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Marketingova strategie fitness centra Esporta.

Cilem diplomové prace je vytvoiit marketingovou strategii pro
Esporta Fitness Club. Dale na zaklad¢ analyzy konkurence zjistit,
které fitness centrum v dané lokalité predstavuje nejveétsi hrozbu.
Na zavér zhodnotit a navrhnout propagacni program a materialy

pro Esporta Fitness Club.

Analyza konkurence byla provedena pomoci scoring modelu
a nasledné byla vyhodnocena jednotliva kritéria. Doslo k vytvoteni
BCG Matice pro Esporta Fitness Club a byly provedeny rozhovory
s vybranymi klienty fitness centra. V neposledni fad¢ byla pro
Esporta Fitness Club vypracovana SWOT analyza, ve které byly

rozebrany silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby.

Analyza konkurence ukazala, Ze nejvétsi hrozbou je pro Esporta
Fitness Club nové oteviené centrum Pulse Wellness a Fitness, a to

pfedevsim vzhledem k pfiznivéjSim cendm, které klientim nabizi,

a také Siroké nabidce sluzeb.

Z rozhovort s dlouholetymi klienty vyplynulo, ze Ctyfi z péti
dotazovanych jsou s fitness centrem spokojeni a budou ho
navstévovat i nadéale. Pouze jedna z klientek uvedla, Ze zna 1 daleko

lepsi fitness centra.

Z BCG matice vyplynulo, Ze Esporta Fitness Club nema ve svém
chodu Z4dné otazniky, pouze jednoho psa, jednu hvézdu, tfi dojné
kravy a jednu strategickou jednotku, ktera je na rozhrani hvézdy

a dojné kravy.

marketingova strategie, BCG Matice, SWOT analyza, analyza

konkurence



ABSTRACT

Title:
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Methods:
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The Marketing Strategy for fitness center Esporta

The thesis aims to create a marketing strategy for Esporta Fitness Club.
Next on the analysis of the competition it was found out, which fitness
centre in exact area is the biggest threat. Finally there were completed

promotional program and materials for every target group.

The analysis of the competition was performed by using scoring model
and the individual criteria were subsequently evaluated. Next the SWOT
analysis was also prepared. There were analyzed strengths and
weaknesses, opportunities and threats. Also the interviewes with selected

clients of fitness center were conducted.

The analysis of the competition showed that the biggest threat is for
Esporta Fitness Club newly opened centre Pulse Wellness and Fitness.
Mainly due to the favorable price offered to its clients and a wide range of

services.

The interviews with longtime clients showed that four out of five of those
surveyed are satisfied with the fitness center and want to continue to visit

it. Only one client said that knows even better fitness center.

The BCG matrix showed that Esporta Fitness Club does not have in its
operation any question marks, only one dog, one star, three cash cows and

one strategic unit, which is at interface of a star and a cash cow.

marketing strategy, BCG matrix, SWOT analysis, the analysis of the

competition
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1 UVOD

Sport je v Ceské republice velmi oblibenym a stale se vyvijejicim odvétvim. Je to dano
nejen uspéchy nasSich sportovcl, ale i ménicim se zivotnim stylem. Dfive vSichni
sportovali pro zabavu, pro radost a proto, zZe se pii sportu setkavali se svymi prateli. Dnes
se trend trochu méni a lidé zacinaji sportovat piedevsim proto, ze chtéji vypadat dobie.
Tento fenomén bohuzel mnohdy pievazuje nad zdravotnim hlediskem sportovani. Lidé

by tedy méli zménit své pohybové navyky hlavné kvuli svému zdravi.

Velky rozvoj v posledni dobé zaznamenaly hlavné outdoorové aktivity, které se ale nedaji
provozovat v kazdém ro¢nim obdobi a za kazdého pocasi. A praveé za nepiiznivych
klimatickych podminek se lidé uchyluji pfedevsim do fitness center, kde ve své sportovni

ptipravé pokracuji.

V dnesni dob¢ dochézi k velkému rozvoji prave fitness odvétvi. Vznika mnoho novych
fitness a wellness center, kterd zapliuji trh a znesnadiuji tak rozhodovani klientt, které
centrum zvolit. Dochazi také ke konkuren¢nim bojtim, at’ uz formou cenovych vélek nebo

jinych uc¢innych forem strategii a propagaci.

Fitness centra by si mé¢la uvédomit, ze je zde jesté zhruba 80 — 90% osob, ktefi fitness
centra nenavstévuji. A praveé na tyto klienty by se méla zamé&fit. Na prvni pohled je patrné,
ze bude vyhodné&jsi zaméfit se na téchto 80 — 90% nez se pretahovat o téch zbyvajicich
10 — 20%, ktefi uz své fitness centrum vétSinou maji. Co je vyhodnéjsi, nemusi byt,
a s nejvetsi pravdépodobnosti ani nebude, jednodussi. Zde vstupuje do hry kvalitni
vypracovani celého marketingového planu. Dobfe identifikovat cilovou skupinu, kterou
jesté nikdo jiny neoslovil a ktera bude natolik silna, ze fitness centru poskytne pevnou
zakladnu klientt. A pravé na takovou cilovou skupinu je nutné vypracovat marketingovou
kampaii, ktera nadchne a oslovi. Cely projekt musi byt uz od zacatku veden strategii,
kterou si fitness centrum zvoli. A nemusi jit pouze o jednu strategii, ale naopak

o kombinaci, ktera bude pro dany plan nejpiinosnéjsi.

Tato prace se zamé&fuje na stanoveni marketingové strategie pro fitness centrum, které je
na trhu jiz deset let. Jelikoz konkurence v okoli stale sili, je potieba cely chod fitness
centra trochu oZivit a pfivést dalsi nové zajemce, kteti by rozsifili stavajici klientskou
zakladnu. Oziveni probihalo pfedev§im vypracovanim novych propagacnich materiali

a prostfednictvim dalSich propagacnich akci.
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2  CILE A UKOLY

Hlavnim cilem mé préce je vytvofit kvalitni marketingovou strategii pro Esporta Fitness
Club, dle které se fitness centrum zacne v nejbliz§ich mésicich fidit. S tim jsou spojeny

dalsi ukoly, které jsou nedilnou soucasti celého procesu.
Dil¢i ukoly:
e Piedstaveni projektu, které zahrnuje stru¢nou charakteristiku vzniku Esporta
Fitness Clubu.
e Analyza konkurence fitness center ve mesté BeneSov. Konkrétné jde o sestaveni
scoring modelu a jeho néasledné vyhodnoceni.
e Vypracovani BCG matice pro Esporta Fitness Club.
e Vybér nekolika stavajicich klientt, se kterymi bude nasledné proveden kratky
rozhovor zkoumajici jejich spokojenost s fitness centrem.
e SWOT analyza, ktera je zpracovana pro Esporta Fitness Club.

e Vypracovani marketingového mixu sluzeb pro Esporta Fitness Club.

11



3  TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing sportu

Otazka marketingu sportu je velmi Casto feSenym tématem. Dokonce se da fici,
ze v dnesni dobé€ velmi popularnim a uc¢innym prostiedkem k upevnéni pozice na trhu. Je
to prostredek, kterym se lze odlisit od konkurence, upozornit na sva specifika a vklinit
se do povédomi potencialnich zakaznikli. Mnohdy se stava, ze jsou produkty jiz doptedu
zvyhodnény nebo naopak znevyhodnény svou znaCkou. Proto je dulezité ziskavat
si sympatie zakaznika a vypéstovat v ném zajem o koupi daného produktu. Propagace
¢i si ji odnést domu. Z toho diivodu by mélo byt snahou kazdé firmy poskytovat kvalitni
sluzby a snazit se uréitym zpiisobem odlisit od konkurence. Zakaznik by mél byt natolik

spokojen, ze sebemensi podnét by v ném vyvolal vzpominku praveé na konkrétni podnik.

Pitts a Stotlar [32] definuji marketing sportu jako ,, proces navrhovani a zdokonalovani
¢innosti pro vyrobu ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak,

aby se uspokojovaly potreby a prani zakaznikii a bylo dosazeno cilu firmy.

V dnesni dobé se t&si velké popularité tzv. outdoor trénink, tedy trénovani ve venkovnim
prostiedi parkd, lest, rybnikt ¢i mést. Nektera fitness centra jiZ tento trend do své nabidky
zatadila, a rozSifila tak svou klientskou zdkladnu o ty, ktefi se nechtéji zavfit
do klasickych posiloven a fitness studii. Jak ale s takovouto elementarni nabidkou oslovit

co nejvice lidi?

IDEA Fitness Journal [43] nabizi ve svém ¢lanku skvél¢ a velice efektivni feSeni, které
je pro dnesni dobu zasadni. Cely proces nazyva ,,Word-of-mouth marketing® a jde o to,
ze majitel fitness centra, trenéfi nebo jini zaméstnanci oslovi denné pét lidi. S témito lidmi
se daji do feCi a v ni navazou prave na své sluzby, které jim tak stru¢né predstavi. Pokud
o danou problematiku lidé projevi zajem, poprosi je dotyCna osoba o kontaktni udaje.
Potom uz jde vSechno snadnéji, jelikoz si fitness centrum vytvari obrovskou databazi
potencidlnich klientd, kteti budou v piipade spokojenosti doporucovat ono centrum a jeho

sluzby dal svym ptatelim a znamym.

O néco podrobnéji definuji pojem sportovni marketing Mullin, Hardy a Sutton [30]. Jejich
tvrzeni je nasledujici: ,, Sportovni marketing se sestava ze vSech aktivit navrzenych
k setkdvani potieb a prani sportovnich zdkaznikii prostiednictvim vyménného procesu.
Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni odvétvi: marketing sportovniho produktu a sluzeb
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primo k zakaznikiim sportu a marketing ostatnich produktii a sluzeb, které vyuzivaji sport

k propagaci. “

At uz jde o produkt ¢i o sluzbu, je velmi dulezité dostat je k zakaznikiim, ktefi
je vyhledavaji. Nabidka je velika, a proto je v zajmu kazdého prodejce upoutat na sebe
takovou pozornost, kterd usnadni zakaznikovi rozhodovani. Plati zde takové pravidlo,
ze penize délaji penize. Je tedy jasné, ze obchodnici disponujici velkym kapitalem, kteii
vynakladaji velké finanéni obnosy na svou propagaci a inovaci, budou v objemu ostatnich
nechaji naldkat na néco, co je jim neustale podsouvano a co je vidét. Konkurenéni boj

je neuprosny, a proto by mél byt kazdy dobry népad rychle zrealizovan.

3.2 Marketing sluzeb

,»Marketing sluzeb vychazi z nehmotného charakteru sluzeb. Mezi jeho hlavni specifikace
patii zejména bezprostiedni kontakt mezi dodavatelem sluzeb a uzivatelem.
Zakaznik musi byt o jejich kvalité predem presvédcen, aby byl ochoten danou sluzbu
objednat. DiileZitou ulohu proto mohou sehrdt pozitivni reference. Stanoveni ceny sluzeb
je dalsim specifikem. Nakladovou cenu je u vétsiny sluzeb nemozné stanovit, a proto jsou
zpusoby stanoveni cen velmi ruznorodé a zalezi na typu sluzeb. U prepravnich sluzeb je
prepravné stanoveno tarify nebo dohodou. U konzultantskych sluzeb miize byt cena
stanovena podle poctu hodin, atp. Distribucni kandly jsou velmi primé a komunikacni

vvvvvv

ztvarnenit. “ [1, str. 31]

Zakladnimi vlastnostmi sluzeb jsou jejich:

1. nehmotnost,

2 nedélitelnost,

3 pomijivost,

4, promeénlivost,

5 absence vlastnictvi.

Kotler [22] ve své knize tyto vlastnosti dale podrobnéji charakterizuje. Sluzby jsou
nehmotné, a tudiZ si na n€ nemiZeme sadhnout, nelze si k nim pfivonét ani si je jinym
zptsobem prohlédnout. Ukolem poskytovatele tedy je zhmotnit tyto sluzby natolik,

aby o nich poskytl hmatatelné¢ ditkazy. Toho docili predev§im prostiednictvim ceny,

13



propagacnich materiald, ale i personédlu a vybaveni. Persondl je faktor, ktery mnohdy

zasadné ovliviiuje rozhodovani potencialnich zakaznikd.

Sluzba je vytvarena a spotfebovavana soucasné. Tento proces nelze rozdélit. Vznika
zde interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby, ktera je podstatou marketingu
sluzeb. Zakaznik ma moznost vybrat si, kym mu bude sluzba poskytnuta. Pokud zédkaznici
preferuji jednoho urcitého poskytovatele, ktery tim zacina byt velmi Casové vytizen,

reguluje se tento zajem cenou.

Sluzby nelze nijak skladovat. Nebyl by to az takovy problém v ptfipadé, Ze by byla
poptavka po sluzbé¢ stalad. V. momenté kdy zacne poptavka kolisat ¢i uplné klesat, je to pro
poskytovatele velmi zatézujici, jelikoz praveé on zaméstnava dalsi pracovniky, ktefi jsou

soucasti celého procesu.

Sluzby jsou vysoce proménlivé zejména proto, Ze pokazdé je sluzba poskytnuta za jinych
podminek. Zalezi na naSi nalad€, na pocasi, na prostiedi, na tom kdo nam sluzbu
poskytuje, ale i na tom, kdo s nami sluzbu zrovna vyuziva. Zakaznici se CastO
o poskytovanych sluzbach radi a predavaji si své dojmy a zazitky a tim dochazi k ur¢itym
preferencim, ale i1 zavrhovanim jinych poskytovateli. Bohuzel negativni zkuSenosti

se §ifi mnohem rychleji nez ty pozitivni a je velmi tézké ziskat si zpét daveéru zadkazniku.

Sluzbu nemuizeme nijak vlastnit, smime ji jen vyuzivat po urcitou stanovenou dobu.
Z toho vyplyva, Ze si ji nemizeme nikam odnést, nikomu ji ukazat ani si ji uloZzit

na pozdgji.

3.2.1 Sluzby
., Teorie a praxe marketingu se zpocdtku vyvijela na zakladeé prodeje materialnich

produktii, jako jsou napriklad pasty na zuby, automobily a ocel. * [22, str. 421]

Postupné se stal tento zplisob nedostacujici a do poptedi se zacinaji dostavat sluzby.
Pozoruhodny je jejich rychly a progresivni rozvoj. V dnesni dobé vytvaii nejen pracovni
ptilezitosti pro lidskou populaci, ale také plisobi pozitivné na tvorbu hrubého domaciho
produktu. Tyto faktory jsou nezanedbatelné a jen té€Zko si dovedeme piedstavit, jaka by

byla mira nezameéstnanosti v piipadé absence veskerych sluzeb.

Kotler [22] hovoii o odlisnosti jednotlivych oblasti sluzeb. Velkou ¢ast tvofi statni sektor,

VvV ném najdeme soustavu soudli, nemocnice, uvérové banky, posty, Skoly, organizace
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vetejné spravy, policii, armadu a mnoho dalsich instituci. Dalsim velkym odvétvim
je soukromy neziskovy sektor, do n¢hoz spadaji muzea, charitativni organizace, cirkve
a nadace. Bezesporu nezanedbatelné odvétvi sluzeb je sektor podnikatelskych subjekti.
Sem patii nejriznéjsi organizace jako naptiklad aerolinie, banky, hotely, pojistovaci
spole¢nosti, advokatni kancelare, prakticti 1¢kaii, realitni kancelare, ale také fitness centra
a nejriznéjsi sportovni zatizeni. Poskytovani sluzeb nemusi zpravidla probihat jen pfi
osobnim kontaktu zakaznika s prodejcem. V dne$ni moderni dobé uz dochazi ve velké
mife k poskytovani sluzeb prostiednictvim internetu, fitness prostiedi nevyjimaje.

On-line fitness a nejriznéjsi on-line coaching se t&si velké oblib€ a zajem o né stéle roste.
Ze vseho, co zde bylo doposud zminéno, 1ze vyvodit zdkladni definici sluzeb.

., Sluzba je jakakoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé
strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zZadné hmotné viastnictvi. Poskytovani

sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. “ [22, str. 421]

V dnesni dobé€ by bylo vhodné k definici doplnit, Ze sluzba je nabizena za Gcelem ziskani

urcitého prospéchu ¢i zisku.

Mnoho sluzeb je poskytovano, aniz bychom si to uvédomovali, spolu s hmotnymi
produkty. Jelikoz je to mnohdy velmi obtizné rozlisit, vymezil Kotler [22] pét kategorii
trzni nabidky:

¢isté hmotné zbozi,

hmotny produkt spolu se sluzbou,

hybrid,

hlavni sluzba spolu s malym podilem zboZi a dalSich drobnych sluZeb,

o B~ W D

Cista sluzby.

S cist¢ hmotnym produktem nejsou spojovany Zadné sluzby a jde pouze o hmatatelny
produkt (mydlo, zubni pasta, sil, atd.).

Hmotny produkt se sluzbou si Ize nejlépe vypodobnit na automobilech. Jejich prodej
je totiz zéavisly nejen na znacce. Prvni sluzbou je pfedvadéci mistnost, kde si auto
vybirame a nasledu;ji dalsi sluzby jako dodavka do domu, tidrzba a opravy. Toto je pouze

ilustrativni ptiklad, ve skutecnosti jsou s riznymi produkty spojeny mnohé dalsi sluzby.
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Hybrid je slozen ze dvou stejnych ¢asti. Zbozi i sluzba jsou zde zastoupeny rovnocenng.
Napftiklad miZete mit oblibenou restauraci diky chutnym jidlim a zaroven poskytovanym
sluzbam.

