou presvédceny, Ze u nich
bude zadkaznik nakupovat. V modernim konkuren¢nim svét¢ vSak ma zakaznik na vybér
Zz mnoha moznosti. Podniky chtéji stale ziskavat nové zédkazniky, ale nesoustiedi se na udrzeni
stavajicich. Naklady na udrzeni zékaznikl jsou pfitom mnohondsobné niz§i nez na ziskani
nového zakaznika. V této bakalafské praci jsou zachyceny metody, jak si zdkaznika nejen

ziskat, ale predevsim udrzet.

Cilem této bakalafské prace je navrhnout vybranému podniku vylepseni jeho pfistupu
k zdkaznikim. Toto doporuceni vyplyne =z nastudované literatury, z dat poskytnutych

podnikem a z prazkumu, ktery jsem provedl mezi potencionalnimi zakazniky.

Prace je rozdélena na 8 kapitol. Prvni kapitola obsahuje vymezeni zakladnich pojmu.
Nasledujici dvé kapitoly se vénuji radam, jak ziskat a udrzet zakaznika. Tyto tfi kapitoly jsou
vytvofeny erpanim z literatury a jsou shrnuty ve &tvrté kapitole. Ctvrta kapitola porovnava
zameteni na ziskdni a na udrZeni zdkaznika a jsou v ni obsazeny statistické tidaje o spokojenosti
zékaznika. Nasleduje kapitola, ve které je predstaven vybrany podnik. Dalsi kapitolu tvoii
marketingovy vyzkum, ktery byl provadén mezi studenty Univerzity Pardubice. Pfedposledni
kapitolu tvofi marketingovy plan. Zde je zachycena aktudlni situace podniku v porovnani
s predchozimi lety. Marketingovy plan rovnéZ navrhuje budouci pribéh aktivit podniku
smérem k zakazniktim, cile podniku, marketingova strategie a ovéteni efektivity. Tuto praci
uzavird doporuceni firmég, ve kterém jsou na zakladé zjisténych informaci a Cerpané literatury

stanoveny navrhy na zlepseni ptistupu firmy k zakaznikam.



1 Vymezeni zakladnich pojmu
1.1 Marketingovy mix

McCarthy poprvé definoval marketingovy mix pomoci 4P. Jedna se o taktické nastroje
slouzicich firm¢ k dosahovani stanovenych cili. 4P tvoii Product (produkt), Place (misto),
Promotion (propagace), Price (cena). Alternativou k 4P je 4C. Zde se jedna o pievedeni
marketingového mixu z pohledu firmy na pohled zakaznika. Jedna se o Costumer solution
(feSeni potieb zdkaznika), Costs (veskeré naklady zakaznika, tedy i implicitni), Convenience

(pohodli) a Communication (komunikace).

e Product

Produkt je vyrobek, sluzba nebo jejich spojeni. Vyrobek se dale d€li na hmotny (jidlo)
a nehmotny (software). V minulosti byvaly vyrobky a sluzby oddéleny. Dnes muze stale
existovat sluzba, které se netyka zadny vyrobek, ale opacné jiz ne. Chce-li si firma udrzovat
vérné zakazniky, nestaci pouze prodavat vyrobky, ale musi mit propracovany systém sluzeb
spojenych s nakupem. Muze se jednat o komunikaci, zaruky, rychlé feseni reklamaci apod.
Zakoupi-li si zdkaznik vyrobek, ocekava s nim tedy spojenou sluzbu. Pokud je vyrobek 100 %
funk¢ni, ale zakaznik neni spokojen s pristupem firmy, pravdépodobné se jiz nevrati. Pfikladem
muze byt restaurace. Pokud bude zdkaznik spokojen a bude mu jidlo chutnat, nevrati se

Vv piipad¢, Ze byla obsluha nepfijemna, dokonce byla-li jen neutralni.

Kotler (2001, s. 392-393) rozdé€luje produkt podrobngji. DéEli jej na 3 skupiny dle doby

pouZzitelnosti:

1. Kratkodobé zbozi. Jedna se o spotiebni produkt, ktery je hmotny a je
spotfebovan béhem nékolika dni. Piikladem jsou potraviny a hygienické pomicky.

2. Dlouhodobé zbozi. Jde o opakované a dlouhodobé uzivané hmotny
produkt. Piikladem jsou automobily, obleceni a bila elektronika. Kotler jej dale déli
na homogenni (stejna kvalita, jind cena) a heterogenni (rizné kvalita a vlastnosti).

3. Sluzby. Jednd se o nehmotné (nedd se na n¢ sdhnout), ned¢litelné
(vytvafenim se zaroven spotfebovavaji), proménlivé (nedé se poskytnout naprosto

totozn¢) a pomijivé (nedaji se skladovat) produkty.
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e Place

Misto, nebo téz distribuce, znaci zptisob doruceni produktu k zakaznikovi. Nabizi-li firma
dlouhou dobu dodani produktu, zdkaznik si vybere konkurenéni podnik, ma-li tuto moznost.
Distribuce produktu k zakaznikovi mize byt brana i jako velmi kratky ¢asovy tGsek. Ptinese-li
servirka pivo, kterému spadla péna, protoze jej zakaznikovi nedonesla vcas, zakaznik si takto

Spatnou distribuci zapamatuje a mize byt divodem Kk nezopakovani navstévy podniku.
e Promotion

K propagaci nepatii pouze reklama, ale také nékolik dalSich metod komunikace se
zdkaznikem. Radi se zde také PR, osobni prodej, hromadny prodej, vzorky zdarma, katalogy,
soutéZe, image firmy atd. Cilem propagace je vzbudit v zdkaznikovi z4jem, touhu nebo jej

informovat.

V poslednich letech se stava dilezitou soucasti propagace CSR (Corporate Social
Responsibility), neboli spole¢enska odpovédnost firem. CSR ma 3 pilife, a to ekonomicky,
socialni a environmentalni. V této slozce marketingového mixu ziskavaji firmy nejvétsi
konkuren¢ni vyhody. Ve stale se globalizujicim svéte se konkurencni firmy stale vice podobaji.
Produkt, cena i distribuce jsou si velice podobné a firma se ¢asto diferencuje pravé pomoci

propagace a komunikace se zékazniky.

e Price

Ctvrtou slozka marketingového mixu je cena. Podnik si musi uréit, jakym zptisobem cenu
stanovi. Cena se stanovuje ttemi riznymi zptsoby. Prvnim je ndkladove orientovana cena. Toto
stanoveni ceny preferuje nejvice firem, neni vSak nejefektivnéj$i. Nebere totiz v potaz
konkurenci ani zdkazniky. Druhym zplsobem je cena orientovana konkuren¢né. Tato cena se
stanovuje dle zkoumani cen konkuren¢nich firem v odvétvi. Tato cena je obvykle nizsi nez ma
konkurence. Konkurenéné orientovana cena se pouziva v odvétvi s koncentrovanou
konkurenci. Tteti metodou stanoveni ceny je poptdvkove orientovana cena. Takto se stanovuje
cena na trzich, kde je mala nebo zadna konkurence. Cena je vySS$i nez prvni dvé varianty,
protoze se odviji od koupéschopnosti zakaznikli. Firma muze takto maximalizovat svilj zisk,
ale riskuje vstup konkuren¢nich firem do odvétvi. (McCarthy a Perreault, 1990, s. 30-39;
Kotler, 2001, s 33)
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1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna ze zékladnich strategickych analyz. Je to kombinace vnitini analyzy
podniku a analyzy okoli podniku. Jelikoz tato analyza zachycuje mnoho aspekti proménnych

Vv Case, s jejimi vysledky se pracuje kratkodobé.
e Strengths

Strengths jsou silné stranky podniku. Silnymi strankami je myslena vnitini analyza podniku
azni vzeslé konkurencni vyhody. Mezi silné stranky muzeme fadit technologie, lidskou

slozku, know-how a dalsi.

e \Weaknesses

Weaknesses znaci slabé stranky podniku. Stejné jako u silnych stranek, tak i u slabych
stranek se jednd o vnitini analyzu podniku. Zde se vSak zaméfuje na konkuren¢ni nevyhody.
Slab¢é stranky mohou byt také nedostatek kapitdlu, Spatnd vnitropodnikovéd komunikace,

zastarala technologie a dalsi.

e Opportunities

Opportunities jsou piilezitosti. Zde se uvazuje o vn&j§im prostiedi podniku. Radi se zde
potenciondlni moznosti trhu, na které je podnik schopen zacilit. Pfilezitosti mize podnik

vyhledéavat nebo se mohou objevit samy.
e Threats

Posledni prvek SWOT analyzy jsou hrozby (threats). Hrozby jsou opét ve vné&j$im prostoru
firmy. Mezi hrozby se daji zatfadit nizké bariéry vstupu do odvétvi, mozna ztrata zdkaznika,

vyvoj politické a hospodarské situace statu a dalsi. (Trucka, 2013, s. 72-78)
1.3 CRM (Fizeni vztahi se zakazniky)

CRM je proces, ktery vytvaii a udrzuje vztahy se zakazniky. ,, Rizeni vztahii se zdkazniky

podniku pomaha zjistit, kdo jsou jeho zdkaznici, jak se chovaji a co potiebuji nebo chtéji“*

(Kotler, Jain a Maesincee, 2002, s. 28).

! Customer relationship management allows the company to discover who its customers are, how they behave,
and what they need or want.
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Cilem CRM neni maximalizace soucasnych ziskli, ale maximalizace celkovych ziskd.
Maximalizace celkovych ziskli neni otazkou nékolika prodejli, proto se ji dosdhne pouze

dlouhodob¢ udrzovanymi vztahy se zdkazniky.

CRM je pro mnoho firem konkuren¢ni vyhodou, protoze vétSina firem dokaze zakaznika
uspokojit, ale zdkaznik je zpravidla vérny firm¢, ktera mu nabidne néco navic. Mlze se jednat
o hmotny 1 nehmotny prvek. Cilem vSak zlstava zakaznikovi poskytnout néco, co by
u konkurence neziskal. Principem vSak zlistava, Ze jsou uspokojeny obé strany, jak podnik, tak
zakaznik. (Storbacka a Lehtinen, 2001, s. 17-18). Zavadéni koncepce CRM do podniku
vyZzaduje spolupraci vSech firemnich jednotek, nejenom prodejniho personalu. ,,Realizace
programu CRM ma 3 faze: (1) nalézani cilovych zakazniku, (2) uspokojovani potreb, které
pocituji cilovi zdkaznici, (3) budovani dlouhodobych vztahi s cilovymi zdkazniky“? (Kotler,
Jain a Maesincee, 2002, s. 107).

1.4 Segmentace trhu

Kotler, Jain a Maesincee (2002, s. 107-108) fadi segmentaci K nejvyuzivanéj$im metodam
V oblasti analyzy trhu. Pouziva se pii zavadéni produktu na trh, ¢imz firma definuje cilové
zakazniky. Az poté firma ptechéazi k procesu ziskavani zdkaznika. Segmentace ma 2 zékladni
faze. V prvni fazi se trh rozdéluje na skupiny, které maji stejné nebo velmi podobné vlastnosti.
Takto se mize firma velmi efektivné zaméfit na cilovou skupinu zakaznik. Druhou fazi je
targeting, tedy porovnani jednotlivych segmentli a vybér cilového segmentu. Rozdéleni do

skupin mizZe byt podle 4 zdkladnich faktora:
e, Dle geografickych faktoru (svétadily, regiony, mésta, podnebi, pasma...).

e Dle demografickych faktoru (pohlavi, vek, velikost rodiny, naboZenstvi,

vzdeélani, prijmy, generace, spolecenska trida...).

e Dle nakupniho chovani (pravidelna, nepravidelny, byvaly zakaznik, loajalni,

neloajalni, dle toho, jak uzivaji produkt, k jakym uceliim...).

e Dle psychografickych faktoru (Zivotni styl, ndzory, zdjmy, osobnost
uzivatelii...). “ (Eckhardtova, 2014)

2 Carrying out a CRM program is a three-stage process:(1) finding the targets customers, (2) filling the target
customers’ needs, and (3) forming long-lasting links with the targets customers.
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Nasledujici obrazek rozdéluje celkovy trh jesté z jiného pohledu, a to dle zacileni podniku.

