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Abstrakt
Nizev prace: MARKETINGOVY PLAN FITNESS CENTRA TRINITY

Cile prace: S vyuzitim sekundarnich dat provést situacni analyzu fitness centra
Trinity a na jejim zaklad¢ vytvofit navrh marketingového planu, ktery

by fitness centru Trinity pomohl upevnit pozici na trhu.

Metoda: V této praci jsou pouzity analyza dokumenti, Porteriv model péti sil,
portfolio matice BCG, PEST analyza, SWOT analyza a konstrukce

soufadnicovych siti.

Vysledky: Vysledkem prace je marketingovy plan fitness centra Trinity na rok
2015 obsahujici vSechny ndlezitosti. Plan muze slouzit jako pfedloha
pfi tvorbé marketingového planu v oblasti sportovnich sluzeb nebo

muze byt vyuzit pfimo v praxi fitness centrem Trinity.

Klicova slova: Sportovni sluzby, marketing, situa¢ni analyza, marketingovy plan



Abstract

Title: THE MARKETING PLAN OF TRINITY FITNESS

Goals: Carry out situational analysis of Trinity fitness by using a secondary
data. Based on this to design a marketing plan that will help consolidate
Trinity fitness market position.

Method: In this bachelor thesis has been used document analysis, Porter five
forces model, portfolio BCG matrix, PEST analysis, SWOT analysis
and construction of grid.

Results: Result is marketing plan of Trinity fitness for the year 2015 containing
all the essentials. The thesis can serve as template when creating a
marketing plan for sports services or can be used in the practice by

Trinity fitness.

Key words: Sports services, marketing, situational analysis, marketing plan
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1. UVOD

V Ceské republice je stejné jako ve vétsiné zapadniho svéta v sou¢asné dobé moderni
zdravy zivotni styl. Neustale roste pocet lidi rizného véku, ktefi se zajimaji o to jak spravné
Jjist a cvicit a to nejen z vykonnostnich divodi, ale hlavné proto, aby dobie vypadali a také se
tak citili. Tento trend zajmu o kulturu zdravého téla vytvaii obrovsky potencial pro obchodni
spole¢nosti, firmy, podniky, jez se zabyvaji pravé nabidkou télovychovnych a sportovnich
sluzeb. Skéla t&chto podnikil je Sirokd: Od squashovych hiit az po sauny. J& se ve své
bakalaiské praci budu zabyvat podniky, které pod jednou stiechou nabizeji n€kolik variant
sportovnich zatizeni. Jde o fitness centra, ktera zpravidla nabizeji kombinaci posilovny a
riznych forem aerobnich sald, poptipade jesté dalsi sluzby jako naptiklad jiz zmifiovanou

saunu, masaze nebo solarium.

Fitness centrim se v sou¢asnosti v Ceské republice dafi. Vznikaji nova fitness centra a
ta existujici se rozSifuji. Jako piiklad nového fitness centra uved'me Fitness Kotva
v obchodnim dom¢ Kotva v Praze a jako rozsifeni stavajiciho fetézce novou pobocku Pure
Jatomi v obchodnim domé Palladium taktéz v Praze. Protoze se oba dva tyto podniky
nachazeji v Praze, ktera je vramci CR vyrazné specifickd, uvedu jako piiklad jesté jedno
mimoprazské fitness centrum a to konkrétné sportovni klub Trinity v Chebu, jenz vznikl

v roce 2009.

I presto, ze zakaznikd stale pribyva, roste logicky s pfibyvajicimi fitness centry i
konkurenéni boj. Proto se jednotliva centra neustale snazi ziskat vyhodu pted ostatnimi. Nejde
jenom o0 cenu, roli hraje napiiklad umisténi fitness centra, doplikové sluzby, prezentace a

V neposledni fadé mize zdkazniky ptilakat vhodna propagace.

Jako trenér jednoho z nové vzniklych Prazskych fitness center se snazim nejen
prohlubovat své znalosti o sportu a trénovani samotném, ale také proniknout do fungovani
fitness centra jako podniku. Proto jsem se rozhodl si jako téma své bakalaiské prace zvolit
zpracovani navrhu marketingového planu jiz zminovaného fitness clubu Trinity nachdzejiciho

se v Chebu.



vvvvvv

procesu a mé¢l by obsahovat situacni analyzu vnitintho 1 vnéjsiho prostfedi spolu se
segmentaci trhu. Dale pak stanoveni marketingové strategie, finan¢ni planovani a

Vneposledni fadé by mél také stanovit zpiisoby kontroly plnéni pifedsevzatych cila

spole¢nosti.



2. CiL A UKOLY PRACE

2.1.

Cil prace

Cilem této bakalarské prace je sestaveni marketingového planu fitness centra Trinity

na rok 2015. Marketingovy plan by mél vychazet z analyzy soucasného stavu a vést

k upevnéni pozice podniku na trhu.

2.2.

Ukoly prace

Predstaveni fitness centra Trinity a jeho posléni.

Situa¢ni analyza v¢etné analyzy konkurence fitness centra Trinity s vyuzitim
sekundéarnich dat.

Stanoveni marketingovych cila fitness centra Trinity vychazejici ze situaéni analyzy a
navrh vhodné marketingové strategie k dosazeni téchto cilt.

Sestaveni finan¢niho planu marketingové strategie fitness centra Trinity na zvolené
obdobi.

Stanoveni zplisobu, ucelu a postupu kontroly vysledki zvolené marketingoveé
strategie.

Z predchozich krokl vytvotit marketingovy plan fitness centra Trinity na rok 2015.

10



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Sport, sportovni produkt, sportovni sluzby

Na sport miize byt nahlizeno také z hospodaiského hlediska. Sport pfedstavuje
dynamicky a rychle rostouci odvétvi s podceiiovanym makroekonomickym dosahem.
Evropské spolecenstvi chape sport jako vyznamny ndstroj pii napliovani Lisabonskych cila
ristu a vytvareni pracovnich mist. Jako nastroj pro regiondlni rozvoj, rozvoj mést a obci,
cestovniho ruchu a infrastruktury. Také jako ndstroj vytvafeni novych finan¢nich partnerstvi
pii vystavbé novych sportovnich a rekreacnich zatizeni. Hospodaisky vyznam sportu
potvrzuji studie vnitrostatnich ucti, zisky ze sportovnich akci a naklady zplisobené télesnou
necinnosti obyvatelstva. Ze studie z roku 2006 vyplyva, Ze sport v EU v roce 2004 vytvofil
ptidanou hodnotu 407 miliard EUR (3,7% HDP EU) a 15 milionti pracovnich mist (5,4%
pracovni sily EU)."

Sportovni produkt mizeme definovat jako: ,, Veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a

(2

sportu.

Sportovni produkt miizeme stejné jako kazdy jiny produkt rozdélit do n€kolika vrstev.
Prvni vrstvou je samotny uzitek ¢i prospesnost pro zakaznika. Jako zakladni uzitek nabizi
sportovni produkt zdkaznikovi zdravi, zabavu, spoleCenskost a dosahovani vykonii. To, ¢im se
sportovni produkt odliSuje od jinych produktd, jsou dalsi vrstvy, které tvofi obecna sportovni

forma, specificka sportovni forma a marketingovy mix.’

Y Bild kniha o sportu. Lucemburk: Utad pro Gfedni tisky Evropskych spolegenstvi, 2007. ISBN 978-927-9065-
477. Dostupné z: http://www.msmt.cz/sport/bila-kniha-o-sportu. str. 20.

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
116.

® MULLIN, Bernard, HARDY, Stephen, SUTTON, William. Sport marketing. 3rd ed. Champaign, IL: Human
Kinetics, 2007. ISBN 07-360-6052-9. str. 17.
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Obrazek ¢. 1: Sportovni produkt

1. Zakladni vyhoda

* Zdravi

zabava
*Spolecenskost
+dosahovani vykona

2. Obecna sportovni forma

*Hry
*Pravidla
*Vybaveni
*Fyzické dovednosti
« Zatizeni
3. Specificka sportovni
forma
e *Hokej
*Tenis
+Basebal
4. Marketingovy mix  *\Volejbal
«Produkt *Golf
«Cena +Fotbal
*Distribuce

* Komunikace

Zdroj: MULLIN, Bernard, HARDY, Stephen, SUTTON, William, Sport marketing, 2007,
str. 17.

Déle se zaméiime na sportovni produkt jako na placenou sportovni sluzbu
poskytovanou zakaznikim. Sportovni a té€lovychovné sluzby miZzeme kvalifikovat podle

druhu a rozsahu zapojeni zaméstnance a motivl zdkaznika k ucasti na sportu:

e SluZzby pro poté€Seni zdkaznika — organizace poskytuji vybaveni (tenisové rakety,
micky) a zafizeni (tenisové kurty), zdkaznici jsou motivovani samostatné télesnou
aktivitou. Je vhodné mit ¢asovy plan a rezervacni systém.

e Sluzby pro zdravi a kondici — organizace davaji k dispozici vybaveni a zafizeni, klienti
védi, co chtéji, jsou plné odpovédni za svou aktivitu a motivovani touhou po télesné
kondici a zdravi

e Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti - kombinaci vychovnych aktivit organizace
se zékaznikovou snahou ziskat nové dovednosti (sportovni kluby, télovychovné
jednoty, sportovni Skoly). Motivace vychazi jak ze strany klientt, tak ze strany trenéra
¢i vyucujiciho, u kterého jsou zékladnim ptedpokladem odborné znalosti v dané

sportovni oblasti.
12



e Sluzby pro dosaZeni vrcholnych vykonll — ¢innosti organizace se spojuji s ¢innostmi a
zaméry klienta, jehoz cilem je obvykle postupné dosazeni vrcholnych vykont.
Diilezita je shoda cilii organizace a zakaznika a odborné znalosti trenéra.

e SluZby pro udrZeni kvality Zivota — individualni nebo skupinové programy a cvic¢eni
pod vedenim odbornikti. Udrzujici aktivity pro klienty, ktefi jsou zdravi a v dobré
kondici.

o [Lécebné sluzby — ZlepSeni fyzické kondice a zdravi klienti nepiimétené nebo
nedostaten¢ télesné vzdeélanych. Rehabilitacni, relaxacni programy, redukce télesné

hmotnosti, cvideni pro sniZeni stresu.*

3.2.  Marketing sportovnich sluZeb

Zatimco u hmotnych vyrobki, jde o spotiebu pfedem ptipravenych produktt, u sluzeb
je potieba se zam¢étit nejen na samotnou spotiebu vysledku procesu poskytovani sluzeb, ale
také na samotny proces poskytovani sluzeb. V tradicnim marketingu se marketingové aktivity
odviji od predem pfipraveného vyrobku. V oblasti sluzeb je uplatnéni marketingovych
spotfebovany a vice ¢i méné zavisi na aktivni spolupraci mezi poskytovatelem a zékaznikem.
Ulohou marketingu ve sluzbach je poskytovani a spotfebovani sluzby co nejvice sladit, tak

aby zékaznik co nejpiizniv&ji ocenil kvalitu sluzeb a hodnotu, kterou mu sluzba piinasi.”

Charakter a klasifikace sportovnich a télovychovnych sluzeb umoziuje organizacim

poskytujicim tyto sluzby vytycit urcité sméry fizeni:

e Planovani a vybér priorit — vybér aktivit zavisi na klientovi nebo poskytovateli.
e Prednosti pfistup — vybér aktivit zavisi na klientovi. Preferované aktivity je
vhodné zjistit Sirokou nabidkou aktivit a postupnym vyfazovanim nejméné

oblibenych nebo anketou ¢i dotaznikem.

*SIMA, Jan. Klasifikace télovychovnych a sportovnich sluzeb — aplikace pro  sportovni

management. Konference Management a marketing sportu a cestovniho ruchu v Usti n. L. Zapadogeska
univerzita v Plzni, 2009. ISBN 978-80-7043-801-5. str. 4.

> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-
115-4. str. 351.
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e Pristup s predem uréenymi aktivitami — aktivity vybird poskytovatel, diiraz na
kontrolu, intenzitu, rozsah a trvani zvolené aktivity.
e Organizovani.
e Spotfebni sluzby — minimalni kontakt mezi zdkaznikem a zaméstnancem,
jednoduchy pribeh, striktni pravidla, byrokratickd organizace.
e Vychovné sluzby — osobni kontakt, vice volnosti zaméstnanct.
e Personalni management.
e Spotiebni sluzby — jednoduchy vybér zaméstnancti, zakladni schopnosti.
e Vychovné sluzby — péce a dohled nad vybérem, diilezité je vzdélani, skoleni,
samostatné a optimalni rozhodovani zaméstnanct.
e Vedeni lidi.
e Spotiebni sluzby — motivace klienta je obvykle dostatecna.

e Vychovné sluzby — diilezité je ptisobit na klienty a motivovat je prﬁbéiné.6

Hlavni tkoly marketingu ve sportovnich sluzbach, napiiklad marketingu fitness
center, jsou dosazeni urcitého poctu trvalych zakazniki, vytvotfeni prosperity daného zaiizeni
a zabezpeCeni nejkrat$i ndvratnosti investic. K naplnéni téchto cild slouzi v prvni fadé
koncipovani nabidky sluzeb, ktera se da v Ceskych fitness centrech rozdé¢lit na sluzby

sportovni a t€lovychovné a sluzby doplitkové (sluzby na baru).’

3.3. Marketingovy plan

Marketingovy plan je v podstaté soubor nckolika dil¢ich plant. Jedna se o interni
dokument firmy, ktery by mél zpravidla obsahovat zékladni cile a filosofii firmy, analyzu
soucasné situace jak vné tak i uvnitf firmy, stanoveni marketingové strategie spolecnosti, jeji
detailni finan¢ni plan a také zplisoby jakymi bude spolecnost kontrolovat napliovani svych

cila.

® SIMA, Jan. Klasifikace télovychovnych a sportovnich sluzeb — aplikace pro  sportovni

management. Konference Management a marketing sportu a cestovniho ruchu v Usti n. L. Zapadogeska
univerzita v Plzni, 2009. ISBN 978-80-7043-801-5. str. 6.

" CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.  str.
144,
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, Pro uspésnost podnikani ve sluzbach je treba vyuzivat zkuSenosti generaci
podnikatelii, které predklada marketing. Jednoduse se da Fici, Ze uspéch provozu zarizeni
spoc¢iva na dobre postavené nabidce pro zakaznika, takticky dojednané cenové politice,
vybaveni zarizeni, v informovanosti zakaznikii prostrednictvim ndstroju  propagace,
V persondlu jak odborne kvalifikovaném, tak i uspésné komunikujicim se zdkazniky.
Marketingovy plan vychazi prirozené z obchodnich cilit podniku, vazanych na moznosti, které
ma manazer (vlastnik) k dispozici. «8

Marketingovy plén je oficidlni dokument dané spole¢nosti ureny vétSinou nejvyssimu
vedeni spolecnosti. Z toho diivodu mé predepsané nedilné soucasti, které se mohou piipad od

ptipadu drobné lisit. Horakova® uvadi nasledujici schéma marketingového planu.

Obrazek €. 2: Schéma marketingového planu

| 1. Cile podniku, formulovani v ramei procesu |

|:> [ 2. situacni analyza |
— > |5. swoT analyze |
E— > | 4. vychozi piedpokiady (prognézy - korigované predpokiady) |
|:> | 5. Marketingove cile a strategie |

|:> | 6. Stanoveni moznych alternativ a kombinaci plantd |

|:> | 7. Programy a rozpodty

| Marketingovy plan

Zdroj: HORAKOVA, Helena, Strategicky marketing, 2003, str. 146.

Marketingovy plan podle Hordkové zacind stanovenim zakladnich cili podniku.
Marketingové cile a strategie vychdzi ze situacni analyzy, SWOT analyzy, vychozich

piedpokladii a prognoz. Nakonec Horakova stanovuje mozné alternativy planu a rozpocty.

Philip Kotler* stanovuje nasledujici sou¢asti marketingového planu.

8 “ASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
144.

® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozSitené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1.
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Tabulka €. 1: Obsah marketingového planu

Executive summary Nabizi stru¢ny piehled planu pro podnikové vedeni.

Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady
Soucasnd marketingova situace ) o
tykajici se trhu, produktu, konkurence a distribuce.

Urcuje hlavni silné a slabé stranky spolecnosti a také
Analyza SWOT o . )
hlavni ptilezitosti hrozby, jimz musi produkt celit.

Stanovuji cile spole¢nosti v oblasti trzeb, trzniho
Cile a problémy podilu a zisku a identifikuji problémy, které budou mit

na dosazeni téchto cila vliv.

) ) Predklada siroky marketingovy pfistup, ktery bude
Marketingové strategie )
pouzit k dosazeni cilt planu.

] ) Urcuji, co se bude délat, kdo to ud¢la, kdy to bude
Programy ¢innosti )
provedeno a kolik to bude stat.

Ocekavany vykaz ziski a ztrat vychazejici
Rozpocty
z predpokladanych finan¢nich vysledki planu.

Kontrolni mechanizmy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

Zdroj: KOTLER, Philip, Moderni marketing, 2007, str. 109.