Pokud cestujeme letadlem, vyuzivame piedevsim sluzbu letecké spole¢nosti pfepravit nas
Z bodu A do bodu B. Béhem letu je ndm ale nabidnuto zbozi ve formé¢ obcerstveni
a napoju. Jde tedy o spojeni sluzby, kterad je v tomto ptipadé primarni slozkou a zbozi,
které ma pouze dopliujici charakter.

Cista sluzba se sklada opravdu jen ze sluzby. Jednad se napiiklad o hlidani déti,

masaz, atd.

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Firmy, které nabizely sluzby, jest¢ nedavno velmi zaostavaly za firmami vyrobnimi.
Pti¢iny mohou byt rizné. Firma byla tak mald, Ze viilbec nepouzivala zddny marketing
ani management nebo se firmy setkdvaly s tak malou konkurenci, Ze bylo podle nich
nepodstatné pouzivat marketingové taktiky. Existovaly i takové firmy, které povazovaly

vyuzivani marketingu za neprofesionalni piistup.

Nejprve se tedy zformoval marketingovy mix pro produkty, a proto je tfeba z n&j nyni
vyjit. Stru¢ny vykladovy slovnik managementu [1, str. 26] ho charakterizuje nasledovné:
., Marketing mix je soubor ndstroji, které ma podnik k dispozici K ovlivnéni chovani svych
spotrebitelii a k dosazeni cilu, které si stanovil. Sklada se z tzv. 4P (podle americké
terminologie Product, Price, Place, Promotion), tj. z vwrobkové politiky, cenové politiky,
distribucni politiky a komunikacni politiky. Cely soubor je nutné chdpat komplexné

a vSechna 4P museji byt sladena. “

Marketingovy mix sluzeb zahrnuje kromé zakladnich 4P jest¢ dalsi 3P. V konecném

dusledku hovotfime o marketingovém mixu 7P.
Konkrétnéji jde o:

product (produkt),

price (cena),

place (distribuce),

promotion (marketingova komunikace),
physical evidence (materidlni prostfedi),

people (1id¢),

N o a s~ wDbdh e

processes (procesy).
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., Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikum. Jednotlivé prvky mixu miize
marketingovy manazer namichat v rizné intenzité i v riizném poradi. Slouzi stejnému cili:

uspokojit potreby zdkaznikii a prinést organizaci zisk. *“ [41, str. 26]

Firemni strategie se od sebe tedy budou velmi lisit. Je prakticky nemozné objevit dvé
totozné marketingové strategie. Kazdy manazer ma jiny cit pro kombinovani a intenzitu
jednotlivych prvka. Proto do kazdé z nich vklada urcity sviij postoj a vytvari tak jedine¢né
procesy a myslenky.

vvvvvv

fizeni. Organizace jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cild, sestavuje jej podle
svych moznosti a mize ho pomémé snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vsSe
podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu

na trhu.

Marketingovy mix je tedy nedilnou soucasti marketingového planu. Kvalitn¢€ zpracovany
marketingovy mix umoziuje snadnéjs$i orientaci v prostiedi, do kterého se snazime
vstoupit s novym napadem ¢&i produktem. ZjednoduSené lze fici, ze diky nému

Ize identifikovat co, jak, pro koho a v jaké mife vyrabét.

3.3.1 Produkt
Produkt nebo také sluzba je prakticky vSe, co je na trhu nabizeno. Produkt nemusi byt
pouze hmotny vyrobek, lze jim oznacit sluzby, osoby, ndpady, mySlenky, kulturni

vytvory a mnoho dalSich hmotnych i nehmotnych véci.

S produktem vstupujeme na trh, nabizime jej a snazime se jim upoutat pozornost
ostatnich. Nésledné¢ ho miiZzeme sménit ¢i prodat. Cena je mnohdy urcena aktudlni

poptavkou ¢i nabidkou.

Podle Koraba a Mihaliska [20] se v ramci produktu nebo sluzby vyskytuji dal§i proménné
veli¢iny, které se musi dale promitnout do marketingového planu. Jde naptiklad o baleni,
zna¢ku, vzhled vyrobku, jeho design (tvar, barva, atd.). Kazdy z téchto prvkli mize
vyrobek nebo sluzbu vyrazné odliSovat od konkurence. V této souvislosti je vhodné

zminit pojmy ,,jadro produktu®, ,,vlastni produkt* a ,,rozsiteny produkt®.
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Obr. 3.1 Koncepce rozsiten¢ho produktu

Roziii'eny produkt

Poprodejni

Zaruky

servis Vlastni produkt

Jadro produktu

Tvofiva komunikace oL
Uvérové

efektivni vzhledem k .
sluzby

nakladiam

Kvalita Design a obal

Dodivky Instalace

Zdroj: Korab, Mihalisko [20, str. 41]

Cela tato koncepce predstavuje uceleny komplex, jehoz jednotlivé segmenty mohou
vyrazné ovlivnit rozhodovani kupujicich. Z tohoto diivodu si nyni jednotlivé ¢asti struéné

charakterizujeme.
Jadro ptedstavuje hlavni uzitek a zdkladni motivaci kupujiciho.

Lid¢ si ale spiSe nez jadro uvédomuji vlastni produkt, kde sleduji predev§im znackovy
nazev produktu, jak dobfe je tento produkt vyroben, jak vypada (tento aspekt mize byt
u nékterych kupujicich rozhodujici a dobte zvoleny design mize ptispet ke konkurencni

vyhodé¢ na trhu), k ¢emu je produkt dobry a co vSe umi.

v

Rozsiteny produkt je takova piidand hodnota, jakysi nadstandard, kterym pisobime
na zakazniky. Jde o sluzby, které jsou spojené se zakoupenim produktu. Jedna se v prvni
fad¢ o dopravu, instalaci produktu, opravy a Udrzbu. V druhé fadé zahrnuje rozsifeny
produkt rovnéz zaruky, uveérové sluzby a platebni podminky. V soucasné dob¢ plné
konkurence schopnych firem je to pravé rozsiteny produkt, ktery byva rozhodujicim
faktorem a muize potencialni zakazniky bud’ ptilakat, nebo naopak vyuziji lepsich sluzeb

konkurence.
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Vyrobci by se tudiz méli snazit o to, aby byly vSechny jednotlivé slozky natolik

propracované, aby se v kone¢ném diisledku vyrobek prodaval téméf sam.

3.3.2 Cena
Cena byva mnohdy velmi zasadnim faktorem, ktery hraje velkou roli v konecném
rozhodovani zakaznik. Bohuzel v dnesni dobé a piedevSim u nas je rozsifeny trend

dostat co nejvice za co nejméné penéz. To se ale odrazi na nasledné kvalité produktu.

,,Cenova politika podniku zahrnuje vsechna rozhodnuti, na trh zamérené kroky,
které se promitaji do stanoveni ceny produktu. Zakaznik musi byt s uctovanou cenou

spokojen a tato cena by zdroven méla prindset podniku zisk. ©“ [15]

vvvvvv

je ovlivnéna hned nékolika faktory:

1. kvalitou vyrobku ¢i sluzby,
2. rezijnimi vydaji,

3. poptavkou po vyrobku.

Cena je v ramci marketingového mixu jedinym prvkem, ktery ptinasi podniku zisk.
Vsechny ostatni prvky mixu znamenaji pro podnik vydaje. Proto je velmi dilezité,
aby byla stanoveni cen vénovana velka pozornost. Je to ale pomérné slozity proces

a Vv ptipadé, Ze nebude nasycena poptavka, miize se podnik lehce dostat do ztraty.

,, V¥Se ceny sama o sobé neni dobrd, nebo Spatna. Spise jde o to, Ze v pripadé konkrétniho

zdakaznika se miiZe pro néj stat dostupnou nebo naopak nedostupnou. “ [7]

Cena je velmi flexibilni a Ize s ni operativné pracovat, at’ uz sniZzovat ¢i zvySovat.
Proto by se podnik nem¢l uchylit k jednotné stabilni cené, ale naopak by se mél naudit,
jak s cenou nakladat. Tzn. upravovat ji napiiklad dle aktualni poptavky po produktu
¢i sluzbé nebo ji upravovat dle aktudlnich nékladi na vyrobu ¢i pofizeni. Bohuzel
pti tvorbé cen dochézi stale Castéji k jevu, ze firmy sleduji pouze své vyrobni a provozni
naklady a nestaci tak vCas a pruzné¢ reagovat na zmény, ke kterym dochazi na samotném
trhu. To se d&je predevsim proto, ze je pro firmy daleko snazsi spocitat své naklady

nez bedlivé sledovat a predpokladat reakce trhu.
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Foret [7] uvadi pét zakladnich zptisobt stanoveni ceny:

1. Cena zalozena na nékladech (nakladové orientovana cena) — bohuzel je jednim
Z nejbéznéjSich a nejCastéji pouzivanych zplisobu stanoveni ceny. Pomoci
kalkula¢nich postupt vycisluje naklady na vyrobu a distribuci produktu. Jednim
Z hlavnich diivodl pro pouzivani téchto postupt je jejich jednoduchost a relativné
snadné dostupnost podkladovych tdajt pro jeji vypocet.

2. Cena na zakladé poptavky (poptavkove orientovana cena) — vychazi z odhadu
objemu prodeje v zavislosti na rtizné vysi ceny a zejména z toho, jaky vliv bude
mit zména ceny na velikost poptavky.

3. Cena na zdklad¢€ cen konkurence (konkurenéné orientovand cena) — pokud ma
firma srovnatelné produkty jako konkurence, miize uvazovat také o srovnatelné
cené. Tento zplisob se uziva zejména pii vstupu na nové zahrani¢ni trhy.

4. Cena podle marketingovych cilti firmy, podle toho, ¢eho chce na trhu dosdhnout,
co chce ziskat. Pokud chce podnik maximalizovat objem prodeje a podil na trhu,
bude ceny spiSe nastavovat na nizsi, v§eobecné akceptovatelnou hladinu. Chce-li
vSak predev§im maximalizovat zisk, bude mit naopak ceny co nejvyssi. Dalsim
cilem muze byt likvidace konkurence. V tomto piipad¢ vyvola nizka cena
tzv. cenovou valku. Pokud je cilem posileni image firmy a jejich produktd, bude
jeji prestiz vyjadiovat i vysoka, prestizni cena.

5. Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem se opird o znalost hodnoty,
kterou zdkaznik pfipisuje produktu. Obvykle se zde vyuzivd vysledkl
marketingového vyzkumu. Cenu stanovujeme tak, aby maximalné¢ odpovidala
vys$i hodnoty, jakou produkt pro zdkaznika predstavuje. Timto zpiisobem bychom

méli dosahnout predevs§im spokojenosti zakaznika.

S cenou uzce souvisi hodnota, ktera zjednodusené¢ feceno udava to, co nabidka znamena
pro zakaznika. Hodnotu nelze vztdhnout pouze na produkt, ale musi byt do ni zahrnuto
individualni vnimani jednotlivych zakaznikl,, které je ovlivnéno dalSimi prvky
marketingového mixu a tedy i cenou. Zakaznici jsou rtiznorodi a i jejich preference
se li§i. Proto jedni upfednostiiuji maximélni hodnotu, jini hodnotu stfedni a nckteti

se spokoji s hodnotou nizkou.
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Obr. 3.2 Vztah mezi cenou a hodnotou

Hodnota
vysoka stredni nizka
Cena | vysoka A C C
stredni B A C
nizka B B A

Zdroj: Foret [7, str. 112]
Foret [7] vymezuje v podstaté tfi zakladni strategie — oznacené pismeny A, B a C:

1. strategie A znamend priméreny vztah mezi cenou a hodnotou,
2. strategie B nabizi zdkaznikovi priznivejsi pomér mezi cenou a hodnotou,

3. strategie C predstavuje pro zdkaznika nepriznivy pomér mezi cenou a hodnotou.

Z obréazku lze snadno vy¢ist, ze u strategie A odpovida vysoka hodnota produktu vysoké
ceng, stiedni hodnota stiedni cené a nizka hodnota cené nizké. Je zde tedy patrny vysSe

zminovany pfiméteny vztah mezi cenou a hodnotou.

U strategie B jsou nabizeny produkty pouze s vysokou a stiedni hodnotou. Za produkty
s vysokou hodnotou se pozaduje pouze stiedni nebo dokonce nizké cena a za produkty
se stiedni hodnotou se pozaduje jen cena nizka. Tento typ strategie je velmi pfiznivy

pro zékazniky, tudiz zaroven povede k vétSimu konkurenénimu boji.

Strategii C charakterizuji produkty se stfedni a nizkou hodnotou. Produkty se stiedni
hodnotou jsou vdzany vysokou cenou a produkty s hodnotou nizkou jsou vdzany cenou
stiedni a vysokou. Na rozdil od strategie B, ktera je orientovana na zakaznika, je strategie
C orientovéana na prodejce. Ani pro n¢ ale neni pfili§ pfizniva, protoze z této strategie

muZe vytézit nejvice konkurence, ktera se bude snaZzit pfetdhnout nespokojené zakazniky.

., Cena, tedy penézni Castka za produkt, je jediné ,,P“ marketingového mixu, které
pro firmu predstavuje vynosy. Spravné stanoveni ceny md proto pro firmu existencni

vyznam. ““ [14, str. 171]

3.3.3 Distribuce
,, Distribucni politika predstavuje komplex opatieni, ktera na sebe navazuji a prolinaji se.
Zahrnuje vSechny operace (vyménné toky — exchange flows) nezbytné pro premisténi

zbozi od vyrobce na misto vybrané spotrebitelem nebo uzivatelem nebo na misto,
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kde si je mohou potencialni zakaznici snadno koupit. Jedna se o fyzické premistovani
produkti (prepravu, skladovani, rizeni zasob), zménu viastnickych vztahii, nehmotné

procesy (informacni toky, platby, reklamu, podporu prodeje, atd.) “ [13, str. 190]

Distribuce je nejméné flexibilni nastroj marketingového mixu. Jde o to, jakym zptisobem
zptistupni podnik zbozi zakaznikovi. Jinymi slovy, jak pfemisti produkt z mista jeho
vzniku do mista jeho spotieby. Ne¢kdy neni jind moznost, nez aby se zdkaznik
za produktem dopravil sam. V tom ptipad¢ vstupuji do hry dalsi dilezité faktory, jako

jsou parkovaci moznosti ¢i spojeni hromadnou dopravou.
Foret [7] déli proces distribuce do nasledujicich tii krokd:

1. Fyzicka distribuce, jez zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob
takovym zpusobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky
poptavky.

2. Zmeéna vlastnickych vztahi, kdy sména umoziuje kupujicim uzivat predméty
nebo sluzby, které potiebuji nebo chtéji mit.

3. Doprovodné a podpurné cinnosti, K nimz patii naptiklad organizace
marketingového vyzkumu, zajitovani propagace zbozi, poradenskd cinnost,

poskytovani aveéra, pojiStovani prepravovanych produkti, atd.
Dale vymezuje tfi skupiny subjektil, které tvofi distribucni sit”:

1. vyrobci,
2. distributori,

3. podptrné organizace.

Distribuci lIze také jednoduse rozdélit na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce je mezi
vyrobcem a zdkaznikem a je to nejjednodussi forma distribuce. Samoziejmé plati i cesta
opacnd a to od zadkaznika k vyrobci, kde jde naptiklad o reklamace ¢i vyjadieni

spokojenosti.
Ptiklady konkrétnich podob piimé distribuce podle Foreta [7]:

1. prodej pfimo na misté produkce,

2. prodej ve vlastnich prodejnach, véetné mobilnich,
3. prodej ve vlastnich prodejnich automatech,
4

prodej prostfednictvim internetu nebo katalogt,
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5. prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejci.

Ptima distribuce umoziuje kontakt se zdkaznikem a diky tomu lze pozorovat,
zda je zékaznik s produktem spokojen, jaka jsou jeho dalsi pfani nebo naopak pfipominky.
Déle je tento typ distribuce spojovan s nizSimi naklady diky tomu, Ze do vztahu
nevstupuje zadna dal$i tieti strana. Velkou vyhodou je i to, ze podnik méa produkt
pod kontrolou do posledni chvile a muze zabrdnit pifipadnému poskozeni

¢i znehodnoceni.

Do neptimé distribuce jiz vstupuje jeden ¢i vice zprosttedkovateli. BohuZel se zde vytraci
kontakt s koneénym zakaznikem a stejné tak se vytraci i kontrola nad produktem.
To, jak bude produkt prodavan, jiz nezavisi na vyrobci, ale zpisob prodeje prechazi
na zminované zprosttedkovatele. Ti mohou zasadn¢ ovlivnit produkt (jak zhorsit,

tak ale 1 zlepsit) a prodej produktu (vystavenim v regalu, vykladni skiini, atd.).

Kincl [17] rozdéluje distribuéni cesty do n¢kolika Grovni:

1. bezuroviiova distribu¢ni cesta

Vyrobce »  Spotiebitel
2. jednouroviiova distribucni cesta

Vyrobce »  Maloobchod —— Spotiebitel
3. dvoutroviiova distribu¢ni cesta

Vyrobce —— Velkoobchod —— Maloobchod —— Spotfebitel
4. tiidroviova distribucni cesta
Vyrobce — Prostiednik - VVelkoobchod — Maloobchod ——» Spotiebitel

Zatimco bezlrovilova distribu¢ni cesta vede od vyrobce pfimo spotiebiteli, tiiuroviiova

ptrechazi pres n€kolik ¢lankd, nez se ke koneénému spotiebiteli dostane.