Cela populace

Potencialni trh
_~Ptistupny trh
' Kompetentni pFistupny trh

Cilovy trh \ | |

id

Obsluzny |
trh

Obrazek 1: Typy trhi dle zacileni

Zdroj: (Cipa, 2013, s. 14)

e Potencidlni trh — zakaznici, kteti by méli o produkt zajem, ale ne vSichni si jej

mohou dovolit.

e  Piistupny trh — potencionalni zdkaznici, kteti by méli o produkt zajem a mohou

si jej dovolit.

e Kompetentni piistupny trh — potencionalni zékaznici, ktefi si mohou produkt

dovolit a maji moznost jej koupit.

e Cilovy trh — ¢ast kompetentniho pfistupného trhu, na ktery podnik zamé&fuje své

aktivity.

e Obsluzny trh — zakaznici, kteii si jiz produkt zakoupili.  (Cipa, 2013, s. 15)

1.5 Niche marketing

Niche marketing (Cesky vyklenkovy marketing) je specialni druh segmentace. Pti tomto

segmentovani vyhledava firma misto na trhu, které doposud neni obsluhovano jinou firmou.
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Vzdy se jedna o maly segment, ktery vSak diky absenci konkuren¢ni firmy dokéze pfinéset
velké zisky. Pti obsazeni segmentu tedy dochazi k vytvotfeni mistniho monopolu. Niche
marketing vyuzivaji predevSim mensi firmy. Obsazeni vyklenku dals$i firmou je obtizné,
protoze pivodni firma si snazi své postaveni upeviiovat nebo jsou velké pocatecni investice.
To je vyhoda oproti vétSim trznim segmentim, které pfitahuji konkuren¢ni firmy. (Trucka,
2013, s. 87-88)

1.6 Buzz marketing

Buzz marketing je uroven reklamy, které by chtéla kazdéa firma maximalné dosahovat. Je to
reklama zékaznika. Zakaznik, at’ uz védome nebo nevédomé, §ifi o firmé¢ informace, a tim ji
dostava do podvédomi potencionalnich zékaznikd. Dulezité je, aby zakaznik §ifil pozitivni
informace. Potencionalni zakaznik takovéto reklamé vénuje mnohem vétsi pozornost, nez by
tomu bylo prostfednictvim reklamniho média. Buzz zpréva se nazyva WOM (Word of mouth)
Sifitel WOM predava obvykle zpravu s nadienim a v potencionalnim zakaznikovi vzbuzuje
touhu nebo zvédavost, ¢imz roste Sance na to, ze si bude chtit potencionalni zakaznik produkt
vyzkouset. Nékteré firmy si zdkaznika pfimo najimaji, aby §ifil poZadovanou informaci mezi

jeho znamymi, ktefi jsou potenciondlni zdkaznici. (Kotler, 2005, s. 68; Markova, 2013)

1.7 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument, ktery se vyuziva pfi vétsim marketingovém kroku. Miize
se jednat o zavedeni vyrobku na trh nebo o zaméfeni svych aktivit novym smérem.
Marketingovy plan ukazuje, jaké kroky musi firma u€init, aby naplnila stanovené cile. Tento
dokument by nemél byt pfili§ rozsdhly a mél by mit do 10 stran. Marketingovy plan ma
obsahovat obdobi, na jaké je uréen a misi a vizi podniku. Obvykle se provadi kratkodobg, avsak
pokud se predpokladd mensi pocet aktivit, mize se stanovit az na 3 roky. Marketingovy plan

by mél dale obsahovat alespon téchto 5 ¢asti:

e Popis aktualni situace

V tomto oddile se marketingovy plan zaméfuje na statistické udaje hospodateni podniku za
poslednich né€kolik let. Sestavuje se struény marketingovy mix a jednoducha SWOT analyza.
Stanovuje se celozivotni hodnota zdkaznika. Také se zde identifikuji problémy, které budou

v dalSich ¢astech feSeny.
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e Stanoveni cilii a budoucich predpokladii

Zde se marketingovy plan dostdva z minulosti do budoucnosti. Piechazi z jasné
stanovené analytické c¢asti do prognoz. Prognoézy se stanovuji dle historickych dat
s ptihlédnutim k predpokladanému vyvoji. Po stanoveni prognéz prechazime ke stanoveni
tmysla a cili. Umysly jsou obecné a nemusi byt stanovené k uréitému dni. Mezi tmysly se fadi
napf. zvysSeni trzeb, zvyseni trzniho podilu a dalsi. Cile jsou upfesnéné umysly urcené v Case.
Cilem mtze byt zvySeni trzeb za stanovené obdobi o 10 %. Hlavnim pfedpokladem pro
stanoveni cild je jejich métitelnost. Cile se musi urcovat jak konecné, tak pribézné. Podnik si
muze stanovit i mekké cile, jako zvyseni kvality v péci o zakaznika, ale ve vysledku musi toto
zlepseni kvantifikovat. Jako méfitko mu muze slouzit fluktuace zakazniki nebo vérnost

zakaznické zakladny.

e Strategie

7o~

Ve treti ¢asti marketingového planu se stanovuje strategie, tedy cesta k dosazeni cild. I tato
Cast se $tépi na mensi kategorie. Prvni z nich je segment, na ktery se firma rozhodla zaméfit.
Dobry manazer nemtize brat trh jako celek a zamétovat se na néj komplexné. Musi si jej
roz€lenit na mensi segmenty a na ty potom cilit. Cilovy segment se zde struéné popiSe. Déle si
spole¢nost stanovi, v ¢em je podnik specificky, a ¢im tedy mize zdkaznika zaujmout. Nasleduje
uvazeni zmény cenové hladiny pro nadchazejici obdobi. Poslednim krokem je stanoveni
distribu¢ni a komunika¢ni slozky. Tedy jakym zpisobem se budou informace k zakaznikiim

dostavat a jakym zptsobem budou prezentovany.
e Aplikace

V tomto oddile se jiz nevytvaii nové napady, jedna se o organizacni ¢ast. Manazer v této fazi

seznamuje podiizené se strategiemi a cili. Dale deleguje ukoly konkrétnim zaméstnancim,

vvvvvv

vyskytuje mnoho zainteresovanych zaméstnanci, provadi podrobna skoleni.
e Proces ovéfeni

Posledni ¢ast marketingového planu nastava az béhem samotné realizace planu. Tato Cast
kontroluje, zda vSe probiha dle ptedpokladt. K ovéteni slouzi porovnani prubéznych cilt se
skute¢nym stavem. Nejsou-li v prubézné cile napliovany, manazer musi zjistit pficinu a provést

napravnd opatieni. Tato opatieni vSak musi byt dlouhodobého charakteru. Pokud by manazer
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provedl jen kratkodobé opatfeni, jakym je sniZeni persondlnich ndkladt, vysledek se
Vv kratkodobém casovém horizontu dostavi, ale v del$im ¢asovém intervalu bude negativni.

(Kotler, 2000, 187-196)

1.8 Vize a mise podniku

Jedna se o pojmy, které nékterym manazerim splyvaji v jedno, kazdy z nich ma vsak jiny

vyznam a jinou cilovou skupinu. Oba pojmy by mély byt kratké a vystizné.

Vize je zakladnim podkladem pro stanoveni cili. UrCuje, kde se chce podnik vidét za
stanoveny pocet let. Vize je sice dlouhodob4, ale neméla by se uvadét na vice nez 5 let. Vize

neni ur€ena pro zédkazniky, ale pro zaméstnance firmy.

Mise podniku neboli poslani je samotny diivod existence podniku. Na rozdil od vize je
sméfovana vné podniku, tedy k zdkaznikovi. Mé¢la by vyjadfovat postoj firmy smérem

k zakaznikovi. (Zemanova, 2016)
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2 Ziskani zakaznika

2.1 Zpisoby ziskani zakaznika

Podle Nového a Petzolda (2006, s. 132) muze firma zakaznika ziskat jednou z nésledujicich

moznosti nebo jejich kombinaci:

¢ Novinkou na trhu.

e Vzbuzenim zvédavosti v zakaznikovi.
e  Specialni nabidkou za nizkou cenu.

e  Skvélou reklamou.

e Mit otevieno, kdyZ maji ostatni zavieno.

2.2 Prvni setkani se zakaznikem

Pti prvnim setkani se zdkaznikem musi zaméstnanec, ktery se zakaznikem prichézi do styku,

dbat na:

e Fyzicky vzhled. Prvnim, &eho si zakaznik vSimne, je fyzicky vzhled
zaméstnance. Trenér ve fitness centru musi byt oblecen jinak nez bankovni poradce

e Pozitivismus. Ne vzdy je zakaznik pozitivné naladén, dobry zaméstnanec je vSak
profesional a musi davat najevo dobrou naladu.

e Osobni prostor. Kazdy ma nastaveny osobni prostor jinak. Je podstatné
odhadnout, jak velky je osobni prostor zakaznika, aby nebyl narusen, ale také abychom
nestali pfili§ daleko.

e Hlas. Je dulezité pracovat s hlasem. Pti kontaktu se zakaznikem se musi dbat na
ton i rychlost hlasu. Pokud bych zaméstnanec mluvil pfili§ rychle a zékaznik pfilis
pomalu, nedéla to dobry dojem. Stejné tak monotdnni fec.

e Neverbalni komunikace. Zakaznik analyzuje prodejce podle neverbalni
komunikace. Pokud ma prodejce zktizené ruce, je odklonén nebo se nediva do oci,
nevzbudi zakaznikliv zdjem. Zakaznik tak poznd, zZe fraze prodejce jsou pouze naucené
a obchod se neuskutecni.

e Vyvazenost. V praxi je bézné, ze mluvi prodejce a zakaznik jen posloucha. Cim
vice v§ak zaméstnanec necha mluvit zdkaznika, tim vétsi v ném vzbudi divéru a zvysi

tak Sanci na uskute¢néni obchodu. (Caron, 2002, s. 22-27; Novy a Petzold, 2006, s. 65)
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2.3 Proces prodeje
Doporuceny proces prodeje je dodrzeni 4 etap, které zvysuji Sanci na prodej produktu.
e Potkat

Prvni dojem patii k nejsilngj$im popudim pozdé&jsiho prodeje. Tvoti az 60% tspéchu. Glanz
(1996, s. 24) nazyva tuto Cast ,,okamzik pravdy . Pravé v tuto chvili se zakaznikovi vytvari

komplexni piedstava o spolecnosti a v pozdéjSich stadiich se jen velmi obtizné méni.
e Poznat

Valna cast prodejniho personalu tuto etapu opomiji a ztraci tak divéru zakaznika. Cim se
totiz vice zédkaznik dozvi o nas a ¢im vice se dozvime my o ném, tim vice se zédkaznik citi

wev

ptilezitostech.
e Presvéddit
Zde se ukazuje odbornost prodejce a jeho obchodni schopnosti. Je totiz mozné (a dokonce
velmi pravdépodobné), ze pfedmétem prodeje nebude Zadna unikdtni véc nebo nejlevnéjsi
moznd varianta na trhu, a pfesto ji prodejce musi umét prodat. Pro prodejce je dobré védét, ze
v ptipad¢, kdy zakaznik nema blizsi predstavu o produktu a prodejce mu nabidne 2 varianty,
pak se z t¢émét 70 % se rozhodne pro druhou variantu. Zajimavym faktem je také, ze koupé

probihé ze 70 % dle subjektivniho uvazeni a pouze z 30 % z objektivniho. (Caron, 2002, s. 88-
93)

e Podepsat (prodat)

Posledni a cilovou fazi prodeje je jeho uskutecnéni. Mélo by se jednat o vysledek

ptedchozich 3 fazi. (Caron, 2002, s. 48-50; Novy a Petzold, 2006, s. 68)

2.4 Zaklady komunikace pri prodeji

Komunikace slouZi k vyjadfovani. Rozd¢€luje se na 2 ¢asti. Prvni je verbalni komunikace.
Jedna se o mluvenou cast, kdy obchodnik pracuje s tonem hlasu a rychlosti feci. Jelikoz je
Vv optimalnim pfipadé¢ komunikace oboustrannd, fadi se zde i naslouchani. Druhou, ale také

podstatnou &asti, je neverbalni komunikace. Radi se zde gesta, mimika a vzhled. ,,Zasadou
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uspesné komunikace kazdého prodejce je sladit mluvené slovo i fec téla: to, co fikate, musi byt

v souladu s tim, jak vypadate a jak reagujete.” (Novy a Petzold, 2006, s. 65)