Kotleriv marketingovy plan zafina stru¢nym shrnutim. Podobné jako Hordkova
zahrnuje Kotler do marketingového planu analyzu soucasné situace zakoncenou SWOT
analyzou, marketingové cile, strategie a rozpocty. Kotlertiv marketingovy plan obsahuje navic

kontrolni mechanismy.

0 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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3.4. Zakladni informace a poslani fitness centra

Tato ¢ast podava informace o zakladni charakteristice spole€nosti, jeji filozofii,
zakladnich strategiich a nékdy 1 historii. Firemni filosofii mizeme také vyjadiit jako krédo,

IOV ;s osorpe 11
poslani ¢i vize firmy spolu se stanovenymi cili.

Organizace je v této Casti predstavena, je vyjadien smysl i Gcel jejiho snazeni a urc¢eno
pole plisobnosti. Jsou stanoveny podnikové cile, kterych chce v ramci podnikatelskych aktivit

organizace doséghnout.*

Cile spolecnosti vychazeji z moZnosti, které ma podnik k dispozici, ptikladem mohou

byt:

e Dosazeni urcitého poctu trvalych zékazniki
e Vytvofeni prosperity zatizeni

v . vr , .. . 13
e Zabezpeceni co nejkratSi doby navratnosti investic

3.5. Situacni analyza

Ukolem situaéni analyzy je podrobné identifikovat firmu, jeji Ginnost, sluzby, které
poskytuje, jeji postaveni na trhu, soucasné a potencionalni zdkazniky a konkurenty, ktefi by

mohli firmu ohrozit.**

Situa¢ni analyza se zaroven nemusi zabyvat pouze analyzou soucasného stavu, ale
muze systematicky zkoumat marketingové situace podniku, trhu, a postaveni podniku v ramci
trhu ve tfech Casovych horizontech — dosavadni vyvoj, soucasny stav, odhad mozného

budouciho V}'lvoje.15

Situac¢ni analyzu miizeme rozd¢lit na:

1 VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. Praha: Karolinum, 2012. ISBN 978-802-
4620-275. str. 13.

> BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. str. 13.

3 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
144,

1 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2721-9.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nove trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a ~ mozZnosti. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X.
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e PEST analyza- politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické prostiedi
e Obchodni pozice na trhu

e SWOT analyza- silné a slabé stranky, piileZitosti a hrozby'®

3.5.1. Analyza mikroprostredi

Pro pochopeni fungovani podniku je dillezita analyza jeho mikro prostfedi, kterd se
snazi identifikovat a popsat faktory majici vliv na fungovani podniku zevniti. Jako jsou jeho
organizaéni struktura, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici, distributofi a konkurenti. Jde
hlavné o urceni silnych a slabych stranek podniku a stanoveni jejich vyznamu. Kromé silnych
a slabych stranek podniku se mikroanalyza vétSinou snazi popsat zdkazniky a konkurenty
podniku, jeho dodavatele a distribu¢ni mezic¢lanky podniku. Analyzy zdkaznikl a konkurenti

jsou vyznamné a proto byvaji casto uvadény samostatné.

,Rovnéz se svym mikroprOstiedim se podnik musi vyrovnat. Mikroprostredi je to
nejbezprostrednéjsi okoli podniku a podnik sam je jeho zdakladnim prvkem. Pokud chce byt

e ;o .o . . . . 1 owr T
uspesny, musi mikroprostiedi pochopit a porozumeét roli, kterda mu zde nalezi.

U analyzy mikroprostiedi existuje rizné mnozstvi rozhodujicich faktori a metod,

Z nichz kazda je riznymi autory v detailech vnimana jinak.

e Podnik — organizaéni struktura, moznosti vyroby, finanéni a technické moznosti
podniku.

e Zakaznici — Schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhl, kde maji zakaznici
rizné vlastnosti.

e Dodavatelé — moznosti podniku ziskat v pozadovaném case, kvalit¢ a mnozstvi
potiebné zdroje.

e Distribu¢ni ¢lanky a prostfednici — schopnost zajistit spolehlivou piepravu, umisténi
vyrobkul a podporu prodeje vyrobkti, schopnost usmérnit tok finan¢nich prostiedki.

e Konkurence — schopnost reagovat na konkurenéni plrostfredi.18

16 ZURKOVA, Hana. Pldnovani a kontrola: kli¢ k vispéchu. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1844-6.

" HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing a.
s., 2003. ISBN 80-247-0447-1. str. 42.

8 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. str. 82 — 83.
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Jednim z modell analyzy mikroprostiedi je Porteriv model péti sil, ktery identifikuje

a analyzuje 5 zékladnich hybnych sil, které v odvétvi plisobi:

e Potencionalni nova konkurence,
e konkurence v odvétvi,

e substitu¢ni vyrobky,

e o0dbératelé,

e dodavatelé.’®

3.5.2. Portfolio analyza

Dalsi moznosti analyzy mikroprostiedi je analyza souhrnu produktii, které organizace
tvofi. V takovém piipadé mluvime o portfolio analyze a jeji nejzndméjsi verzi je portfolio
matice BCG. Tato matice rozdéluje produkty do ¢tyt skupin v zavislosti na dvou ukazatelich,
kterymi jsou relativni trzni podil produktu a tempo ristu trhu. Z téchto Ctyf skupin, lze

odvodit i fazi Zivotniho cyklu produktu. Cty¥i skupiny produkti jsou:

e Otazniky — nizky relativni podil, rychle rostouci trh, faze zavadént;

e hvézdy — vysoky relativni podil, rychle rostouci trh, faze ristu;

e dojné kravy — vysoky relativni podil, mirn¢ rostouci nebo stagnujici trh, faze
stabilizace;

e psi — nizky relativni podil, nizké tempo ristu, faze Gtlumu.?°

3.5.3. Analyza makroprostiedi

Krom¢& mikroprostfedi existuje i §ir§i okoli podniku, které nemd firma moznost

ovlivnit, nazyvame jej makroprostfedi a rovnéz jeho analyza je dulezita.

,,Spolecnost a vsichni ostatni aktéri operuji v Sirsim makroprostredi sil, které vytvareji

prilezitosti a predstavuji pro firmu hrozby. «al

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0zS. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 103.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 135.
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Metod analyzy makroprostiedi, tedy vnéjsiho prostiedi podniku, je n&kolik. Casto
pouzivana je PEST analyza, ktera d¢li makroprostfedi na Ctyfi slozky a ty potom zkouma

zvlast.

e Politické a pravni prostiedi — zakony, legislativni opatfeni, ¢innost statnich organizaci
a politickych stran ovlivitujici ¢innost firem.

e FEkonomické prostiedi — zahrnuje vSechny Cdinitele, které ovliviiuji kupni silu
zdkazniki a strukturu jejich vydaji, napf. vyvoj béznych pfijmi, inflace,
nezamestnanost.

e Socialni prostfedi — kulturni a spolecenské tradice, normy a postoje.

e Technologické prostiedi — technologické zmény, inovaéni ptilezitosti, vySe vydajii na

vyzkum a vyvoj apod.

Rozsitenou verzi PEST analyzy je analyza PESTLE, ktera kromé jiz zminénych Ctyt

zminénych kategorii dopliuje dalsi dvé, jimiz jsou:

e Legislativni prosttedi — oddéluje se z politickych a pravnich faktort, jde o zakony a
legislativni opatfeni ovliviiujici ¢innost firem.

e Ekologické prostiedi — klimatické poméry, nerostné bohatstvi zem&.*

Ne vSichni autofi se na nazvech jednotlivych slozek makroprostiedi piesné shoduji,
nicméné 1 pies rozdilné pojmenovani byvd vyznam jednotlivych vlivil stejny nebo asponl
podobny. Philip Kotler® wuvadi rozdsleni na demografické, ekonomické, piirodni,
technologické, politické a kulturni prostiedi. Helena Horakova®* dali makroprostiedi podobné
a to na demografické, ekonomické, technické a technologické, pfirodni, kulturni a politicko-

pravni Cinitele.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. str. 135.

2 SRPOVA, Jitka, REHOR, Véclav. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5. str. 188

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

*» HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing a.
S., 2003. ISBN 80-247-0447-1. str. 41.
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Eva Céslavova™ rozdé€luje vnéjsi prostfedi na spolupracujici okoli, konkuren¢ni okoli,

ekonomické okoli, politické okoli, socialni okoli a pravni okoli.

3.5.4. Segmentace trhu

Segmentaci trhu mizeme zjednoduSené¢ definovat jako rozdé€leni si zdkaznikli do

skupin neboli segmentii s podobnymi ptanimi a potiebami.

., Segmentace znamena hledani vztahu mezi potiebami spotiebitelii (zakazniku) a
marketingovymi aktivitami prodejce. Nalezeni tohoto vztahu vyustuje v identifikaci relativné
homogennich skupin spotrebiteli (zdkaznikii), kteri vykazuji podobné potieby (ve smyslu
nabizeného produktu nebo nabizené sluzby) a podobnou reakci na marketingovou akci

prodejce. Takto definované skupiny se nazyvaji segmenty trhu. 26

Segmentaci mtizeme provadét na dvou zakladnich trovnich:

e Makrosegmentace — segmentace mezi organizacemi (napf. geografické, demografické
znaky zakaznikl).
e Mikrosegmentace — segmentace uvnité organizace. Podobnosti mezi rozhodujicimi

. . o . - 27
jednotkami zakaznikd dané organizace.

Dale je segmentaci mozné provadét jak na mezipodnikovém trhu, tak na spotifebnim

trhu. Klasické zplsoby segmentace na spottebnim trhu jsou:

e Geografickd segmentace — kontinent, stat, oblast, region, kraj, velikost mést a obci,
pocet obyvatel, hustota osidleni atd.

e Demograficka segmentace — pohlavi, vék, vyse piijmu, povolani, vzdélani atd.

e Psychografickd segmentace — aktivity, zajmy, nazory, Zivotni styl, osobnost, postoje

atd.

» CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
101.

% CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
105.

2T JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 162.
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e Behaviordlni segmentace — segmentace podle chovani. Kritéria jsou nakupni
ptilezitost, hledany uzitek, uzivatelsky status, frekvence uziti, pfipravenost k nakupu,

postoj k produktu, loajalita atd.?®

3.5.5. Analyza konkurence

Stejné jako segmentace trhu a analyza zdkaznika je dtlezitd i analyza konkurence.
Z4dna firma nefunguje ve vakuu, proto je potieba neustale sledovat konkurenci. Zjistovat jak
muzou aktivit ovlivnit vlastni obchod spolecnosti, co konkurenti délaji a co jsou schopni
délat. Na zakladé ziskanych informaci je pak mozné upravit nebo zménit marketingovou

strategii. %

Typologii konkurence lze provést podle nckolika hledisek. Jednim ze zakladnich
zpusobl déleni konkurence je c¢lenéni z hlediska poctu vyrobcl a stupné diferenciace

produkce:

e Ryzi monopol — nabidku tvofi jedna firma.

e Oligomonopolie — ryzi nebo diferencovana oligopolie.

e Monopolistickd konkurence — mnoho konkurentti, kazdy je schopen upln€¢ nebo
castecné odlisit svou nabidku.

e Dokonala konkurence — mnoho konkurentd, z nichZ Zddny neni schopen odlisit svou

nabidku od ostatnich (stejny vyrobek ¢i sluzba).

Dalsi moznosti typologie konkurence je jeji Clenéni z hlediska nahraditelnosti

produktu v konkurenénim prostiedi:

e Konkurence znacek — za konkurenty jsou povazovany firmy, které nabizeji podobné
vyrobky stejnym zakazniklim za podobné ceny.

e Konkurence odvétvova — za konkurenty jsou povazovany firmy, které vyrabéji stejnou
ttidu vyrobkil s moznosti substituce.

e Konkurence formy — za konkurenty jsou povazovany firmy poskytujici stejnou sluzbu.

%8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0zS. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str 162.

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
105.
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e Konkurence rodu — za konkurenty jsou povazovany vSechny firmy soutéZici o

zakaznikovy penize.30

Samotna analyza konkurence sestava z n¢kolika systematickych na sebe navazujicich

krok:

Obrazek ¢. 3: Analyza konkurence

1. Identifikace konkurenéni firmy

|:> 2. Uréeni cilu konkurence

|:> 3. Identifikace konkurenénich strategii

|:> 4. Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

|::>- 5. Odhad reakce konkurenta

==

6. Které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout

Zdroj: KOTLER, Philip, Moderni marketing, 2007, str. 569.

Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence je vhodné porovnat je se silnymi a

slabymi strankami vlastni firmy. Vhodné je vyuzit sémanticky diferencial ¢i sestavit profil

konkurence, ktery by sledoval jeji vykonnost. Pfi uréovani moznych kritérii k porovnani lze

ve sportovnich sluzbach vyuzit tyto:

¢ Financni zdroje,

e strategické cile,

e celkové disponibilni zdroje,
e vyse zisku,

e trzni obrat,

e marketingova koncepce,

e trzni pozice,

e trzni podil,

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN

978-80-247-4670-8. str 107.
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e rast firmy,

e zakaznici,

¢ podil na povédomi zékazniki,

e podil na oblibé produkti u zdkaznik,
e technologické uroven vybaveni,

o flexibilita,

e kvalita managementu,

e kvalita pracovniku.

Co se tyce odhadu reakce konkurenta, miizeme konkuren¢ni firmy rozdélit do téchto

kategorii:

e Konkurent nasledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vSech svych schopnosti ke
konkuren¢nimu boji.

e Laxni konkurent — nereaguje ani rychle ani rozhodné na aktivity konkurence.

e Vybiravy konkurent — reaguje jenom na nékteré aktivity konkurence.

e Konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodné na jakoukoliv formu ohrozeni.*

Kotlerova analyza konkurence je velice dikkladna a podrobna a témét vylucuje riziko,
ze se firma ve svych konkurentech zmyli. Nicméné je velice narocna na sbér informaci. Pro
mensi a stfedni podniky je vhodnéjSi zvolit pro analyzu konkurence metodu zvanou
Benchmarking. Jde o dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledki s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti realizace urcité
sluzby, marketingovych aktivit atd. Benchmarking pfedstavuje vybér a porovnani myslenek,
metod a pristupli, které jsou pro dany podnik pouzitelné ve smyslu zvySeni vlastni

vykonnosti, efektivnosti nebo kvality.*

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0zS. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str 108.

%2 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Praha; Management Press, 2000. ISBN 80-
726-1029-5. str. 420.
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3.5.6. SWOT analyza

Analyza SWOT je v podstaté shrnutim vsech piedchozich analyz do jedné. Jedna se
tedy o takovou ,,nadanalyzu* vSech ostatnich. Proto se provadi az nakonec a obsahuje ji téméeft
kazda situacni analyza. Nazev SWOT je slozen z pocatenich pismen anglickych nazvi
jednotlivych kategorii analyzy. Jde o Strengths, weaknesses, opportunities a threats.
Pielozeno do estiny jsou to silné stranky podniku, slabé stranky podniku, ptilezitosti na trhu

a hrozby na trhu.

Mluvime-li o SWOT analyze jako o shrnuti analyz ptedchozich musi logicky
obsahovat jak analyzu makroprostfedi, tak analyzu mikroprostfedi. Silné a slabé stranky
podniku jsou zaméfeny na podnik, tedy mikroprostfedi, kdezto pfilezitosti a hrozby se
zaméeiuji na okolni trh, tedy makroprostfedi, ale i na c¢ast mikroprostfedi obsahujici

dodavatele, sprostiedkovatele, zdkazniky a konkurenci.

,, Celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths, weaknesses) stranek spolecenosti,
prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyva analyza SWOT. Zahrnuje monitorovani

/4 . /4 . 14 v L4 {(33
externiho a interniho marketingového prostredi.

Prilezitosti a hrozby

Jak uz jsem zminil, opportunities a threats neboli pfilezitosti a hrozby na trhu jsou
casti SWOT analyzy s vazbou na makroprostfedi. Trh se vyviji a tim pddem na ném vznikaji
nové trendy a nové potieby zdkaznikl. Kazdy z téchto trendl s sebou nese své prilezitosti a
hrozby. Podnik se musi snazit analyzovat piileZitosti a hrozby sil makroprostiedi, tak jak jsem
je popsal v kapitole 3.2.1. a ¢asti mikroprostiedi, do které spada v§e mimo podnik samotny
(dodavatelé, sprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti). Kli¢ové pro podnik je odhalit
prilezitost a vyuzit ji. Philip Kotler® popisuje tfi hlavni zdroje trznich piileZitosti. Prvni
prilezitosti je podle Kotlera dodavat néco, ¢eho je nedostatek, druhym je dodavat néjaky jiz
existujici vyrobek novym nebo lepSim zpiisobem a tieti zpiisob je zcela novy vyrobek nebo

sluzba.