3.3.4 Marketingova komunikace
Jakubikova [13] uvadi, Ze termin ,,marketingova komunikace* neni v ¢estiné pouzivan
dlouho. Jedna se o Cesky pieklad anglického slova promotion, které je pojmenovanim

jednoho ze zakladnich prvka marketingového mixu. Slovo promotion bylo do ¢estiny
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za pomérn¢ kratkou dobu ptekladano rizné€, naptiklad ,,propagace®, ,,podpora prodeje*

a ,,stimulace prodeje®.

Marketingova komunikace, kterd se stale castéji oznacCuje jako komunikacni mix,

zahrnuje nékolik konkrétnich nastrojt:

reklama,

o~ w0 DN e

osobni prode;j,

podpora prodeje,
public relations,

direkt marketing.

Obr. 3.3 Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu

Reklama

Podpora prodeje

Public Relations

Osobni prodej

TiSténé a vysilané
reklamy, vnégjsi
vzhled baleni,
ptilohy v baleni,
katalogy, filmy,
domaci Casopisy,
brozury, plakaty a
letaky, telefonni
seznamy, reklamni
tabule, vystavky na
misté prodeje,
symboly a

emblémy

Soutéze, hry,
loterie, prémie a
dary, vzorky,
veletrhy a vystavy,
vystavky,
predvadéni,
kupony, rabaty,
uveéry s nizkymi
uroky, zabavni
podniky, slevy pfi
vraceni starsi
verze, obchodni
znamky, vazané

obchody

Clémky v tisku,
projevy, seminaie,
vyrocni zpravy,
charitativni dary,
sponzorstvi,
publikace, styky se
spolecnosti, loby,

identifika¢ni média

Prezentace pfi
prodeji, prodejni
setkani,
telemarketing,
stimula¢ni
programy, vzorky,

veletrhy a vystavy

Zdroj: Kincl [17]

Jde o to vyuzit néktery z vySe zminénych néstroji k pfedani dulezitych informaci
zakaznikiim, obchodnim partneriim nebo Siroké vetejnosti. Podnik skrze tyto nastroje
sdéluje informace o produktu, cenach i mistu prodeje. V idedlnim piipadé jde o vyuziti

vSech téchto nastrojl a jejich vzdjemnou kombinaci.
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3.3.4.1 Reklama

., Reklama je nejstarsim a také nejznaméjsim nastrojem propagace. Jako placend,
neosobni a jednosmeérna forma komunikace predstavuje ve své podstaté vidy
ucelove (prodat produkt) zpracované sdéleni, které podnik adresuje stavajicim

i potencialnim zakaznikiim, a to obvykle prostrednictvim riznych sdélovacich prostredkii

(médii). “ [7, str. 114]

Reklamu si plati podnik (zadavatel), jehoz snahou je vypodobnit produkt ¢i sluzbu tak,
aby se prodavala sama. Reklama je forma propagace, ve které je produkt vychvalovan
a Casto nadhodnocovan a jen stézi lze v reklamé nalézt néjaka negativa. Dnes uz maji
nékteré podniky své specialisty, ktefi se zabyvaji pouze tvorbou reklamy. Nemusi
tak zadavat pozadavky jinym specializovanym podniktm, ale vSe fe$i na svém pracovisti.

Vyhodou je rychlost a pruznost, diky které mohou zareagovat na piipadné zmény.

Vyhodou reklamy je, Zze dokaze oslovit velké segmenty populace a také efektivné

zvySovat uroveil povédomi o znacce.
Karlicek [14] rozdé€luje reklamu do nékolika skupin:

televizni reklama,
rozhlasova reklama,
tiskova reklama,
venkovni reklama,
reklama v kinech,

product placement,

N o a ~ w Db oe

on-line reklama.

Velkou vyhodou televizni reklamy je jeji pisobivost. Dokéaze oslovit témét cely trh,
predev$im diky tomu, ze je to velmi silné masové médium. Zasadni nevyhodou
je tzv. presycenost reklamou. Lidé casto reklamni spoty pifepinaji na jiné programy

nebo od televize zcela odchazi.

Rozhlasova reklama umoziuje lepsi zacileni na cilové segmenty, a to predevSim
demografické. Velkou nevyhodou je, Ze lidé poslouchaji rozhlas jen jako kulisu pfi jinych

¢innostech. Proto mnohdy po odvysilani viibec nevi, ¢eho se informace tykala.
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Tiskova reklama umoziuje sdélit slozitéjsi informace prostfednictvim novin a ¢asopist.
Bohuzel i tiskoviny jsou pfesyceny tisté€nou inzerci, a tak se stava, ze lidé reklamy v tisku

pouze prolistuji a nevénuji jim vEétsi pozornost.

Venkovni reklama zahrnuje billboardy, rlizné vitriny na zastdvkach, plakaty a mnoho
dalsich. Tato forma reklamy plisobi na zakazniky opakované a umoznuje nejriznéjsi

formy ztvarnéni.

Reklama v kinech je jesté intenzivngj$i nez televizni. Je ale omezena pouze

na navstévniky kina, coz jsou v naSich podminkéch pfedevsim mladsi lidé.

Pod product placementem se skryvd umisténi znacky do filmu, serialii a nejriznéjsich
televiznich poradi. Znacka se snazi spojit se zndmou osobnosti a tim posilovat asociace

u zadkaznikl. VSe musi byt pouzito decentné, jinak mtize byt efekt spiSe negativni.

On-line reklama umoziuje témet nejpiesnéjsi zacileni. Internet je kazdodenné pouzivané
médium, které je v dnesni dob¢ jednim z nejsiln€jsich. Casem se ale muize stat, ze lidé

reklamni bannery na internetu piehliZeji.

3.3.4.2 Podpora prodeje
,,Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jejichz cilem
je zvysit prodej, ucinit produkt pro zdakazniky atraktivnéjsim a dostupnéjsim. Podpora

prodeje je v soucasnosti jednim z nejucinnéjsich ndstrojit propagace. ““ [, str. 114]

Podpora prodeje je finanéné narocnd, a proto ji firmy vyuZzivaji jen kratkodobé. K jeji

aplikaci pfistupuji ve fazi zavadéni nového produktu nebo ve fazi jeho upadku.

K nejznaméjSim formam podpory prodeje patii slevy, vyhodna baleni, vzorky zdarma,
ochutnavky, darky a mnoho dalSich. Domnénky, Ze tyto nabidky patii k dobré vili
prodejcti, jsou Spatné. Jsou poskytovany hned z né€kolika divodi. Napiiklad ke slevam
se prodejci uchyluji proto, aby se snadnéji zbavili vyrobkt, které jiz nejsou aktudlni,
ptipadné potiebuji uvolnit skladové prostory nebo jednoduse vycistit sklady. V ptipadé
zavadéni nového produktu jsou rozdavany darky nebo rizné vzorky. Obdarovany je diky
tomuto procesu naldkan a prodejci si zde pojistuji to, Ze potencialni zakaznik jejich

r~r

novinku vyuzije a nezamifi ke konkurenci.

Poskytovani slev je v dneSni dobé velice dobry nejen marketingovy, ale predevSim

psychologicky tah, a to zejména na kone¢ného spotiebitele. Vidina niz$i ceny dokaze
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pfimét potencidlniho zékaznika, aby si dany produkt nebo sluzbu pofidil, i kdyz

to pro néj v kone¢ném dusledku nemusi byt az tak vyhodné.

Velkym problémem ale je, Ze¢ mnohé malé firmy si nemohou z nejriznéjsich duvodu
dovolit cenu snizit. Z toho tézi velké podniky, které jsou mnohdy financovany z jinych
zdroji. Ty Casto snizi cenu na tak nizkou hodnotu, ze to mé pro konkurenty devastujici
ucinek. Lidi, ktefi upfednostiiuji spiSe kvalitu ptfed cenou, je zatim jes$t€¢ malo.
Tak dochazi k tomu, Ze i1 za pfedpokladu nekvalitnich sluzeb vyhledavaji varianty, které

v

jsou pro né cenove piiznivesi.

3.3.4.3 Public relations (PR)
., Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni

pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti. ““ [7, str. 115]

,, Predmétem marketingu je vyrobek ci sluzba, predmétem PR pak verejnost a jeji

duvera. “ [19, str. 35]

Podle Foreta [7] jsou v ramci budovani dobrych vztaht s vefejnosti nejéastéji pouzivany

tyto komunikacni prostiedky:

1. publikovani vefejné dostupnych vyrocnich zprav,

2. poradani spoleCenskych akci spojenych s prezentaci produktd pro zakazniky
1 pro vefejnost,

pofadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci,

vydavani podnikovych novin, ¢asopist a dalSich tiskovin,

poradani akci pro zaméstnance, jejich rodinné piisluSniky a byvalé zaméstnance,

potadani akci pro mistni obyvatele,

N o g &~ w

pofadani akci pfispivajicich ke zlepSeni Zivotniho prostfedi a socidlné-

ekonomického rozvoje okoli podniku.

Public relations nesouvisi pouze s myslenkou prodeje produktu ¢i sluzby, ale hlavné
S budovanim dobrého jména a image firmy. S tim souvisi propagace firmy jako takové,
kdy dochazi naptiklad k rozesilani novorocnich ptani. Zakaznik snadnéji zapomene
na nepiijemnosti, které mohly nastat béhem uplynulého roku, a nadale zachova podniku

prizen.

Budovani vztahu se zakaznikem je velmi obtizny a zdlouhavy proces, ktery je ovliviiovan

mnoha dal$imi okolnostmi. Tyto okolnosti mohou vychazet z pfedchozi zkuSenosti,
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Z nazoru vefejnosti, z osobnich preferenci, z aktudlniho psychického stavu,

ale i z charakteru zakazniku.

Bohuzel rizna selhani a nedostatky jsou daleko vice rozebirany a Sifeny nez Uspéchy

a pozitiva.

3.3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej patti k velice efektivnimu zptisobu propagace. Je zde ale velmi dulezité,
aby byl produkt nabizen tou spravnou osobou. Jelikoz se prodejce setkava se zakaznikem
piimo, je potieba, aby dokdzal o produktu dobie hovofit, aby ho znal a dokazal ho prodat.
K tomu jako nedilna soucast patii prodejctiv vzhled a vystupovani a v neposledni fadé

také to, jak dokaze psychologicky puisobit na zdkaznika.

., Existuje ,,mekky* a ,,tvrdy* pristup k prodeji. Mekky zpiisob prodeje znamend
zduraznovani prilezitosti, které by zdakaznik mohl vyuzit ve sviij prospéch. Tvrdy zpiisob

Jje natlak na zakaznika, aby koupil. ““ [12, str. 254]

Nejcastéji se takto setkavame s prodejem kosmetiky, domacich spotiebica

(vysavace, kuchynské roboty), knih, ale i pojisténi nebo internetu.
Osobni prodej s sebou nese zasadni nevyhody:

1. prodejce nemusi byt zakaznikovi sympaticky,

2. zakaznik ze zasady nepiijima tento typ prodeje — nevéti témto prodejciim,

3. prodejce neumi produkt prodat, i kdyZ o ném zné veskeré podrobnosti,

4. prodejce neni s produktem ztotoZznén a vnima cely proces jen jako moznost

vydélat si penize.
Vyhody osobniho prodeje podle Foreta [7]:

1. pfimy osobni kontakt se zdkaznikem a moznost bezprostiedné reagovat na jeho
chovani,

2. prohlubovani a kultivace prodejnich vztahi od prostého realizovaného prodeje
az po vytvareni osobnich, ptatelskych vztahd,

3. Dbudovani databazi osvédCenych zakaznikl, které umoziuji udrzovani kontaktt
se stavajicimi zakazniky a realnou moznost dalSiho prodeje,

4. vyuzivani a uplatiovani psychologickych postupti ovliviiovani zékazniki a uméni

usmérnovat jejich potfeby a pozadavky.
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,, Osobni prodej je do znacné miry uménim a je pomérné slozitou zaleZitosti. ““ [11]

3.3.4.5 Primy marketing
Posledni nastroj marketingového mixu je v ¢eStiné oznacovan jako piimy marketing,

muzeme se vSak setkat s oznaCenim cileny nebo anglicky direkt marketing.

., Primy marketing (direct marketing) je marketingova strategie, kterda uvadi firmu

do primého kontaktu se zdkazniky. © [45, str. 9]

Tento marketingovy nastroj se pfesné¢ zamétuje na urcity segment trhu a ten nasledné
oslovuje. Kromé toho, Zze se snazi uréitym zplusobem zdkazniky oslovit, sleduje
i dulezitou odezvu téchto zdkaznikli. Diky tomu ziskava zpétnou vazbu, zda a jak

na danou nabidku zdkaznici zareagovali.

S pfimym marketingem se setkdvame prostiednictvim riznych letdkt a katalogi
vhazovanych do naSich schranek nebo volné rozddvanych na ulici. Nékdy jsou letdky
a katalogy adresované pfimo na konkrétni jméno - k tomu dochazi v piipad¢, ze si firma

vede evidenci a ma k dispozici nase osobni tdaje.

3.3.5 Lidé

Duivod, proc je tento prvek zarazen do marketingového mixu, spoc¢iva predevsim v tom,
ze je sluzba neoddélitelna od jejiho poskytovatele. Poskytnutd sluzba ziskava nebo ztraci
na kvalité 1 diky zamé&stnanclm, ktefi ji poskytuji. Proto je velmi dilezité, aby firma
kladla na své zaméstnance takové naroky, které povedou k co nejvétsi profesionalité.
Sluzbu tvofi lidé, a tak 1 nejlepSi zaméstnanec nemusi byt ten nejoblibené;si

u potencialnich zakaznikd. Zde vstupuji do hry i vzajemné sympatie.

3.3.6 Materialni prostiedi

Jelikoz je sluzba tézko predstavitelna diive neZ ji vyuzijeme, je potieba vytvofit takové
prostfedi, které bude jiz doptedu vypovidat o tom, jak asi bude poskytovand sluzba
kvalitni €1 nikoli.

V tomto ptipad¢ hraje roli n€kolik diilezitych aspekti, jako je rozvrzeni prostoru, zafizeni
interiéru, osvétleni, barvy, riznd znaeni atd. DuleZitou ulohu hraji 1 smysly,
které dokazou ovlivnit nase vnimani prostiedi vic, nez si myslime. Jde o hmat, ¢ich, zrak
a sluch. Jsou to malickosti, které vSak mohou zasadné naruSovat jinak piijemnou

atmosféru.
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Samoziejmé ma kazdy trochu jiny vkus, a proto je nemozné zalibit se kazdému v dané
lokalité. Zamérem kazdého podniku by ale méla byt snaha oslovit, zaujmout a ohromit

co nejvetsi pocet lidi.

3.3.7 Procesy

Zakaznik je spjat s poskytovatelem sluzby, a proto je nezbytné zefektivnit procesy,
které mezi nimi probihaji. Zakaznici, ktefi budou na sluzbu ¢ekat hodinu, nejspis nebudou
uplné spokojeni. Dilezité je, aby byly tyto procesy stale zdokonalovany a firmy usilovaly
o jejich zefektivnéni. Pokud budou zakaznici spokojeni, budou se radi vracet a je velice

pravdépodobné, ze s sebou ptivedou dalsi potencionalni zadkazniky.

I zde mlze nastat zdvazny problém. Pfedstavme si, Ze podnik, ktery do ted’ funguje
naprosto bezproblémové, ziskava postupné dalsi a dalsi klienty. Bohuzel ale na jejich
potteby nedokaze tak pruzné reagovat, jelikoz vSichni zaméstnanci za¢inaji byt absolutné
vytizeni a ani technika jiz neni dostacujici. Je nezbytné vystihnout tento zlomovy moment
a rychle na n¢j zareagovat tak, aby lidé nemuseli na sluzby, které doposud fungovaly

bez problémi, Cekat.

3.4 Strategie

,, Termin strategie byl a je velmi Ccasto pouzivan v nejriiznéjsSich kontextech

rozlisovani. “* [9, str. 11]

Nazori na to, co presné je strategie, je mnoho. V nasledujicich fadcich jsou uvedeny

alespon nékteré z nich.

Podle Mallya [29] muze byt strategie definovana jako ,, trajektorie nebo draha smérujici
k predem stanovenym cilum, ktera je tvorena podnikatelskymi, konkurencnimi
a funkciondlnimi oblastmi pristupu, jez se management snazi uplatnit pri vymezeni pozice

podniku a pri Fizeni celkové skladby jeho cinnosti. *

., Strategie mohou svou povahou predstavovat zamery, kterymi je ovliviitovan vécny rozvoj
podniku, napr. zdaméry tykajici se toho, co vyrdbét, v jakém mnozstvi a kvalite, kdy
a pro koho vyrabet. Strategie mohou byt zaméreny i na tvorbu metod, nastrojii a opatreni,
jejichz pomoci a prostiednictvim jsou prosazovanmy vecné strategie. Mezi vécnymi

strategiemi a strategiemi rizeni je vzdajemna vazba. “ [39, str. 157]
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., Strategie neni jen o strategickych dokumentech, deklaracich, nasténnych heslech
a prezentaci na valnych hromadach akcionari. Strategie je akce. Strategie je co deéldte

(ne co Fikdte) a co déldte je vase strategie. ** [46]

Je tedy nesmirn¢ dulezité mit kazdy krok fadn¢ promyslen, protoze zbyte¢né a chybné

ukony stoji nejen silu, ale hlavné pfipravuji podnik o finan¢ni prostredky.