2.5 TrZni strategie

Firma se musi pfi zavadéni produktii a s nimi i cel¢ image firmy rozhodnout, jakym
zpusobem bude prodéavat své produkty, a tedy ziskavat zakazniky. Novy a Petzold stanovili 3

zakladni trzni strategie.
e Nizké ceny

Pii strategii nizkych cen se firma snazi minimalizovat své néklady tak, aby mohla
zdkaznikovi nabidnout nejniz$i cenu na trhu. Timto zpGsobem muze firma ziskat velké
mnozstvi zékaznikii. Velka Cast téchto zakazniki vSak bude mit tendenci piechazet mezi
konkuren¢nimi firmami pii jakékoli vyhodnéjsi nabidce. Podnik tedy musi znovu a znovu
ziskavat zakaznik, které poté nema Sanci dlouhodobé udrzet. Pro firmy s touto strategii je
typickd vysoka fluktuace zaméstnanctli, protoze svym zaméstnanciim nabizi niz§i mzdy nez
konkurence. VétSina takto smyslejicich firem navic minimalné investuje do nakladné&jsich
inovaci, ¢imz dava moznost konkurentiim, kteti mohou pomoci inovaci zachovavat kvalitu

a sniZzovat cenu.

e Vysoka kvalita

Opakem strategie nizkych cen je strategie vysoké kvality. Spolecnost se zamétfuje na
movitéjsi zakazniky, ktefi nejsou citlivi na cenu, a dodavéa jim exkluzivni kvalitu. Firma
obvykle ve velké mife investuje do inovaci a zvySuje kvalitu svych produktl. Timto zpiisobem
ziskava mén¢ zakaznik, ale velké procento z nich se stane stalymi, protoze budou mit jistotu

maximalni kvality.
e Zaméreni na potieby zakaznika

VétSina firem pouziva vySe zminéné strategie v urCitém poméru. Vynechéavaji vSak

wevr

J 4 J 4

ale zpravidla piinasi nejvyssi zisky, protoze vytvari maximalni spokojenost zdkaznika, a s tim
spojenou minimalni fluktuaci zdkaznikii. U strategie nizkych cen je vysoka mira fluktuace
zakaznika, u strategie vysoké kvality je omezeni trhu na movitéjsi zakazniky. U této strategie
vSak z4dnd omezeni nejsou. Tato strategie vede k dlouhodobé udrzovanému rozvoji, ktery je

z dlouhodobého hlediska nejziskovéjsi. (Novy a Petzold, 2000, s. 137-139)
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Dalsi vyhody pro podnik jsou

e Lepsi vztahy mezi zdkazniky a firmou
e Konkuren¢ni vyhody

e ZvysSovani obratu

e Upevnéni trzni pozice

e ZlepSeni image podniku

Vyhody pro zakaznika

e Pruzna cena
e Individualni pfistup
e  V¢tsi prestiz

e  V&tsijistota (Novy a Petzold, 2006, s. 149):
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3 Udrzeni zakaznika

3.1 Orientace na zakaznika

Orientace na zdkaznika je dlouhodoba strategie firmy, kterd je v GspéSnych firméch
povétSinou prosazovana. Firmy ptfechazeji od myslenky, Zze jsou tady zdkaznici pro né,
k myslence, Ze je tady firma pro zakazniky. Spole¢nost orientovana na zakaznika, se snazi
zékaznika nejen uspokojit, ale predcit jeho ocekavani. Problém je, Ze aby ocCekavani mohla
ptredc¢it, musi byt vzdy o krok pted zdkaznikem a vytvaret produkty jesté diive, nez zédkaznik
zjisti, ze je chce, ¢i dokonce potiebuje. Pokud by nastala chvile, kdy bude zakaznik néco chtit
a firma na to nebude piipravena, zdkaznik mtize odejit ke konkurenci, ktera je schopna jeho

ocekavani naplnit.
Na orientaci na zdkaznika se pohlizi ze dvou hledisek.
e Prodejce

Zékladnim ptfedpokladem je prodejcova ochota a vlidnost smérem k zékaznikovi.
Prodejce se musi snazit zdkaznika ve vSech redlnych ohledech uspokojit. Musi jej brat

jako sobé rovného a ke kazdému zékaznikovi pfistupovat individudlné
e Firma

Pro firmu by méla byt orientace na zdkaznika prioritni zaleZitosti. Je vyjadiena
postojem a chovanim k zdkaznikiim, a také inovacemi, kterymi se firma snaZzi zakaznika
pln€ uspokojit. Vytvaii dlouhodobou konkurencni vyhodu a zvySuje pocet stalych

zakaznikl. (Novy a Petzold, 2006, s. 96-97; Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 24-25)

3.2 Zakladni a zakaznické sluzby

Firmy, které jsou orientované na zékaznika, rozd€luji sluzby na 2 zékladni skupiny, a to na
zékladni a zdkaznické sluzby. Cilem zakladnich sluzeb je zakaznika uspokojit, cilem
zékaznickych sluzeb je zdkaznika uchvatit. Pro udrzeni zakaznika je poskytovani kvalitnich

zakladnich i1 zdkaznickych sluzeb prvoradé.
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e Zakladni sluzby

Zékladni sluzby jsou hlavni &innosti podniku. Tyto sluzby poskytuje kazdy podnik. Radi se
mezi n¢ cena, kvalita a dodavka. Zakaznik oCekava troven téchto sluzeb na vysoké trovni.
V moderni spole¢nosti se konkuren¢ni firmy samy sob¢ ptiblizuji a v poskytovani téchto sluzeb
jiz obvykle neni velky rozdil. Firmy musi k zachovéani své existence byt konkurenceschopné,
a tak si nemohou dovolit poskytovat horsi kvalitu nebo vyssi cenu za srovnatelny produkt.
Samotné poskytovani kvalitnich zakladnich sluzeb tedy nestaci. Zakladni sluzby vsak

zékaznika ptivedou k podniku a jejich kvalitni poskytovani je dulezité.
e Zakaznické sluzby

Firmy, které¢ chtéji mit na trhu konkurenéni vyhodu, musi poskytovat také kvalitni
zakaznické sluzby. Jedna se o sluzby, které jsou sice dobrovolné, ale podniklim prokazatelné
piinasi dlouhodobé zisky. Zakaznické sluzby jsou souhrnem piistupti k zakaznikovi. Radi se
mezi n€ napt. pratelsky pfistup, flexibilita spolecnosti, feSeni problému a jejich naprava vcetné
uskutecnéni preventivnich opatieni. K udrzeni stalého zékaznika nestaci poskytovat jen kvalitni
zakaznické sluzby. Zékaznik bude maximalné uspokojen a uchvacen a stane se stalym az
Vv ptipadé, kdy budou zakladni a zakaznické sluzby firmy na maximalni trovni. (Glanz, 1996,

5. 47-49)

3.3 Spokojenost zakaznika
S rostouci spokojenosti zdkaznika ziskava firma zakaznika, ktery je popsan takto:

o Jedelsi dobu vérny.

e  Kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobkii.

e Hovori s uznanim o produktech firmy.

o Venuje méné pozornosti konkurencnim vyrobkiim a je méné citlivy na ceny.

e Poskytuje firmé nové namety na zdokonaleni vyrobkii a sluzeb.

e Nevyzaduje tolik informaci jako novy zdkaznik, a tim Setii firmé cas i naklady*

(Kotler, 2001, s. 64).
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Kritéria spokojenosti zakaznika
1. Splnéni ofekavani

Zakaznik ma vzdy obecnou nebo piesnéjsi predstavu o produktu, ktery kupuje. Proto je
velmi podstatné zjistit, jaka ma zakaznik od produktu o¢ekavani. Jsou-li mala, prodejce je muize
lehce splnit nebo predCit a zakaznik je spokojen. Pokud jsou vSak tato ocekavani velka
a prodejce 0 nich nevi, nebo je ptehlizi a neuspokoji je, zakaznik se stava nespokojenym. Stava
se, ze ma zakaznik piili§ velké ocekavani, ktera nelze splnit. V takové chvili musi prodejce

reagovat a navrhnout jiné feseni.
2. ZkuSenosti

Je obvyklé, ze se zdkaznik s nabizenym produktem, at’ uz stejnym nebo podobnym,
v minulosti setkal. V takové situaci musi prodejce zjistit, jakou ma zakaznik zkuSenost. Pokud
dobrou, bude snazs8i uzaviit obchod. Ma-li vSak zdkaznik Spatnou zkuSenost, je v zdjmu

wrwe

zakaznika ujistit, Ze se mu tato nepiijemnost jiz nebude opakovat

3. Cena

vvvvvv

cena prioritni faktor. ,, Nékdy je mozné se setkat s prodejcem, ktery zakaznika zrazuje od nakupu
drazsiho vyrobku ci sluzby s jednoznacnou predstavou, Ze tak vychazi zakaznikovi vstric a jeho
pristup bude zcela urcité pozitivné odménen. “ (Novy a Petzold, 2006, s. 39) Takovyto piistup
je vsak Spatny, pokud se jednd o movitého zakaznika, ktery se nerozhoduje podle ceny, ale

kvality.
4. Spolecenské normy

Kazdy zékaznik je specificky a patii do néjaké socidlni skupiny. Prodejce se tedy musi mit
na pozoru, aby se nabizeny produkt shodoval se zdkaznikovym Zivotem. Prodejce by mél
vypozorovat, do jaké socialni vrstvy zakaznik spada a jaky je druh clovéka. Je-li zdkaznik
introvert, nebude mit zdjem o extravagantni véci a naopak. Pokud zékaznik bydli na vesnici,
nebude mit pravdépodobné zajem 0 auto na alternativni palivo. Prodejce potom muze nabidku

upravit.
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5. Uspokojeni potieb

Citi-li zékaznik nedostatek, vznika potieba a zdkaznik se ji snazi uspokojit. Potfeby mohou
byt kratkodobé (jidlo), sttednédobé (obleceni) nebo dlouhodobé (auto, diim). Nekteré potieby
se propojuji s jinymi. Zakaznik, ktery kupuje jidlo, sice uspokojuje kratkodobou potiebu, ale
muze to byt soucast vétsiho celku, jako je zdravy zivotni styl, ktery se fadi mezi dlouhodobé

potieby.
6. Blizci

Prodejce musi brat zietel na to, Ze zékaznik pfemysli o tom, co na jeho nakupni rozhodnuti
feknou partner, déti, rodi¢e a podobné. Dobry obchodnik by mél tedy odhadnout, zda nakupni

rozhodnuti zaleZi pouze na zdkaznikovi nebo i na jeho nejblizSich (Novy a Petzold, 2006,

5. 37- 43),

Kotler (2001, s. 185) specifikuje nakupy podle kupnich roli, kde blizké osoby rozdéluje do
nckolika skupin: inicidtor (navrhuje nakup), ovliviiovatel (usmériiuje), rozhodovatel (vybira

z moznosti), kupujici (zaplati), uzivatel (disponuje s produktem).

Glanz (1996, s. 42) na spokojenost zakaznika nahlizi z jiného thlu. Sestavila pétici
pfedpokladli pro spokojen¢ho zékaznika. Jednd se o divéru v zdkaznika, ptatelsky piistup,

napravu chyb, respekt a iniciativu od spolecnosti.

3.4 Divody loajality zakazniki

Novy a Petzold (2006, s. 104) definovali 4 zakladni dGvody, pro¢ jsou zdkaznici vérni jedné

firmé.

e Uzitek. Pomér kvality a ceny, kterou firma nabizi, je pro zdkaznika nejlepsi
V odvétvi.

e Maximalni spokojenost. Zakaznik je s firmou natolik spokojen, Ze jej ani
nenapadne uvazovat o pfechodu ke konkurenci. Tento divod maji piedev§im vyznavaci
spole¢nosti.

e Bariéry. Naklady na zménu spolecnosti by byly pfili§ vysoké. Nemusi se jednat

pouze o finan¢ni stranku, ale také napft. o ¢as.
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e Pfidana hodnota. Pfestoze konkurencni firmy nabizeji stejné nebo podobné
produkty, zékaznik ziskava u firmy ptidanou hodnotu. MiiZe se jednat jak o hmotny, tak

0 nehmotny prvek.