* KOTLER, Philip. Marketing management: Analyza, pldnovdni, realizace a kontrola. Tieti, upravené a
doplnéné vydani. Praha: Viktoria Publishing Praha, 1991. 789 s. ISBN 80-85605-08-2. str. 90.
% KOTLER, Philip. Marketing management: Analyza, plinovani, realizace a kontrola. Tieti, upravené a
doplnéné vydani. Praha: Viktoria Publishing Praha, 1991. 789 s. ISBN 80-85605-08-2. str. 90.
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Prilezitosti a hrozby mlizeme také kvantifikovat. Mizeme je naptiklad rozd¢lit do Ctyt
kategorii, podle vysoké nebo nizké atraktivity (u hrozeb nebezpeci) a vysoké nebo nizké
pravdépodobnosti uspéchu (u hrozeb pravdépodobnost vyskytu). Nejlakavejsi piilezitosti tedy
logicky budou ty s vysokou atraktivitou a vysokou pravdépodobnosti tspéchu a analogicky

nejnebezpecnéjsi hrozby budou ty v kategorii S vysokym nebezpeéim a vysokou

pravdépodobnosti vyskytu.

Silné a slabé stranky

Ne kazda prilezitost na trhu je vhodna pravé pro danou organizaci. Vsechny
prilezitosti i hrozby museji byt vnimany s ohledem na silné a slabé stranky podniku, které je

potieba vyhodnotit.

wJe jasné, Ze firma nemusi napravovat vSechny své slabé stranky, ani davat najevo
radost ze svych silnych stranek. Je velkym otaznikem, zda by se méla firma omezovat na ty
prilezitosti, které koresponduji s jejimi silnymi strankami, nebo zda by méla zvazovat i

V7 v . Vv Ve s a7 1 ’ , .. V., 35
prilezitosti, pro néz by musela urcité silné stranky ziskat nebo si je vytvorit.*

Pii analyze silnych a slabych stranek miizeme jako zakladnu hodnoticich kritérii
vyuzit jednotlivé nastroje marketingového mixu. V ptipad€ podrobnéjsi analyzy lze k ziskani
hodnoticich kritérii vyuzit metody jako dotazovani, brainstorming, diskuze atd. Kazdému
z hodnoticich kritérii je pfipsana urcita vaha (1 — 5) a dale jsou kritéria skalovana v rozmezi —
10 az + 10, pficemz nula znamena, Ze kritérium neni silnou ani slabou strankou. Takto firma
ziské zakladni piehled o svych slabych a silnych strankach, které dale porovnava s moznostmi
vzniku pfilezitosti a hrozeb. Nevyhodami SWOT analyzy jsou subjektivita a statika této

metody.*®

3.6. Marketingové cile

Poté co podrobime soucasny stav analyze a zjistime jak na tom naSe firma je a jakou

ma pozici na trhu, mizeme zacit planovat. Stanovit cile znamena urcit, zddouci budouci stavy,

® KOTLER, Philip. Marketing management: Analyza, pldnovdni, realizace a kontrola. Tieti, upravené a
doplnéné vydani. Praha: Viktoria Publishing Praha, 1991. 789 s. ISBN 80-85605-08-2. str. 91.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 129.
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kterych se snazi firma svou ¢innosti dosahnout. Jde tedy o popis budouciho stavu situace. Cile

strategického marketingu se mohou tykat naptiklad téchto ukazatelti:

e Trzni podil,

e poveédomi o spole€nosti, znacce, produktu,
e predsudky u cilovych skupin,

e image spolecnosti, znacky, produktu,

, , .37
e novi zédkaznici.

Cile by mély byt stanovovany s ohledem na informace zji§téné v situacni analyze.

238
Horakova™ pise:

,, Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situacni analyzy. Mély by byt plné

kompatibilni se skutecnostmi identifikovanymi v situacni analyze.

Vzhledem Kk tomu, Ze nejucelenéjsim vysledkem situacni analyzy je SWOT analyza
m¢éli by stanovené cile vychazet prave z této analyzy. Cile podniku by mu mély pomoci udrzet
jeho silné stranky a co nejvice potlacit ty slabé. Mély by vyuzivat zajimavé ptilezitosti nebo
odstrafiovat hrozby jako jsou naptiklad konkuren¢ni nevyhody nebo slabé stranky podniku.

Z hlediska navaznosti na SWOT analyzu miizeme tedy cile rozdélit na:

e Cile k podpote silnych stranek,
e cile k potlaceni slabych stranek,
e cile vyuzivajici ptilezitosti na trhu,
e cile eliminujici hrozby na trhu.
Dulezité je, aby byly cile méfitelné a dalo se tedy vyhodnotit, zda se podafilo je

naplnit nebo ne. Také je nezbytné stanovovat cile s ohledem na zdroje a moznosti firmy.Cile

zpravidla délime do tii skupin na cile:

e Sportovni — cile tykajici se uspéchu sportovcli v soutézich nebo ristu jejich

vykonnosti.

¥ HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. ISBN 978-80-
7400-120-8.

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1.
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e Ekonomické — cile tykajici se rustu béznych bézného zisku, béznych trzeb, podilu na
trhu atd.

e Socialni — cile tykajici se vztaht spole¢nosti s vefejnosti.

Cile spolecnosti by mély byt také jasné Casové vymezeny. Z hlediska obdobi, ve

kterém maji byt cile splnény, je délime na:

e Operativni — cile s ¢asovym horizontem do 1 roku;
e taktické — cile s ¢asovym horizontem 1 — 3 roky;

e strategické — cile s casovym horizontem nad 3 roky.

3.7. Marketingova strategie

Marketingova strategie je souhrn marketingovych nastroji, s jejichZ pomoci chce
firma dosahnout urcenych cili. Pokud tedy situacni analyza popisuje soucasnou situaci a
marketingové cile idealni budouci stav, marketingova strategie popisuje jak tohoto stavu

dosahnout.

., Marketingové strategie urcuji zdkladni sméry postupu (zdkladni schéma postupu),

, C o . , 39
vedouci ke spinéni cilovych ukolii (k dosazeni stavu zvoleného pro budoucnost).

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim, které je potfeba uskutecnit béhem

procesu tvorby marketingové strategie patfi:

e Volba trhi a jejich ¢asti — targeting vychazejici ze segmentace trhu;

e Vvolba zptsobu stimulace trhu — komunika¢ni mix;

e urCeni pozice vuci konkurenci — positioning, pozice trzniho vidce, vyzyvatele,
nasledovatele, troskare;

e rozhodnuti o eventuélnich aliancich s konkurenty.*°

¥ HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing a.
S., 2003. ISBN 80-247-0447-1. str. 66
% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 160.
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3.7.1. Targeting

Targeting je vyhodnoceni a zacileni na urity cilovy segment nebo vybér cilovych

segmentil. Pfi tomto procesu je vhodné vyuzit soutfadnicové sité.

Tabulka ¢. 2: Souradnicova sit’

Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4
Produkt 1 1 2 3 4
Produkt 2 5 6 7 8
Produkt 3 9 10 11 12
Produkt 4 13 14 15 16

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, 2013, str. 151.

Pokud chceme vymezit prostor pro produkty spolecnosti, nabizi se pét alternativnich

marketingovych strategii:

e Koncentrace na jeden produkt a jeden segment — napf. policko 1;

e trzni specializace — jeden segment, vice produktd, napt. policka 1, 5, 9, 13;

e produktova specializace — jeden produkt, vSechny segmenty, napt. policka 1, 2, 3, 4;

e Vvybérova specializace — vybrané produkty pro zvolené segmenty, napt. policka 1, 6,
12;

e plosné pokryti sité — viechny produkty a trzni segmenty.**

Po vybéru cilovych trhl, existuji v podstaté tii moznosti jak tyto trhy obslouZit:
nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing. Zakladni

rozhodnuti spociva v tom, jak citlivé by mél byt cil definovan. Na vybér jsou Ctyfi strategie:

e Jednotna segmentacni strategie (nediferencovany marketing) — firma nebere v tivahu

odli$nosti mezi segmenty a ptichdzi s jednotnou nabidkou.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 151.
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e Diferencovana segmentacni strategie (diferencovany marketing) — firma piizptisobuje
nabidku kazdému segmentu.

e Strategie koncentrace na vybrany segment (koncentrovany marketing) — nabidka
jednoho nebo vice produktli jednomu segmentu (malé podniky).

e Strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢loveka nebo firmu (marketing Sity na
miru) — pfesné definované segmenty, produkty a sluzby ptesné plni potieby a ptani

zakazniki.*?

3.7.2. Positioning

Positioning znamend, jaké misto produkt zaujima v mysli zédkaznikli v porovnani
s produkty konkurence. Jde o zplsob, kterym chce byt firma vniméana v mysli spotiebitele a to
jak se vymezuje vici konkurenci, dodavatelim, odbératelim a dal$im skupinam. Positioning

spoc¢iva ve vybéru prvki, diky nimz je produkt rozeznan:

e Na zakladé¢ vlastnosti produktu a jeho pfinosu — vyluény prodejni prvek ¢ini produkt
nécim zvlastni.

e Na zéklad¢ ceny/kvality.

e Na zaklad¢ tiidy produktu.

e Podle uzivateli — produkt je spojen se specifickou skupinou uzivatelt.

e Podle konkurence — srovnavaci reklama.

e Podle kulturnich aspekt a symbolt vztahujicich se k osobnosti znacky.

Vybér strategie positioningu by mél vychazet z identifikace a stanoveni moznych
konkuren¢nich vyhod, volba spravnych konkuren¢nich vyhod a volby celkové strategie

positioningu.*®

*2 PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri van den. Foundations of marketing
communications: a European perspective. 3rd ed. New York: Prentice Hall, 2006. ISBN 02-737-0693-4. str.
132.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 170.
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3.7.3. Konkuren¢ni strategie

Podle postaveni mezi konkurenty mtizeme také rozliSovat marketingové strategie

vhodné pro:

Trzni vidce — strategie zvétSovani celkového trhu, strategie branéni trzniho podilu,
strategie zvétSovani trzniho podilu.

TrZni vyzyvatele — strategie napadeni trzniho podilu trZzniho vidce.

Trzni nasledovatele — strategie skryt¢ho protivnika, strategie parazita, strategie
napodobovani, strategie upravovatele.

Trzni troskafe — strategie specializace.

Na marketingovou strategii ma také zasadni vliv zivotni cyklus daného produktu. To

se mize tykat i sportovnich sluzeb. Napiiklad zavadéni nového typu skupinovych lekei.

RozliSujeme tyto faze zivotniho cyklu produktu a strategie:

Etapa zavadéni — strategie ceny a propagace.

Etapa ristu — maximalizace podilu na trhu, maximalizace zisku.

Etapa stabilizace — strategie modifikace.

Etapa Otlumu — zvySovani investic, udrZzovani stdvajici urovné investic, selektivni

3 ] . v s . ;- . . 44
snizovani investic, plosné sklizeni investic, prodej firmy.

Pfi tvorbé marketingové strategie muzeme také vychazet z jednotlivych néstroji

marketingového mixu a strategie podle nich rozd¢lit:

Vyrobkové strategie — portfolio, kvalita, design.
Cenové strategie — cena, slevy, platebni podminky.
Distribucni stategie — push strategie, pull strategie.

Komunikaéni strategie — reklama, publicita, osobni prodej, podpora prodeje.*

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2.
* BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plénovéni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 109.
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3.7.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je v soucasné dob¢ pievladajici marketingova strategie. Jedna se o
soubor ndastrojii, kterymi se dana firma snazi vylep$it svou pozici na trhu a zvysit poptavku po
svém produktu. Zakladni model marketing mixu 4P se rychle dockal Gispéchu i mezi experty a
odborniky a to hlavné diky snaze kreativné¢ zkombinovat vzijemné zavislé Cinnosti, které

marketing zahrnuje. Marketing mix miZe mit mnoho podob, ale tou zakladni je 4P:

e Product (produkt),
e place (distribuce),
e price (cena),

e promotion (komunikace).*®

Caslavova®’

popisuje marketing mix jako zakladni strategii marketingu, ktera
kombinuje nastroje marketingu — produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci

(promotion).
Produkt

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu. Pfedstavuje samotny uzitek,
ktery si zakaznik pofizuje. Prvky produktu, které miizeme v marketingovém mixu ovlivnit,
jsou rozmanitost vyrobki, kvalita, design, charakteristické rysy, nazev znacky, packaging,
rozméry, dopliikové sluzby, zaruky. V nasem piipadé jsou produktem sportovni a

télovychovné sluzby.

,, O sportovnim produktu nelze mluvit jako o produktu homogennim. Zahrnuje, jak dale
je ziejmé, sportovni zboZi, sluzby, osoby, mista, myslenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy.
Pri koncepci marketingového mixu ve sportu je vzdy diilezité znat sviij produkt, se kterym

obchoduji a jeho zvlastni stranky. 48

% HANDLECHNER, Manuel. Marketing Strategy. Miinchen: GRIN Verlag GmbH, 2008. ISBN 978-364-0147-
106. str. 4.

" CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
109.

8 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
109.
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Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery nam piinasi zisk. Jedna se
nejcastéji o v penézich vyjadienou ¢astku, kterou nam zékaznici plati za produkt. Zaroven je

to nastroj marketingového mixu, ktery se nejjednoduseji méni a ovliviuje.
Philip Kotler* definuje cenu jako néstroj marketingového mixu takto:

,,Suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici

smeni za Vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. “

Existuje nékolik metod cenové tvorby. Podle metody tvorby miizeme rozdélit ceny do

dvou kategorii na nakladové typy cen a nenakladové typy cen. Nakladové typy cen jsou:

Cena stanovena pfirdzkou — cena = jednicové naklady x (1 + ptirazka).
e (ena respektujici navratnost investice — cena = jednicové ndklady + (ndvratnost

kapitalu x investovany kapital / o€ekévany obrat).
Nendkladovymi typy cen jsou:

e Cena nasledujici konkurenci — stanoveni ceny ndsledovanim nejvyznamnéjsiho
producenta v daném odvétvi.

e Cena stanovena s ohledem na pravdépodobnost ziskani kontraktu — vySe ceny vede
k maximalizaci sou¢inu zisku a pravdépodobnosti ziskani kontraktu.

e Cena jako vyjadifeni hodnoty vnimané zakaznikem — metoda piimého hodnoceni,

bodova metoda, podrobnéjsi bodova metoda.

V prostiedi fitness center je cena velice silnym psychologickym néstrojem jak prtilakat
zdkazniky. Podle Caslavové vytvaii rtizné typy slev a zpisoby platby klima, Ze cena je
zakaznikovi ,,8itd na miru®“. Velmi vyrazné se podle této autorky pouzivaji riizné zplisoby

platby a slevy pravé ve fitklubech. Jako ptiklad uvadi:

., Jde napr. o casové platby — tzv. permanentky — mésicni, ctvrtletni, pololetni, rocni;

Kde je cena koncipovana v zavislosti na poctu produktii, které zahrnuje a na dobé, kterou

* KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. str. 71
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zahrnuje cvicebni jednotka...Slevy existuji pro rizné skupiny zakazniky (napr. manekyny,

novinare, studenty, rodiny, firmy) nebo na dopoledni hodiny fitness. «50

Distribuce

Distribuce v nékterych piipadech oznaCovana jako misto je tfetim nastrojem
marketingového mixu. Jde o vSechno, co souvisi se zplisobem jak dostat produkt
k zékaznikovi. Distribuéni kanaly a jejich kryti, hustota distribu¢ni sité, lokality prodeje,

skladovani a umisténi zasob, doprava.

v v . v . rove v r /7 o «51
,, Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim.

Distribuce sportovnich sluzeb je ponékud specifickd. Jedna se totiz o nehmotny
produkt. Naptiklad dopravu zbozi nebo skladovani zésob tedy zcela logicky nehraji zddnou
roli. Nastroj distribuce tedy vtomto pfipadé nechapeme jako zplsob dostani produktu
k zakaznikovi, ale jako misto kde zakaznik sluzbu proZije. Eva Caslavova® k tomuto tématu

pise:

, Mimo to sluzba v nehmotné podobé nemiize byt dana do prodejny, event.. na sklad. U
sportovnich sluzeb si ji zakaznik musi ,, prozit* ve sportovnim zarizeni, kam zdkaznik musi za
svym produktem prijit. Vyhledava riizna prukazna svédectvi o sluzbé, zavery déla na zdklade
mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji poskytne, zarizeni firmy a propagacnich materialu.
Majitel zarizeni se snazi zakaznika ziskat ke vstupu do zarizeni a vyuziva k tomu ndstroju

‘

propagace.

Propagace

Propagaci nékdy také komunikaci chapeme v marketingovém mixu jako soubor
nastroju, které maji za kol sdélit cilovym zakaznikiim informace o produktu organizace a
presvédcit je o ndkupu tohoto produktu. Souhrnné tyto néstroje nazyvame komunikacni nebo

propagacni mix a tvoii jej:

% CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
110.

! KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. str. 71.

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
110.

34



e Reklama — placena forma neosobni propagace vyuzivajici média jako prostiedku
komunikace.

e Publicita — zplGsob jakym média informuji o novinkach ve firmé¢ a o novych
produktech. Zpravidla vysledkem dobrého PR.

e Opatieni na podporu prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo
prodeje produktu i sluzby.

e Osobni prodej — vyuziva Skolené osoby prodejcti, ktefi svoji osobou a prezentaci
propaguji firmu.

e Piimy marketing — posilani zboZi od vyrobce piimo spotiebiteli, ¢i pfimy kontakt se

spotfebitelem.”
Kotler™ definuje komunikaci takto:

. Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym

3

zakaznikum a presveédcuji je k nakupu.