Foret [7, str. 23] hovoii o strategii nasledovné: ,, Slovo strategie je odvozeno
od staroreckého slova stratégia a puvodné znamenalo umeni vést valku a resit valecné
operace tak, aby bylo dosazeno vitezstvi. V preneseném slova smyslu se tedy v soucasné
dobé pod pojmem strategie rozumi uméni ridit innost podniku, resp. urcitého kolektivu

¢

lidi takovym zpiisobem, ktery zajisti splnéni hlavnich vytycenych cilii. *

Strategie byla dtive spojovana piedevsim s valkami a i v dne$ni dobé zde muZzeme najit
uzkou spojitost. I nyni dochdzi k tvrdym a nelitostnym soubojiim. Z bitevniho pole

se ale souboje premistily na trh.

I kdyz je kazdéa definice trochu jina, v kone¢ném disledku je jadro problému stejné.
Lze tedy fici, Ze strategie je souhrn n¢kolika na sebe navazujicich kroki, které je potieba

spravn¢ aplikovat, aby bylo néasledn€ dosazeno vytyceného cile.

Podle Jakubikové [13] je pii tvorbé strategie dilezité identifikovat rozdily mezi

nasledujicimi typy strategii:

1. firemni strategie (corporate strategy),
2. podnikatelska strategie (business strategy),
3. marketingova strategie (marketing strategy).

Obr. 3.4 Rozdil mezi firemni, podnikatelskou a marketingovou strategii

Strategie firmy

>
}
A

e znalost trhu
o prileZitosti
s hrozby

= enme ‘———————'

Strategie
podnikani a marketingova
strategie
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3.4.1 Firemni strategie

., Firemni strategie vymezuje rozsah spolecnosti (firmy) ve smyslu odvétvi a trhu,
ve kterych spolecnost pusobi. Strategie na této urovni zahrnuje rozhodnuti o diverzifikaci,
vertikalni integraci, akvizicich nebo o zaloZeni novych spolecnosti ¢i odprodeji nékteré
ze stavajicich spolecnosti. V ramci této strategie se také rozhoduje o alokaci zdrojit mezi

Jednotlivé obory podnikani nebo podnikatelské jednotky. “ [18, str. 106]

Tento typ strategie funguje na zadklad¢ komunikace a spoluprace vrcholovych manazera,

kteti predkladaji rizné navrhy. Tyto navrhy by posléze mély slouzit k dosazeni cilt.

3.4.2 Podnikatelska strategie
Podnikatelska strategie se zamétuje na plisobeni na trhu ¢i v odvétvi. Hlavnim aspektem

je ziskat nad konkurenty alespoil na néjaké obdobi konkurenéni vyhodu.

Vyjadieni Michacla Portera [34] k podnikatelské strategii v Praze: ,, Cilem firmy je zajistit
si navratnost kapitalu a dlouhodoby rust. Strategie podnikani spociva v nalezeni viastni
konkurencni vyhody. To, co firma vytvari, musi byt pro zakaznika jedinecné. Pokud
by vsichni na trhu délali totéz, nebylo by to dobré, odnesl by to v konecném sledu zakaznik.
Nesnazte se byt nejlepsi, snazte se byt jedinecni. Nic nejlepsiho totiz na trhu
neexistuje — neexistuje nejlepsi auto, existuje ale auto, které maximalné naplituje potreby
a prani zdkaznika, a potieby ma kazdy trochu jiné. Vytvorte si sviyj vlastni hodnotovy
Fetezec, udelejte si jasno v tom, co délat chcete a co délat nechcete. Najdéte neco, co vas
odlisi od konkurence. Hlavni chybou, kterou podnikatelé délaji, je, Ze se snazi soutézit

«

na trhu v tom, co uz na ném je.*

3.4.3 Marketingova strategie

., Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholového managementu firmy o tom:
jak, kdy, kde konkurovat. Ma dva sméry provazanosti. Jeden na firemni strategii,
ktera definuje strategicky smer, alokaci zdroju a identifikaci omezeni, a druhy na vykonny
management, ktery se zabyva volbou marketingovych strategii, a ktery nese odpovédnost
za informovani tviircii strategii na urovni firmy o vnéjSich zménach na trhu,

znamenajicich pro firmu prilezitosti a hrozby. “ [13, str. 29]

Velkou roli v celém procesu hraji i manazefi a jejich schopnosti porozumét okoli

a identifikovat hlavni faktory uspéchu a netispéchu.
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Griffith a Hoppner [8] vymezuji ve svém c¢lanku jedenact dalezitych manazerskych

schopnosti, které mohou byt velmi uzitecné, pokud je s nimi naloZzeno profesionaln¢.

Pro stanoveni efektivni marketingové strategie jsou nezbytné nasledujici faktory:

1.

10.

11.

Schopnost provadét taktické Gpravy — zde plati heslo ,, Mysli globalné, jednej
lokalne!*

Tiché znalosti — jde o znalosti, které manazer ziska kazdodennim feSenim
nejruznéjsich problémi. Manazeti s velkou zasobou tichych znalosti jsou 1épe
ptipraveni k adaptaci na trhu.

Zkusenosti — manazeti s dlouholetymi zkuSenostmi dokazi daleko pruznéji
reagovat na d&je, které na trhu probihaji. ReSeni situace je pro né snadnéjsi
Vv piipad¢, ze uz s danym problémem diive pracovali.

Uceni se — jednak jde o ziskavani novych poznatki, které jsou v rozvijejici
se spolecnosti nezbytné pro efektivni chod spolecnosti. Jednak jde také
o upeviovani a opakovani si jiz nabytych védomosti.

Odnaucovani — pro manazery je velmi dualezity i opacny proces odnaucovani
se zastaralych postupi a metod. Trh je dynamicky a je dilezité, aby manazeti
upoustéli od sice tradicnich zavedenych, ale jiz ne tak efektivnich postupi.
Intuice — ,, Vime, aniz bychom dokdzali vysvétlit, jak to vime.* Jde o myslenku
¢i pocit, ktery nam dava jakousi jistotu, Ze dané rozhodnuti, dany krok jsou
spravng. Je to vysoce individualni faktor.

Sebevédomi — manazefi s vysokym sebevédomim maji potfebu dosahovat lepsich
vysledki. V dne$nim dynamickém svéte je sebevédomi nedilnou soucasti
osobnosti, jelikoz vétSinou sebevédomi byvaji uspésni.

Flexibilita — schopnost jedince pfizpusobit rozhodovani ménicimu se trhu.
Flexibilita vede manazery k vybéru nejvhodnéjsiho feSeni pro dany problém.
Prioritni problém — Vv ramci manazerského rozhodovaciho procesu je nutné
identifikovat problémy, které¢ by mély byt vyfeSeny jako prvni.

Schopnost pracovat pod tlakem — manazefi, kteti jsou schopni pracovat
pod tlakem, jsou odolnéjsi viici vn€jSimu prostiedi a jsou schopni 1 v neptiznivych
podminkach vytvofit efektivni marketingovou strategii.

Snéseni dvojznacnosti — schopnost, kterd umoziuje efektivni chovani

v nejasnych, problematickych, nepiehlednych situacich. Uzce tento pojem souvisi
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S vytrvalosti. ManaZer s vys$§i mirou této tolerance bude lépe pfipraven vidét

a provést zmeény, které je nutné zavést v marketingové strategii.

Marketingové strategii budeme dale podrobnéji vénovat nasledujici kapitolu.

3.5 Marketingové strategie
Cilem kazdé marketingové strategie je poznat a pochopit potieby zdkaznikl a nasledné

postoupit takové kroky, které tyto potteby budou napliovat.

Henderson [23, str. 130], zakladatel Boston Consulting Group, vyslovil tato slova:
., Nema-li podnik néjakou jednoznacnou vyhodu oproti svym konkurentum, nema Zadny

¢

duvod k existenci.

, Mate-li stejnou strategii jako vasi konkurenti, Zadnou strategii nemate. Je-li vase
strategie odlisna, ale snadno napodobitelnd, mate slabou strategii. Mate-li strategii

odlisnou, jedinecnou a obtizné napodobitelnou, mate strategii silnou a trvalou. *

Winer [44] v ramci marketingové strategie konkretizuje marketingové cile a aktivity
celkové strategie podniku. Zakladni obecny ramec vytvareni marketingové strategie

1ze stanovit nasledujicimi kroky:

1. stanoveni marketingovych cild, jichZ chceme dosahnout,

2. stanoveni marketingovych strategickych alternativ, ptipadné variant,

3. stanoveni pfesnych parametrii jednotlivych cilovych skupin zakaznikd,
na néZ se chceme v jednotlivych alternativach ¢i variantdch zaméfit,

identifikace konkurence pro kazdou zvolenou cilovou skupinu zakazniki,
vymezeni nabizenych produktt s ohledem na cilové zakazniky a konkurenty,

prezentace podstaty nasi nabidky cilovym zakazniktim,

N o g &

vypracovani marketingového mixu jako nas$i nabidky cilovému segmentu

zakazniku.

Ramec pomérné jasné vymezuje, na co vSechno by se mélo myslet pii vytvareni
marketingové strategie. Jediny nedostatek lze spatfit v tom, ze autor nefesSi finan¢ni

otazku podniku, kterd dokaZze do znacné miry ovlivnit nésledné zrealizovani strategie.

Marketingovych strategii existuje nespocetné mnozstvi. Je to dano tim, ze kazda firma

je do jisté miry jedine¢na svym poslanim i cili. Méalokdy dochézi k tomu, Ze je aplikovana

34



pouze jedna konkrétni strategie, naopak dochdzi k tomu, Ze firmy jednotlivé strategie

kombinuji, aby dosahly maximalnich moznych vysledka.
Porter [33] navrhl ti zakladni obecné a nejrozsifenéjsi marketingové strategie:

1. strategie celkového naskoku v nakladech,
2. strategie diferenciace,

3. strategie zaméfteni.

3.5.1.1 Celkovy naskok v nakladech
a to jak ve vyrob¢, tak v distribuci. Dochazi k situaci, Ze je podnik schopen nabizet své
produkty levnéji nez konkurence. Tato strategie je obvykle, ne zpravidla, aplikovana

na globélni, masovy trh. Je obvykla pfedevSim u velkych a kapitalové silnych firem.

To, Ze firma vyrabi s nejniz§imi moznymi naklady, s sebou pfinési investice do kvalitnich
technologii. Je zde vSak velké riziko, Ze se na trhu objevi né¢kdo, kdo dokédze vyrabét

a prodavat s jesté niz§imi naklady.

3.5.1.2 Diferenciace

Diferenciace produktu s sebou pfinasi ur€itou jedinec¢nost a exkluzivitu. Nejde jen o to,
aby firma vyrabéla co nejkvalitnéj$i a nejvykonnéjsi produkt. Jde predevSim o to,
aby nabidla néco jiného, odlisného, aby obohatila produkt n&jakou pfidanou hodnotou,

ktera povede k samotnému prodeji.

Tento typ strategie aplikuji pfedevsim malé a stiedni podniky zejména z toho duvodu,
ze nemaji tak silnou kapitdlovou zékladnu a necht&ji se poustét do boje s velkymi

podniky.

3.5.1.3 Zamereni
Ptestoze k tomu nazev svadi, nejde o ovladnuti celého trhu. Je tomu piesné naopak.
Podniky, které pracuji na této strategii, si hledaji skulinky na trhu, do kterych by mohly

proniknout diive nez konkurence, a ovladly by pouze tyto malé segmenty trhu.

Pokud jsou si strategie podniki velmi podobné, vytvaii si samy prostor pro tvrdou
cenovou konkurenci. Zatimco podniky, které budou naprosto ojedin€lé a jedinecné,

budou ve vsech smérech tézit ze svych vyhod.
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Porter [35] z Harvard Business School vyty¢il rozdil mezi spravnym fungovanim podniku
a jeho strategickym postavenim. Tvrdi, Ze celd fada podnikt je presvédcena o tom, Ze ma
strategii, protoZe usiluje o co nejlepsi fungovani svych systému. Snazi se byt stale o krok
napfed proti konkurenci a chce dosdhnout prvotfidni vykonnosti. Pokud ale bézi
ve stejném zavodé jako jejich konkurenti, mohou jej konkurenti dobé&hnout.
To, co ve skuteCnosti potiebuji, je bézet v jiném zavod€é. Pouze o podnicich,
které se zamétuji na specifickou skupinu zakaznikl a potfeb a nabizeji odliSny soubor
vyhod, je mozné fici, Ze maji strategii.

Podniky si nemohou myslet, Ze maji strategii jen proto, Ze se se zaméfi na urcitou véc,
kter4 je ostatnimi snadno napodobitelna. Tzn., Ze se nestaci zaméfit naptiklad jen na fizeni

vztahii se zdkazniky Ci vstoupit na internet. To nejsou zaddné ptevratné objevy,

které by ostatni nedokazali pruzné nasledovat.

Kotler [23] tvrdi, Ze jednim z nejlepSich pravidel, jak postupovat pii utvafeni strategie,
je snazit se zjistit, co se libi ¢i nelibi cilovym zakaznikiim. Toho, co se jim libi, je tfeba
délat vice a toho, co se jim nelibi, naopak mén¢. To ale znamena travit ¢as na realném
trhu a sledovat vSe, na ¢em zalezi. Strategie musi disponovat jedinenym souborem

specifickych vlastnosti, designu, jakosti, sluZzeb a nakladd.

Pevna a dobra strategie dokaze zajistit vyhodnou trzni pozici a konkurenti ji mohou

ohrozit pouze v dlouhodobém horizontu a velmi t€Zko s vynaloZenim zna¢ného sili.

,Strategie by méla vznikat v blate na trZisti, ne v antiseptickém prostredi veézi

ze slonoviny. * [37]

A jak tedy vypada Spatna strategie? Kotler [23] tvrdi, Ze pokud se se Spatnou strategii

potkdme, pozname to. Nasledn€ uvadi hned nékolik ptipadi chybné strategie:

1. vcerejsi strategie — problémem je stard zazita strategie, od které podniky nerady
upousteji,

2. protekcionismus — jeden z bezpecnych zpisobu, jak pfijit o podnik,

3. marketingové bitky — cenové valky, pokusy o vzajemnou destrukci, strategie
zde spise viibec neexistuje,

4. pftiliSné zamétovani na problém — ,, neustalé krmeni problémui, zatimco prileZitosti

hladoveji“ [6],
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5. nedostatek jasnych cilli — podnikiim se Casto nedaii definovat své cile nebo jim
pfifadit spravné priority,

6. spoléhani na akvizice — polovina akvizici se brzy stane jen vedlej$imi produkty,

7. strategie stfedni cesty — ostatni podniky ¢asem ptedjedou ty, co se drzi uprostied,

8. presvédceni, ze dokud néco funguje, neni tieba to ménit — jedno z vibec

nejhorsich manazerskych pravidel.

Wayne Calloway, generalni feditel PepsiCo tekl: ,, V dnesnim sveté plati, Ze pokud néco

«

funguje, méli byste to radeji zménit sami, nez prijde nékdo jiny a udéla to za vas. *

Je velmi obtizné zménit néco, co dobie funguje. Podniky vidi okamZity zisk a vidina toho,
ze zména strategie docasné tok téchto financnich prostfedkl pozastavi nebo zpomali,
je pro né nemyslitelnd. Maji pochybnosti o tom, ze by se nova strategie ujala tak dobie
jako ta predchozi. Riskuji tim ale i moznou ztratu, kterou diive ¢i pozdé&ji vyuzije

konkurence.

., Kazdy muze videt taktické postupy, jimiz dosahuji vitézstvi, ale nikdo nemiize videt

strategii, z niz se tato vitezstvi rodi. “ [38]
Vétsina podnikd také umi vice taktizovat, nez vytvaret kvalitni strategie.

,,Cela marketingova strategie je postavena na segmentaci, targetingu a positioningu
(segmentation, targeting, positioning — STP). Spolecnost na trhu rozpozna riizné potieby
a skupiny zakazniki, zacili na ty, které miize uspokojovat lépe nez ostatni, a poté svou
nabidku umisti tak, aby si cilovy trh vyjimecného vyrobku a image znacky snadno vsiml.

[26, str. 311]
Marketingova strategie zahrnuje nasledujici faze:

1. analyza — prizkum trhu, segmentace, targeting, positioning, analyzy (PEST,
SWOT, BCG, atd.),

2. syntéza — vytvoreni marketingového mixu a stanoveni cilli, ceny a zptsobu
propagace,

3. realizace — vyroba a prodej,

4. Kkontrola a korekce — vyhodnocovani vysledku a ptipadna korekce.

3.5.2 Segmentace trhu
Kazdy trh se sklada z kupujicich, kteti se navzajem lisi. Lisi se v mnoha ohledech,
ve svych potfebach, ptranich, vztahu k nakupovéni, ale i bydlistém, apod. Trzni
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segmentace slouzi k tomu, aby byly firmy schopny rozdélit tento velky trh na mensi
segmenty. Diky tomu mohou vy¢lenit skupiny s velmi podobnymi charakteristikami

a na né nasledné zacilit.