3.5 Typy zakaznikii dle povédomi o firmé

McCarthy a Perreault (1990, s. 236) sestavili 5 stupiii zakaznického povédomi o firmé:
e Odmitani

Tato skutecnost je pro firmy velkym, a Casto nefeSitelnym problémem. Tyka se predevsim
odvétvi sluzeb, a to v pfipadé, ze zdkaznik neni se sluzbou spokojen. Muze se

Mrwe

zivotniho stylu.

e Neznalost

Neznalost je problémem piedevs§im mensich podniki, které pfili§ neinvestuji do reklamy.
Jsou tak zndmé pouze zakaznikim, ktefi bydli pobliz provozovny nebo se s produktem nahodné
setkali. Tento stav je pomérné snadno feSitelny za piedpokladu, Ze je firma do ochotna
investovat do propagace. Mlze se ji takto oteviit velky trh nebo i cely segment, a s tim spojené
velkée trzni ptilezitosti. Foster (2002, s. 8) doporucuje firmam, které maji problém s neznalosti,
pfidat na propagacni letaky jasnou adresu, mapku, informace o MHD a zachytné body (vedle

banky, naproti univerzity)
e Znalost

Pro firmu je prioritni, aby byla mezi zdkazniky zndma. Znalost vSak muze byt i negativni,
tedy zakaznik jiz firmu navstivil, ale nebyl spokojen, nebo mé informace o firmé ze svého okoli.

Podnik se proto musi snaZzit udrZzovat spokojené zékazniky.
e Preference

Znalost mize byt samoziejmé 1 pozitivni, coZ mad mnohdy velké ucinky, které vedou
k preferenci firmy. Zakaznik ma tendenci nevyhledavat zmény, pokud je uspokojovan. Firmé
tak plynou dlouhodobé vynosy. I pfesto, Ze je podnik zdkaznikem preferovan, je ochoten prejit

ke konkurenci, pokud mu nabidne lepsi sluzby.
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e Vyzadovani

Tento zékaznikiv stav je pro firmu optimalni a firmy se jej snazi v maximalni mife
dosahovat. Pii vyzadovani neni zékaznik ochoten pfejit ke konkurenci, i kdyby mu nabidla lepsi
sluzby nebo kvalitngjsi produkt. Zakaznik podporuje firmu a je pln¢€ ztotoznén s jejim poslanim

a vizi. Ma-li firma velky pocet téchto zakaznikii, z dlouhodobého hlediska maximalizuje zisk.

3.6 Typy zakazniki dle poc¢tu nakupi
e Poprvé nakupujici zakaznik.

Tento zakaznik nema s podnikem vlastni zkuSenost. Ma vsak sva ocekavani ohledné pribéhu
nakupu. Pokud tato oc¢ekavani podnik nenaplni, s nejvétsi pravdépodobnosti se zékaznik jiz
nevrati. Vétsina firem si klade za tkol, aby byl prvné nakupujici zakaznik uspokojen. Obyc¢ejna
spokojenost zdkaznika vSak nemusi stacit k tomu, aby se do firmy vratil. Zakaznik musi vnimat
vys$§i hodnotu, nez kterou si stanovil pfed nakupem a musi byt co mozna nejvice uspokojen,
aby se maximalizovala Sance na opakovany nakup. Pfesto Sance na ziskani stalého zakaznika

neni moc velka.
e Podruhé nakupujici zakaznik

Jedna se o zakaznika, ktery jiz ma s firmou zkuSenost a byl ochotny opakovat sviij nakup.
Pokud byl s prvnim nakupem nadmiru spokojen a stejné bude spokojen i s druhym nakupem,
exponencialné roste Sance, ze se zakaznik stane stalym. Je-li tento zakaznik ze sluzeb podniku

nadsen, zacina se svymi zkuSenostmi kladné seznamovat své okoli.
e Staly zakaznik

Tento typ zakaznika je pro firmu obvykle velmi ziskovy, a to jak explicitng, tedy trzbami,
tak implicitné, protoze staly zdkaznik je obvykle spokojen a svou spokojenosti 1dka do
zékaznické zaklady podniku své pratele. Mezi stalymi zdkazniky vSak existuje i urcité€ procento
odpadajicich zakaznikt. Jedna se o skupinu, ktera je podnikem ¢asto piehliZzena, a tak firma
pfichazi o zisky. Jedna se pfitom o astronomické ¢astky. Kotler toto své tvrzeni odivodiiuje
Celozivotni hodnotou zdkaznika. Stalého zakaznika dale Kotler déli dle vztahu k podniku od
zakladni po maximalni provazanost: klient, advokat, ¢len, spolumajitel (Kotler, 2000,

5. 148- 155).
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3.7 Celozivotni hodnota zakaznik (CLYV)

Spolecnosti asto nezvladaji kontakt se svymi zakazniky a z ditvodu nedostate¢né péce o né

ptichazeji. Zisky, o které tim podnik pfijde, Kotler (2000) pocita takto:

CLV = ARm) * 12 % AY

kde AR ) jsou priimérné mésicni trzby a AY je priimérny pocet let zdkaznické vérnosti

Trzby, které diky zakaznika firma ziska za jeden mésic, se Vynasobi 12 mésici. Takto firma
ziskéd ro¢ni hodnotu zakaznika. Nasledné se ro¢ni hodnota vynasobi predpokladanou dobou
vérnosti. Je-li primérny zakaznik v odvétvi vérny 5 let, pak se vypocitana castka vynasobi
konstantou 5. Takto podnik ziska celozivotni hodnotu zdkaznika, kterd se mize pohybovat
v fadu tisict az miliond korun. To jsou vsak jen snadno vyjadiitelné ¢astky. O podobnou sumu
muze podnik pfijit kvili negativnim recenzim nespokojeného zakaznika, které odradi dalsi
potenciondlni stalé zdkazniky. Pro podnik je tedy klicové vénovat se svym stalym zakazniktim.
Neroste-li pocet stalych zakaznikl, nebo se dokonce snizuje, podnik musi zjistit, pro¢ o své

zakazniky pfichézi a neziskdva nové.

Aby podnik o své zakazniky nepfichazel a zvySoval jejich CLV, pak musi dodrzovat tato
doporuceni: ,,Sledujte u svych soucasnych zdkaznikii uroven spokojenosti s vasimi vyrobky
a sluzbami, nepovazujte je za samoziejmé, cas od casu pro né udélejte néco specialniho;

podporujte je v poskytovani zpétné vazby *“ (Kotler, 2000, s. 141).

3.8 Osm faktorii aspéchu

faktoru:

,, PohodlInost.
Moznost vybéru.
Kvalita produkti.

Pomoc prodavacii.

o ~ w0 DN e

Povést a cestnost.
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6. Specialni nabizené sluzby — doprava, uver, moznost vraceni zbozi.

7. Nabizend hodnota“® (McCarthy a Perreault, 1990, s. 297)

Splni-li firma vSechny tyto pozadavky, ma velkou Sanci udrzet si zakaznika, ktery ji bude
preferovat, ¢i dokonce vyznavat. Pokud firma naopak nesplni vice faktori, hrozi, Ze ji zacne

zakaznik odmitat.

Glanz (1996, s. 83) také definovala 8 zasad pro udrzeni zakazniki, pojala je ovSem z jiného

uhlu pohledu.
1. Komunikace

Komunikace je zékladnim kamenem pfti udrzovani zakaznika. Zakaznikovi dodava pocit, ze
je pro spolecnost dllezity a umoznuje odhalit, zda nema zédkaznik n¢jaky problém, ktery by mu
zpusoboval nepiijemnosti a posléze odchod od firmy. Péce o zakaznika totiz nekonci jeho

opusténim provozovny, ale podstatna je i poprodejni péce.
2. Zaruky

Poskytuje-li spole¢nost zaruky, je zakaznik mnohem ochotné&j$i vyuzit jejich sluzeb.
Zakaznikovi déava jistotu, ze pokud nastane néjakd necekand udalost, nepfijde o své penize.
Poskytuje-li firma kvalitni zakladni i zakaznické sluzby, minimalizuje tim moznost vzniku
situace, kterd by vedla k vyuziti nabizenych zaruk. Spolecnost tedy poskytuje sluzbu, ktera ji

pfi kvalitnim zachdzenim se zdkaznikem téméf nic nestoji.
3. Odmény za nakupy

Tyto odmény motivuji zakaznika k tomu, aby svlij ndkup v budoucnu zopakoval. Nejcastéji
se jedna o jednorazovou slevu na pfisti nakup, o sbirani vérnostnich bodd nebo o odmény za
Cetnost typu 9+1 zdarma. Nejcastéji se systém odmeén za nakupy vyuziva v maloobchodég. Jsou

1 odvétvi, kde se tento systém téméf nevyuziva, jako napf. restaurace.

3 1. Convenience.

2. Variety of selection.

3. Quality of products.

4. Help from salespeople.

5. Reputation for integrity and fairness in dealings.

6. Special services offered — delivery, credit, returned-goods privileges.
7. Value offered.

29



4. Zv1astni sluzby

Jedna se o individualni sluzby, které dodéavaji zakaznikovi pocit vyjimecnosti. Jedna se
0 mikrosegmentaci firemnich zdkaznikii. Jedna-li se o podnik, ktery ma velky pocet stalych
zakaznikl a praktikuje osobni prodej, musi si vytvofit sit’ zaméstnanci, kteti budou kazdy
obsluhovat urcity mikrosegment. Kazdy z téchto zaméstnancti musi své zédkazniky znat vice
nez jen Cisté pracovné. Zakazniklv zajem a jeho divéru ziska tim, ze bude praktikovat osobni
ptistup. Jedna-li se o podnik s malym poctem stalych zakaznikd, zaméstnanci musi pouzivat

osobni piistup s kazdym z nich tak, aby se citili vyjimecni a pro podnik dileziti.
5. Vychova zakazniki

Zde ma Glanz na mysli rozvijeni vztahu se zakazniky. Staly zdkaznik je obvykle rad
informovan o veskerych zménach, které se jej tykaji jak pfimo, tak neptimo. Zakaznik musi
chapat, pro¢ se zmény uskutecnily a musi citit, Zze vi vice nez obycejny zékaznik. Vhodné je
také seznamit blize stale zdkazniky s produkty firmy tak, aby méli pocit, ze o produktech maji
vEtsi prehled a znaji je detailnéji nez druzi. Takovito zédkaznici se Se svymi znalostmi radi chlubi

a mohou tak piilakat nové zakazniky.
6. Spoluprace

Podnik musi se svymi stalymi zakazniky jednat jako s rovnocennymi partnery. Musi jim
poskytovat moZznost zpétné vazby, moznost ndvrhu na vylepSeni produktu ¢i dokonce
K vytvofeni nového produktu. Aby se mohl ze zakaznika stat neoficialni partner, mél by k nému
byt podnik otevieny a dat mu moznost se vyjadiit. Takto se zakaznik citi byt v podniku

zainteresovan a nepremysli o konkurenc¢nich firméch.
7. Rozhovory s odpadajicimi zakazniky

Tyto rozhovory maji 2 velké diivody. Prvnim z nich je, Ze se podnik mlize dozvédét, proc¢
od n¢j zdkaznik odchazi a, pokud je to mozné, provést napravna opatfeni. Existuje 5 situaci,

kdy zakaznik opousti firmu:

e 3% - odstehovani jinam.
o 5% - vwytvoreni jinych pratelskych vztahii.
o 9% - konkurencni ditvody.

e 14 % - nespokojenost s produkty nebo sluzbami.

30



o 68 % - odchazi kvuli lhostejnému pristupu majitele, reditele nebo zaméstnance

K zdkaznikium * (LeBoeuf, 1987 cit. podle Glanz, 1996, s. 16).

Druhym divodem je redlnéd Sance ziskat odpadajiciho zakaznika zpét mezi Cleny stalych
zékaznikl. Zakaznik, ktery jiz byl jednou vérny, se ziskava do zakladny vérnych zakaznika
snadnéji nez novy zdkaznik, protoze mél s firmou pozitivni zkuSenosti a podnik mu muze

pfislibit napravu situace, jez vedla k odchodu zakaznika.
8. Neobvykla nabidka k navratu

Pokud odchazi zakaznik, ktery ma vysokou celozivotni hodnotu, je pro firmu vyhodné,
nabidnout mu specidlni individualni nabidku, ktera jej ptimé&je vratit se zpét. I kdyby byla tato

nabidka pro firmu kratkodobé nevyhodna, v dlouhodobém horizontu se ji vyplati.