Podle Caslavové™ zalezi promyslenost propaga¢niho mixu na specifice sportovniho
produktu, propagacni strategie muze byt v riznych obdobich vyvoje sportovni organizace

odli$nd a odviji se od:

e Zakladnich cili, které management klade;

e cilovych skupin zakazniki, na které mé propagace ptsobit;
e vybéru médii, kterych bude vyuzito;

e financ¢nich prostiedku, které budou na propagaci vydany;

. ;o v ’ ) ’ . ‘ 11,0 56
e Koncipovani propagacni zpravy pro uréitou cilovou skupinu zakaznik.

% PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 63.

* KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. str. 71.

> CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.

% CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
111.
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3.7.5. Marketingovy mix sportovnich sluZzeb

Marketingovy mix spolecnosti poskytujicich sportovni sluzby a sluzby obecné se lisi
od marketingového mixu spolecnosti, jejichz produktem je hmotny vyrobek. Tyto spole¢nosti
musi totiz brat v uvahu dalsi faktory, které ovliviuji kvalitu a urovenn poskytnuté sluzby.

Témito faktory jsou mimo jiz uvedené faktory v kapitole 3.4.1. jesté navic:

e People —1idé poskytujici sluzbu;
e process — proces sluzby;

e presentation — prezentace sluzby.
Lidé
Pro sluzby je typicka pravé neoddélitelnost od lidi, kteti je poskytuji.

,, Ve sportovnich sluzbach je persondl tim zasadnim faktorem, kvili kterému zakaznici
navstévuji urcité zarizeni. Sluzby jsou promenlivé, zalezi vidy na poskytovateli — trenérovi,
cviciteli, instruktorovi. Z téchto diivodit management firmy musi sledovat v navaznosti na
kvalitu cvicebniho procesu, jak jsou zaméstnanci k zakaznikum vlidni, pristupni a zdvorili,
Jjakou prezentuji uroven dovednosti, jaké maji znalosti, jak jsou pro firmu prospésni a jak
firmu reprezentuji. Tato kritéria by se méla vzdy stat soucasti posuzovani kvality firmy a méla

by byt u zaméstnancii dlouhodobé rozvijena. >’

Proces

Procesem se u sportovnich sluzeb rozumi plynulost odbaveni zakaznika a provedeni
sluzby. Jde napfiklad o to, aby zadkaznik necekal na trenéra nebo nemusel stat frontu na

recepci, coz celkovy dojem ze sluzby rozhodné snizuje.

Caslavova®® V procesu sportovnich sluzeb uvadi ¢tyfi hlavni faktory. Jde o dobu

obsluhy zakaznika, rychlost obsluhy, dobu ¢ekani a formu obsluhy.

> CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
113.

8 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
113.
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Prezentace

Dojem ze sluzby v neposledni fadé ovlivni také to, kde je provadéna. Pokud zakaznik
bude obslouZen v prostorné, moderné vybavené Cisté provozovné bude dojem urcité lepsi nez
pokud by se béhem sluzby musel pohybovat ve zchatralych prostorach a pouzivat zastaralé

vybaveni.

Mezi pét hlavnich faktorfi, které ovliviluji dojem z prostor spolecnosti, patii podle
Caslavove™ velikost provozovny, vybaveni provozovny, atmosféra, komfort provozovny a

éistota.

3.8.  Finan¢ni plan

Finanéni plan transformuje piedchozi ¢asti planu do Ciselné podoby a prokazuje jejich

vvvvvv

e Planovany vykaz zisku a ztrat,
e planovana rozvaha,

e plan pen&znich tokii (cash flow).®

3.8.1. Vykaz zisku a ztraty (vysledovka)

., Planovany vykaz zisku a ztrat vycisluje vynosy, naklady a hospodarsky vysledek

V jednotlivych letech. «ol

Vynosy podniku jsou penézni ¢astky, které podnik ziskal ze vSech svych Cinnosti za

urcité obdobi a to bez ohledu na to, jestli mu byly redlné vyplaceny. Mezi vynosy patfi:

e Provozni vynosy — trzby za prode;j;
e finan¢ni vynosy — vynosy z finan¢nich investic, cennych papirt, vklada a ucasti;

¢ mimotadné vynosy — vynosy ziskané¢ mimoifadné, napt. prodejem stroju.

% CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. str.
110.

60 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan. V Praze: Oeconomica, 2007. ISBN 978-802-4512-631. str. 28.

0 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan. \ Praze: Oeconomica, 2007. ISBN 978-802-4512-631. str. 29.
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Néklady jsou penézni ¢astky, které podnik vynalozil na ziskdni vynost. Patii mezi n¢:

e Bé&Zné provozni naklady — spotfeba materialu a energie;
e 0dpisy — odpisy dlouhodobého majetku;

e oOstatni provozni naklady — napf. vydaje na marketing;

e finan¢ni naklady — iroky a jiné finan¢ni naklady;

e mimofadné naklady — dary, mimoradné odmény aj.%?

Rozdil mezi vynosy a naklady je vysledek hospodateni. Je-li rozdil kladny, jedné se o
zisk, je-li rozdil zaporny, jde o ztratu. Pfehled o vynosech, nakladech a vysledku hospodaieni

je vykaz zisku a ztraty neboli vysledovka.

3.8.2. Plan penéZnich toki (cash flow)

Ke spravnému fungovani nepotfebuje podnik jenom zisk, ale potiebuje také dostatek
penéznich prostiedkid, aby mohl v potfebnou dobu zaplatit faktury, mzdy, rezijni naklady,
splatit pajcky, zaplatit dané apod. K pokryti téchto penéznich vydaji pottebuje podnik
penéZni piijmy. PenéZni pfijmy a vydaje piedstavuji penézni tok (cash flow). Pokud podniku
chybi cash flow, stava se platebné neschopnym ¢i insolventnim. Cash flow zjistujeme dvéma

metodami:

e Piimd metoda — celkova suma vSech piijmi produkujicich fondy a celkovd suma
vsech vydaju spotfebovavajicich fondy;
e nepiimad metoda — zisk upraveny o ty vynosy a naklady, které se netykaji pohybu

prostiedki.

3.9. Plan kontroly

ProtoZze b&hem realizace marketingovych plani dochdzi k mnoha piekvapenim, je

tieba provadét nepretrzitou marketingovou kontrolu. Marketingova kontrola je proces méteni

82 SYNEK, Miloslav. Manazerskd ekonomika. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1992-4., str. 72.
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a hodnoceni vysledkli marketingovych strategii a pland, spojeny s pfipadnymi napravnymi

akcemi, které¢ maji zajistit splnéni marketingovych cila.®

Tabulka €. 3: Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Ucel kontroly Postupy
Kontrola ro¢niho planu | Zjistit, zda byly e Analyza prodeje
dosazeny planované e Analyza podilu na trhu

vysledky

Analyza poméru vydajt a trzeb
Financ¢ni analyza

Analyza postojl zdkaznika

Kontrola rentability Zjistit, kde firma e Ziskovost produktu
vydélava a kde e Ziskovost regionu
prodélava e Ziskovost zakazniki

e Ziskovost segmentl

e Ziskovost distribu¢nich cest

e Velikost objednavek
Kontrola efektivnosti Zhodnotit efektivnost o Efektivnost prodejnich sil

nakladu a 0¢innost

marketingovych vydaja

Efektivnost reklamy
Efektivnost podpory prodeje

Efektivnost distribuce

Kontrola strategie

Zjistit, zda jsou
zékladni strategie firmy
konzistentni

S prilezitostmi externiho

trhu

Hodnoceni efektivity marketingu
Audit marketingu
Hodnoceni etickych a socialnich

zavazkl firmy

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, 2013, str. 341.

Kazdy z téchto Ctyt typt kontroly uvedenych v tabulce €. 3 obsahuje ve svém pribéhu

tyto faze:

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2. str. 114.
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e Urceni standardni baze planu,
e m¢éteni konkrétnich ¢innosti v porovnani se standardy,
e korekce odchylek od standardd nebo planu,

e kontrola efektivnosti.®

3.9.1. Hodnoceni marketingu

Zatimco marketingova kontrola ndm pomize zjistit, jak se dostaneme tak kam jsme se
chtéli dostat, hodnocenim marketingu zjistime, jestli jsme tam, kde jsme cht&li byt. Ukolem
hodnoceni marketingu je analyza stupné dosazeni uspéchu vramci jednotlivych
marketingovych cili a podrobné hodnoceni marketingového usili spole€nosti. Pro toto

hodnoceni se pouziva:

e Analyza prodeje — rozdil mezi skutecnym a pozadovanym prodejem + pficiny
nesouladu;

e analyza trzniho podilu — porovnani prodeje firmy s prodejem v odvétvi a prodejem
konkurence;

e analyza nakladi a rentability marketingu — hodnoceni nakladii a rentability

jednotlivych marketingovych Cinnosti a ¢asti planu.
Témito postupy se hodnoti nasledujici kritéria:

e C(ilové trhy,

e prodejni teritoria,
e prodejni zastupci,
e distribuéni cesty,

e typy produktu,

e jednotlivé prvky marketingového mixu.®

 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0zS. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 340.
% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 341.
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4. METODOLOGIE

4.1. Struktura marketingového planu

Pro sviij marketingovy plan jsem zvolil strukturu, kterou uvadi Kotler a kterd je
popsana v kapitole 3.3. Tuto strukturu jsem s ohledem na metody, které planuji vyuzit,
upravil, tak aby lépe vyhovovala danému konkrétnimu piipadu. To povede k vétsi
prehlednosti marketingového planu a zaroven zachovani ptivodniho logického usporadani

Kotlerovy struktury. Struktura bude nésledujici:

¢ Informace a poslani spole¢nosti
e Situacni analyza

e SWOT analyza

e Marketingové cile

e Marketingové strategie

¢ Financni plan

e Plan kontroly

4.2. Analyza dokumenti

V této praci jsou vyuzita sekundarni data zinterniho zdroje, kterym je piimo
zkoumana firma. Jedna se o vykazy nakladl, prodeje a informace o cenach. Tyto data jsou
vyuzita pii tvorbé Portfolio matice BCG v kapitole 5.2.2. Dalsim zdrojem sekundarnich dat,
tentokrat externim, byly Cesky statisticky tfad a Cesk4 narodni banka, jejichz data jsou

vyuzita v PEST analyze v kapitole 5.2.3.

Sekundéarni data zinternich zdroji jsou, shromazd’ovany uvnitt firmy a tykaji se
piedevsim evidence vlastni ¢innosti. Pro marketingové projekty jsou vyznamné predevSim
udaje o prodeji a ndkupu v podrobném ¢lenéni a idaje financni povahy jako napiiklad udaje o
cendch, nakladech nebo zisku. Sekundéarni data z externich zdroji jsou shromazd’ovany

institucemi K nejriznéjsim tcelim. Klasické statistické prehledy jsou metodické a realiza¢ni
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prace Ceského statistického ufadu. Tyto udaje jsou souhrnné a jsou proto vhodnym zdrojem

dat, pokud je tfeba ziskat komplexni strukturalni obraz situace.®®

4.3. Porteriiv model péti sil

Soucasti analyzy mikroprostiedi Vtéto praci je Porteriv model péti sil, ktery je
aplikovan v kapitole 5.2.1. Cilem této metody je identifikace hybnych sil odvétvi, které
ovliviiuji ¢innost podniku. U Jednotlivych hybnych sil je ¢iselné kvantifikovan vyznam a

hodnota od 1 do 5 (1 nejnizsi, 5 nejvyssi) podle mého vlastniho odhadu.

Obrazek €. 4: Portertv model péti sil

Potencionalni
nova
konkurence

Konkurence

Dodavatelé Odbératelé

v branzi

Substituc¢ni
vyrobky

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, 2013, str. 103.

% PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-716- 9299-9. str. 36.
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4.4. Portfolio matice BCG

BCG matice v kapitole 5.2.2. rozd€luje produkty spolecnosti do ¢tyt kategorii podle
jejich relativniho trzniho podilu a tempa ristu jejich trhu. To umozni organizaci zjistit, které
produkty jsou pro firmu nejdulezitéjsi a naopak a v jaké fazi Zivotniho cyklu se produkty
ptiblizné nachazeji. Z dvodu fungovani klubového clenstvi ve fitness Trinity a nemoznosti
urCeni trzeb z jednotlivych produktt vyjadiuje plocha kruht BCG matice v této praci

navitdvnost nikoliv trzby. VyuZita jsou data z internich dokumenté Trinity Clubu.®’

Obrazek ¢. 5: BCG matice
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Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, 2013, str. 134.

4.5. PEST analyza

Pro analyzu makroprostfedi je v praci vyuzita v kapitole 5.2.3. PEST analyza, ktera
zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Pouzita jsou

data Ceského statistického tfadu a Ceské narodni banky. Cilem je:

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 134.
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e Identifikace faktort, které maji na podnik vliv,
e urceni moznych ucinkl téchto faktort a jejich aktudlni stav,

vvvvvv

jejich vyvoje.

4.6. Charakteristika konkurence

Pro charakteristiku konkurence provedenou v kapitole 5.2.5. jsem zvolil postup
vychazejici z Kotlerovy metody analyzy konkurence popsané v kapitole 3.5.5. Kotlerovu

rozsahlou metodu jsem zjednodusil na 3 kroky:

e Identifikace konkurenénich firem,
e hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence,

e odhad reakce konkurenta.

V ramci silnych a slabych stranek jsou porovnavany zvolené ¢asti marketingového

mixu:
e Produkt,
e Cena,
e misto,
e proces,

e prezentace.

4.7. SWOT analyza

V praci je SWOT analyza pouzita jako sumarizace vSech predchozich analyz
v kapitole 5.3. Sklada se ze dvou dil¢ich analyz SW a OT. Analyza SW — silné a slabé stranky
se tyka vnitiniho prostfedi firmy a je provadéna jako prvni. Analyza OT — prilezitosti a
hrozby je zaméfena na vngjSi prostiedi. PrileZitosti, hrozby, silné i slabé stranky jsou
zaznamenany v tabulkach. U kazdého faktoru je ¢iseln¢ kvantifikovan jeho vyznam a hodnota
od 1 do 5 (1 nejniZsi, 5 nejvyssi) podle mého vlastniho odhadu. Nakonec je sestaven piehled

vazeb silnych a slabych stranek s ptilezitostmi a hrozbami. Vysledky analyzy SWOT jsou
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v praci dale pouzity jako klicové poznatky pifi tvorbé marketingovych cili a strategii

Vv kapitolach 5.4. a 5.5.

4.8. Konstrukce souradnicovych siti

Konstrukce soufadnicové sité je v této praci vyuzita v kapitole 5.2.4. a jejim cilem je
prehlednd segmentace trhu a nasledné vyuziti marketingové strategie trzniho cileni neboli
targetingu v kapitole 5.5.1. To umoznuje firmé efektivni rozhodovani o budouci alokaci
zdroju a identifikaci dalSich pfileZitosti pro produkty spolenosti a mezer na trhu, ve kterych

nejsou uspokojeny potieby zdkaznikl. Postup je nasledujici:

o | Identifikace a charakterizace skupin zakaznikii, jejich potreby a prani jsou obdobné
(trzni segmentace),

e Volba jednoho nebo nékolika trznich segmentii vhodnych pro vstup,

e Specifikace klicovych vlastnosti produktii a jejich sdéleni zakaznikim (trzni

. L) b8
umistovani).”

%8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z8. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. str. 151.
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5. MARKETINGOVY PLAN FITNESS CENTRA TRINITY

5.1. Informace a poslani firmy

Trinity Club je pomérné mladé fitness centrum v Chebu na kfizovatce ulic Evropska a
Svobody s piesnou adresou Evropska 41, 35002 Cheb. Jednim ze dvou spole¢nikt vlastnicich
fitcentrum je Jifi Cerny, ktery v Chebu od roku 2002 vedl a organizoval skupinové lekce
prevazné spinningu a fitboxu. Omezena kapacita pronajatych prostor a rostouci zajem o jeho
lekce, vedl Cerného v roce 2008 k zaloZeni vlastniho fitcentra jménem Activ centrum. V roce
zalozil 2009 Jiii Cerny se spole¢nikem Milanem Kotounem spole¢nost ACTIV centrum s.r.0.
Zakladni kapital ¢inil 200 000 K¢. Nésledné bylo Activ centrum piesunuto do novych prostor
v ulici Evropska a pfejmenovano na Trinity Club. Za téméf Ctyfi roky fungovani od svého
zalozeni v Trinity Clubu mnoho zmén nenastalo. Fitness centrum se nachazi stale v centru
Chebu v ulici Evropska a funguje formou klubového ¢lenstvi. Majiteli jsou Milan Kotoun a

Jiti Cerny, ktery je zaroven jednatel spole(:nosti.69

Trinity Club je kondi¢ni centrum s Sirokou Skéalou skupinovych lekci. Jeho hlavnim
poslanim je prispivat k ristu télesné kondice a celkového zdravi svych zdkazniki

prostfednictvim kombinace sportovniho vyziti, zdbavy a odpocinku.