,Segmentaci lze provadet na riznych urovnich. Firmy nemusi provadet Zadnou
segmentaci  (hromadny  marketing), —mohou  provadeét uplnou  segmentaci
(mikromarketing), nebo néco mezi tim (marketing segmentu nebo marketing zaméreny

na mikrosegmenty). ““ [25, str. 458]

Je tedy cisté na firmé, jaky druh segmentace zvoli. Kazdy s sebou nese urcitd pozitiva,

ale i negativa.

Kotler [25] tvrdi: ,, Marketing segmentu ma oproti hromadnému marketingu nékolik
vyhod. Firma miize pracovat efektivnéji a zamérit sve vyrobky a sluzby, distribucni cesty
i komunikacni programy pouze na ty spotiebitele, které dokdze obslouzit nejlépe.
Také miize své produkty, ceny a programy lépe prizpiisobit potiebdm takto definovanych
segmentit. A konecné casto celi mensi konkurenci, kdyz se na dané trzni segmenty

3

orientuje méné konkurentii. ‘

Existuje jesté dalsi déleni segmentace, napiiklad podle pohlavi, pfijmu, rasy, veéku,

zivotniho stylu, aj.

3.5.3 Targeting
., Targeting predstavuje ohodnoceni jednotlivych segmentii trhu z hlediska atraktivity
a volbu jednoho nebo vice cilovych segmenti. Firma hodnoti své silné stranky podle

konkurence a rozhoduje se, kolik segmentit dokdze efektivné obslouzit.** [25, str. 67]

Firma tedy odhaluje piilezitosti, hodnoti riizné segmenty a rozhoduje se, na kolik z nich

se zaméri a hlavné které to budou.

Kotler a Keller [26] vymezuji pét hlavnich kritérii, které musi trzni segmenty spliovat.

Aby byly uzite€né, musi byt:

1. meéfitelné,

2. vyznamné — musi byt dostatecné velké a ziskové, aby se vyplatilo je obsluhovat,
3. pristupné,

4. diferencovatelné — segmenty jsou odliSitelné a odlisné¢ reaguji na rizné prvky
marketingového mixu,

5. akéni.
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3.5.4 Positioning produktu
Jedna se o pozici produktu v myslich zakazniku. Jde o to, co si zakaznik vybavi ve spojeni

s nasim produktem, jak nas produkt vnima viici produktiim konkuren¢nim.

., Spolecnost miize produkt umistit podle jednoho ¢i vice vyznamnych odlisujicich prvkai.
Pokud je ovsem positioning zaloZen na prilis mnoha faktorech, miize vést ke zmateni nebo
nediivere zakaznika. Jakmile si spolecnost zvoli Zdadanou pozici, musi podniknout

opatreni, aby tuto pozici sdélila a predala cilovym zdakaznikiim. * [25, str. 67]

Kotler a Armstrong [21] tvrdi, Ze diky positioningu si zakaznici ukladaji informace

0 vyhodach znacky a o jeji odlisnosti od konkurence.

., Strategicky pokus pracovnikii v marketingu kontrolovat spotiebitelovo vnimani
produktu ve vztahu K jinym ve stejné kategorii. Positioning zahrnuje predstaveni vasi
firmy nebo image produktu tak, aby spotrebitel rozumél a ocenoval rozdily ve srovnani

S nabidkou konkurence. ** [3, str. 316]

3.5.5 OdliSeni od konkurence

Konkurenty definuje ve své knize Marketing konkurenceschopnosti Cichovsky
[5, str. 13] nasledovné: ,,Jsou to prvky mnoziny konkurence, které se vyznacuji
vektorovymi silovymi poli (konkurencnimi silami), jez pusobi na konkurenci tak,
aby rozhodnym, rychlym, uspésnym a efektivnim zpiisobem ziskali rozhodujici viiv a roli
(tedy vysokou konkurenceschopnost) v konkurencnim prostiedi oproti vSem dalsim

clenum konkurence.

V dnes$ni dobé je velmi obtizné odlisit nabidku sluzeb jednotlivych poskytovateli.
V takovych pfipadech dochazi k rozhodovani pfedev§im podle ceny. Mnoho lidi
je ochotno upustit od jejich tradicnich poskytovatelti sluzeb, pokud najdou nékoho

v

se srovnatelnym produktem ¢i sluzbou, ktery ale bude znateln€ cenové priznivéjsi. Je to

wev s

To vSe rozpoutalo velkou cenovou politiku a konkuren¢ni boj mezi podniky.

Podle Kotlera [22] bychom mohli vymezit tii zakladni faktory, které ovliviuji

rozhodovani zakazniku:

1. nabidka,
2. poskytovani sluzeb,

3. image.
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., Nabidka by méla mit inovované vlastnosti, kterymi se lisi od konkurencnich nabidek.
To, co zdakaznik ocekavd, budeme nazyvat primarni soubor sluzeb. K nému mohou byt

pridany sekundadrni sluzby. ““ [22, str. 430]

Pod pojmem sekundérni sluzby si predstavme urcita vylepseni a inovace. Naptiklad
pohodinéjsi sedadla v letadlech a vlacich, zptistupnéni wifi pfipojeni ve vlacich,
nadstandardni vybaveni hotelovych pokoju pro naro¢né klienty nebo rozsifeni sluzeb

ve fitness centrech o masaze, hlidani déti ¢i zapujceni vybaveni.

, Firma muze odlisit jakost sluzeb tim, Ze bude mit na mistech styku se zakazniky
schopnéjsi zaméstnance nez konkurence, vytvori atraktivnéjsi prostredi v misté

poskytovani sluzeb nebo zavede dokonalejsi proces poskytovani sluzby. *“ [22, str. 431]

Mnoho firem si bohuzel jesté dnes neuvédomuje, Ze velkou vétSinu sluzeb jim prodavaji
pravé jejich zaméstnanci. Podle toho by si jich méli vazit a snazit si je udrzet. Samoziejmeé
muze dojit i k ptipadu opacnému, kdy zaméstnanci zakazniky odrazuji. Je potieba vse
dikladné sledovat a i tomuto faktoru vénovat velkou pozornost. Vytvoreni atraktivnéjsiho
prostfedi jde ruku v ruce s financnimi prostfedky firmy. A tak se nékdy stava, ze dobry

inovaéni napad nemuize byt realizovan pravé kvili nedostatku penéz.

., Firmy v oblasti sluzeb mohou odlisit svou image prostrednictvim symbolii a znacek.

[22, str. 431]

Pravé silnd image znacky a vetejné znamé symboly ptsobi jako vyznamny prvek duvéry,
ktery budou lidé upfednostiiovat a mnohdy 1 vyhledavat. V ptipadé volby mezi vice

firmami mohou byt toto rozhodujici prvky, které vyrazné ovlivni volbu zékaznika.

3.5.6 Jakost sluzeb

Jakost sluzeb je jednim z prostiedki, kterymi se 1ze odlisit od konkurence. Zakaznik musi
mit pocit, Ze dostal lepsi sluzbu, nez ocekaval. Toto o¢ekavani je dano mirou zkusenosti
¢1 nazory jinych lidi. Nasledn¢ dochéazi k porovnani sluzby poskytnuté a ocekavané.
Z toho vyplyva, ze pokud bude poskytnutd sluzba lepsi nez ocekavana, rozhodne
se zakaznik vyuzit sluzby i nasledné. Pokud vSak bude poskytnutd sluzba horsi
nez ocekavana, s nejvetsi pravdépodobnosti zékaznik jiz sluzby dané firmy nevyuzije a

pfisté se rozhodne pro navstévu konkurence.
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Parasuraman, Zeithaml a Berry [22] sestavili model pro posuzovani jakosti sluzeb,

ktery odkryva pét rozport, jez jsou piicinou netispéchu pii poskytovani sluzeb:

1. rozpor mezi o¢ekdvanim spotiebitele a pfedpoklady managementu,

2. rozpor mezi predstavami managementu a konkrétni jakosti sluzeb,

3. rozpor mezi normami pro posuzovani jakosti sluzeb a redlnymi moznostmi
poskytovani sluzeb,

4. rozpor mezi poskytovanou sluzbou a vnéjsi komunikaci,

5. rozpor mezi vnimanim sluzby a o¢ekavanou jakosti sluzby.

Obr. 3.5 Model jakosti sluzeb
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Zdroj: Kotler [22, str. 433]
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Rozpor mezi o¢ekavanim spotiebitele a pfedpoklady managementu

Management nemusi vzdy spravné odhadnout pfani zakaznik. Fitness centrum se mtize
domnivat, ze zédkaznikiim zalezi pfedevsim na velkém vybéru cviebnich lekci, pfitom

jim daleko vice zalezi na kvalité instruktort.
Rozpor mezi predstavami managementu a konkrétni jakosti sluzeb

Management ma spravné piedstavy o tom, co zékaznici chtéji, ale nedokéze adekvatné

stanovit soubor norem, podle kterych jsou jakosti sluzeb posuzovany.

Rozpor mezi normami pro posuzovani jakosti sluzeb a realnymi moZnostmi

poskytovani sluZeb

K tomuto pfipadu muize dojit tehdy, nejsou-li zaméstnanci na poskytovani sluzby
dostate¢né ptipraveni nebo dochazi i k moznosti, Ze nejsou schopni vykonavat sluzbu

dle pozadavkl zaméstnavatele.
Rozpor mezi poskytovanou sluZzbou a vnéjsi komunikaci

Ocekavani zakazniki je ovlivnéno predevsim propaga¢nimi materialy. V téch mohou byt
fotky krasného, moderniho a nového vybaveni, které ma svou kvalitou zdkazniky nalékat.

Ti jsou pak ale zklamani realitou, ktera viibec neodpovida prezentovanym materialtim.
Rozpor mezi vhnimanim sluZby a ofekavanou jakosti sluzby

Vznikne tehdy, pokud ma zakaznik zmatené piedstavy o jakosti sluzby. Muze povazovat

naslednou péci jako fakt toho, Ze néco neni zcela v potfadku.

3.5.7 Zajistovani produktivity
Firmy jsou opakované pod velkym tlakem, ktery na n€ vyviji konkurenti, ale 1 zakaznici.

Proto neustéle usiluji o sniZeni ndkladl a zvySeni své produktivity.

Kotler [22] uvadi sedm moznosti, jak tohoto efektu dosahnout:

1. zvyseni kvalifikace persondlu,
zvyseni kvantity poskytovanych sluzeb,

zprimyslnéni sluzeb,

2

3

4. vyndlez nového produktu,

5. zajisténi efektivnéjSich sluzeb,
6

nahrazeni prace firmy praci iniciativnich zdkaznik,
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7. vyuziti sily technologii.

Samoziejmé je nutné zvazit, v jaké situaci jakou moznost vyuzit.

Zvyseni kvalifikace personalu

Firma si vybira kvalifikovangjsi pracovniky nebo vynaklada prostiedky na jejich skoleni
a dalsi vzdélavani. Firmy by mély mit zdjem na tom, aby se jejich zaméstnanci vzdelavali

a m¢ly by je v tom podporovat.
Zvyseni kvantity poskytovanych sluzeb

Bohuzel zvySovani mnozstvi poskytovani jde Casto na ukor jejich jakosti. Piikladem
muze byt fitcentrum, které chce navysit pocet lekei, ale nejlepsi instruktofi jsou jiz natolik
vytizeni, ze jsou lekce pfidéleny jinym, ne tak dobrym lektorim. Otazkou ziistava,

zda tento jev nepovede spiSe ke ztrat¢ zdkaznikl a Spatné povesti.
Zpriumyslnéni sluzeb

Jde o doplnéni sluzby technickymi prostfedky a Standardizovani né€kterych procesu.

Zprumyslnéni sluzeb ¢asto vede k jejich urychleni.
Vynalez nového produktu

Pravé vynélezem nového produktu se ¢aste€né nebo uplné snizi potieba dané sluzby.
Naptiklad vynalez doméciho posilovaciho pfistroje miZe vést ke snizeni navstévnosti
fitness center. Jde o to, jaky zamér sledujeme. Pokud budeme provozovateli zminéného
fitness centra, nejspiS nebudeme vymyslet cvicici produkty pro domaci pouziti. Pokud
ale budeme prodejci téchto pomiicek, budeme s takovymi napady pracovat.

Zajisténi efektivnéjSich sluZeb

Efektivnéjsi sluzby mohou pfispét k tspote v dal§ich obdobich a mohou nahradit sluzby,
které bychom pottebovali v budoucnosti.

Nahrazeni prace firmy praci iniciativnich zakazniki

Firmy ptenechédvaji ¢ast svych povinnosti zakaznikiim, ktefi je vétSinou za urcitych

vyhod, plni. Tato varianta mize byt i velkou usporou Casu, a to 1 pro obé€ strany zaroven.
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Vyuziti sily technologii

Technologie jsou v dnesni dobé jiz neodmyslitelnou soucasti vétSiny firem. Umoziuji
nabidnout zdkaznikim lep$i sluzby a zvySit produktivitu pracovnikd. Firmy,
které vyuzivaji webové stranky ve styku se zdkazniky, maji méné préce, jelikoz timto

zpusobem ziskavaji hodnotna data o zakaznicich a zvysuji tak hodnotu svého podnikani.
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4  METODIKA PRACE

4.1 Analyza dokumentu

Analyza dokumentl je jednou z metod sbéru dat, kterd je ale mnohdy velmi narocna.
Pokud méame k dispozici adekvatni zdroje, mize byt pro ucely naSeho vyzkumu velmi
ptinosna. Provadi se analyzou dokumentti, komentaid, dat ¢i jinych nastroja z minulosti.
Jedna se o zkoumani véci, které nebyly vytvotfeny za ucelem vyzkumu, ale které podniky

pouzivaly ke své kazdodenni praci.

V této diplomové praci byla zkoumana data, kterd zaznamendvaji navstévnost fitness
centra od jeho vzniku aZz dosud. Pro nase ucely ndm poslouZzi ziskané tidaje pouze za rok
2014. Tabulka se ziskanymi udaji je zpracovana v kapitole 6.1. Diky témto udajum bylo
mozné vytvorit dalsi analyzy (napt. BCG matici), a nasledné diky vSem témto analyzdm
vytvofit SWOT analyzu, kterd je souhrnnym shrnutim vSeho, co bylo do té doby

zkoumano a pozorovano.

4.2 Zucastnéné pozorovani

Zucastnéné pozorovani je takova forma, kdy je pozorovatel ptimo ucastnikem procesu,
které pozoruje. Je to metoda, diky které mtizeme ziskat uplIn¢ jiny pohled na véc. VétsSinou
je rozdil v tom, co lidé sd€li do dotaznikl a rozhovord, a v tom, jak se ve skute€nosti

ve zkoumaném prostiedi chovaji.

Ve sledovaném fitness centru probihal tento typ pozorovéani cca od ledna do biezna.
Pokud bych méla ohodnotit pouze tyto tfi mésice, dalo by se fict, Ze klientky jsou
se sluzbami celkem spokojené, ve fitness centru panovala rodinna atmosféra. Obcas
se ale stavalo, ze klienti, ktefi se objednavali na lekce, se na né posléze nedostali. Bylo
to zpisobeno tim, ze na pokyn majitelky fitness centra bylo nutné na lekce objednévat
vice lidi, nez byl maximalni pocet mist. To poté vedlo k napjaté atmosfére jednak mezi
klienty a fitness centrem, ale také mezi zaméstnanci a majitelkou. Bohuzel obc¢as nastala
1 situace, ze majitelka upfednostnila klienty, ktefi platili hotov€é na misté pred témi,
ktefi si platili ¢lenstvi a meli tedy neomezeny vstup na lekce. Coz je velmi neprofesiondlni

pristup.

Pokud srovndme vysledky rozhovori a toho, co bylo vypozorovano, da se fici,

ze se odpovédi z urcité Casti shodovaly s realitou. Urcité ale neni vSe v Esporté tak
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pozitivni, jak uvedly n¢které dotazované klientky. Rozhovory s vybranymi klientkami

jsou zpracovany v kapitole 6.2.

4.3 Analyza konkurence — scoring model

., Analyza konkurence predstavuje v trzni ekonomice jeden z rozhodujicich podkladii pro
strategické rozhodovani, pro urcovani zakladni podnikové politiky a podnikovych cilu.
Predstavuje komplexni analyzu dat o podnicich, které zajistuji trh stejnymi vyrobky
nebo jinak uspokojuji na trhu relevantni potieby. Cilem této analyzy je poznat nabidku
konkurencnich podniku, jejich aktivity, strategii, pozici v konkurencni soutézi a konecné

segmenty, které tyto podniky na trhu obhospodaruji. ** [40, str. 71]

,, Konkurencni postaveni vypovida v podstaté o mire uspokojeni zdkaznika urcitym
vyrobkem nebo sluzbou na urcitém trhu. Hodnoti se velmi casto na zdkladeé konkurencni
sily (kterd je méritelnd) vzhledem k zdsadnim rivaliim, a to porovndvanim faktoru,

které byly pro tento ucel zvoleny. “ [9]

Pro lepsi vizualni pfedstavu jsou k analyze konkurence sestavovany rizné grafy
a tabulky, diky kterym je néasledné vyhodnoceni situace snazsi a nazornéjsi. V téchto

grafech a tabulkach jsou hodnocena riizna kritéria v zavislosti na vybrané konkurenci.