3.9 Pristup k zakaznikovi

Glanz (1996, s. 106-108) dale rozliSuje 3 pfistupy k zakaznikovi. Jedna se o podceniovani,
zaméteni pouze na obchodni potieby a dodrzovani 4 zésad. Dirazné vSak doporucuje pouzivat

posledné jmenovany pfistup.
e Podcenovani

Piistup, pfi kterém dava firma zakaznikovi najevo, Ze pro ni neni dulezity. Persondl je
nepiatelsky, sarkasticky nebo zadkaznika ignoruje. Podceniovani mulzZe také zesméSnovani

zékaznika odbornym vyrazy, kterym nerozumi, pferusovani jej nebo Spatné odvedena prace.

Tento pfistup ma své opodstatnéni v dobéach, kdy poptavka vysoce pievysSuje nabidku nebo
pokud se jednd o monopol. Na modernich konkurencnich trzich je vSak situace nabidky

a poptavky opac¢na a firmy si tak tento piistup nemohou dovolit.

e Zaméreni pouze na obchodni potieby

Toto zaméteni mize do firmy zakaznika ptildkat, ale neni to zaruka jeho udrzitelnosti. Pti
tomto pristupu existuje vyrovnand Sance na to, ze pii stavajicich podminkach zékaznik firmu
opusti nebo v ni ziistane. Je vSak jisté, ze pokud mu konkurencni firma nabidne lepsi nabidku,

zékaznik firmu opusti.
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e Dodrzovani 4 zasad
Jedinym zptsobem, jak maximalizovat pocet a spokojenost stalych zakaznik je tfeba:
1. Reagovat.

Zakazniktv podnét nesmi zlstat bez odezvy. Stejné tak nesmi byt ignorovan pii
vstupu do prodejny. Pokud firma na zédkaznika rychle a kvalitn€ reaguje, citi se byt

dilezity.

2. Ocenovat
Pokud zékaznik firm¢ poskytne ndmét na zlepSeni (i formou stiznosti), nesmi
zUstat jeho vynaloZena snaha bez pov§imnuti. Mize se jednat 0 hmotnou odménu
(maly déarek) i nehmotnou variantu (osloveni ,,Vazeny zdkazniku,” pod€kovani).
Ocenéni vSak patfi i stdlym zakaznikim, ktefi praveé nic specidlniho neudélali.
Pfinasi totiz firmé pravidelny zisk, a to za ocenéni stoji.
3. Chvalit
VétSina lidi, a tedy | zakazniki, je rada chvalena. V zakaznikovi chvala vzbouzi
ptijemné pocity (,,Mate skvély oblek, kde jste ho koupil?*) a mize utvrzovat jeho
rozhodnuti (,,Vybral jste spravng.*).
4. Ujistovat
Poskytovanim dlouhodobé zaruky citi zdkaznik, Ze se muze na produkt
spolecnosti spolehnout. Zikaznika vSak také ujiStuje, kdyZ dostane kontakt na

zaméstnance, kterého zna a ktery s nim bude fesit pfipadné dotazy ¢i problémy.
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4 Ziskavat nebo udrzovat zakazniky?

VétSina firem se snazi stale ziskdvat nové zdkazniky, ale nezaméfuje se na svou vlastni
zakaznickou zékladnu. VSichni autofi ptiloZenych publikaci o marketingu se shoduji, Ze udrzeni
o stavajici zdkazniky ziskavaji prokazatelné konkurenc¢ni vyhody a v dlouhodobém meétitku
maximalizuji zisk. VEtSina firem vSak v tomto sméru dlouhodob€ neuvazuje a zamétuje se na
momentalni zisk, ktery je vEtSi nez pii strategii zaméfenou na udrzeni zdkaznikli. Shrnuti
predchozich kapitol v jedné vét€ zni: ,Lépe ziskat 10 stalych zdkazniki zitra nez 100

jednorazovych zakaznikl dnes.*

4.1 Statistiky
Prvni polovinu prace uzaviraji statistiky, které¢ dokladaji dilezitost spokojenych zékaznikd.

e Je velice vyhodné dat zékaznikiim moznost navrhnout nové produkty. Az 80 %
uspesnych produkti totiz prichazi jako invence zékaznika. (Foster, 2002, s. 4)

e Mnoho firem se zaméfuje na ziskani novych zédkazniki, ale opomiji udrzitelnost
stavajicich zakaznikl. Ziskani nového zakaznika je podle Glanz (1996, s. 19) az
5X nékladngj$i nez udrzeni stavajictho zdkaznika. S timto tvrzenim souhlasi 1 Novy
a Petzold (2006, s. 139)

o Vpiipad¢, Ze zdkaznik pfijde reklamovat zbozi, a tato reklamace mu bude
uznana, existuje 70% Sance, Ze firma tohoto zakaznika neztrati. Jestlize je reklamace
vyfeSena okamzité, tato pravdépodobnost vzrista na 95 %. (Foster, 2002, s. 3)

e Spokojeny zakaznik se se svou zkuSenosti svéfi 3-5 lidem. Nespokojeny
zakaznik si sté¢zuje 8 az 10 lidem. Je tedy velmi podstatné si kviili své image udrzovat
zékazniky spokojené. (Foster, 2002, s. 3)

e Glanz (1996, s. 17-19) s timto tvrzenim souhlasi. Navic pfidava, ze kazdy osmy
zakaznik sdéli svou negativni zkuSenost az 20 lidem. I kdyZ si firm¢& témé&f nikdo
nestéZuje, neznamena to, Ze jsou zakaznici spokojeni. Pouhé 4 % zékazniki si totiz
stézuji, zbytek beze slov odchazi. Stiznost by mél podnik brat jako pozitivni stimul
k vyfeseni problému. Na jednu zaznamenanou stiznost totiz v priméru piipada dalSich
25 zakaznikda, ktefi maji podobny problém, ale nestézuji si. Z téchto 26 problémi je
V priméru 6 vaznych.

e Novy a Petzold (2006, s. 99) uvadéji o néco mensi prumery. Spokojeny zdkaznik

se dle nich svéti 2-3 lidem, nespokojeny zakaznik 6-7 lidem. Shoduji se vSak v poméru
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dobrych a Spatnych recenzi, tedy 2-3 negativni zkuSenosti na 1 pozitivni. Naopak vyssi
¢isla uvadéji Novy a Petzold (2006, s. 118) v poméru k zaznamenané stiznosti. Na jednu
stiznost podle nich ptipada 30- 50 zdkaznika, kteii podobny problém také pocituji, ale

nestézuji si ptimo firmé, nybrz svym znamym. Z téchto problémi je 7-8 vaznych.
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5 Predstaveni podniku
Tato a nasledujici kapitoly byly vytvofeny za pomoci poskytnutych dat spolecnosti
IX1 club, s. r. 0.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1996 dvéma spoluzakladateli Vladimirem Zamastilem
a Pavlem Zikou a jeji zékladni kapital ¢inil 100 000 K¢, ktery spoluzakladatelé¢ splatili stejnym

dilem. Spolec¢nost se specializuje na sportovni vyziti a pohostinstvi.

Provozovna byla oteviena v roce 1997. Jiz od prvniho otevieni mé¢la ve svych prostorach
zabudované 2 bowlingové drahy a 2 hiisté na squash. V roce 2003 byly pfistavény dalsi 2 hfisté
na squash, které byly kvalitou na mezinarodni trovni. Od tohoto roku se v IXI club potadaji
amatérské turnaje a v roce 2011 zde byl uspofadan mezinarodni PSA turnaj ve squashi, kde
nastoupili nejlepsi hraci z nékolika evropskych stati. Turnaj byl podpofen dotaci 5 000 $. V IXI

clubu bylo také vychovano nékolik soucasnych ¢eskych extraligovych hract squashe.

V soucasnosti ma IXI club 3 zaméstnance, z nichZ je jeden zaméstndn brigddné. IXI club

pravidelné organizuje marketingové akce ,,Majales za bowling* a Zebirka za bowling.*

5.1 Marketingova akce Majales za bowling

Firma pravidelné porada akci Majales za bowling, kdy nabizi zakaznikim, ktefi si ptijdou
zahrat bowling a nasbiraji v jedné hie alespoit 120 bodi, vstupenku na Pardubicky Majales
zdarma. Této akce vyuzivaji predevsim studenti. Jelikoz vSak tato akce neni dale propagovana,
nejevi se o ni pfili§ velky z4jem. V nésledujici tabulce je shrnuta GspéSnost této akce za

poslednich 5 let.

Tabulka 1: Marketingova akce ,,Majales za bowling*

Rok 2013 | 2014 | 2015 |2016 | 2017
Pocet vstupenek 15 15 20 20 20
Pocet dnti k vydani vSech vstupenek 32 30 48 45 35
Primérny pocet dnil na vydani 1 vstupenky 2,13 2 2,4 2,25 1,75

Zdroj: Data podniku, viastni zpracovani

Mrwe

V ramci vyplilovani dotazniku k bakalaiské praci byla studentiim sdélena informace o této

marketingové akci. Nasledné se ji nékolik studentti rozhodlo vyuzit.
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6 Marketingovy pruzkum mezi studenty Univerzity Pardubice

Marketingovy prizkum byl realizovan v bieznu 2017. Oslovovani byli studenti Univerzity
Pardubice, ktefi navstévuji kampus v Polabinach a studuji prezen¢né. Nalezitosti dotazniku jsou

obsazeny v nasledujicich oddilech.

6.1 Cile
Cile byly primarné tfi:

1. Zjistit pticiny toho, pro¢ studenti Univerzity Pardubice pfili§ nenavstévuji spolenost IXI
club. Testovany budou 2 alternativy, a to povédomi studenti o IXI clubu a spokojenost

s navstévou IXI clubu.
2. Zjistit, jaci studenti IXI club navstévuji.

3. Zjistit, kolik procent studentti hraje bowling.

6.2 Dotazovani

Po sestaveni dotazniku byl dotaznik otestovan na 10 ¢lenné skupiné studentd, ktefi méli
odhalit nedostatky dotazniku. Vysledky tohoto pretestu byly zahrnuty do kone¢nych vysledki

dotazniku.

Prizkum mél kvantitativni formu, odpovédi byly ziskdny osobnim dotazovanim v arealu
Univerzity Pardubice. Dotaznik zahrnoval 1 filtra¢ni otazku, 4 uzaviené otazky, v piipadé
kladné odpovédi u otazky €. 4 nasledovala 1 uzaviena otazka. V piipadé¢ dalsi kladné odpovédi
nasledovaly 2 uzaviené otazky a 1 oteviena otazka. Dotaznik uzaviraly 2 uzaviené profilové

otazky.
6.3 Navratnost

Bylo osloveno 194 studentt, z toho poskytlo odpovéd’ 191 studenti. Mira odpovédi byla
tedy velmi vysoka - 98,5 %. Mira navratnosti by byla mnohem niZ§i, ale studenti byly ochotni
odpovidat po sdé€leni, ze se jedna o dotaznik v rdmci bakalarské prace, a ze nezabere vice nez
minutu. Vzorek odpovida 4 % z celkového poctu studentu, ktefi maji prezen¢éni formu studia
aktefi prevaznou cast svych predméti navstévuji v arealu kampusu v Polabinach.

(Univerzita Pardubice, 2016, s. 41)
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6.4 Vyhodnoceni dotazniku po otazkach

Prvni otdzka se zamé&fuje na to, zda je dostateéné velky pocet studentd, kteti hraji bowling.
Jsou zde zapocitani i studenti, kteti hraji zfidka, ale alesponi 1x ro¢né¢. Nasledujici graf ukazuje,
ze pocet studentll, ktefi hraji bowling, je dostatecné velky, aby se na tento segment firma

rozhodla zaméfit ¢ast svych aktivit, protoze 87 % studenti hraje bowling alespon 1 za rok.

B Ano

E MNe

Obrazek 2: Kolik studenti hraje bowling

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala otazka €. 2, ta znéla, kolikrat ro¢né hraji studenti bowling. Prizkum odhalil, ze
33 % studentti, kteti hraji bowling, jej hraje alesponn 1x za 2 mésice. V souctu hraje

74 % student hrajicich bowling alespon 1x za 6 mésicu.