5.2. Situaéni analyza

5.2.1. Porteriv model péti sil

Riziko novych konkurentl spociva predev§im v riziku rostouciho poctu levnych
skupinovych lekci na Skolach. Toto riziko miize Trinity snizit nabidnutim spoluprace
skupiny zakaznikl téchto lekci, jako jsou studenti nebo matky na mateiské dovolené. Nutnost
vysoké kvality sluZzeb a obezietnosti v cenové a propagacni politice vypliva také ze silné
vyjednavaci pozice zakaznikd a vysoké intenzity konkurenéniho boje. Riziko naopak

nepiedstavuje vyjednavaci sila dodavatelii, které mize Trinity snadno zménit. Sezénni pokles

% Klub - Trinity Club Cheb. Trinity Club Cheb [online]. 2012 [cit. 2014-01-13]. Dostupné z:
http://lwww.trinityclub.cz/kontakt/
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trzeb v letnich mésicich by mél byt z ¢asti eliminovan ak¢énimi programy v tomto obdobi.

Podrobné je Porteriv model popsan v pfiloze Cislo 1.

Tabulka €. 4: Portertiv model péti sil

Faktor Vyznam

Hrozba novych konkurentti 2,5
Vyjednavaci sila dodavateld 1,75
Vyjednavaci sila zdkaznika 2,7
Hrozba substitucnich sluzeb 2,35
Intenzita konkurenc¢niho boje v odvétvi 3,4

Zdroj: Vlastni

5.2.2. Portfolio matice BCG

Nasledujici tabulka a obrazek jsou odrazem soucasné nabidky produkti fitcentra

Trinity. Podrobné jsou jednotlivé produkty popsany v piiloze Cislo 2.

Tabulka €. 5: Relativni trZni podily, miry ristu a nav§tévnost u jednotlivych produktu

Relativni trzni podil | Mira rastu (%) Pocet navstév/mesic
T-Bow 2 15 200
Fitbox 8 3 190
Posilovna 3 3 1430
Bodystyling 2 5 230
Zumba 2 2 160
Latino dance 0,8 12 140
Spinning 0,5 2 140
Cviceni na mic¢ich 0,4 4 120

Zdroj: Vlastni
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Obriazek ¢. 6: BCG matice produkti Trinity Clubu
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Zdroj: Vlastni

V soucasné dobé ma nejvétsi podil na navstévnosti posilovna, to mlze byt zpiisobeno
tim, Ze je dostupna nonstop bé¢hem celé provozni doby na rozdil od skupinovych lekei, které
jsou vazany na rozpis. Navstévnost skupinovych lekei jako celku je 1 180 navstév mési¢né a
témét dosahuje ndvstévnosti posilovny. Mezi jednotlivymi skupinovymi lekcemi ma nejveétsi
potencial T-Bow a ur€ity potencial mé také lekce Latino dance. Naopak spinning, ktery stal
na pocatku Trinity Clubu je v upadku, coz je zpiisobeno spinningovymi lekcemi ve fitness
Jatest. Podobné je na tom cviceni na micich, tentokrat je ale na viné konkurence ze strany

instruktortt vedouci své lekce ve Skolnich télocvicnéach, jejichz cenam nemiize Trinity

konkurovat. Jednotlivé produkty fitcentra Trinity jsou podrobné popsany v piiloze Cislo 2.

5.2.3. PEST analyza

Ekonomické ukazatele poukazuji na postupné ptrekonéani globalni ekonomické krize
v letech 2008 a 2009 a opétovné nasmérovani ¢eské ekonomiky k ristu. HDP mirné roste a

poklesla nezaméstnanost. Inflace a predevsim Urokové miry jsou naklonény spotiebé a
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investicim. Toto pfiznivé investicni klima by mélo fitness centrum Trinity vyuzit
K investicnim operacim, které v budoucnosti zvy$i jeho trzni podil a rozsifi zdkaznickou
zakladnu. Piiznivé ekonomické klima se také odrazi v rostouci Zivotni urovni domacnosti,
s ¢imz jsou spojeny rostouci zdjem a vydaje na sport. Srostouci zivotni urovni roste také
predpoklad vy$siho vybaveni domécnosti pocitaci a internetem. Tohoto trendu mize Trinity
Club vyuzit vlastnim dlirazem na internetovou propagaci. Celkové starnuti obyvatelstva by
Trinity mélo vést k tvorb¢ akénich programt a produktl pro seniory. Z politického hlediska je
dilezité, aby se cely politicky systém ptredev§im stabilizoval. Podrobna PEST analyza je

provedena v piiloze Cislo 3.

5.2.4. Konstrukce souiradnicovych siti

Segmentace trhu na zékladé demografickych kritérii véku a pohlavi rozd€luje
zdkazniky fitness centra do téchto typickych skupin spodobnymi potfebami, pranimi a

pozadavky na sportovni sluzby:

e Studenti — mladi lidé ve véku zhruba 15 — 24 let;

e produktivni muzi — muzi ve véku piiblizné 20 — 50 let;

e produktivni Zeny — zeny ve véku ptiblizné 20 — 50 let;

e starsi lidé — Lidé ve veéku piiblizné nad 50 let bez ohledu na to, jsou-li v dichodu nebo

stale pracuji.
Specialni skupiny zakaznikl se specifickymi naroky na sportovni sluzby tvofi:

e Tchotné Zeny — te¢hotné Zeny od pocatku t€hotenstvi az do porodu;
e rodice s détmi — rodi¢e na rodicovské dovolené a rodice s détmi ve v€ku pfiblizn¢ od 1 do
10 let.

Nabidku sluzeb Trinity Clubu lze rozd¢lit do tii zakladnich skupin:

e Posilovna — cvicebni stroje a Cinky;
e Kkardiozona — stroje v posilovné ur¢ené pro aerobni cvieni a oddélené od ostatnich stroju;

e skupinové lekce — v§echny skupinové lekce v aerobnich salech.
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Tabulka ¢. 6: Souradnicova sit’

Studenti Produktivni | Produktivni | Star$i lidé | T&hotné Rodice s
muzi zeny zeny détmi
Posilovna 1 2 3 4 5 6
Kardiozéna 7 8 9 10 11 12
Skupinové 13 14 15 16 17 18
lekce

Zdroj: Vlastni

Vybérem konkrétnich cilovych trhi, produkti a segmentli, na které¢ se bude Trinity

soustiedit obsahuje kapitola 5.5.1. Targeting, jenz je soucasti marketingovych strategii.

5.2.5. Charakteristika konkurence

V Chebu se nachazi dva konkurenti fitness centra Trinity a to Fitness Club Jafest a

Better health and fitness. Jak je vidét z nasledujici mapy, vSechna tii fitness centra jsou

umisténa blizko u sebe.
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Obrazek €. 7: Umisténi konkurence
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Zdroj: Mapy.ci [6nline]. Dostupné z: http://www.mapy.-czl.

Fitnees Trinity je v soucasné dob¢ trzni vudce. Svoji cenovou politikou se snazi

zdiraznit své vedouciho postaveni v kvalite¢ sluzeb. Dalsim tkolem cenové politiky je

motivovat zakazniky k dlouhodobému ¢lenstvi a vérnosti vyrazné nizsi cenou rocniho ¢lenstvi

oproti ¢lenstvi mési¢nimu a slevou pro zakazniky, kteti jsou ¢leny vice nez jeden rok.

Tabulka €. 7: Cenik Trinity Club

Zakladni Studenti, seniofi, matky na
matefské dovolené,
dlouhodobi ¢lenové

Clenstvi 1 rok 9 600 K¢& 8 600 K¢&
Clenstvi 1 mésic 1600 K¢ 1400 K¢
1 vstup 200 K¢ 150 K¢
Prvni vstup Zdarma Zdarma

Zdroj: Vlastni
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Fitness Club Jarest

Fitness Club Jatest je nejstarsi chebské fitness centrum.
e Produkt

Jatest nabizi svym klientim posilovnu vybavenou stroji, ¢inkami a lavicemi znacky
Griinsport. Ze skupinovych lekci nabizi pouze spinning. Oproti Trinity mize Jafest nabidnout
dva squashové kurty a solarium. Pfedev§im squashové kurty by pro Jafest mohly byt velkou

vyhodou.
e Cena

Fitness Club Jarest funguje stejné jako Trinity Club formou klubového Clenstvi. Jatest
nabizi rocni nebo mésicni Clenstvi s moznosti pfistupu pouze do posilovny nebo na spinning,

poptipadé kombinaci obou. Studenti a lidé ve véku nad 60 let maji cenu zlevnénou.

Tabulka €. 8: Cenik Fitness Club Jarest

Roéni permanentka Me¢si¢ni permanentka

Zakladni cena

Zlevnéna cena

Zakladni cena

Zlevnéna cena

Posilovna 4 800 K¢ 3360 K¢ 600 K¢ 420 K¢
Spinning 4 800 K¢& 3360 K¢ 600 K¢ 420 K¢
Kombinace 6 660 K¢ 4 662 K¢ 800 K¢ 560 K¢

Zdroj: Jarest [online]. Dostupné z: http://www.jarest.cz/index.html.

Vstup na squashové kurty je ve Fitness Clubu Jafest nad rdmec klubového clenstvi a

plati se zvIast.
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Tabulka ¢. 9: Cenik squash Fitness Club Jaiest

Pocet vstupii Clen se zaplacenymi Clen s nezaplacenymi
prispévky ptispévky
5 700 K¢ 860 K¢
10 1350 K¢ 1550 K¢
20 2 600 K¢ 3000 K¢
30 3750 K¢ 4350 K¢

Zdroj: Jarest [online]. Dostupné z: http://www.jarest.cz/index.html.

Ro¢ni kombinovana cena permanentky fitcentra Jatest tvoii ptiblizné dvé tietiny ceny
ro¢niho ¢lenstvi fitcentra Trinity. Zlevnéna rocni kombinovana cena permanentky Jafestu
odpovida zhruba poloviné¢ zlevnéné ceny ro¢niho Clenstvi Trinity. Mésicni permanentka
v Jafestu je pfiblizné tikrat levnéjs$i nez mési¢ni Clenstvi v Trinity. Na rozdil od Trinity

neposkytuje Jatest slevu matkam na matetské dovolené.
e Misto

Fitness Club Jafest se na rozdil od Trinity a Better fitness nenachéazi piimo v centru
Chebu, ale v mén¢ frekventované oblasti v blizkosti Ohte. P¥imo pted budovu fitness centra

se nachazi parkovisté pro dvacet az tficet aut.
e Proces

Oteviraci doba fitness Jafest je podstatné kratsi nez oteviraci doba fitness Trinity. To
je zpusobeno predevsim prespolednim uzavienim kazdy den v dobé mezi 11:00 — 15:00 a
uzavieni v dobé sobotniho odpoledne. Jatfest také postrddd moznost internetové rezervace

D 70
spinningu ¢i squashe.

™ Jarest [online]. 2013 [cit. 2014-01-19]. Dostupné z: http://www.jarest.cz/index.html.
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e Prezentace

Jatest pied¢i Trinity velikosti provozovny. Ztraci naopak ve vybaveni, atmosféte a

komfortu.
e (Odhad reakce konkurenta

Fitness Club Jafest je pravdépodobné laxni konkurent, ktery nereaguje ani rychle ani

rozhodné na aktivity konkurence.

Better health and fitness

Better health fitness bylo v Chebu uvedeno do provozu pied necelym rokem a je

urcené vyhradné pro zeny.
e Produkt

Better health and fitness je fitness centrem fungujici formou klubového clenstvi
vyhradné pro Zeny. To je pro fitcentrum zaroven nevyhodou, protoze automaticky ztraci
muzskou polovinu vSech zikaznikl,, ale i vyhodou, nebot' snaze ptitdhne zenskou ¢ast
zakaznic, pro které je pii cviceni dulezité soukromi a které se stydi cvicit pred muzi.

Fitcentrum se zaroven miize soustiedit na cviceni a sluzby specialné uzpiisobené pro zeny.

Better health nenabizi svym zékaznicim klasickou volné ptistupnou posilovnu. Za to
ma Sirokou Skalu skupinovych lekci specialné uzptisobenych pro zeny, jako jsou kruhovy
trénink, Kettlebell, sebeobrana pro Zeny, sexy zadecek a btisko, balan¢ni cviceni a cviceni pro

téhotné. Navic nabizi masaze a infrasaunu.
e Cena

Better health and fitness funguje stejné jako Trinity Club formou klubového Clenstvi,
nicméné nabizi 1 moznost zakoupit si 10 vstupi nebo samostatny vstup. Better fitness je
partnerem Klubu pevného zdravi VZP a jeho ¢lenkam nabizi 10% slevu. Slevu ve vysi 15%

nabizi studentkdm a matkam na matef'ské dovolené. Nové zdkaznice maji prvni vstup zdarma.
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Tabulka €. 10: Cenik Better health and fitness

Zakladni Klub pevného zdravi | Studentky, matky na
VZP matefské dovolené

Clenstvi 1 rok 8 000 K¢ 7200 K¢& 6 800 K¢&
Clenstvi % rok 4000 K¢ 3600 K¢ 3400 K¢
Clenstvi 1 mé&sic 800 K¢ 720 K¢ 680 K¢
10 vstupt 700 K¢ 630 K¢ 630 K¢
1 vstup 100 K¢ 90 K¢ 90 K¢
Prvni vstup Zdarma Zdarma Zdarma

Zdroj: Vlastni

Cenove rozdily mezi Better fitness a Trinity uz nejsou tak velké jako v ptipad¢ Jatestu,
nicméné je i tak podstatné levnéjsi a to zejména v €lenstvi na jeden mésic. Na rozdil od obou
konkurent nabizi Better fitness nejen Casové Clenstvi, ale také moznost zakoupeni 10-ti
vstupil. Better health and fitnes na rozdil od Trinity Clubu nenabizi zvyhodnénou cenu pro
seniory, na druhou stranu je partnerem Klubu pevného zdravi VZP a nabizi slevy jeho

¢lentm.
e Misto

Better fitness se podobné jako Trinity nachazi v centru Chebu nedaleko ulice
Svobody. Nevydou oproti Trinity je absence vétsiho parkovisté. Parkovat l1ze pouze pfimo na

ulici, kde je mnozstvi parkovacich mist béhem dne znacné omezené.
e Proces

Oteviraci doba Better health fitness pfesné¢ odpovida rozpisu skupinovych lekei a je
podobna jako u Trinity Clubu s tim rozdilem, Ze v sobotu je Better fitness uzavieno, coz by
mohlo odradit zdkaznice, které chtéji cvicit predev§im o vikendech. Better health fitness také

T o . Lo 71
postrada online rezervacni systém na skupinové lekce.

" Better-fitness [online]. [cit. 2014-06-23]. Dostupné z: http://www.better-fitness.cz/index.html.
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e Prezentace

Better healht ma oproti Trinity Clubu mensi provozovnu, svym klientkam ale nabizi
vyssi komfort plynouci z vétsitho pocitu soukromi diky absenci muzi. To vede i k lepsi

atmosfére.
e (Odhad reakce konkurenta

Better health fitness povazuji za konkurenta nasledovatele, ktery vyuzije vSech svych

schopnosti ke konkuren¢nimu boji.
Shrnuti

Velkou konkuren¢ni vyhodou klubu Jafest by mohly byt squashové kurty, nicméné
Jatest tuto vyhodu nevyuziva naplno, jelikoz nenabizi moznost hrat squash v ramci svého
Clenstvi, ale zpoplatnil jej zvlast'. Jarest se také specializuje na lekce spinningu, coz sniZuje
navstévnost lekei spinningu v Trinity. Tomuto trendu mtize Trinity Club zabranit zavedenim
ak¢nich programi na lekce spinningu. Better fitness miize svym zédkaznicim nabidnout sluzby
vice specializované na zZenské potieby, vyssi komfort a lepsi atmosféru spojenou s vétSim
soukromim. To by mohlo Trinity ohrozit zejména proto, ze pravé ve vysokém komfortu,
skvelé atmosféfe a kvalité vybaveni vidi Trinity svou konkuren¢ni vyhodu a stavi na tomto
zaklad¢ i svou cenovou politiku, je tedy draz$i nez oba konkurenti. Trinity Club by tuto
hrozbu mohl eliminovat zavedenim specializovanych skupinovych lekci pro zeny. Zaroven by
méla byt stanovena vétsi sleva pro studenty, seniory a matky na matetské dovolené, pro které
by mohla byt vyss$i cena i ptfes velkou kvalitu sluzeb ptekdzkou. Trinity mé oproti
konkurentim také nejvyhodné;jsi umisténi, nachazi se v centru s dostatkem parkovacich mist
Vv blizkém okoli. Trinity Club mé také nejdelSi oteviraci dobu ze vSech konkurentl a jako

jediny nabizi moznost online rezervace skupinovych lekci.
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5.3. Analyza SWOT

5.3.1. Silné stranky

vvvvvv

stranka fitness centra. Trinity Club téZi také ze svého vyhodného umisténi a blizkého
parkovisté a delsi oteviraci doby nez ma konkurence. Jistou roli hraje také online rezervacni

systém skupinovych lekei.