., Praktické provedeni analyzy spociva v prehledném razeni jednotlivych udajii
k porovnani, pripadné jejich vzajemné bodové hodnoceni. Pak je mozZno pro porovndni

riiznych konkurentit pouzit tzv. scoring modelu. “* [40, str. 71]

., Pro tento zpiisob Setieni je za prvé treba vypracovat seznam faktoru, které meéri
konkurencni silu. Za druhé posoudit Seteny podnik a stézejni konkurenty podle zvolenych

faktorii. A za tieti vyrazné interpretovat vysledné hodnoty. “ [9]

Podle Horakové [9] se vlastni hodnoceni faktor provadi pouzitim vah, které umoznuji
relativné pfesné hodnoceni. Dale je potteba urcit rozsah hodnotici stupnice. Soucet vah
musi mit hodnotu jedna a soucet véazenych hodnoceni davéa piesnéj§i predstavu

o konkuren¢nim postaveni Setfeného podniku.
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Obr. 4.1 Scoring model

Kritéria Véha |  Spatné Stfedni Dobré Body

hodnoceni

Stupen a kvalita | 0,2

vybaveni

Kvalifikovanost | 0,2

personalu

Propagace 0,2

Sluzby 0,2
Parkovani 0,1
Cistota 0,05

Doplitkkovy 0,05
prodej

Soucet bodu 1

Zdroj: Horakova [9]
Kritéria hodnoceni byla zvolena nésledujici:

Stupeni a kvalita vybaveni
Kvalifikovanost personalu
Propagace

Sluzby

Parkovani

Cistota

N o g b~ wDd e

Doplnkovy prode;j

Vaha byla jednotlivym kritériim piid€lena dle vlastniho uvazeni, po spole¢né konzultaci
s dal$imi fitness trenéry a provozovateli fitness center. Prvnim étyfem kritériim byla

ptifazena véha 0,2. Dalsi dostalo vahu 0,1. Posledni dvé kritéria obdrzela vahu 0,05. Vaha
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byla rozdélena nasledujicim zpisobem proto, ze stupen a kvalita vybaveni,
kvalifikovanost personalu, propagace a nabidka sluzeb jsou véci, které ptimo ovliviuji
vnimani poskytované sluzby a velkou mérou pfispivaji k prvotnimu vybéru. Pokud
se klient rozhodne, Ze se do cviceni pusti, nemélo by byt zasadni, jak a kde bude moci
zaparkovat. Samoziejmé je to jeden z dulezitych aspektl, ale nemél by byt prioritni.
Dalsim aspektem je Cistota prostiedi, kterd dotvari celkovy dojem klienta. A na zavér

dopliikkovy prodej, ktery je sluzbou navic. Klient ji miize nebo nemusi vyuzit.

Pro praktické ucely je potieba si vyjasnit, co se skryva pod jednotlivymi body hodnoceni

a pro¢ bylo dané fitness centrum ohodnoceno zrovna tim danym bodem.
Stupeii a kvalita vybaveni

Tab. 4.1 Stupen a kvalita vybaveni

Body | Kritéria hodnoceni

1 | chybi veskeré vybaveni, pouze prostor na cviceni, ktery je jiz viditeln¢ dlouho

pouzivan

2 | pouze zédkladni vybaveni (Cinky, overbally) avSak star§iho typu, prostor

na cviceni, ktery je jiz viditeln¢ dlouho pouzivan

3 | vybaveni - posilovaci stroje a dopliikky avSak starSiho typu, prostor na cvieni,

ktery je jiz déle pouzivan

4 | zékladni vybaveni, které neni na pohled opotfebované, prostory na cviceni

dobré

5 | vybaveni - posilovaci stroje a dopliiky, které nejsou na pohled opotiebované,

prostory na cviceni dobré

6 | zékladni vybaveni viditelné nové, prostory na cvic¢eni velmi dobré

7 | vybaveni - posilovaci stroje a dopliiky viditelné nové, prostory na cviceni velmi

dobré

8 | zékladni vybaveni zcela nové, prostory na cvi¢eni vyborné

9 | vybaveni - posilovaci stroje a dopliiky zcela nové, prostory na cviceni vyborné

Zdroj: Vorlova [42]
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Kvalifikovanost personalu

Tab. 4.2 Kvalifikovanost personalu

Body

Kritéria hodnoceni

1

Absolutné nekvalifikovany personal — recepcni i instruktofi

Nizka znalost problematiky (recep¢ni), instruktoii vedou lekce pouze

na zaklad¢ osobnich navstév jinych lektort a lekci

Nizka znalost problematiky (recep¢ni), instruktoii pouze tcastnici workshopu

Znalost problematiky (recep¢ni), instruktofi pouze ucastnici workshopti

Znalost problematiky (recep¢ni), instruktoti vlastni certifikaty o Skoleni

Znalost problematiky (recepéni), instruktofi vlastni akreditované licence

Vysoké znalost problematiky (recep¢ni), instruktofi vlastni certifikaty o Skoleni

| N o o &~ W

Vysokd znalost problematiky (recep¢ni), instruktofi vlastni akreditované

licence

9

Vyborna znalost podpofena vzdélanim v oboru — instruktofi i recepéni

Zdroj: Vorlova [42]

Propagace

Tab. 4.3 Propagace

Body | Kritéria hodnoceni
1 Chybgjici jakykoliv projev propagace
2 Z4dné internetové stranky, 1 forma propagace
3 Nefungujici internetové stranky, 1 forma propagace
4 Spatné fungujici internetové stranky, 1 forma propagace
5 Spatné fungujici internetové stranky, 2 formy propagace
6 Dobr¢ internetové stranky, 1 forma propagace
7 Velmi dobré internetové stranky, 2 — 3 formy propagace

Kvalitni internetové stranky, 3 a vice forem propagace

Veskeré mozné formy propagace, aktivni ti€ast vSech spolupracovniki

Zdroj: Vorlova [42]
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Sluzby

Tab. 4.4 Sluzby

Body | Kritéria hodnoceni

1 | Pouze jeden druh cviceni nebo jen posilovna

2 | Vybér z vice druhi cviceni

3 | Vybér z vice druhti cviceni a posilovna

4 | Vybér z vice druhti cviceni, posilovna, sestavovani tréninkovych a stravovacich
programu

5 | Vybér z vice druhtl cvi€eni, posilovna, sestavovani tréninkovych a stravovacich
program, solarium

6 | Vybér z vice druhti cvi€eni, posilovna, sestavovani tréninkovych a stravovacich
program, solarium, maséaze

7 | Vybér z vice druhti cviceni, posilovna, sestavovani tréninkovych a stravovacich
programti, solarium, maséaze, kavitace a dal$i podobné sluzby

8 | Vybérz vice druhtl cvi€eni, posilovna, sestavovani tréninkovych a stravovacich
program, solarium, maséaze, kavitace a dalsi podobné sluzby, hlidani déti

9 | Vybér z vice druhti cviceni, posilovna, sestavovani tréninkovych a stravovacich
programu, solarium, masaze, kavitace a dal$i podobné sluzby, hlidani déti,
relaxacni zona

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Parkovani

Tab. 4.5 Parkovani

Body | Kritéria hodnoceni
1 | Zadné parkovaci moznosti vzdalené do 300m od fitness centra
2 Parkovaci zony pro drzitele karet
3 | Parkovaci zony pro drzitele karet, placené parkovisté (ve vecernich hodinach
neplacené) vzdalené do 300m od fitness centra
4 | Placené parkovisté (vice nez 30K ¢/hodinu)
5 | Placené parkovisté (20K ¢/hodinu)
6 | Placené parkovisté (vice nez 30K ¢/hodinu), ve ve€ernich hodinach neplacené
7 | Placené parkovisté (20K ¢/hodinu), ve vecernich hodinach neplacené
8 | Placené parkovisté (10K¢/hodinu), ve vecernich hodinach neplacené
9 | Neplacené parkoviste

Zdroj: Vorlova [42]

Cistota

Tab. 4.6 Cistota

Body

Kritéria hodnoceni

1

Absolutni Spina, nepotadek, nevynesené odpadky, Sokujici socialni zafizeni,

zapach

Viditelna $pina, nepofadek, nevynesené odpadky, nevyhovujici soc. zafizeni,

zéapach

Spina, nepofadek, nevynesené odpadky, zanedbané socialni zatizeni, zdpach

Nepotadek, lehce zanedbané socialni zatizeni, zapach

Nepotadek, zapach

Nepotadek

Vynesené odpadky, ¢isté socialni zatizeni, poradek

Vynesené odpadky, Cisté socialni zatizeni, pofadek, vytfeno, vyluxovano

©O©| O Nl o O | W

Vynesené odpadky, Cisté socialni zafizeni, potadek, vytfeno, vyluxovano,

pfijemna viné

Zdroj: Vorlova [42]
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Dopliikovy prodej

Tab. 4.7 Doplnkovy prode;j

Body | Kritéria hodnoceni

1 | Zadny dopliikovy prodej

2 | Pouze prodej vody

3 | Prodej vody a sladkych napojt

4 | Prodej ndpoji, lehkého obcerstveni

5 | Prodej napoju, lehkého obcerstveni a karnitinovych doplikt

6 | Prodej napojt, lehkého obcerstveni, karnitinovych doplikii a jinych podptrnych
piipravka

7 | Prodej napojl, lehkého obcerstveni, karnitinovych dopliki, jinych podplrnych
ptipravki, proteinti a sacharid

8 | Prodej népojti, lehkého obcerstveni, karnitinovych dopliki, jinych podptrnych
ptipravku, proteint, sacharidt a sportovnich dopliki — rukavice, apod.

9 | Prodej veskerych potravinovych doplik a dopliikli sportovnich

Zdroj: Vorlova [42]
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4.4  Matice Boston Consulting Group (BCG matice)
Kotler [25] uvadi, ze v ramci piistupu Boston Consulting Group uspoiada spolecnost

vSechny své strategické podnikatelské jednotky do matice rust — podil.

Obr. 4.2 Matice trzniho podilu a ristu BCG

Rust podilu na trhu

Relativni podil na trhu

Zdroj: Kotler [25, str. 101]

Svisla osa, kterd oznacuje rust podilu na trhu, znazoriiuje méfitko pro atraktivitu trhu.

Vodorovné osa relativniho podilu na trhu zaznamenava pozici spolecnosti na trhu.

Ve vyse vytvofené matici rozliSujeme Ctyfi typy strategickych podnikatelskych jednotek,

které Kotler [25] charakterizuje nasledovné:

1. HVEZDY ptedstavuji produkty &i oblasti podnikani s vysokym podilem na rychle
rostoucim trhu. VétSinou je k jejich financovani zapotfebi vynalozit velké
investice. Pozdé&ji se z hvézd stavaji dojné kravy.

2. DOJNE KRAVY oznaéuji produkty & oblasti podnikani s vysokym podilem
na pomalu rostoucim trhu. Jedna se o Usp&$né a zavedené produkty, které jiz
nevyzaduji vysoké investice. Vynaseji penize, diky kterym jsou financovany
vydaje podniku a produkty, které investice vyzaduji.

3. OTAZNIKY jsou podnikatelské jednotky s nizkym podilem na rychle rostoucim

trhu. Management musi vénovat velkou pozornost tomu, ze kterych jednotek
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udéla hvézdy, a od kterych nakonec uplné upusti. Otazniky potiebuji neustalou

finan¢ni podporu, kterd postupné narista.

4, PSI charakterizuji produkty ¢i oblasti podnikéni s nizkym podilem na pomalu
rostoucim trhu. Nelze od nich oc¢ekavat veliké vynosy, ale vydé€lavaji dost na to,

aby se na trhu udrzely.

Tab. 4.8 BCG Matice pro Esporta Fitness Club

20 %
i HVEZDY OTAZNIKY
)
=<
2
>
>
=]
=
E
<
=
= 10 % - -
= DOJNE KRAVY PSI
2
B
=4
Z
N
Z
0%
10x 1x 0,1x
Vysoky Nizky
Relativni podil na trhu
SBU 1 Alpinning SBU 4 Pole dance
SBU 2 Spinning SBU5 Body & Mind
SBU 3 Posilovaci lekce SBU 6 Lymfatické masaze + kavitace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro Esporta Fitness Club bylo vytvofeno Sest strategickych podnikatelskych jednotek.
Do tabulky jsou podrobné zaneseny v kapitole 6.1, kde jsou nasledné rozebrany

a rozpracovany. Cilené bylo vybrano prave téchto Sest oblasti, které tvoti hlavni ¢innost
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sledovaného fitness centra. Veskeré dosazené vysledky vychazeji z analyzy internich
dokumentil fitness centra, které zaznamenavaji jednak pocet vSech klientt, kteti fitness
centrum navstivili a jednak i zisky z jednotlivych ¢innosti podnikani. Hodnoty byly
porovnavany s nejvétsim konkurentem, kterym je Pulse Wellness a Fitness, jenz vzeSel
jako nejvétsi konkurent z analyzy konkurence. Ta byla zpracovana na zékladé scoring

modelu.

4.5 Marketingovy vyzkum

Kozel [28, str. 73] tvrdi, Ze: ,,zdsadni viiv na podobu konkrétniho vyzkumného procesu
mad rozhodnuti, zda se bude provadet kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum nebo jejich
kombinace. Pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistujeme vyskyt néjakého chovani ci jevii.

3

Kvalitativni vyzkum zkouma ditvody a motivace tohoto chovani ¢i jevu.*

V této diplomové praci byl pouzit kvalitativni vyzkum prave proto, ze jeho podstata tkvi

ve zkoumani ditvodu a motivace ur¢itého chovani ¢i jevu.

Dale Kozel [28] hovofi o tom, ze se kazdy vyzkum sklada ze dvou na sebe navazujicich
etap. Konkrétné jde o etapu ptipravy vyzkumu a etapu samotné realizace vyzkumu. Kazda
etapa se dale sklada z n¢kolika krok, které jsou u kazdého vyzkumu odlisné. Cely proces

marketingového vyzkumu je zobrazen na nasledujicim obrazku 4.3.

Obr. 4.3 Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA - REALIZACNI ETAPA
1) Definovan| problemu, cile 5) Shér dat
a hypolez 6) Zpracovan| dat
2) Orientaénl analyza siluace 7) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupl a jejich
3) Plan vyzkumného projekiu interpratace
4) Pradwyzkum 9) Prezentace doporuden|

Zdroj: Kozel [28]
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45.1 Definovani problému a cile vyzkumu
., Tato faze mnohdy zabere vice nez 50 % celkové doby potrebné na splneni zadaného
ukolu. Spravnym definovanim probléemu a cile totiz dochazi k Setieni ndkladii

aV konecném dusledku i nakladii casovych. “ [28, str. 74]

Definovani problému a cile vyzkumu je prvni krok, kterému je potieba vénovat velkou
pozornost. Spravn¢ definovany cil pomiize tvirci vyzkumu ubirat se tim spravnym

smérem a zajisti mu ziskani korektnéjSich informaci.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit spokojenost navstévniki fitness centra Esporta Fitness
Club. Bezprosttedné na to ur€it strategie a dalsi opatfeni, které bude potieba vytvofit,

2

aby byla spokojenost klientl jesté vetsi.

45.2 Zdroje dat

Kozel [27] rozdéluje data nasledovné:

1. primarni — data ziskana za ic¢elem vyzkumu,
2. sekundarni — data ziskana ptivodné za jinym ucelem, nicméné¢ pro vyzkum
vyuzitelna. Déle jsou rozd¢€lena:
a. interni — sekundarni data pochézejici z vnitiniho fungovani firmy,

b. externi — sekundarni data z vnéjsiho trzniho prostredi.

Pro tucely tohoto vyzkumu budou pouzita pouze data primarni, kterd byla ziskdna

od dlouholetych klientek fitness centra na zakladé osobnich rozhovort.

45.3 Metody a techniky sbéru dat

Pribova [36] déli metody sbéru dat na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni metodu
vidi, jako jedna z mala, pouze v dotazovani, a do kvalitativnich zatfazuje pozorovani,
panelova Setfeni, hloubkové interview, skupinové diskuse, projektivni techniky

a experiment.

Odlisny nazor na zastoupeni jednotlivych metod ma naptiklad Kozel [27], ktery fadi

pozorovani a experiment ke kvantitativnim metoddm spolecné s dotazovanim.

Oba dva nazory jsou spravné a neda se striktné fici, ktery z autord ma pravdu. Zalezi
na thlu pohledu. Osobné bych napfiklad experiment zatfadila také do kvantitativnich
metod, jelikoZ se u n€j vétsinou provadi hned nékolik kontrolnich métfeni a d4 se pomérné

snadno ziskat velké mnoZstvi dat.
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Pro ucely tohoto vyzkumu bylo pouzito interview, které oba dva vySe zmifiovani autofi

tfadi do kvalitativnich metod vyzkumu.

453.1 Interview

napiiklad dotazovani pisemné. Velkou nevyhodou je, ze za stejny casovy usek oslovime
daleko mén¢ respondentil, nez pokud bychom rozdali spoustu dotaznikd. Oproti tomu
je obrovskou vyhodou navratnost odpovédi pii osobnim rozhovoru. Pokud nam
respondent nerozumi, jednoduse mu otazku dovysvétlime, navazeme s dotazovanym

kontakt a postupné ho vedeme k zodpovézeni vSech naSich otazek.

V této diplomové praci byl pouzit strukturovany rozhovor, ktery byl aplikovan

na dlouholeté klienty fitness centra Esporta Fitness Club.

Zde je ptehled vSech otazek na které respondenti odpovidali:
1. Jak dlouho navstévujete Esportu?
Jaké lekce navstévujete?
Vyhovuje vam soucasny rozvrh lekci?

Jak jste spokojena s cvicitelkami?