50%
45%
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35%
30%

25%
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15%
10%
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0%
1 2-5 6-11

12 avice

Obrazek 3: Jak Casto hraji studenti bowling

Zdroj: viastni zpracovani
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Nasledujici otazka, v potadi tfeti, se zaméfila na to, zda studenti hraji bowling v Pardubicich.
Vysledkem je, ze pouze 31 % studenti hralo bowling v Pardubicich, zbylych 69 %
v Pardubicich nikdy nehrélo.

Otazku ¢. 4 bude vyhodnocena na konci kapitoly, jelikoz se jedna o stézejni bod dotazniku.

Otazka €. 5 byla studentiim polozena ve spojitosti s marketingovou akci Majales za bowling.
Studenti odpovidali, zda alespoii teoreticky uvazuji, ze by se zucastnili Majalesu v Pardubicich
vroce 2017. Z prizkumu vyplynulo, ze 68 % studentii uvazuje, ze by Slo na Pardubicky
Majales. V této Casti se také porovnavalo, zda je statisticky vyznamny rozdil mezi studenty,
ktefi uvazuji o Majalesu, a mezi studenty, kteti hraji bowling a uvazuji o Majalesu. Z porovnani
vyplynulo, Ze tento rozdil je pouze minimalni, a neni tedy statisticky vyznamny. Vysledky jsou

zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Majales

Podet studenti

Pocet studentt, kteti uvazuji,

7e by §li na Majales

Podil studentt, kteti uvazuji,

ze by §li Majales

194

131

68 %

Pocet studentl, ktefi hraji

Pocet studentl, ktefi hraji

Podil studentli, ktefi hraji

bowling bowling a uvazuji, ze by sli | bowling a uvazuji, ze by $li
na Majéles na Majales
168 116 69 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky €. 6 a €. 7 byly profilové a nasledné budou figurovat ve vyhodnocovani otazky ¢. 4.
Jednalo se o rozd¢leni studentil na ty, kteti bydli od détstvi v Pardubicich a ktefi ne. Prizkum
odhalil, Ze v ramci trzniho zaméfeni jsou rozdily podstatné a budou nasledné¢ vyhodnoceny
s otazkou €. 4. Dale se profilovalo dle ro¢niku studia, ktery mél také vliv na povédomi student

u IXI clubu.

Stézejni otazkou tohoto dotazniku byla otazka €. 4. V té€ byla studentii, poloZena otazka, zda
znaji IXI club. Studentiim, ktefi jej znali, byly polozena otazka, zda tam nékdy byli. V piipadé

dalsi kladné odpovédi nasledovaly 3 navazujici otazky:

e Kolikrat tam byli: a) 1x, b) 2x - 3x, ) 4x a vice
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e Jak byli spokojeni. Hodnoceni: Velmi spokojen — spiSe spokojen — neutralni —
spise nespokojen — velmi nespokojen.

e Jak se 0 ném dozvédéli

Z pruzkumu vyplynulo, ze IXI club nezna 75 % studentl. Z toho vyplyva, ze pouze 25 %
studentii IXI club zna. Navstivilo jej vSak pouze 20 % studentd.

X

B7ns B Neznd B MNavistivilo B Nenavstivilo

Obrazek 4: Povédomi o IXI clubu

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici graf ukazuje, ze existuje velka zavislost mezi studenty, ktefi bydli od détstvi
v Pardubicich a znaji IXI club. Ze studentt, ktefi bydli od détstvi v Pardubicich, zna IXI club
57 % oslovenych. Ze studentd, ktefi v Pardubicich neZiji od détstvi, zna IXI club pouze 22 %
studentl. Tyto zjisténé informace ukazuji, ze studenti, ktefi v Pardubicich Ziji vétsi ¢ast svého

zivota, IXI club znaji. Pravdépodobné proto, ze maji vétsi prehled o Pardubicich.

100%
S0%
BO%
T0%
B60%
50%
40%%
30%
20%
10%

0%

Studenti Zijid v Pardubicich od détstwi
m Studeni, krefi znaji Xl club m Studenti, ktefi neznaji XIclub
Obrazek 5: Porovnani dojizdé€jicich studenti
Zdroj: vlastni zpracovani
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Neznalost tohoto podniku je piekvapivé velkd 1 mezi témi studenty, ktefi jiz hrali
Vv Pardubicich bowling. Ackoli je bowling v IXI clubu jednoznacné nejblize Univerzité
Pardubice, zna jej pouze 42 % téchto student. Tento Uidaj navic ovliviiuji studenti, ktefi
v Pardubicich Ziji od détstvi, protoze 80 % téchto studentd hralo bowling praveé v IXI clubu.
Z toho vyplyva, ze pouze 34 % studentii, ktefi nejsou z Pardubic, ale hrali v Pardubicich

bowling, hralo bowling v IXI clubu.

Navazujici otdzka se tykala studentl, kteti jiz IXI club navstivili. Studenti odpovidali,
kolikrat jiz IXI club navstivili. Z priazkumu vyplynulo, Ze vétSina studentt IXI club navstivila
pouze jednou. Necela tetina (32 %) student svou navstévu 1x az 2x zopakovala a jen 9 %

studentd IXI club navstivilo 4x a vice.

Bl m2x-3x mdxavice

Obrazek 6: Pocet navstév IXI clubu

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku se spokojenosti navstévy se odpovédi rozde€lily pouze mezi 3 skupiny, z pivodné
moznych 5 moZnosti. Z priizkumu nevyplynula zadna negativni zkuSenost, a to ani ve formé
spiSe nespokojen. Témét dvé tretiny studentd (64 %) odpovédélo, ze byli S navstévou spise
spokojeni. Nasledovalo 21 % studentdi, na které navstéva IXI clubu putsobila neutralnim

dojmem. Zbylych 15 % student hodnotilo navstévu nejlepsi znamkou - velmi spokojen.

v Pardubicich, Ze jej zna od détstvi. Zbylych 17 % jej tedy poznalo aZ pfi studiu na Univerzité
Pardubice. U studentt, kteti v Pardubicich od détstvi neziji, byla nejcetnéjsi odpoveéd’ na tuto
otazku pratelé z Univerzity (61 %). Pro podnik je také velmi dilezité ¢islo 37 %, které ukazuje,

kolik procent studentti navstivilo poprvé podnik diky vlastni iniciativé. JelikoZ se studenti snazi
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iniciativné hledat podniky, reaguji na reklamu. Nasledujici tabulka podrobnéji ukazuje, odkud

se studenti dozvédéli o IXI clubu.

Tabulka 3: Odkud se studenti o IXI clubu dozveédéli

Kde bydli — Bydli od détstvi v Nebydli od détstvi v
Jak se dozvédeli ¢ Pardubicich Pardubicich
Pted studii na UPCE 83 % 1%

Pratelé z UPCE 15% 61 %
Reklama, akce 0% 1%

Vlastni iniciativa 2% 37 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale je srovnano podvédomi o IXI clubu mezi studenty s ro¢nikem studentti. Na grafu jde
vidét, Ze ro¢nik, ve kterém student studuje, je statisticky vyznamny v porovnani s povédomim
0 IXI clubu. Nejmensi podil studentt, kteti znaji IXI club, je v 1. ro¢niku. Jedna se pouze o 17%
povédomi. Ve 2. ro¢niku toto ¢islo stoupa a ve 3. ro¢niku dosahuje svého maxima, coz je 38 %.

V navazujicim studiu povédomi opét klesd a v 5. ¢i vy§§im ro¢niku dosahuje 22 %.

Pofet procent

A0
35%
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20%
m Znalost IX] dubu
15%
1098
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0%
1 2 3 4 5 avysa

Rocnik

Obrazek 7: Rocniky studenti, kteti znaji IXI club

Zdroj: viastni zpracovani
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Faktorem, ktery spojuje studenty napfi¢ vSemi ro¢niky, je dojizdéni do Pardubic. Nasledujici

------

Pardubic. V priméru dojizdi 89 % studentii a v zaddném ro¢niku neni odchylka vétsi nez 5 %.
Rocnik

5 avice

0 10 20 30 40 50 60 70

. . . e e \ Pofet studentd
mPocetstudenty  m Polet dojizd &jicich studentu

Obrazek 8: Dojizd¢jici studenti

Zdroj: vlastni zpracovani

6.5 Vyhodnoceni cili

Po vyhodnoceni dotazniku se podafilo odpovédét na vSechny 3 otazky v ivodu, tedy proc

studenti IXI club nenavstévuji, jaci studenti jej navstévuji a kolik studentti hraje bowling.
1. Pro¢ studenti nenavstévuji 1XI club.

Na zacatku dotazniku byly stanoveny 2 mozné divody toho, pro¢ IXI club nenavstévuji

studenti Univerzity Pardubice.

Prvnim bylo nedostate¢né povédomi studentd o IXI clubu. Z vyhodnoceného dotazniku
jednoznaéné vyplynulo, ze IXI club neni v povédomi studentd. Zna jej pouze 25 % studentd,
Z nichz jej navstivilo pouze 20 %. Pfestoze je provozovna vzdalena od Univerzity Pardubice
5- 10 minut, studenti o ni nevédi. Tento fakt je primarnim divodem toho, pro¢ studenti
provozovnu nenavstévuji. Témér tietina studentti hrala v Pardubicich bowling, avSak piestoze
je IXI club jednoznacné nejblize Univerzit€ Pardubice a nejbliz§i konkurenéni podnik je

vzdalen nékolik kilometrti, pouze 34 % téchto studentl hralo bowling v IXI clubu.
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Druhym testovanym divodem byla spokojenost studentt s klubem. Z prizkumu vyplynulo,
e vétsina studentil, ktefi IXI club navstivili, s nim byla spise spokojena. Zadny ze studentt
nebyl s podnikem nespokojen. Na prvni pohled se tedy zda spokojenost velka. Problém vSak
nastava pii pohledu na velmi spokojené studenty. Téch bylo v prizkumu pouze 15 %. Tato
statistika naznacuje, ze ma podnik kvalitni zakladni sluzby, ale pfili§ se nevénuje zdkaznickym
sluzbam. Studenti tedy znovu nenavstévuji IXI club, protoze nepocituji maximalni

spokojenost.

Duivodem toho, pro¢ studenti IXI club nenavstévuji, je tedy kombinace dvou faktorti. Prvnim

Znich je nedostatecné povédomi o klubu, druhym je absence nadstandardnich sluzeb.

vvvvv

zakaznickych sluzeb zapficinuje to, Ze si neni podnik schopen udrzet stalé zédkazniky z fad

studentt.
2. Jaci studenti navStévuji IXI club

Nejvice studentil, ktefi IXI club znaji nebo jej navstévuji, pochazi z Pardubic. Vice nez

polovina (57 %) student zijicich v Pardubicich od détstvi IXI club zna. Oproti tomu studenti,

------

pouze 22 % oslovenych

Napfi¢ ro¢niky znd IXI club nejvice studentli z 3. ro¢niku, u kterych znalost podniku ¢ini

38 %. Naopak nejmensi povédomi o podniku maji studenti 1. roéniku (17 %).
3. Kolik studentt hraje bowling

Poslednim cilem bylo zjistit, kolik studenti hraje bowling. Z prazkumu vyplynulo, Zze 87 %
studentl hraje bowling alesponi 1x za rok. Alesponn 1x za 6 mésici hraje 74 % student
a minimalné 1x za 2 mésice hraje tfetina studentl. Z vyslednych udaji je ziejmé, Ze je segment

studentli Univerzity Pardubice dostatecné velky.

Vysledky prizkumu budou dale vyuZzivany v kapitole Marketingovy plan.
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7 Marketingovy plan UPCE 2020

Firma: IXI club, s. r. 0.
Rok: 2018-2020
Vize: Do 3 let zvySime pocet studentii Univerzity Pardubice navstévujicich IXI club o 100 %.
Mise: Tvtj dodavatel dobré zabavy!