Tabulka ¢. 11: SWOT silné stranky

Silné stranky Viha Hodnota | Vyznam
Kwvalita sluzeb 0,4 4 1,6
Umisténi, moZnost parkovani 0,2 3 0,6
Oteviraci doba 0,3 2 0,6
Online rezervacni systém 0,1 5 0,5

Zdroj: Vlastni

5.3.2. Slabé stranky

Vzhledem k nedavnému piichodu nového konkurenta zaméfeného na Zeny, kterym je
skupinovych lekei pravé pro zeny. Dulezitou roli hraje také to, Ze ceny pro studenty, matky na
matefské dovolené a dachodce jsou i pies slevu stale vysoké a mohly by tyto skupiny
zakaznikli od navstévy fitcentra Trinity odradit. Slabou strankou jsou také s pouhymi Sesti
stroji kapacita kardiozony a slaba navstévnost lekci spinningu a micd. To je zapfic¢inéno u
spinningu konkurenci ze strany fitcentra Jafest a u cviceni na micich konkurenci lekci ve

Skolnich télocvi¢nach.
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Tabulka €. 12: SWOT slabé stranky

Slabé stranky Viha Hodnota | Vyznam
Zlevnéné ceny jsou stale vysoké 0,3 3 0,9
Omezena kardiozona 0,3 2 0,6
Navstévnost spinningu a cvi¢eni na micich 0,1 3 0,3
Absence specializovanych lekci pro Zeny 0,3 4 1,2

Zdroj: Vlastni

5.3.3. Prilezitosti

Velkou prilezitosti je zavedeni novych skupinovych lekei takzvané ,,Sitych na miru*
specifickym skupinam potencionalnich zdkaznika a také pfiznivé investicni klima, které diky
nizké urokové mife umoziuje ziskat kapital s nizkymi naklady. Jistou ¢ast zakazniki by také
mohl Trinity Club ziskat od konkurenc¢niho Fitness Clubu Jatest, ktery se podle odhadu jevi
jako laxni konkurent. Trinity muize také ve svij prospéch vyuzit stoupajici pocet lidi

vyuzivajici internet.

Tabulka ¢. 13: SWOT prileZitosti

Piilezitosti Vaha Hodnota | Vyznam
Pfiznivé investi¢éni klima 0,3 3 0,9
Zavadéni novych sluzeb 0,4 4 1,6
Laxnost Fitness Clubu Jafest 0,2 3 0,6
Vybavenost domacnosti internetem 0,1 2 0,2

Zdroj: Vlastni
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5.3.4. Hrozby

Fitness centru Trinity aktualné hrozi piedev§im odliv zakaznic ke konkuren¢nimu
Better fitness a s tim spojena rostouci kvalita sluZzeb tohoto konkurenta. Dalsi hrozbou je

rostouci nabidka skupinovych lekci ve skolnich télocvi¢nach a také zavislost navstévnosti na

ro¢nim obdobi.

Tabulka ¢. 14: SWOT hrozby

Hrozby Viha Hodnota | Vyznam
Zavislost na ro¢nim obdobi 0,25 4 1
Skupinové lekce na Skolach 0,15 4 0,6
Ztrata zakaznic 0,3 5 15
Rostouci kvalita konkurence 0,3 2 0,6

Zdroj: Vlastni

5.3.5. Shrnuti

Z tabulek obsahujicich vyznamy jednotlivych faktord lze vycist, Ze silné stranky
prevysuji ty slabé. Trinity ma v souc¢asné dobé¢ silnou pozici. Pfevaha hrozeb nad pftilezitostmi
by tuto situaci, ale mohla zménit. Proto je pro Trinity dilezité soucasné hrozby eliminovat a
prilezitosti co nejlépe vyuzit. Souvislosti mezi jednotlivymi faktory jsou zobrazeny

V nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 15: SWOT souvislosti mezi faktory

Piilezitosti Hrozby
b7 — 5}
2 5|5 2
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Faktor Vyznam | 09| 16| 0,6 | 0,2 1/06|15]| 06
. y 1,6
Kvalita sluzeb 1 2
o, e y . 0,6
& Umisténi, moZnost parkovani
&
= o 0,6
v+ | Oteviraci doba '
=
= . o . 0,5
% | Online rezervaéni systém 3
. . . 0,9
Zlevnéné ceny jsou vysoké 4 5 6
> , . 0,6
2 | Omezena kardiozona 7 8
=
=
= - oy, s 0,3
% | spinning a cviceni na mic¢ich ' 9 10
‘D
2
= ializované lekce pro 2 12 11 12
7 | specializované lekce pro zeny

Zdroj: Vlastni

Ze zavéretné tabulky vyplivajici souvislosti mezi faktory jsou oznaceny ¢isly od 1 do

12:

o 1, 2, 7 — Priznivé investiéni klima, mlize Trinity fitness vyuzit k rozsifeni omezené
kardiozony financovanému cizim kapitdlem. Timto krokem zaroven zvysi kvalitu svych

vlastnich sluzeb a ¢aste¢né eliminuje hrozbu rostouci kvality sluzeb konkurence.
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3 — Stoupajici vybavenost domacnosti internetem muze Trinity vyuZzit ve sviij prospéch
nejen online rezervacnim systémem, ale také elektronickou propagaci. Trinity Club by
mél modernizovat své souc¢asné webové stranky.

4, 5 — Ceny pro studenty, matky na matefské dovolené a seniory jsou i po slevé stale
vysoké. Proto tyto skupiny zdkazniki vyhledavaji mnohem levnéjsi lekce vedené
soukromymi instruktory ve Skolnich télocvicnach. Trinity musi tyto ceny sniZit. Snizeni
cen a ak¢éni programy pro studenty mohou také v kombinaci s cenovou motivaci klientd
k dlouhodobému clenstvi eliminovat hrozbu sezonniho odlivu zakaznikii v letnich
mésicich.

6, 8, 12, 11 — Nejvyznamn¢j$i hrozbou s vazbou na nékolik slabych stranek je hrozba
odlivu zakaznic ke konkuren¢nimu Better fitness. Tuto hrozbu musi Trinity Club
eliminovat rozsifenim kardiozony, pomoci vétsich slev pro matky na matetské dovolené a
zavedenim specializovanych lekci pro zeny, ¢imz klub zaroven vyuZije svoji
nejvyznamnéjsi prilezitost.

9, 10 — Nizka navstévnost spinningu souvisi s konkurenci ze strany fitness centra Jafest,
kdezto nizka navstévnost cviceni na micich s konkurenci soukromych instruktorti. Jafest
byl odhadnut jako laxni konkurent, proto se Trinity musi pokusit ziskat ¢ast zadkaznikt
Jatestu zavedenim ak¢énich programi souvisejicich se spinningem a zvysSenim kvality této

sluzby. Eliminace hrozby skupinovych lekci na Skolach souvisi s body 4 a 5.

5.4. Marketingové cile

Marketingové cile vychazeji ze SWOT analyzy v kapitole 5.3. Jejich naplnéni povede

k udrZeni silnych stranek, potlaceni slabych stranek, vyuziti pfilezitosti a eliminaci hrozeb.

Marketingové cile Trinity Clubu jsou:

25 Novych ¢lent klubu z fad studenttl, seniori a matek na mateiské dovolené;
rast vnimani kvality sluzeb spole¢nosti;
zvySeni navstévnosti lekci spinningu o 20%;

riast povédomi o znacce.

K uskute¢néni marketingovych cilli vyuzije spole¢nost tyto nastroje:
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e Kardiozona rozsifena o 4 nové stroje;

e 3 nové skupinové lekce vyhradné pro Zeny, 1 nova skupinova lekce pro rodice s détmi, 1
nova skupinova lekce pro seniory;

e novy systém slev pro studenty, matky na matefské dovolené a seniory;

e nové webové stranky;

e novy systém slev pro lekce spinningu, inovativni prvek v lekcich spinningu;

e nova reklama zdiraziujici kvalitu sluzeb a upozoriiujici na rozsifeni kardiozony, nové

skupinové lekce a slevy.

5.5. Marketingové strategie

5.5.1. Targeting

Pii zacileni budeme vychadzet ze soufadnicové sité zkonstruované pii provadéni

segmentace trhu v kapitole 5.2.4.

Tabulka ¢. 16: Souradnicova sit’ - zacileni

Studenti Produktivni | Produktivni | Star$i lidé | T&hotné Rodice s
muzi zeny zeny détmi
Posilovna 1 2 3 4 5 6
Kardiozéna 7 8 9 10 11 12
Skupinové 13 14 15 16 17 18
lekce

Zdroj: Vlastni

Trinity Club se vybérové specializuje na vybrané produkty uréené pro zvolené
segmenty, tak aby kazdému segmentu zakaznik nabidl zlepSeni alespont v jednom produktu.
Konkrétn¢ jde o policka 7, 8, 9, 15, 16, 17, 18. Studenti, produktivni muzi i produktivni Zeny
oceni rozsifeni kardiozony. Pro produktivni Zeny budou zarovei zavedeny 2 nové skupinové
lekce a po 1 nové skupinové lekci bude piipraveno pro t€hotné zeny, seniory a rodice s détmi.

Tyto zmény jsou blize popsany v kapitole 5.5.3. Marketingovy mix.
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5.5.2. Positioning

Trinity Club vymezuje své sluzby vici sluzbam konkurence jako kvalitativni Spicku.
Cilem je aby takto jeho sluzby vnimali i1 zdkaznici. Celkova strategie positioningu se sklada
z cenové politiky, jejimz cilem je zduraznit vedouci postaveni kvality sluzeb, novych
profesionédlnich webovych stranek, které podporuji dojem vysoké kvality sluzeb fitcentra a
nové reklamy také zdiraziujici vysokou kvalitu sluzeb. Cenik fitness Trinity, nové webové

stranky a reklamni kampan jsou blize popsany v kapitole 5.5.3. Marketingovy mix.

5.5.3. Marketingovy mix
Produkt

Nabidka skupinovych lekci Trinity Clubu bude rozsifena o Sebeobranu pro Zeny, Sexy
zadecek a btisko a CviCeni pro t€hotné. Tyto lekce budou ptistupné vyhradné zenam. Dale se
nabidka aerobniho séalu rozsifi o Rekondi¢ni cvi€eni pro seniory a o Cvi€eni rodici s détmi.
Do aerobniho salu spinningu bude nainstalovan skupinovy kardio systém iQniter. Kardiozéna
Vv posilovné bude rozsifena o 4 nové stroje znacky Elite Fitness, dva rotopedy EAGLE SPIN
BIKE a dva bézecké pasy XFIT T40 TREADMILL.

e Sebeobrana pro zeny

Béhem hodiny sebeobrany pro Zeny, kterou vede zkuSeny instruktor, se klientky nauci
jak zvladnout obtézovani a jak se ubranit v pfipad¢ napadeni. Cvicenky si vyzkousi jak se
branit koptim, Gderim nebo Skrceni. Hodina trva 60 minut, Gcastnit se ji mohou vyhradné

zeny a probihd v aerobnim séle o rozloze 10 x 14 metri.
e Sexy zadecek a biisko

Cviceni vyhradné pro zeny zaméfené na problematické partie jako jsou bficho, boky a
hyzdé€. Po ivodnim zahtati pod vedenim zkuSené instruktorky a za doprovodu rytmické hudby
procvic¢i cvicenky vSechny zminované partie. Nasleduje zklidnéni a protazeni. Lekce trva 60

minut a probihéd v aerobnim sdle o rozloze 10 x 14 metrt.

e Cviceni pro téhotné
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Cviceni probiha pod dohledem fyzioterapeutky. Cilem cviceni, ur¢eného vyhradné pro
t€hotné, je predchazet nezadoucim zménam, ke kterym béhem téhotenstvi mize dojit. Cviceni
pro té¢hotné pfispiva k udrzeni dobré fyzickeé i psychické kondice v priibéhu t€hotenstvi, coz je
podpoieno 1 relaxacni hudbou hrajici béhem cvic¢eni. Lekce trvda 60 minut a probihd

V aerobnim sale o rozloze 10 x 14 metra.
e Rekondi¢ni cvi€eni pro seniory

Cviceni pro seniory probihd pod dohledem zkuSeného lektora, ktery béhem 60
minutové lekce nazorné predvadi a napomaha spravnému provadéni jednotlivych cvikti. Do
lekci, probihajicich v aerobnim séle o rozloze 10 x 14 metr, jsou zafazeny 1 riizné balan¢ni
pomucky potiebné pro provadéni rehabilitacnich cvikd. Cviceni nezatézuje klouby a

kardiovaskularni systém.
e Cviceni pro rodice s détmi

Cviceni rodicti s détmi napomaha diky velkému mnozstvi podnétii ze svali, smysll a
zmén polohy téla spravnému motorickému vyvoji Dit¢ béhem 60 minutového cvic¢eni dostane

dostatek prilezitosti k pohybovym aktivitim a novym zkusenostem. Déti se t€8i ze spoleCnosti

vrstevnikil a nové ¢innosti s rodic¢i. Cviceni probiha v aerobnim séle o rozloze 10 x 14 metrt.
e Systém iQniter

iQniter je skupinovy kardio systém urCeny pro fitness centra. Napojeni klientli na
iQniter béhem hodin spinningu jim pfinese novy servis a obohaceni. Systém sestava
Z hrudniho pasku a hodinek, které¢ mé kazdy cvicenec pfipevnéné na téle a platna na které jsou
v redlném case promitany tepové frekvence vSech cvi¢enct. Cvicenci tak mohou upravovat

své tempo tak aby odpovidalo jejich ciliim. Je mozné zapojit az 72 cvi¢encll najednou.

Pro lekce spinningu je urceny spinningovy sal. Spinning tedy neni zavisly na rozpisu

lekci aerobniho salu. Lekce spinningu budou probihat kazdy den od 18:15.

e Stroje Elite Fitness

v

Za ucelem rozsiteni kardiozony budou nakoupeny dva rotopedy a dva bézecké pasy
znacky Elite Fitness. Elite Fitness je profesiondlni vyrobce modernich fitness stroji a
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vybaveni. V soucasné dob¢ jsou posilovna i kardiozona vybaveny stroji znacky Elite Fitness,

proto by mély nové rotopedy a bézecké pasy do prostiedi dobie zapadnout a doplnit jej.

Prostor pro nové stroje nebude problém.

Cena

Cil cenové politiky Trinity Clubu je zdiiraznit jeho vedouci postaveni kvality

sportovnich sluzeb v Chebu a motivovat zakazniky k dlouhodobému ¢lenstvi a vérnosti. Tento

cil odpovida strategii positioningu, kterda je zaméfend na vytvareni dojmu vysoké kvality

sluzeb fitcentra Trinity. Vyjimku v této strategii tvoii studenti, diichodci a matky na matetské

dovolené. Pro tyto skupiny zakazniki plati zlevnéné ceny, které se vyrazné lisi od zakladnich

cen a také moznost zakoupit pouze pulro¢ni ¢lenstvi. Novinkou je také akéni cenovy program

pro zakazniky se zajmem pouze 0 spinning.

Tabulka €. 17: Novy cenik Trinity Club

Zakladni cena Dlouhodobi Matky na Studenti,
Clenové matetské dachodci
dovolené
Clenstvi 1 rok 9 600 K¢ 8 600 K¢ 7200 K¢ 6 000 K¢
Clenstvi % rok - - 4000 K¢ 3 600 K¢
Clenstvi 1 mésic 1600 K¢ 1400 K¢ 800 K¢ 800 K¢
1 vstup 200 K¢ 150 K¢ 150 K¢ 150 K¢
Prvni vstup Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Zdroj: Vlastni
Tabulka ¢. 18: Cenik spinning Trinity Club
Zakladni cena Matky na matetské Studenti, dichodci
dovolen¢
Spinning 1 rok 3600 K¢ 3300 K¢ 3000 K¢
Spinning 2 rok 2 000 K¢ 1 800 K¢ 1 600 K¢
Spinning 1 mésic 400 K¢ 300 K¢ 300 K¢
Zdroj: Vlastni
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Misto

Trinity Club se nachazi v centru Chebu na kiizovatce ulic Evropskd a Svobody
s ptesnou adresou Evropska 41, 35002 Cheb. Pfedev§im umisténi na ulici Svobody je pro
fitness centrum vyhodou nebot’ se jednd o pesi zoénu a jednu z nejfrekventovanéjSich ulic
v Chebu. 50 metri od fitness centra pfes ulici Evropskd se nachazi bezplatné parkovisté

hypermarketu Albert.
Komunikace

Tvorba novych profesiondlnich webovych stranek a reklamni kampan zduraznujici
kvalitu sluzeb a upozoriiujici na rozsifeni kardiozony, na nové skupinové lekce a slevy. To

jsou hlavni tikoly komunikace Trinity Clubu.
e Nové webové stranky

Externimu dodavateli, kterym bude firma Studio Bambasek, bude zadana tvorba
novych webovych stranek fitness centra Trinity. Studio vytvoii graficky navrh webovych
stranek dle pozadavki fitcentra. Podle navrhu néasledné naprogramuje nové webové stranky.
Soucasti novych webovych stranek bude i nadale online rezervacni systém. Profesionalni

webové stranky podpoii dojem vysoké kvality sluZzeb Trinity Clubu.
e Reklama

Médium zvolené pro reklamni kampan Trinity Clubu je rddio. Divodem této volby je
nizkd cena a mozZnost zvolit si regionalni radio, coz umoZni zasahnout cilovou skupinu
zakazniki pfimo v Chebu. Konkrétni radio bude Radio Egrensis, které nabizi cenové
dostupnou inzerci a zaroven patii mezi nejposlouchanéjsi radia v Karlovarském kraji. AQH
radia je 9 tisic posluchacii, toto ¢islo udava kolik posluchact mé radio kazdou ¢tvrthodinu a
piiblizné tak odpovida pocétu poslucha¢u, kteii uslySi kazdy odvysilany spot. Share radia
v Karlovarském kraji je 18,2 %. Pujde o spotovou kampan, ktera pomoci spotii v riznych
Casovych pasmech oslovuje vSechny posluchace po cely den. Délka spotu bude 20 vtefin
a rotace spotli 4 denné. Kampan bude probihat 3 tydny. Spot s podkresovou hudbou, nékolika
ruchy a dvéma hlasy bude nahran reklamni agenturou Leviathan a zddrazni vysokou kvalitu

sluzeb, rozsiteni kardiozony, nové skupinovée lekce a slevy.
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Lidé

Provoz vklubu ma na starosti provozni manazer. O b¢h recepce se stard Sest
recepCnich z nich Etyfi pracuji na plny tvazek a dvé na dohodu o provedeni prace. O tklid se
stard jedna uklizeCka. Skupinové lekce ma na starosti 16 lektor. V posilovné maji klienti na
vybér ze 4 trenéri. Ukolem Trinity Clubu bude piedeviim ziskat kvalifikované instruktory

pro nové skupinové lekce. Organizac¢ni struktura podniku je jednoducha.