2

3

4

5. Co si myslite o cenach lekei?
6. Odesla jste nékdy ke konkurenci?

7. Co vas k tomu vedlo? (pokud byla odpovéd’ na piedeslou otazku ANO)

8. Premyslela jste nékdy o tom a pro¢? (pokud byla odpovéd’ na otazku Cislo 6 NE)
9. Existuje néco, co vam v Esporté opravdu vadi?

10. Co byste v Esporté¢ zménila?

11. Co byste v Esporté uvitala?

12. Jak jste celkové s Esportou spokojena?

Na obrazku 4.4 je zndzornéna operacionalizace, ktera naznacuje zplisob tvorby otazek
potfebnych pro rozhovor. Otazky byly rozclenény do ctyf kategorii — frekvence,

marketingovy mix, loajalita a vlastni pohled.
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Obr. 4.4 Operacionalizace

- Otazka 1

| FREKVENCE

| Otazka 2
]

| SLUZBY \

| \ Otézka 3
/ ./
MARKETINGOVY

I \
.u MIX

| Otéizka 4

SPOKOJENOST —

CENA .
ZAKAZNIKT Otézka 5

\ o Otazka 6

\ LOAJALITA T T

. ~ Otazka 7
|

| Otazka 8

. _ Otazka 9

VLASTNI POHLED | - Otazka 10

\ Otézka 11

Otdzka 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvi otazka, ktera spada do kategorie frekvence, zkouma, jak dlouho uz klienti fitness
centrum navstévuji. Druhd kategorie marketingového mixu, hovotime o otdzkach 2 — 5,
je dale rozdélena na dvé podkategorie — sluzby a cena. Sluzby zahrnuji otazky zaméfené
na lekce, rozvrh i cvicitelky. Treti z kategorii, otazky 6 — 8, zkoumaji loajalitu klientd.
Odpovidaji na otazky, zda nékdy odesli ke konkurenci, pro¢ odesli a pokud ne, tak jestli

o tom nékdy premysleli. Posledni kategorie dostala nazev vlastni pohled. Je to zdvére¢na
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skupina otazek, kterd zkouma osobni nazory klienta. Zda mu néco ve fitness centru vadi,

co by zménil ¢i uvital a jak je celkové s Esportou spokojen.

45.4 Vzorek a jeho urceni

Vzorek vyzkumu je skupina lidi, od které budou shromazd’ovana veskera potfebna data.
Je nezbytné si dopiedu promyslet vztah mezi vyzkumem a vzorkem, zda bude
uptednostnén vzorek kvantitativni nebo kvalitativni, jak velky vzorek bude potiteba

a jakym zptsobem bude vybiran.

Pro ucely této diplomové prace byl zvolen vzorek kvalitativni, a to zdmérny vybér pouze
peti respondentii, se kterymi probéhl individudlni rozhovor. Jednotlivi dotazovani
navstévuji ve sledovaném fitness centru nejriznéjsi lekce. Vybirani byli zdmérné
dlouholeti klienti, ktefi si vyzkouseli vice typu lekci, a byli vedeni vét§inou tamnich
lektord. Prostfedi celého fitness centra diveérné znaji a neostychaji se vyjadfit svlij nazor,

a to i negativni.

Podle Kozla [28] mize byt vyzkum provadén bud’ na zakladnim souboru, ktery zahrnuje
veskeré Cleny populace, anebo muze byt zuZen na soubor vybérovy, ktery ale musi
odpovidat svym sloZzenim souboru zdkladnimu. Pfi pouziti vybérového souboru musi byt
proveden jest¢ vybér zdmérny nebo pravdépodobnostni. U zdmérného vybirame
respondenty zamérné podle urcité spole¢né charakteristiky, zatimco druhy je zalozen

na teorii pravdépodobnosti.

Je nezbytné doptedu charakterizovat vyzkumnou skupinu, aby bylo piesné stanoveno,
koho se bude vyzkum tykat a kdo bude jeho ucastnikem. Pokud by doslo k tomu,

Ze se vyzkumu zucastni 1 n€kdo jiny, vedlo by to ke zkresleni vysledkil vyzkumu.

455 Sbér dat

Interview je pomérné Casové ndrocné, ale ona narocnost je odménéna navratnosti.
Z kazdého rozhovoru se dé vytvofit urcity vystup. Kladem je i cena, ktera je u rozhovora
pomérné zanedbatelnd, tedy v ptipadé, Ze do ni nezapocitdme naklady spojené na dopravu

za danym objektem, jez mohou byt velice proménlivé.

Jelikoz jsou vSichni respondenti z BeneSova a pfilehlého okoli, nebyl problém se s nimi
sejit a rozhovor zprostfedkovat. Rozhovory probihaly pfiblizn€ od dubna do kvétna,

Vv zéavislosti na ¢asovych moznostech respondentt.
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45.6 Zpracovani a analyza dat
V interview bylo dvanéct otazek, na které méli respondenti odpovedét dle svych osobnich
zkusenosti a pocitl. Informace byly zpracovany analyzou zavéra jednotlivych interview

ve snaze najit urcité spolecné znaky vSech zucastnénych.

457 Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy
Zavéretna zprava slouzi k prehlednému zobrazeni vysledkd a také k interpretaci

vvvvvv

zcela odlisna.

Kompletni zpracované vysledky jsou uvedeny v kapitole ¢islo 6.2.

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza byla vypracovana pro Esporta fitness club na zaklad¢ nékolika dalSich
analyz. A to analyzy konkurence, vypracovani BCG matice, rozhovorl na zjiSténi
spokojenosti zdkaznikii a také na zdklad€ dlouholetych zkuSenosti s timto klubem

a prostfedim, ve kterém se nachazi. Podrobn¢ je rozpracovana v kapitole 6.4.

,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,

které nastavaji v prostredi. “ [13, str. 103]

Mysik [31, str. 10] hovoti o SWOT analyze nasledovné: ,, SWOT analyza vychadzi
Z analyzy vnitiniho prostiedi podniku v kontextu vnéjsiho prostredi. V praxi se definuji
silné stranky, slabé stranky, hrozby a prileZitosti (Strenghts, Weaknesses, Threats
and Opportunities). To vie ve vzajemnych vztazich. SWOT analyza sama o sobé neni
strategii, je jen voditkem ci nastrojem pro jejich formulaci. Pri tvorbe SWOT analyzy
se nejprve zkoumd vnéjsi prostredi podniku, hledaji se hlavni hybné sily.
V takto popsaném prostredi se zkouma podnik, jeho vnitini prostiedi. Plati zde totiz
skutecnost, ze stejna vlastnost jednoho podniku miize byt v ramci jednoho vnéjsiho
prostredi silnou strankou, ale tataz viastnost jiného podniku v jiném prostredi slabou
strankou. Na zdklade toho se oznaci kromé silnych a slabych stranek i hrozby

a prilezitosti.
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Jednotliva pismena ze zkratky SWOT tedy znamenaji:
S — Strenghts (silné stranky)

W — Weaknesses (slabé stranky)

O — Opportunities (ptilezitosti)

T — Threats (hrozby)

Podle Cimbalnikové [2] SWOT analyza piedpoklada, ze organizace dosahne tspéchu
tehdy, pokud maximalizuje své pfednosti a pfilezitosti a minimalizuje své nedostatky

a hrozby. Tento proces ale neni zdaleka tak jednoduchy, jak se zda.

4.6.1 Analyza vnitiniho prostiredi — silné a slabé stranky
Kazda firma potfebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky. Princip nespociva v tom,
ze by firma méla vSechny své nedostatky napravovat a naopak své prednosti neustale

vyzdvihovat. Je na zvazeni, ¢eho a jak dlouho se drzet.

., Nekdy si firma vede Spatné nikoliv proto, ze by zaméstnanci postradali pozadované silné
stranky, ale protoze nepracuji spolecné jako tym.* [24]

Wewr

4.6.2 Analyza vnéjSiho prostiedi — prileZitosti a hrozby
Analyza vngjsiho prostfedi zkouma jak makroprostiedi, tak i mikroprostiedi.
Jde o to nalézat nejnovéjsi vyvojové trendy a pfifadit k nim odpovidajici prilezitosti

¢i hrozby.

., Hlavnim ucelem zkoumani prostredi je nalézt nové prileZitosti. Dobry marketing

je Vv mnoha ohledech uménim nalézat a rozvijet prilezitosti a vydélavat na nich. *“ [24]

Ketkovsky a Vykypél [16] uvadéji zasady, které je vhodné pii tvorbé SWOT analyzy

respektovat:

1. Zavéry analyzy by mély byt relevantni, tj. SWOT by méla byt zpracovana
s ohledem na ucel, pro néjZ je zpracovavana.

2. SWOT by méla byt zamé&fena na podstatné jevy a fakta.

3. Je-li SWOT soucasti strategické analyzy, pak by pfi ni méla byt identifikovana

pouze strategicka fakta.
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4. SWOT by méla byt objektivni, tj. neméla by vyjadfovat jenom subjektivni nazory
zpracovatele analyzy, nybrz objektivné odrazet vlastnosti objektu ¢i prostiedi,

V némz se objekt nachazi.

5. Sila pusobeni jednotlivych faktori by méla byt v tabulce SWOT ohodnocena
¢i jinym zplisobem oznacena podle vyznamu.

6. Je vyhodné, jsou-li jednotliva fakta v tabulce identifikovana.

Tab. 4.9 SWOT analyza v jednotlivych krocich

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY JAK JE UDRZET / VYUZIT /
PRILEZITOSTI ELIMINOVAT
HROZBY
Zde jsou zaznamenany konkrétni V této ¢asti tabulky jsou konkrétni faktory

faktory (prilezitosti, hrozby, silné rozebrany. Jsou zde zachyceny navrhy, jak je

Ci slabé stranky). udrzet, vyuzit nebo naopak eliminovat.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 ESPORTAFITNESS CLUB

Esporta fitness club plsobi na naSem trhu jiz devét let. Difive bylo fitness centrum
navstévovano pouze a vyhradné zenami. To se ale ¢asem zménilo a muzi navstévuji
nekteré druhy vybranych lekci. Esporta se nachazi v BeneSové a byla jednim z prvnich

fitness center, které byly ve mésté vybudovany.

S ptichodem novych fitness center a ziejmé i s dopadajici krizi doslo k ubytku nékterych
pravidelnych klientd, ktefi odesli za cenové vyhodnéjsi nabidkou konkurence. Esporta
se nechce dostat do boje s konkurenci prostfednictvim snizovani cen, jelikoz si drzi

urcitou kvalitu poskytovanych sluzeb a nehodlé ubrat na svych zasadach.

Prvni vlna nevole klienti se objevila pii prvnim zdraZeni sluzeb fitness centra. K tomuto
zdrazeni doslo, nutno fici, pouze jednou za celou dobu existence. Presto vSak presvédcilo

nékteré klienty k odchodu ke konkurenci.

Nejvétsi ubytek zédkaznikl byl patrny pfi otevieni nového fitness centra Pulse fitness
a wellness, které dokazalo snizit cenu pod unosné minimum. Je to fitness centrum,
které neni provozovano ¢isté ze svého zisku, a tak pro né¢ neni problém jit s cenou natolik
doltl, Ze ostatni by jim timto zpiisobem nikdy nemohli konkurovat. KdyZ vyprSely prvni
smlouvy v Pulse fitness a wellness, nékteti klienti Si uvédomili, Ze za nizkou cenu se jim
dostava 1 odpovidajici kvality. Nasledné Esporta zaznamenala opétovny, ale pfesto maly

narust navrativSich se klientt.

Je to prozatim jen maly krok k tomu, aby se klientska zakladna Esporty vratila zpét
do puivodni velikosti. Samoziejmé hlavnim cilem fitness centra je, aby se pocet klient

nckolikanasobné zvysil.

5.1 Hlavni cil tvorby marketingové strategie

Hlavnim cilem tvorby nové marketingové strategie je rozSifeni klientské zakladny

a navyseni Cistého zisku.

Esporta toho chce dosahnout piedevs§im prostiednictvim kvalitnich sluzeb, které si stale
udrzuji vysoky standard. Zakladem celého procesu jsou kvalifikovani instruktofi

a proskoleny personal.

Nelze slevovat z kvality jen proto, aby mohly byt sluzby poskytovany levnéji.
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6 STRATEGICKA ANALYZA FITNESS CENTRA

V nasledujicich kapitolach postupné rozebereme nékolik faktori, které¢ budou zakladem

pro zpracovani SWOT analyzy. Konkrétné byla vytvofena BCG Matice pro Esporta

Fitness Club, nasledné byly provedeny rozhovory se stavajicimi klienty fitness centra

a prob¢hla analyza konkurence vybranych fitness center.

6.1 BCG matice pro Esporta Fitness Club

Velikost strategickych jednotek byla stanovena dle velikosti pf{jmid z dané oblasti.

Vysledky jsou k dispozici za rok 2014.

Tab. 6.1 Navstévnost fitness centra za rok 2014

NAVSTEVNOST FITNESS CENTRA ZA ROK 2014
BODY LAYMFA
ALPINNING | SPINNING POSIL- & POLE +
LEKCE VIND DANCE AV
Leden 653 298 563 261 21 28
Unor 551 214 422 227 25 15
Biezen 586 134 422 281 11 19
Duben 456 51 347 247 23 13
Kvéten 428 15 352 222 20 9
Cerven 335 X 272 165 18 12
Cervenec 239 X 306 135 15 7
Srpen 201 X 278 60 15 9
Zafi 332 5 407 131 13 16
Rijen 280 18 413 186 26 21
Listopad 306 59 360 209 19 27
Prosinec 155 72 246 153 22 15
CELKEM 4522 866 4388 | 2277 228 191

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkova navstévnost jednotlivych oblasti byla ddle zpracovana a na zaklad¢€ ceny za jednu

lekei byl vypocitan zisk, ktery fitness centrum ziskalo za sledovany rok. Vse je dale

rozpracovano v nasledujici tabulce.

Tab. 6.2 Zisk z jednotlivych oblasti za rok 2014

ZISK FITNESS CENTRA ZA ROK 2014
POSILOVACI
ALPINNING SPINNING
LEKCE
Celkova
navstévnost za 4 522 866 4 388
rok 2014
Cena za lekci 115,- 115,- 85, -
CELKEM 520 030,- 107 870,- 372 980,-
LYMFA +
BODY & MIND POLE DANCE
KAVITACE
Celkova
navstévnost za 2277 228 191
rok 2014
Cena za lekci 115,- 1 800,- rizna
CELKEM 261 855,- 410 400,- 480 560, -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena za lymfatické masaze a kavitaci je rozdilna. ZaleZi na tom, jakou partii si klient
zvoli a dle toho je stanovena i cena. BEhem roku byly pro klienty pfipraveny i rizné akéni
balicky. V kone¢ném souctu jsou zahrnuty vSechny probéhnuté procedury i véetné téchto

akci.

Veskeré vyse uvedené udaje byly ziskdny z internich zdroja fitness centra. Na jejich
zakladé¢ byla vytvorena BCG matice, kterd je znazornéna v tabulce ¢islo 6.3. Cela matice

je posléze rozebrana a okomentovana.
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Tabulka 6.3 BCG Matice — Esporta Fitness Club
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Vysoky Nizky
Relativni podil na trhu
SBU 1 Alpinning SBU 4 Pole dance
SBU 2 Spinning SBU 5 Body & Mind
SBU 3 Posilovaci lekce SBU 6 Lymfatické masaze + kavitace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Alpinning je jedinou hvézdou ve fitness centru. Jelikoz jsou stroje v pronajmu,

je zapotiebi vynakladat nemalé investice na jejich provoz. Kdyby jiz zpocatku doslo

ke koupi a ne k pronajmu, byly by stroje jiz davno splacené a Alpinning by byl nejvétsi

polozkou, ktera fitness centru vydélava. Za rok 2014 byly pfijmy z Alpinningu pfes

520 000 K¢.

Spinning je zatazen do skupiny psi, jelikoZ uz o n¢j masivni zdjem opadl, ale ptesto

dokaze ptinést fitness centru piijem takovy, aby se na trhu udrzel. Jeho provoz nic nestoji,

jelikoz kola jsou ve vlastnictvi fitness centra a jsou jiz davno splacena. Ptesto, Ze je to

sezOnni zalezitost, byly za rok 2014 piijmy ze Spinningu pies 100 000 K¢.
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Posilovaci lekce se staly dojnou kravou, jelikoZz se stale tési velké oblibé a navstévnosti.
Na jejich provoz jiz nejsou zapotiebi dalsi naklady a jediné, co by mohlo piijmy z téchto
lekci jesté zvysit, jsou dobré napady a nové trendy, které by fitness centrum zavedlo.

Celkové ptijmy z posilovacich lekei za rok 2014 tvorily témét 400 000 K¢.

Pole dance se jako jediny ze vSech hodnocenych skupin dokézal béhem jednoho roku
pretvorit z hvézdy na dojnou kravu. Néaklady na jeho uvedeni do provozu nebyly pftilis
vysoké a zajem byl tak veliky, ze doslo k rychlému splaceni finan¢nich zédvazka. Nyni
je Pole dance velmi oblibenou formou cviceni, ktera uz pfinasi fitness centru pouze

ptijem. Za rok 2014 to bylo kolem 400 000 K¢.