Segment: Studenti Univerzity Pardubice

7.1 Popis aktualni situace

Provozovna je umisténa zhruba 600 metrti od studentskych koleji Univerzity Pardubice.
Prestoze ma rozlicnou nabidku spoleCenského vyziti, neni studenty témeéf navstévovana.
Z provadéného marketingového prizkumu mezi studenty bylo zjisténo, ze spole¢nost IXI club
neni v povédomi studentti. Spolecnost IXI club zné pouze 25 % studentii. Z téchto studentd je

navic pouze 15 % s podnikem velmi spokojenych.

Odpovéd’ na problém nedostate¢ného povédomi o spolecnosti poskytne marketingovy mix

spole¢nosti IXI club.

Price. Firma pii cenové politice zohledfiuje segment studentt a poskytuje slevy na bowling,

squash a trampoliny. V porovnani s konkurenty ve mésté jsou ceny primérné.

Pruduct. Firma nabizi Sirokou nabidku spoleCenskych aktivit, které nemaji v okoli
univerzity Zadnou konkurenci. Nejblizs§i bowlingova dréha je vzdalena nékolik kilometrt, dale
disponuje hii§tém na squash, které je na mezinarodni trovni. V okoli univerzity také jako jedina
nabizi moznost vyziti na trampolinach. V aredlu je dale moznost hrat stolni tenis, Sipky

a kule¢nik. Jedinecna je také moznost vyuziti sauny.

Place. Provozovna je v blizkosti Univerzity Pardubice. VSechny nabizené aktivity se

provozuji v aredlu firmy.

Promotion. Podnik pofada pravidelné akce, kdy ke 2 hodinam bowlingu nabizi bonus
zdarma. Pravideln& opakuje akci 2 hodiny bowlingu + grilovana Zebirka zdarma (akce Zebirka
za bowling) a marketingovou akci Majales za bowling. Zde vSak nastava klicovy problém se
zakazniky, a to nejen z fad studentti, ale vSech zdkazniki. Podnik totiZ nevyuziva Zadnou formu
reklamy. O marketingové akci se tak dozvédi pouze zakaznici, ktefi firmu béhem konani akce
navstivi. Podnik v nedavné dobé provedl jedinou reklamni kampan, kdy mél inzerat ve

studentském casopise Lodivod. Néklady na kampan ¢inily 4 500 K¢ v¢. DPH. Kampai byla
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opét vedena k bowlingu, kdy vybizela k hrani bowlingu, pii které Gcastnik zdarma dostane

2 alkoholické napoje. Tuto nabidku nevyuzil ani jeden zakaznik.

Nasledujici tabulka zachycuje data o poCtu studentd hrajicich bowling v IXI clubu

za poslednich 7 let

Tabulka 4: Pocet studentd navstévujicich IXI club

Rok 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Pocet student mési¢né 65 57 50 46 45 47 50
Pocet stalych studenti** 8 6 6 5 4 4 4
Primérna trzba na 1 studenta* | 190 190 200 200 200 210 220

** Alespon 1x za 14 dni hraji bowling.

* Trzba v¢. bowlingu. Zdroj: data podniku, viastni zpracovani

Celkovy pocet studentli i pocet stalych studentli se do roku 2015 pravidelné snizoval. Od

roku 2015 nastal mirny rist v celkovém poctu studenti, ale stagnoval pocet stalych studenta.

Primérna trzba na 1 studenta se pravidelné zvySuje a aktualné dosahuje 220 K¢&. Tato trzba
se sklada z platby za bowling v primérné vysi 88 K¢ a utraté za piti a obCerstveni v pruimérné
vysi 132 K¢.

Primérny staly zdkaznik, ktery je zaroven studentem na Univerzité¢ Pardubice, je vérny
v priuméru 440 K¢. Kotlertiv vzorec musi byt mirn€ upraven, jelikoz studenti obvykle netravi
letni m&sice v Pardubicich. Pro tento ptipad bude tedy pocitano s 8 mésici v roce (fijen-kvéten).

CeloZivotni hodnota zédkaznika bude tedy vypadat nasledovné:
CLV = ARy * 8 x AY

CLV = 440 % 8 * 2
CLV = 7040 K¢

kde AR () jsou priimérné mésicni trzby a AY je priimérny pocet let zdkaznické vérnosti

Celozivotni hodnota popsaného zakaznika tedy bude 7040 K¢ v trzbach.
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Trzby stalych zakaznika

CLV 7 040

T = v * Ng = > *4 =14 080 K¢

kde Trs je soucet rocnich trzeb stalych studentii, CLV je celoZivotni hodnota zdkaznika, Y je pocet let

zakaznické vérnosti a N je pocet stalych studentii.
Trzby jednorazovych zakazniki
T =Tjx (N —Ng)*m =220+ (50 —4) =8 = 80 960 K¢

kde T, jsou rocni trzby jednordzovych zdkaznikii, T je utrata jednoho zdkaznika, N je pocet

zakaznikii, N je pocet stalych studentii a m je pocet mésicii, po které budou zakaznici vyuzivat sluzby
Celkové trzby
T=T,s+T,,=14080+ 80960 = 95 040 K¢

Aktudlni ro¢ni trzby od studenti ¢ini 95 040 K¢&.

SWOT analyza

Tabulka 5: SWOT analyza

Pozitivni Negativni

Vnitini | Silné stranky Slabé stranky

faktory e Siroky vybér produktd, e Milo investic do reklamy,
e Umisténi vedle univerzity, e nedostateé¢né zakaznické
e rodinna firma, sluzby,
e zavedeny podnik, e neaktualizované webové
e financni stabilita, stranky,
e personal umi anglicky, e absence zaméstnance
e dlouh oteviraci doba. zaméfen€ho na marketing,

e  nejsou stanoveny cile a
strategie.
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Vnéjsi | Prilezitosti Hrozby

faktory e Program ERASMUS, e Ubytek novych studentli na
e obsazeni vyklenku, ktery tvoii univerzite,
studenti univerzity, e velké procento studentu
e dotace z Evropské unie, ukoncuje studium predcasné,
e moznost zapojeni studentd pfii e nizké bariéry vstupu
vytvafeni novych napadi na konkurence,
workshopech, e mozné zvySeni dodavatelskych
e platebni terminal. cen pii renovaci bowlingovych drah

a vybaveni.

Zdroj: data podniku, vlastni zpracovani
1. Vyuziti prilezitosti:
Program ERASMUS +

Na univerzitu piijizdi kazdoro¢né stovky zahrani¢nich studentli v ramci programu
ERASMUS+. Tito studenti jsou obvykle aktivni ve vyhledavani spolecenskych pfileZitosti
a jsou tedy idedlni skupinou zdkaznikd bowlingu. Jelikoz umi persondl IXI clubu anglicky,

zahrani¢ni studenti nebudou mit problém se dorozumeét.
Vyklenek

Pocet studenttl, ktefi studuji na Univerzité¢ Pardubice a navstévuji kampus v Polabinach,
tvofi nékolikatisicovy trh, ktery doposud neni obsluhovén jinou konkurencni firmou nabizejici

bowling, squash ¢i saunu. Tento trh mtze firma maximalné vyuzit.
Dotace z Evropské unie

Spole¢nost pravidelné inovuje bowlingové drahy. Prozatim neZzadala o Zadnou dotaci
z Evropské unie. Evropska unie vSak poskytuje fondy pro inovace, firma se tedy mtZe pokusit

takovéto dotace ziskat.
Workshopy

Jelikoz firma nemé zaméstnance zabyvajiciho se marketingem, mutze vyuzit student

Univerzity Pardubice prostfednictvim worskhoptl, na kterych muizou studenti navrhovat
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marketingové aktivity. Takto firma ziskd cenné napady pfimo od cilového segmentu i bez

vynalozeni finan¢nich nakladi.
Platebni terminal

Firma nema zavedeny platebni termindl, ale jelikoZ jej nemaji ani konkurenti v odvétvi,
nejedna se o slabou stranku, nybrz o piilezitost. V piipad¢ nevyuziti této prilezitosti se vSak
muze jednat o hrozbu, protoze se rozsifuje pocet firem, které vyuzivaji platebni terminaly.
S rostoucim poctem firem, které nabizejici platebni terminaly, klesa jejich cena, a proto je nyni
vhodna pfilezitost si platebni terminal pofidit. Doporuceny platebni terminal je z e-shopu
spolecnosti KAM media, s. r. 0., ktery je zaptijcen a nainstalovan zdarma, mésicni poplatek za
vedeni je 0 K&, sazba z provedené transakce je 0,57 % - 2,33 %. Doporuceni je akceptovat

sazbu do 1,5 %. (KAM media, 2017)
2. Eliminace hrozeb

Spole¢nost mlize mirné omezit jedinou hrozbu, kterou je piedcasné ukonceni studia
studentli. JelikoZ studenti Casto uvazuji formou ,neudélal jsem letos, udélam pfisti rok,*
mnohdy jim nestaci kredity nebo zkousku ani po roce nesplni a studium je jim ukonceno. Firma
muze poskytovat vyrazné jednorazové slevy studentiim, ktefi splni vSechny zapsané predméty
V semestru, ¢imz je muze stimulovat k vétSi studijni vykonnosti a k delSimu intervalu
zakaznické vérnosti vV celozivotni hodnot€ zdkaznika. Navic tim muaze ptildkat nové zédkazniky,
ktefi budou mit pravdépodobné delsi zdkaznickou vérnost, protoze u nich bude vyssi Sance na

delsi studium.

7.2 Stanoveni cili a budoucich predpokladi

Firma ma potize se ziskanim a udrzenim zakaznika, z tohoto faktu vychazi stanovené cile.

Ty jsou stanoveny celkové a pritbézné.
Celkové cile k datu 10. 5. 2020:

1. IXT club bude znat alesponi 51 % studentli Univerzity Pardubice, ktefi navstévuji kampus

Vv Polabinach a studuji prezencné.
2. Mési¢né bude hrat v IXI clubu bowling 100 studenti.

3. IXI club bude mit mezi studenty 15 stalych zakaznikd bowlingu, kteti budou hrat alespon
1x za 14 dnt.
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Vyse byla spocitana celozivotni hodnota stalého zakaznika (studenta), kterd ¢ini 7040 K¢
za 2 roky a primérna trzba z jednorazové navstévy studenta, ktera je 220 K¢&. Nasleduji vypocty

trzeb pti dosazeni stanovenych cilt.
Trzby stalych zakaznika

CLvV 7 040
T‘I‘S = * =

o * Ny = —— * 15 = 52 800 K¢

kde Tys je soucet rocnich trzeb stalych studentui, CLV je celoZivotni hodnota zakaznika, Y je pocet let

zakaznické vérnosti a N je pocet stalych studenti.
Trzby jednorazovych zakazniki
Ton =T;jx (N — Ng)*m =220+ (100 — 15) » 8 = 149 600 K¢

kde T, jsou rocni trzby jednordzovych zdkaznikii, T je utrata jednoho zdkaznika, N je pocet

zakazniki, N¢ je pocet stalych studentii a m je pocet mésicii, po které budou zakaznici vyuzivat sluzby
Celkové trzby
T =T+ T, =52800+ 149 600 = 202 400 K¢

Predpokladané trzby od studenti pti dosazeni stanovenych cilti budou 202 400 K¢. Aktualni
trzby od studentd jsou 95 040 K¢.

Priabézné cile:

k 5.5.2018

1. IXI club bude znat alesponi 30 % studentti Univerzity Pardubice, ktefi navstévuji kampus

Vv Polabinéch a studuji prezencné.
2. M¢ésiéné bude hrat v IXI clubu bowling 65 studentt.

3. IXI club bude mit mezi studenty 7 stalych zakaznikli bowlingu, kteti budou hrat alespon

1x za 14 dna.

k 5.5.2019

1. IXI club bude znat alespon 40 % student Univerzity Pardubice, ktefi navstévuji kampus

Vv Polabinach a studuji prezencné.

2. Mésicné bude hrat v IXI clubu bowling 80 studentd.
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3. IXI club bude mit mezi studenty 10 stalych zdkazniki bowlingu, kteti budou hrét alespon

1x za 14 dnt.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty pritbézné i celkové cile véetné finan¢niho vyjadieni.