Graf ¢. 1: Organizacni struktura Trinity Clubu

Mayjitelé
Provozni
manazer
Recepce Uklid Posilovna Skupinové
lekce

Zdroj: Vlastni

Proces

S vysokou kvalitou sluzeb souvisi i rychlé¢ a pfijemné odbaveni na recepci fitness
centra. Bezproblémovost a kvalita obsluhy bude podpofena posilenim obsluhy recepce mezi
14. a 20. hodinou. Jednou z vyhod Trinity Clubu je jeho dlouhad oteviraci doba a online

rezervacni systém. Online systém bude modernizovan spolu s webovymi strankami, tak jak je

to popsan¢ v této kapitole v ¢asti Komunikace. Oteviraci doba je vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 19: Oteviraci doba Trinity Club

Pondéli 8:00 — 21:00
Utery 8:00 — 21:00
Streda 8:00 — 21:00
Ctvrtek 8:00 — 21:00
Patek 8:00 — 21:00
Sobota 9:00 — 12:00, 16:00 — 20:00
Nedéle 9:00 — 12:00, 16:00 — 20:00

Zdroj: Vlastni

Nové skupinové lekce je také potieba zatadit do rozvrhu lekei aerobniho sélu. Cviceni

pro téhotné a cviceni rodi¢li s détmi bude probihat o vikendu. Sebeobrana pro Zeny, Sexy

zadecek a biiSko a Rekondi¢ni cvi€eni pro seniory naopak béhem pracovniho tydne.

Tabulka ¢. 20: Rozpis lekci aerobni sal

8:00 9:00 10:00 11:00 16:00 17:00 18:00
Pondéli | Obrana Latino Fitbox Seniofi Mice Zadecek a
dance biisko
Utery Zumba Zadegek a | Body T-bow
btisko styling
Stieda | T-bow Body Obrana Mice Zumba Latino
styling dance
Ctvrtek Seniofi | Body T-bow Fitbox
styling
Patek | Fitbox Mice Latino Zumba Body Obrana
dance styling
Sobota Zadecek a Rodi¢e s Latino
btisko détmi dance
Nedéle Rodi¢e s | T-bow Cviceni Fitbox
détmi té¢hotné

Zdroj: Vlastni
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V prostorach je provadén kazdodenni uklid, pravidelnd Udrzba, kontrola a servis
vesSkerého zafizeni. Uklid ma na starosti uklizecka, nad kterou dohlizi provozni manazer.
Kazdy mésic probéhne servisni kontrola vSech stroji v posilovné vcetné kardiozony a

veskerého vybaveni aerobnich salii externi dodavatelskou firmou.
Prezentace

Trinity nabizi moderni vybaveni nejen posilovny, ale i Saten, toalet, recepce a
aerobnich salii. VSechny stroje v posilovné vcetné kardiozony jsou americké znacky Elite
Fitness s oranZzovymi prvKy, se kterymi barevnosti ladi i vymalba prostor a prostiedi recepce,
které jsou provedeny V oranzovych a bilych barvach. Podlahy jsou svétlé, coz v kombinaci
s velkymi okny celé prostiedi prosvétluje a dodavd mu svézi nadech. Celkovou atmosféru

dokresluje ziva hudba.

5.6. Finan¢ni plan

Finan¢ni plan obsahuje ndklady na marketing a popis investic spojenych s naplnénim
danych marketingovych cilt. Jde o naklady na reklamni kampan a investice do novych strojd,

webovych stranek a systému iQniter, jejichz vécna stranka je popsana v kapitole 5.5.3.

5.6.1. Vydaje na marketing

Vydaje na marketing jsou spojené s novou reklamni kampani, ktera bude probihat
v radiu Egrensis. Je potieba brat v uvahu nejen cenu za uveiejnéni spotu v radiu, ale také
naklady spojené s jeho nahranim. Spot nahraje reklamni agentura Leviathan za orientacni
cenu 4 500 K¢&. Prace zahrnuji tvorbu nékolika scénafi, vyhledani odpovidajicich hlasi,
nahrani, vybér hudby, dodani ruchli, mix a mastering. Cena spotové kampané o Ctyfech
spotech denné po dobu 3 tydnu s délkou spotu 20 vtefin na radiu Egrensis je 50 400 K¢&. Pii
pramérné poslechovosti jednoho spotu 9 tisic posluchact je tedy cena na zasazeni tisice

poslucha¢ti CPT 67 K¢&. Celkem tedy bude tato reklamni kampai Trinity Club stat 54 900 K¢.
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5.6.2. Investice

Zavedeni systému iQnite do hodin spinningu pfedstavuje nejvétsi investici. Cena
startovaciho balicku iQniter od spolecnosti Suunto je 94 380 K¢. Bali¢ek obsahuje zakladni
software iQniter, Team Pod receiver ziskavajici signal z hrudnich pasu cvienci a 20
hrudnich pési Dual Belt. D4 se predpokladat, Zze ¢ast investice se navrati v podob¢ prodeje 11
hrudnich pasii klientim. Cena hrudniho pasu je cca 2000 K&. Clentim klubu Trinity budou
pasy zapujcovany. Druhou velkou investici je rozsifeni kardiozony o dva rotopedy a dva
bézecké pasy. Cena rotopedu EAGLE SPIN BIKE u soucasného dodavatele Trinity Clubu je
9990 K¢ a bézeckého pasu XFIT T40 TREADMILL 19 990 K¢&. Celkova cena investice do
novych stroju v kardiozoné je tedy 59 960 K¢. Financné nejméné narocnou investici
predstavuji nové webové stranky od Studia Bambasek. Graficky navrh webovych stranek dle
pozadavkl bude stat 7 000 K¢. Naprogramovani webovych stranek dle grafického navrhu
20 000 K¢. Celkem tedy 27 000 K¢.

5.6.3. Shrnuti

Nejnarocnéjsi investice do systému iQniter ¢ini 94 380 K¢. Dalsi dva velké vydaje
ptredstavuji investice do rozsifeni kardiozony v hodnoté 59 960 K¢ a reklamni kampan

s naklady 54 900 K¢. Mensi investici za 27 000 K¢ jsou nové webové stranky.
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Tabulka €. 21: Naklady

Investice/kampan Jednotlivé polozky Cena jednotlivych Celkova cena
polozek investice/kampané

Systém iQniter Startovni balicek 94 380 K¢ 94 380 K¢
iQniter

4 nové stroje 2x rotoped EAGLE 2x 9990 K¢ 59 960 K¢
SPIN BIKE
2x pas XFIT T40 2x 19 990 K¢
TREADMILL

Reklamni kampan Nahrani spotu 4 500 K¢ 54 900 K¢&
Spotova kampan 50 400 K¢

Webové stranky Graficky navrh 7 000 K¢ 27 000 K¢
Naprogramovani 20 000 K¢

Celkem - - 236 240 K¢

Zdroj: Vlastni

Vzhledem k vysokym nakladim a nizkym souc¢asné mife urokovych mér navrhuje
vyuzit na financovani investi¢nich polozek s naklady 181 340 K¢ Maly podnikatelsky uvér od
spole¢nosti CSOB. Vyse avéru by ¢inila 200 000 K¢, RPSN 6,1 %, doba splatnosti 3 roky,
meésicni splatka 6 093 K¢ a celkova splacena ¢astka 219 364 K¢.

5.7. Plan kontroly

Planovana kontrola bude mit za tikol zhodnotit rentabilitu novych produkti. Posuzovat
se bude ziskovost produkti Sebeobrana pro Zeny, Sexy zadecek a btisko, Cviceni pro t€hotné,
Rekondi¢ni cviceni pro seniory, Cviceni rodi¢i s détmi a ziskovost spinningu, u kterého bude
porovnavana se ziskovosti v minulych obdobich. Také bude zjisStovana ziskovost segmentl
studenti, produktivni Zeny, starsi lidé, t€hotné zeny a rodice s détmi. U téchto segmenti bude
ziskovost také porovnavana se ziskovosti v minulych obdobich. Dal§imi cili kontroly bude
zhodnotit efektivnost ndkladti a G¢innost reklamni kampané na radiu Egrensis a zjistit zda

bylo dosazeno riistu dojmu vysoké kvality prostiednictvim analyzy postojti zdkaznik.
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Tabulka ¢. 22: Kontrola

Typ kontroly

U¢el kontroly

Postup

Kontrola rentability

Zjistit jestli na novych
produktech firma vydélava

Ziskovost produktii
Ziskovost segmentil

Kontrola efektivnosti

Zhodnotit efektivnost
nakladu a i¢innost reklamni
kampané

Efektivnost reklamy

Kontrola strategie

Zjistit zda bylo dosazeno
rustu dojmu vysoké kvality

Analyza postoji
zakaznikt

Zdroj: Vlastni
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6. ZAVERY A DOPORUCENI

Fitness centrum Trinity Club je silnou firmou svelkou klientskou zakladnou a
nabidkou sluzeb, jejiz silné stranky v soucasné dob¢ pievysuji ty slabé. Pfesto, ze firma
pusobi na trhu teprve od roku 2009, zaujimé v soucasné dobé mezi konkurenci chebskych
fitness center viid¢i pozici. To je zpusobené predevsim vnimanim kvality jeho sluzeb jako
velmi vysoké. Trinity se ovSem musi mit na pozoru, nebot je vystaveno silné hrozbé
predev§im ze strany nového konkurenta Better health and fitness. Toto konkurenéni
fitcentrum zamétfené vyhradné na zeny si také udrzuje vysokou kvalitu a navic nizsi cenu.
Better fitness nicméné nedokaze nabidnout tak Sirokou Skalu sluzeb jako Trinity, které
disponuje Spickovou posilovnou s kardiozénou, dostupnou behem celé oteviraci doby a
velkou nabidkou skupinovych lekei. Strategii Trinity by mélo byt tuto nabidku sluzeb jesté
dale rozsifit a to pfedev§im o specializované sluzby pro zeny, které jsou v tomto klicovou

skupinou zakaznikd.

| pres vysokou soucasnou uroveil musi Trinity nadale zvySovat kvalitu svych sluzeb,
prostfednictvim investic do nového vybaveni. K pokryti vysokych nakladi na tyto investice
muze spoleCnost vyuzit pfiznivé investi¢ni klima vyznacujici se nizkou trokovou mirou a
predpokladanym rustem inflace. Ziskat podnikatelsky Gvér v fadu nékolika stovek tisic korun
by nemél byt pro spolecnost problém. Tyto zmény sluzeb fitness centra je vhodné prezentovat
soucasnym 1 potencionalnim zakaznikiim prostfednictvim piiméfené a spravné cilené

propagace. Tou se vV tomto pifipadé zda byt reklamni kampan na radiu Egrensis.

Urc¢itou ¢ast zakazniki mtize vhodnou strategii Trinity ziskat také od konkurencniho
Fitness Clubu Jatest, ktery se jevi jako laxni konkurent, ktery na aktivitu Trinity nebude
reagovat ani rychle ani rozhodné. Dal$imi potencionalnimi zakazniky jsou klienti soukromych
instruktorii, ktefi organizuji své lekce ve Skolnich télocvi¢nach. Velkou ¢ast téchto klientd
tvofi studenti, seniofi a matky na mateiské dovolené. Jedinou moznosti, jak mohou soukromi
instruktofi fitness centru konkurovat je cenou. Trinity proto musi vytvofit vyrazny systém slev
praveé pro tyto skupiny zakaznikl. Slevy a akéni programy pro studenty by spolu s motivaci
klienti k dlouhodobému ¢lenstvi mohly c¢astecné eliminovat i riziko spojené s odlivem

zakaznikli v letnich mésicich. Zda bylo dosazeno zmény vnimani celkové kvality sluzeb
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Trinity Clubu je vhodné posoudit analyzou postoji zakazniki vhodnost novych produkti

analyzou ziskovosti.

Veskeré tyto zavéry vyplivaji z provedené situacni analyzy shrnuté v analyze SWOT,
od kter¢ se odviji marketingové cile a navrhované marketingové strategie. Marketingovy plan
je stavén tak, aby Trinity Club odolal konkuren¢nimu tlaku a v budoucnu si pfinejmensim

udrzel svoji soucasnou trzni pozici.
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Priloha €. 1: Porteriv model péti sil

Hrozba novvch konkurentu

Hrozba novych konkurenti vychdzi z konkurentii soucasnych, za ty lze povazovat
nejen posilovny, fitness centra nebo wellness centra, ale v piipadé skupinovych lekci také
placené cvicebni hodiny provozované instruktory ve Skolnich télocviénach. Mezi konkurenty

lze zatadit:

e Fitness Club Jafest,
e Better health and fitness,

e 11 riznych soukromych instruktort na Skolach.

V soucasné dobé v Chebu existuji tii vetsi fitness centra, fungujici formou
piedplaceného klubového Clenstvi, kterd si jiz rozdé€lila existujici trh. Naklady spojené se
vstupem nové firmy na trh by byly vysoké. Za tohoto stavu neni v Chebu velka
pravdépodobnost zalozeni nového velkého fitness centra. Urcitym rizikem miize byt rostouci
konkurence levnéjsich skupinovych lekci na Skolach. Tito instruktofi vSak nemohou
konkurovat fitness centru kvalitou sluzeb. Jednou z mozZnosti jak tuto hrozbu zneskodnit je

nabidnout témto instruktorim spolupraci s fitness centrem.

Tabulka €. 1: Mira hrozby novych konkurentii

Faktor Viaha Hodnota | Vyznam
Nizké naklady zdkaznika na zménu nabizejiciho 0,25 3 0,75
Nizka potieba kapitalu 0,25 1 0,25
Jednoduchy pfistup do distribuénich kanalt 0,2 3 0,6
Statni regulace trhu 0,15 4 0,6
Nizka loajalita zakaznikd 0,15 2 0,3
Celkem 1 - 2,5

Zdroj: Vlastni




Vyvjednavaci sila dodavatelu

Na trhu existuje velké mnozstvi dodavatelti posilovacich stroji, cvicebniho vybaventi i
potravinovych doplikt, ktefi si navzajem konkuruji. Produkty soucasnych dodavatell, 1ze
tedy snadno nahradit produkty jinych dodavateld. Z tohoto divodu vyjednavaci sila
dodavatelii neptedstavuje riziko a prosperita soucasnych dodavatelii je spojena i s prosperitou

fitness Trinity.

Tabulka €. 2: Mira vyjednavaci sily dodavatela

Faktor Viaha Hodnota | Vyznam
Dodavatelé monopolni nebo tvoii malou skupinu 0,15 1 0,15
Dodavatelé¢ velké podniky 0,15 3 0,45
Vysoké bariéry vstupu do dodavatelského odvétvi 0,15 2 0,3
Jedine¢nost dodavaného produktu (neexistuji substituty) 0,15 1 0,15
Naklady na zménu dodavatele vysoké 0,15 1 0,15
Odberatel neni dilezity zakaznik 0,15 3 0,45
Hrozba dodavatele integraci vpied 0,1 1 0,1
Celkem 1 - 1,75

Zdroj: Vlastni

Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zdkaznikt fitness centra roste s po¢tem navzajem si konkurujicich fit
klubti, jejichz sluzby mohou zakaznici vyuzit. VSechny tfi fitness centra v Chebu funguji
formou piedplaceného klubového cClenstvi, coz migraci zakaznikii mezi fitcentry a jejich
vyjednavaci silu snizuje. Jednotlivi zdkaznici navic odebiraji jenom malou cast
poskytovanych sluzeb, jsou fragmentovani, a to jejich silu pfi vyjedndvani také snizuje.
Nicméné i pies tyto faktory je odliv zakaznikd ke konkurenci realnou hrozbou a proto by

mélo byt snahou Trinity clubu své zakazniky uspokojit.