Tabulka 6: Cile

K datu 5.5.2017 5.5.2018 5.5.2019 5.5.2020
Pocet stalych studentt 4 7 11 15
Celkovy pocet studentti 50 65 80 100
Podil stalych studentti 8 % 11 % 14 % 15 %
Povédomi o firmé 25 % 30 % 40 % 51 %
Rocni trzby 95040 K¢ | 126 720 K¢ | 160 160 K¢ | 202 400 K¢
Narust trzeb k r. 2017 v % - 33% 69 % 113 %
Narist trzeb k r. 2017 v K¢ - 31680 Ke | 65120Ke | 107 360 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3 Strategie

Cilovy segment tohoto marketingového planu jsou studenti Univerzity Pardubice, kteti

navstévuji kampus v Polabinach a studuji prezencné. Tento trh skyta cca 5 000 studenti. Jelikoz

o studenty, ktefi v Pardubicich Ziji od détstvi. V predeslém vyzkumu bylo zjisténo, ze 89 %
studentl dojizdi do Pardubic kvli studiu. Cilovy segment tedy zabira asi 4 500 zakaznikd.

Kdy se budou provadét marketingové akce a zpisoby propagace akce

JelikoZ cilovy segment pravidelné odjizdi z Pardubic, musi se marketingové akce provadét
a propagovat v obdobi, kdy je maximalni pocet zékaznikii v Pardubicich. V tivahu se musi brat

prazdniny studentti a dny akademického roku, které travi studenti mimo Pardubice. Nejvice

------

z Pardubic, propagace marketingové akce se bude provadét pouze v pondé€li, v ttery a ve stiedu.
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V nésledujici tabulce jsou rozepsany obdobi roku a k nim je pfifazena frekventovanost

marketingovych akci.

Tabulka 7: Poc¢et marketingovych akci

Obdobi Pocet akci Propagace akce

Leden-tnor 0 -

Biezen-duben 2 Student pisici zavére¢nou praci

Kvéten 1 Student na praxi

Cerven-zafi 0 -

Rijen-prosinec 2 Student pisici zavére¢nou praci nebo brigadnik

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem roku prob&éhne 5 marketingovych akci, které podniku pomohou dostat se do
povédomi studentti a ziskat a udrzet si zakazniky. Mzdové naklady budou nulové, jelikoz budou
vyuzivani studenti Univerzity Pardubice v ramci studia. V piipadé, Ze nebude mit firma
domluvené studenty na praxi nebo k zavérecné praci, najme si na dohodu o provedeni prace
brigadnika, kterému bude platit hodinovou odménu ve vysi 100 K&. Propagace marketingové
akce bude probihat jeden den od 8 do 16 hodin. Mzdové nédklady na brigddnika budou tedy 800
K¢&. Marketingova akce bude propagovana v arealu univerzitniho kampusu v Polabinach, pfi
niZ budou rozdavany propagacni materidly a letacky, které na akci upozoriuji. Pfi kvétnové
propagaci marketingové akce bude zarovenl se studenty vyplilovan dotaznik, ktery bude

zjistovat povédomi o IXI clubu.
Propagacni materialy a letaky

Na kazdou akci bude vyuzito 200 propagacnich letakli formatu A5, tiSténych barevné. Pii
tisku budou rozlozeny 2 letaky na 1 list formatu A4. Cena za 1 list formatu A4 pii poctu 100 ks
je 4,96 K¢ bez DPH. Tisk bude poskytovat spole¢nost Imprim, s. r. o. (Imprim, 2017)

Za propagacni materialy byly zvoleny propisky s potiskem ,,IXI, dame bowling?*.
Dodavatelem propisek bude spolecnost Reklamni a obchodni agentura Nona. Z internetového
obchodu této spolecnosti byla vybrana propiska ,,Propiska plast Nera.” Barva byla zvolena
zluta. Cena propisky je 6,90 K¢ bez DPH. Na jednu propagaci bude pouzito 60 propisek.
Propisky budou ponechany k rozebrani na stolech v univerzitni aule a v budovach EA, DB a
EB. Tento propagacni material byl zvolen kvili podvédomi studenti. Pokud bude propiska

kvalitni, budou s ni na univerzité psat a budou mit stale vidét nazev klubu. (Nona, 2017)
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Druhym propaga¢nim materialem budou externi baterie (powerbanky). Dodavatelem bude
spole¢nost Marell, S. r. 0., Z jejiho internetového obchodu byla vybrana powerbanka s kodem
MA-236. Barva byla zvolena zluta. Cena powerbanky bude pfi oboustranném jednobarevném
potisku ,,IXI, dame bowling?“ a pii koupi 50 ks, 92 K¢ bez DPH za kus. Tyto reklamni
predméty budou odménami v ramci marketingovych akci. Na jednu akci pfipada 10 powerbank.

(Marell, 2017)

Celkové naklady na propagacni materialy a letaky, které budou pouzity k jedné propagaci,

jsou zpracovany v nésledujici tabulce. U propagacnich materialii je moznost odpoctu DPH.

Tabulka 8: Propagac¢ni materialy a letaky

Typ Pocet Cena bez DPH za Cena s DPH za Celkova
kust kus kus cena

Letaky 100 4,96 K¢ 6 K& 600 K¢&

Propisky 60 6,9 K¢ - 414 K¢

Powerbanky 10 92 K¢ - 920 K¢

Celkem 170 - - 1934 K¢

Zdroj: Imprim, Marell, Nona, vilastni zpracovani

Naklady je propagaci jedné marketingové akce, a zaroven propagaci firmy, pii vyuziti

studenta Univerzity Pardubice v ramci studia, ¢ini 1 934 K¢.

7.4 Marketingova akce Cestuj s IXI!

Marketingové akce ,,Majales za bowling* a ,,Zebirka za bowling™ budou ponechany. Nova
marketingova akce se bude jmenovat ,,Cestuj s IXI!* JelikoZ spoleCnym rysem témét 90 %

studentt je dojiZdéni do Pardubic, zaméfi se zmin€na marketingova akce prave na tyto studenty.

Princip této akce bude opét vztahovan k bowlingu. Pro studenty, ktefi si pfijdou zahrat
bowling alespon na 2 hodiny, bude pfipravena odména. Ta bude obsahovat slevu na vlakovou
¢i autobusovou dopravu. Sleva se vypocita dle nahraného skére bowlingu béhem jedné hry.
Student musi po poslednim hodu hry, ve které chce slevu uplatnit, ptivolat obsluhu. Sleva se
rovna bodu, které student hodil nad 100 bodi a vypocitava se z ceny jizdenky. Jizdenka nesmi
byt star$i nez 5 dnd. Sleva se bude vyplacet v hotovosti nebo slevou z tutraty, zalezi na ptani

studenta.
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Vzorovy ptiklad:

Student nahraje 130 bodu. Ptfivola obsluhu, ukaze jizdenku na 200 K¢ a ziska slevu 60 K¢.
Sleva se vypocita podle jednoduchého vzorce:

x — 100 130 — 100
S = x| =

100 100 * 200 = 60 K¢

kde S je sleva v K¢, X je pocet bodii ve vybraném kole a J je cena jizdenky

Tato marketingova akce je pifimo cilena na segment dojizdgjicich studentl a podstatné
zvysuje Sanci na zisk stalého zédkaznika, protoze studenti tyto slevy uvitaji. Zpiisob propagace
akce bude stejny, jako je tomu u ostatnich propagacnich akci. Tato akce se bude konat 3x ro¢né.
Marketingova akce ,,Cestuj s IXI!* bude v jiném obdobi nez zbylé¢ marketingové akce. Této
akce mohou vyuzit i jini zdkaznici nez studenti Univerzity Pardubice, propagace se vSak bude

vztahovat pouze na né.

7.5 Aplikace a ovéieni
Organizacni ¢ast tohoto marketingového planu vypada nasledovné:

Tabulka 9: Terminy marketingovych akci

Trvani akce Nazev akce Prvni skoleni Druhé skoleni | Propagace

1.3.-31.3. Cestuj s IXI! 26. 2. 28. 2. Zp*

1.4.-30. 4. Majales za bowling 29. 3. 31. 3. ZP*

1.5.-31.5. Cestuj s IXI! 28. 4. 30. 4. Praxe

10.10. - 9. 11. | Zebirka za bowling 7. 10. 9. 10. ZP* / brigadnik

10. 11.-9.12. | Cestuj s IXI! 7.11. 9.11. ZP* / brigadnik
*Zavérecna prace Zdroj: viastni zpracovani

Prvni Skoleni se bude tykat obsluhy provozovny a studenta na propagaci, druhé Skoleni se
bude tykat pouze obsluhy provozovny. Obé skoleni budou trvat 10 minut. Na Skoleni budou

zaméstnanci a student seznameni s marketingovou akci a jejimi podminkami.

Utinnost marketingové akce bude ovéfena pomoci trzeb od studentd, ktefi vyuzili
marketingovou akci ve srovnani s trzbami mimo marketingovou akci. Ro¢ni G¢innost bude
sestavena Vv zavérecné praci studenta a bude porovnavat pocet studentii navstévujicich IXI club
a pocet stalych studenti navstévujicich IXI club v poméru k témto studentim za piedchozi

obdobi.
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8 Doporuceni pro podnik

Pti zpracovani bakaldiské prace byla prokdzana nedostatecnd propagace, kterd vede
k nedostatecnému povédomi studentd o spole¢nosti IXI club. Doporuc¢enim je investovat ¢ast
trzeb do propagace firmy a marketingovych akci, které zvysi povédomi o spole¢nosti IXI club.
Navrhy a rozpocCty propagaci jsou uvedeny v marketingovém planu v ¢asti strategie. Timto
zptisobem ziska firma zakazniky ptimou formou, a také pomoci vyvolaného buzzu — neptimou

formou. Tyto akce budou zakaznici nejen ziskavat, ale také udrzovat vérné.

Dals$im doporucenim je uvadet na propagacnich letacich tisténou mapku, ktera jednoznacné
studenty navede do provozovny. Jelikoz je vedle provozovny zastavka MHD, doporuceni je

tento fakt na letdku také zminit.

Dalsim doporucenim je pofizeni platebniho termindlu, jehoz ceny jsou aktudln€ na nejnizsi
urovni. Konkurenéni kluby v okoli univerzity povétsinou platebni terminaly nevlastni, podnik

by tak ziskal konkuren¢ni vyhodu nejen pro bowling, ale také pro bar.

Poslednim doporucenim je zavést databazi zakazniki pomoci emailovych adres nebo
telefonnich cisel, prostfednictvim kterych bude firma zasilat informace o marketingovych

akcich aktudlnim zakaznikim, ¢imz si bude udrzovat jejich vérnost.
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Seznam priloh

Priloha A — dotaznik
Dobry den,

chtél bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku v ramci bakalaiské prace. Nezabere
vice nez minutu a je anonymni.

1. Jste student Univerzity Pardubice prezen¢ni formy a navstévujete pi‘evazné kampus
vV Polabinach?

a) ano b) ne

2. Hrajete nékdy bowling?

a) ano b) ne

3. Jak casto hrajete bowling? (odpovidaji ti, ktefi odpovédéli kladné na otdzku €. 2)

a) 1x ro¢né b) 2x — 5x ro¢né C) 6X — 11x ro¢né d) 12x a vice

4. Hral(a) jste v Pardubicich? (odpovidaji ti, kteti odpovedéli kladn€ na otazku €. 2)

a) ano b) ne

5. Znate IXI club?

a) ano b) ne

5.1 Byl(a) jste v ném nékdy? (odpovidaji ti, ktefi odpoveédeli kladné na otazku €. 5)

a) ano b) ne

5.2 Jak jste byli spokojeni s navstévou? (odpovidaji ti, kteti odpovédéli kladné na
otazku ¢. 5.1)

a) velmi spokojen  b) spiSe spokojen ¢) neutraln¢  d) spiSe nespokojen
e) velmi nespokojen

57



5. 3. Odkud jste se o IXI clubu dozvédél(a)? (odpovidaji ti, kteti odpovédeli kladné na
otazku ¢. 5)

5. 4 Kolikrat jste v ném byl(a)? (odpovidaji ti, ktefi odpovédéli kladné na otazku €. 5.1)

a) 1x b) 2x-3x ¢) 4x a vice

6. UvazZujete, Ze byste Sel/Sla na Majales v Pardubicich

a) ano b) ne

7.V jakém jste ro¢niku?

a)l. b) 2. c) 3. d) 4. e) 5. a vyssi

8. Zijete od détstvi v Pardubicich?

a) ano b) ne

To je vse, dékuji a preji prijemny zbytek dne.
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