Tabulka €. 3: Mira vyjednavaci sily zakazniki

Faktor Vaha Hodnota | Vyznam
Zakaznici odebiraji velkd mnozstvi 0,15 2 0,3
Zakaznik v monopolnim postaveni, popt. maly pocet 0,15 2 0,3
zakazniki

Nediferencované produkty, zména dodavatele 0,2 4 0,8
Nizké néklady na zménu 0,2 3 0,6
Produkty nejsou pro zakaznika vyznamné 0,2 3 0,6
Hrozba zpétnou integraci 0,1 1 0,1
Celkem 1 - 2,7

Zdroj: Vlastni

Hrozba substitu¢nich sluzeb

Substitu¢nimi sluzbami jsou vSechny sluzby zaméfené na aktivni traveni volného Casu.
V piipad¢ fitness centra Trinity se jedna o realnou hrozbu ptedev§im v letnich mésicich, kdy
je mozné vyuzit nedaleké tenisové kurty nebo lanové centrum. V roce 2013 byla také
dokoncena cyklostezka v Poohti prochézejici Chebem. Ve vzdalenosti 7 km od Chebu se
nachdzi koupali§t¢ Drenice s beachvolejbalovymi a nohejbalovymi kurty pro vetejnost.

Moznosti obrany jsou sezénni akéni programy.

Tabulka €. 4: Mira hrozby substitu¢nich sluzeb

Faktor Vaha Hodnota | Vyznam
Malé naklady na zménu pro zakaznika 0,35 2 0,7
Vysoka ochota zakaznikl vyzkouset nové produkty 0,35 3 1,05
Produkty zalozené na odliSném principu, novych 0,3 2 0,6
technologiich, zméné mddy a zakaznickych preferenci

Celkem 1 - 2,35

Zdroj: Vlastni




Intenzita konkurenc¢niho boje v odvétvi

Na trhu existuji dva pfimi konkurenti Trinity Clubu. Fitness Jafest nabizi podobné
sluzby a produkty, Better fitness je zaméfeno vyhradné na Zeny. Vzhledem k omezenému
poctu zékazniki fitness center v Chebu je intenzita konkurence vysokd. Moznym nastrojem
Trinity Clubu v konkurencnim boji je marketingovy mix, ktery je soucasti marketingové

strategie.

Tabulka €. 5: Mira intenzity konkurenéniho boje

Faktor Viaha Hodnota | Vyznam
Mira rtstu trhu stagnuje nebo klesa 0,2 3 0,6
Vysoky podil fixnich nakladi - tendence zvySovat 0,2 4 0,8
produkci — uspory z rozsahu

Nékolik stejné velkych a silnych podnikl v odvétvi 0,2 4 0,8
Skokovy riist vyrobnich kapacit — potfeba vyrazné zvysit 0,2 2 0,4
produkci

Nizké diferenciace produkta 0,2 4 0,8
Celkem 1 - 3,4

Zdroj: Vlastni




Priloha €. 2: Portfolio analyza

Hvézdy
e T-Bow

T-Bow lekce probiha v sale o rozloze 10 x 14 metrt, ktery je vybaven 15-ti T-Bow
pomuckami. Lekce probihaji pod vedenim instruktora za doprovodu motiva¢ni hudby a trva
60 minut. Rozcviceni trva 5-10 minut, nasleduje kardio a balan¢ni cviceni, posilovani téla a
trénink stability. Pti lekcich se stfidaji cviky pomoci posilovacich gum a aktivity, kdy samy
posilujete a T-bow spiSe vasemu télu pomaha zaméfit se na urcitou télesnou partii. Na konci
lekce probéhne samoziejme vydychani a protazeni, opét s pomoci T-bow, které svaly uvolni

uz jen napi. pouhym pohupovainim.72
Dojné kravy
e Fitbox

Fitbox probiha v prostorach aerobniho salu o rozloze 10 x 14 metrt, ktery je vybaven
osmi origindlnimi Fitbox Bevitec totemi, kazdy pro dva cvicici. Fitbox kombinuje prvky
bojovych uméni, jako jsou kick-box a thajsky box, ale je naprosto bezkontaktni. Nutnou
pomuckou jsou kromé totemu také bandaze na ruce nebo boxovaci rukavice. Béhem 60-ti
minutové lekce zahrnujici zahtati, hlavni ¢ast a zklidnéni, je pomoci uderti a kopl procvi¢eno

celé t&lo. B&hem lekce hraje rytmick4 motiva¢ni hudba.
e Posilovna

Posilovna o rozloze 300 m? je vybavena 17-ti profesionalnimi stroji znacky Elite
Fitness, umoziujici procvi¢eni vech partii téla s moZnosti nastaveni zatéze. Cast prostor
posilovny je vyhrazena pro Cinky, kterych se zde nachdzi 20 (od 2 do 40 kg) a tfi
polohovatelné lavice, z nichz jedna je vybavena ty¢i na bench-press a zavazimi. Soucasti
posilovny je také kardiozona vybavend dvéma rotopedy, dvéma béhacimi pasy a dvéma

crossovymi trenazery, vse znacky Elite Fitness.

"2 T-Bow. Aktin [online]. [cit. 2014-06-22]. Dostupné z: http://www.aktin.cz/clanek/1459-t-bow-ziskejte-balanc
I



e Bodystyling

Lekce Bodystylingu probihd v aerobnim salu o rozloze 10 x 14 metrd. Lekce je vedena
profesiondlnim instruktorem, trva 60 minut a je doprovazena motivacni hudbou. Béhem
cviceni jsou pouzity ¢inky, posilovaci gumy, tyce a overbally. Cvi€eni je vhodné pro vSechny,
je zamétené na zpevnéni a zformovani celého téla, predevsim problematickych partii jako
jsou boky, bficho a hyzd¢. Dochdzi také k protazeni a posileni téla. Vyhodou je vhodnost pro

jedince rizného véku s riiznou kondici. Pasobi i jako odreagovani.
e Zumba

Lekce Zumby probiha v aecrobnim sale o rozloze 10 x 14 metra a trva 60 minut. Lekce
zaCind 10-ti minutovym zahfatim, po kterém nésleduje taneCni ¢ast, béhem, které¢ je pod
vedenim profesionalni trenérky v rytmu latinsko-amerického tance procviceno celé télo. Tato
cast zabere zhruba 40 minut a po ni nasleduje takzvany cool down, kdy trenérka b&hem

pomalé skladby provede zklidnéni a strecink.

Otazniky

e Latino dance

Lekce Latino Dance trva 60 minut a probiha v aerobnim sale o rozloze 10 x 14 metra.
Lekce je vhodna pro vytvarovani postavy a psychicky relax. Choreografie a krokové variace
jsou pfizpusobeny tak, aby se dali tancit samostatné, ale zaroveil aby byl zachovan typicky
latinsko-americky nadech pohybi, ktery podporuje i latinsko-americka hudba hrajici béhem
tréninku. Tento druh tance je velice rozmanity a tim padem i po mésicich tréninku stale

ucinny a zabavny.
Bidni psi
e Spinning

Spinning probiha ve vlastnim aerobnim sale o rozloze 7 x 12 metri vybaveném deviti
spinnery znacky Elite Fitness. Spinning je skupinové aerobni cviceni. Kazdy cviCenec si

urcuje vlastni zatéz podle svych moznosti a cili. Tempo uréuje hudba a hlavnim ukolem



instruktora je motivace cvi¢enct a konzultace ohledné jejich moznosti a zatéze. Lekce trva 60

minut a je idedlnim prostfedkem pro zpevnéni téla s nizkym zatizenim kloubu.

e (Cviceni na mic¢ich

rvr

CviCeni na micich probiha v t€locviéné o rozloze 10 x 14 metrti, vybavené fitbally.
Lekce trva 60 minut, neni nijak aerobné narocna spiSe pomalejsi, zamétend na posilovani
s vlastni vahou a protazeni celého téla pod dohledem profesiondlniho instruktora. Cviceni

probiha pti hudbé a napomaha zdravému drZeni téla a celkové pohod¢ organismu.



Priloha €. 3: PEST analyza

Politické faktory

e Legislativa

V roce 2008 byly zahijeny reformy justice a stitnich financi a byl pfijat novy
insolven¢ni zdkon. Vroce 2012 také vlada ohlasila planované kroky pro zvyseni
konkurenceschopnosti ¢eského hospodaistvi. Témito kroky jsou: Vznik finan¢ni tUstavy,
zavedeni jednotného inkasniho mista, rozklikavaci rozpocet, podpora inovacniho podnikéni

(see fond), podpora technického vzdélavani a uplatiiovani vysledka védy.

Jednim z nejvétSich problému soucasnosti co se tyCe podnikani je urcité proceduralni
naro¢nost (placeni dani, zakladani spolecnosti) a to i pifes to, ze se vlada systematicky snazi
snizovat administrativni zat¢z. Procedurdlni naro¢nost ma pro dany subjekt za nasledek

zvySovani nakladt z diivodu nutnosti najmuti ucetni a dalSich externich pracovnikd.

Soucasna vyse DPH v CR je 21% (snizena sazba 15%) a mira zdanéni pravnickych

0sob je 19%.
e Podpora sportu

Statni podpora sportu pro rok 2014 byla projednana poradou vedeni MSMT dne 2.
cervence 2013. Jedna se o vefejné vyhlaSeni programil neinvesti¢niho charakteru a charakteru

programového financovani reprodukce majetku v oblasti sportu (investice).”

Ekonomické faktory

e Vyvoj HDP

Z nasledujiciho grafu vyvoje HDP v CR vidime, z¢ HDP ma dlouhodobé tendenci
stoupat (az na vyjimku let 2008 a 2009, kdy probihala globalni ekonomicka krize).

"®Statni podpora sportu pro rok 2014. MSMT CR [online]l. [cit. 2014-06-22]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/sport/statni-podpora-sportu-pro-rok-2014



Graf ¢. 1: Vyvoj HDP do roku 2012 (mld. K¢)
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

V roce 2013 HDP klesalo pouze mezirocné, mezictvrtletné v prabéhu roku zacalo rist.

Tabulka €. 1: Vyvoj HDP 2013 v % (ocisténo o cenové, sezonni a kalendarni vlivy)

Q12013 Q2 2013 Q32013 Q4 2013 2013
Ke stejnému ctvrtleti 2012 | -2,2 -1,6 -1 +1,3 -0,9
K ptedchozimu ctvrtleti -1,2 +0,3 +0,3 +1,9

Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

Podle prognézy patrné z véjitového grafu by mélo dojit ke zlepSeni a HDP by mélo

rust. To je pfiznivé 1 pro fitness centra a sport obecné nebot” pii lepsi ekonomické situaci

zajem o volnocasové aktivity stoupa.




Graf ¢. 2: Prognoza HDP
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Zdroj: CNB [online]. Dostupné z: http://www.cnb.cz/.
e Urokova mira

K zatim posledni zméné zékladnich trokovych sazeb piistoupila CNB v listopadu
2012, kdy snizila vSechny tii zakladni urokové miry (diskontni sazba 0,05%, 2T repo sazba
0,05% a lombardni sazba na 0,25%). Zakladni irokové miry jsou na nejniz§i Grovni v historii.
Nizké urokové miry vedou k vyssi aktualni spotiebé, ristu agregatni poptavky. U zakazniki
se tedy zvySuje spotieba. Nizké urokové miry jsou pro majitele Trinity vyhodné i proto, Ze

umoziuji ziskat pij¢ky s nizkymi naklady.



Graf ¢. 3: Prognodza urokovych sazeb
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Zdroj: CNB [online]. Dostupné z: http://www.cnb.cz/.

Z véjitové grafu zachycujiciho nejistotu budouciho vyvoje je patrné, ze by mélo dojit

K rustu Grokovych mér.
e Inflace

Cim vyssi je mira inflace, tim rychleji stoupd troveit cenové hladiny a stimuluje
spotiebu a poptavku. Soucasna hodnota inflace 0,8 je mirnou inflaci a mé pozitivni stimulacni

vliv na celou ekonomiku i na podnikani a sportovni sluzby.



Graf ¢. 4: Vyvoj miry inflace
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

Z grafu prognoézy vyvoje inflace je patrné, Ze v roce 2014 mlizeme ocekéavat pokles

inflace aZ na nulu a nésledné rist v roce 2015 na hodnotu 2%.



Graf ¢. 5: Prognéza vyvoje inflace
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Zdroj: CNB [online]. Dostupné z: http://www.cnb.cz/.

e Index redlné¢ mzdy obyvatel

Z nasledujiciho grafu je jasné vidét, ze rust realnych mezd dlouhodobé zpomaluje a
vroce 2012 dokonce zacal klesat. Realita byva takovd, ze primérna hruba nomindlni mzda
ma tendenci stoupat nicméné pomaleji nez CPI, coZ mé za nasledek pravé zminovany pokles

Indexu redlné mzdy.
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Graf €. 6: Vyvoj indexu realné mzdy (%)
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

Soucasna situace neni viibec pfizniva. Redlné mzdy piestaly stoupat a nyni dokonce
klesaji. Pti poklesu realnych mezd klesa redlna koupéschopnost obyvatelstva a to i ptes to, ze
nominalni mzdy rostou. To ma za nasledek pokles agregatni poptavky, coz vede k tlaku na
sniZzeni cen a miiZze v krajnim ptipad¢ vést az k tomu, Ze si lid¢ jiz nebudou moct sluzby jako

navstéva fitness centra dovolit.

Kromé tlaku na sniZeni cen spocivd vyznam pro dany subjekt v tom, Ze s klesajici

realnou mzdou klesa i podil spotieby obyvatel na zbytné statky jako je navstéva fitness centra.
e Nezaméstnanost

Po prudkém ristu nezaméstnanosti v dobé ekonomické recese v roce 2009 se mira
nezamé&stnanosti ustalila. V soucasné¢ dob¢ je obecna mira nezaméstnanosti na hodnoté 7%.

Nezaméstnanost neni v soucasné dobé v CR problém.
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Graf ¢. 7: Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

Vzhledem k povaze sportovnich sluzeb (ve vétsiné ptipadiit miizeme mluvit o zbytné

sluzb&) se da predpokladat, Ze je lidé¢ budou vyuzivat pouze, pokud budou financné

zaopatfeni. Za financné zaopatieného Cloveka se urCité neda oznaclit ¢lovek bez prace. Cim

vy$$i mira nezaméstnanosti o to vice potencionalnich zakaznikt fitness centrum ptichazi.

Socialni faktory

e Struktura naklada

Vydaje na sportovni sluzby mizeme zahrnout do vydajii na ostatni zbozi a sluzby.

Tyto vydaje ¢ini nyni cca 15 % celkovych vydaji a jak je patrné z grafu, stale rostou.

V soucasné dob¢ pii oziveni ekonomiky a zvySovani zivotni Grovné se méni struktura nakladi

a Castky vynalozené na tyto zbytné sluzby rostou. S tim je spojen rtst vydaji na sport.
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Graf &. 8: Vyvoj struktury spotiebnich vydaji domacnosti v CR
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

e Pocet obyvatel

Pii séitani lidu v roce 2011 bylo secteno 10 496 672 obyvatel. Z toho je 5 080 573

ekonomicky aktivnich. V nasledujicim grafu je vidét rostouci pocet obyvatel.




Potet obyvatel v letech 1950-2012

Graf ¢. 9: Pocet obyvatel 1950 - 2012

Pozn.: OranZovou barvou jsou vyznateny roky konani sEitani [iduw.

Zdroj:
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CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.




Graf ¢. 10: Vékova skladba obyvatel
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

Obyvatelstvo nejen, Ze pribyva, ale také starne. Toho muze Trinity Club vyuzit

ak¢nimi programy a nabidkou produktl pro seniory.

Technologické faktory

Technologicky vyvoj je v sou€asné dobé¢ stale rychlejsi. Pro fitness Trinity ma vyznam

vyuzivani internetu domacnostmi, protoze pravé prostfednictvim internetu je pro

Xl



potencionalni zdkazniky mozné se S Trinity sezndmit. S rostouci poctem domacnosti, které

internet vyuzivaji, tedy roste vyznam internetové propagace.

Graf & 11: Vyvoj pFipojeni domacnosti k internetu v CR
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

Tabulka ¢. 2: Vyvoj pripojeni domacnosti k internetu v Karlovarském kraji v %

2005-2007 | 2006-2008 | 2007-2009 | 2008-2010 | 2009-2011 | 2010-2012

Podil 23,6 31,1 38,8 47,4 54,7 59,3
ptipojenych
domaécnosti

Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/.

Jak je z grafu a tabulky patrné v CR nyni vyuZiva internet témé&f o 30% vice
domécnosti nez pred Sesti lety. Pfimo v Karlovarském kraji internet vyuziva o 40% vice
domécnosti nez pied Sesti lety. Trinity club tohoto trendu mize vyuzit zvySenym diirazem na

internetovou propagaci.
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