Lekce Body & Mind byly jesté ze zacatku lonského roku spise psy. Fitness centrum
na né¢ nemusi vynakladat zadné finanéni prostiedky a lekce maji své stale priznivce.
Od druhé poloviny lofiského roku se razantné zvedl zajem o tento druh cviceni a doslo
K nartstu piijmi z této oblasti. Ze psi se lekce Body & Mind posunuly vice do dojnych

krav. V kone¢ném souétu po tomto vzristu navstévnosti byly ptijmy za rok 2014 ptes

260 000 K¢.

Velkym piinosem pro fitness centrum je poskytovani zkraslujicich procedur. Lymfatické
masaze spoletn¢ s kavitaci jsou na rozhrani hvézd a dojnych krav. Jesté¢ je tieba
vynakladat pomérné vysoké ¢astky na splatky za pfistroje, coz jsou jediné naklady s tim
spojené. Piesto zdkaznici tyto sluzby vyhledavaji a hojné vyuzivaji. I diky vySsi cené
za tyto poskytované sluzby a oblibé klienti byly piijmy za lonisky rok necelych
500 000 K¢, tedy druhy nejvyssi ptijem hned po Alpinningu.

Veskeré hodnoty byly porovnavany s konkurenénim fitness centrem Pulase Wellness
a Fitness, které pro srovnani neprovozuje viibec Pole dance a nenabizi lymfatické masaze
ani kavitaci. Tato dvé centra nelze zcela ptesné srovnat dle ptijm, jelikoz konkurenéni

fitness centrum funguje pouze na principu ¢lenstvi.

6.2 Rozhovory s klientkami Esporta Fitness Clubu

Interview byla provedena s péti klientkami fitness centra, které odpovidaly na nékolik
pfipravenych otazek. Vybirany byly zdmérmné Zeny, které navstévuji Esporu delsi dobu

a zucastnuji se hned nékolika druhti cviceni.
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6.2.1 Interview — klientka Misa

Jak dlouho navS$tévujete Esportu?
Jaké lekce navstévujete?

., Nejprve jsem zacala navstévovat pouze lekce Alpinningu, ale pozdeji se pridal jesté

Spinning, TRX a poté i Piloxing, ktery mé velice bavil. *

Vyhovuje vam soucasny rozvrh lekei?

,,Rozvrh je pro mé celkem vyhovujici, ale mohl by se zde rozsirit vybér cviceni.

Jak jste spokojena s cvi€itelkami?

,,S cvicitelkami jsem velmi spokojena. Vystupuji velmi profesiondlné a jsou moc Sikovné. *
Co si myslite o cenach lekci?

,,Ceny jednotlivych lekci jsou unosné. Clenstvi, které je mésicné 990 K¢, by podle
mé mélo zahrnovat veskeré cviceni zdarma. BohuzZel, na nékteré druhy cviceni se musi

jesté doplacet.
Existuje néco, co vim v Esporté opravdu vadi?

,, Viitbec mi nevyhovuji sprchy. Prijdou mi trochu vic opotirebované a snesly by urcité lepsi

vevr 3

Co byste v Esporté zménila?

,, Nic konkrétniho mé nenapada. Snad jen ty sprchy.
Co byste v Esporté uvitala?

,,Jednoznac¢né hlidani déti v dobé cviceni*

Odesla jste nékdy ke konkurenci?

I3

., Musim se priznat, Ze odesla.

Co vas k tomuto kroku vedlo?
,,No, hlavnim ditvodem bylo prave hlidani deti v dobé cviceni a nizZsi cena clenstvi.
Zaroven je u konkurence Sirsi nabidka sluzeb. Dalsim impulsem pro mé byla

i ma zvédavost. “
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Jak jste celkové s Esportou spokojena?

Az na par malickosti jsem s Esportou velmi spokojena. AZ budu mit vyresené hlidani

a déti budou odrostlejsi, budu Esportu opét navstévovat casteji. “

6.2.2 Interview — klientka Monika

Jak dlouho navstévujete Esportu?

., Esportu navstevuji uz 5 let. *

Jaké lekce navstévujete?

., Drive jsem hodné chodila na Bodystyling. Ted uz chodim spise na TRX a Alpinning.
Vyhovuje vam soucasny rozvrh lekei?

,, Celkem ano. Mohlo by tam byt par uprav, ale jde to.*

Jak jste spokojena s cvi€itelkami?

,, V§echny jsou milé, ale vybiram si jen ty, které mi nejvice vyhovuji. Ne vSechny pro mé
dokazou udélat zabavnou hodinu. NeZ jsem vypozorovala ty nejlepsi, obcas jsem

se na hodinach nudila.

Co si myslite o cenach lekei?

«

,,Jsou vysoké.
Existuje néco, co vam v Esporté opravdu vadi?

.1 pres to, Ze maji nekteré lekce omezeny pocet lidi, tak se jich objedna i dvakrat tolik.
Potom se na lekci nevejdou a recepce se vymlouvd, ze tam objednani nebyli nebo néco

podobného. Svoji chybu nepriznaji.
Co byste v Esporté zménila?

I3

,, Urcite bych zlevnila.

Co byste v Esporté uvitala?

., Zaradila bych vice dopolednich lekci.
Odesla jste nékdy ke konkurenci?

¢

,Ano, odesla.
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Co vas k tomu vedlo?
., Prave cena, ktera byla a je u konkurence nizsi.
Jak jste celkové s Esportou spokojena?

,,Jde to, ale znam lepsi.

6.2.3 Interview — klientka Katka

Jak dlouho navstévujete Esportu?

., Esportu navstevuji vice jak 4 roky.

Jaké lekce navStévujete?

,, Pravidelné navstévuji lekce Bodystylingu. Nepravidelné chodim i na lekce TRX. “
Vyhovuje vam soucasny rozvrh lekci?

., Pro mé je absolutné dostacujici.

Jak jste spokojena s cvi€itelkami?

., Jsem moc spokojend. Maximalné mi vyhovuje cvicitelka Jana Srbovd, ktera svym

pristupem a profesionalitou uspokojuje veskeré mé potreby.
Co si myslite o cenach lekei?

,,Jsou drazsi. *

Existuje néco, co vim v Esporté opravdu vadi?

,,Jesté jsem na nic takového neprisia.

Co byste v Esporté zménila?

., Nic zasadniho bych asi nemeénila.
Co byste v Esporté uvitala?

., Byl by prijemny klimatizovany sal. *
Odesla jste nékdy ke konkurenci?

«“

,, Ano.
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Co vas k tomu vedlo?

., Chtela jsem vyzkouset néco nového a blize bydlisté. Potom to bylo také z financnich

duvodii.
Jak jste celkové s Esportou spokojena?

., Musim Fict, Ze jsem opravdu hodné spokojena. Na recepci je velice prijemna pani,

‘

ktera si pamatuje moje jméno, stejné tak jako majitelka Irena Babicova.

6.2.4 Interview — klientka Eva

Jak dlouho navS$tévujete Esportu?

., Navstévuju ji priblizné 3 roky.

Jaké lekce navStévujete?

., Navstévuji hlavne Alpinning, parkrat jsem vyzkousela i Bodystyling.
Vyhovuje vam soucasny rozvrh lekei?

,,Ano, vvhovuje.

Jak jste spokojena s cvicitelkami?

,,S cvicitelkami jsem velice spokojend, vSechny jsou milé a hodiny mé s nimi bavi.
Co si myslite o cenach lekei?

,, Ceny jsou takové primerené, ani ne levné, ani ne drahé.
OdeSla jste nékdy ke konkurenci?

,Ano.

Co vias k tomu vedlo?

,,Jelikoz nejsem z Benesova, tak urcite dojizdeni.
Existuje néco, co vam v Esporté opravdu vadi?

» Myslim, Ze ne.

Co byste v Esporté zménila?

‘

., Nic, v§e mi vyhovuje. "
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Co byste v Esporté uvitala?
,,Nic nového mé nenapada. “
Jak jste celkové s Esportou spokojena?

.S Esportou jsem moc spokojena. Kdyby nebyla tak daleko od mého bydliste, tak jsem

I3

tam témer kazdy den.

6.2.5 Interview — klientka Romana

Jak dlouho navstévujete Esportu?

‘

Do Esporty chodim cca 4-5 let. Presné to nevim. "
Jaké lekce navStévujete?
,, Pravidelné navstevuji lekce Bodystylingu a TRX. “

Vyhovuje vam soucasny rozvrh lekei?

‘

., Ano, naprosto. *

Jak jste spokojena s cvi€itelkami?

‘

,,Jsou bajecné. Hodiny mé velice bavi. *

Co si myslite o cenach lekei?

vevr

Existuje néco, co vim v Esporté opravdu vadi?

,,Ne, o nicem nevim. “

Co byste v Esporté zménila?

,, Vitbec nic. VSechno mi vyhovuje tak jak je.

Co byste v Esporté uvitala?

., Pres zimu by mohlo byt vice sobotnich lekci. To by bylo fajn. *
Odesla jste nékdy ke konkurenci?

., Ne, nikdy.
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Piemyslela jste nékdy o tom, Ze byste vyzkousSela i konkurenci?

,, Vilbec ne, nemdam diivod ménit.

Jak jste celkové s Esportou spokojena?

,,Jsem nejvic spokojena, jak to jen jde. Esportu bych nevyménila za nic na svete. “

6.2.6 Vyhodnoceni interview
V nasledujicich fadcich si shrneme odpovédi na predem stanovené otazky, pokusime

se najit jak podobnosti, tak i naprosto odlisné nazory.

Vsechny dotazované klientky navstévuji fitness centrum cca 3 — 5 let. Je to doba,
za kterou uz si ¢lovek vytvoii ur€ity obraz o spolecnosti a je schopen sdélit své tuzby,

ptani, ale i vyhrady a pfipominky.

Dotazované pievazné navstévuji lekce Bodystylingu, Alpinningu a TRX. Tyto lekce patii
opravdu k tém nejoblibengj$im a nejnavstévovanéj§im, coz dokazuje i vySe pijmu

z téchto lekci, ktera je znazornéna v predchozi kapitole.

Soucasny rozvrh lekci je pro tfi dotazované naprosto dostacujici, dalsi dvé damy
by uvitaly mensi Gpravy v podobé roz$ifeni nabidky lekci. Tento krok je pro fitness
centrum velice oSemetny, nikdy se bohuzel nemuze zavdécit kazdému a lekce musi byt

samoziejme 1 kapacitné naplnéna alespon na provozni minimum.

Cvicitelky jsou dle vSech dotazovanych velmi milé a profesionalni. Samoziejmé si kazdy
vybere tu svou nejlepsi, coz je ale dano i osobnimi sympatiemi. Dotazovand Katka
dokonce vyzdvihla jmenovité jednu z instruktorek, ktera ji maximalné vyhovuje a jeji

lekce navstévuje pravidelné.

Témét vétSina dotazovanych se shodla, ze ceny za cviceni jsou vyssi az vysoké. Dvée
respondentky uvedly, Ze jsou ceny Unosné a piimétfené. Nastaveni ceny u takovéhoto
relativné malého fitness centra je velmi dilezité. Bohuzel nelze konkurovat cenou fitness
centru, které je dotovano z cizich zdroji a miiZe si dovolit nastavit ceny za ¢lenstvi velmi
nizko. Zaroven je cena silnym psychologickym efektem a jak vidime vySe, i pfesto,
ze si vSichni chvali cvicitelky, nejsou uz tolik naklonéni cendm, které za sluzby musi

platit.

Na otazku, zda klientkdm ve fitness centru néco vadi, odpovédély tii klientky opét

shodné. Ve fitness centru jim nic nevadi nebo na to jesté nepfisly. Zajimavéjsi byly dvé
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dalsi odpovédi. Prvni se tykala nespokojenosti se sprchami, ¢imz dotazovana poukazala
na nedostatek udrzby hodné vytézované zony fitness centra. Druha negativni odpoveéd
poodkryla zahadné objednavani klientii na lekce, na které se poté z kapacitnich divoda
nevejdou. Na jednu stranu je pochopitelné, Ze chce fitness centrum mit lekce zcela
vytizené a pocita s tim, Ze n¢které objednané klientky svou rezervaci zrusi ¢i nepfijdou,
aniz by se z lekce omluvily. BohuZzel ne vzdy se to povede a pak vznikaji nepiijemnosti

s nedostatkem volnych mist.

Tti z dotazovanych by v Esporté nic neménily, vyhovuje jim stavajici situace. Klientka
Misa by uvitala zrekonstruované pravé vyse zminéné sprchy a klientka Monika by chtéla

zménit cenu za jednotlivé lekce, samoziejmé tak, aby byly lekce levnéjsi.

Otazka, co by klientky uvitaly, pfinesla uz vice odlisnych odpovédi. Jedind klientka
je zcela spokojena a nic, co by uvitala, neuvedla. Dvé dotazované se shodly,
ze by se mohla rozsifit nabidka skupinovych lekei pfedevsim v dopolednich hodinach
a o vikendu. Klientka Katka by v horkych dnech uvitala klimatizovany sél. Klientka Misa
by rozhodn¢ kvitovala hlidani déti béhem cviceni. Tato sluzba urcité ve fitness centru
chybi a uvitalo by ji jisté vice maminek, které chtéji cvicit, ale nemaji hlidani pro své

potomky.

Zajimavé byly odpovédi na otdazku, zda damy nékdy vyuzily sluzeb konkurence,
i to z jakych to bylo diivodu. Klientka Romana jako jedina nikdy neodesla ke konkurenci
a ani o tom nikdy neptemyslela, jelikoz ji v Esporté vSe vyhovuje. Témét vSechny zbylé
klientky se shodly na faktu, ze ke konkurenci zavitaly pfedevs§im kvuli nizsi cené,
coz se dalo doptedu piedpokladat. Dale se dvé klientky shodly, ze volily konkurenci
1 diky bliz§imu dosahu ze svého bydlisté. Dotazovana MiSa pridala jeSté ono hlidani déti,

$ir$i nabidku sluzeb a vlastni zvédavost.

Ctyti dotazované klientky jsou s Esportou celkové velmi spokojeny. Romana by Esportu
nevymeénila za nic na svété. Eva by byla v Esporté ¢astéji, kdyby to neméla tak daleko.
Misa by byla ve fitness centru Castéji, kdyby méla hlidani pro své déti, a Katka velmi
ocefnuje to, Ze si pani na recepci pamatuje jeji jméno a spolecné s majitelkou jsou milé
a usmévavé. Pouze dotazovana Monika neprojevila velké nadSeni a uvedla, ze zna lepsi

fitness centra neZ je pravé Esporta Fitness Club.
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6.3 Analyza konkurence Esporta Fitness Clubu ve Scoring Modelu

Pro nasledujici porovnani byli zvoleni tii nejvétsi konkurenti — Pulse Fitness a Wellness,
S-Centrum a Sport a Relax club. Ti poskytuji sluzby nejpodobnéjsi a jsou to nejvice
navstévovana fitness centra v BeneSove. Samoziejmé zaroven s nimi porovname i Esporta
fitness club, abychom méli lepsi piedstavu o tom, jak si Esporta stoji mezi svymi

nejvetsimi rivaly.

Na zaklad¢ zpracovaného scoring modelu se objevily ptfednosti, ale i nedostatky
jednotlivych fitness center. A pravé nedostatkd, které odvadi klienty za konkurenci,

se bude Esporta fitness club snazit vyuzit ve sviij prospéch.
Nejprve si pro lepsi predstavu kazdé fitness centrum predstavime.

6.3.1 Pulse Fitness a Wellness

Pulse je pomémé nové fitness centrum, které bylo otevieno v zafi roku 2013. Nyni
disponuje Sesti patry. V kazdém patie lze nalézt nejriznéjsi druhy cviceni. Nékteré
je zaméfené na kardio cviceni, v jiném jsou klasické posilovaci stroje a v poslednim
Sestém patie je vybudovéna relax zona se saunou a vifivkou. Z posledniho patra je vyhled

na centrum BeneSova a téméf cely prostor je proskleny, aby byl vyhled co nejlepsi.

V Pulsu je mozné navstévovat kromé klasické posilovny i nejriiznéjsi skupinové lekce.
Naptiklad alpinning, TRX, spinning, bodyforming a nejriizn&j$i formy boxu. Saly
na skupinové lekce jsou pomérné malé a absolutné zasadni problém je v absenci oken.

V takovychto prostorach se nelze obejit pouze s klimatizaci.

JelikozZ je to nové centrum s novym vybavenim, tak samoziejmé cely prostor zatim plsobi
neopotiebované a utvari tak celkovy dobry dojem na zdkaznika. BohuZel velkym
problémem jsou zaméstnanci, ktefi jsou spiSe neochotni a ne moc piivétivi, coz celkovy

dojem snizuje.

Parkovani je mozZné piimo v arealu, ale pocet mist je omezen. Zatim se vSak nestalo,
Ze by na né€koho misto nezbylo. Velkym plusem je oteviraci doba, ktera je pro zakazniky
velmi piivétiva. Je otevieno kazdy den, v tydnu od brzkého rana, az do pozdnich hodin,
o vikendu od rana do pozdnich hodin. Centrum navstévuji nejriznéjsi vékove kategorie.

Vice zde pfevazuji muzi, ale neni to nijak zasadni rozdil.

75



6.3.2 S-Centrum

S-Centrum je sportovné relaxacni centrum na okraji Benesova. Kromé sdlu na cviceni,
posilovny, relaxa¢ni zony a dalSich sluzeb nabizi i moznost ubytovani. Dale je zde
restaurace bowling a kurty na tenis a plazovy volejbal. Tyto dalsi sluzby do hodnoceni
zahrnovat nebudeme a zamétfime se pouze na sekci, kde je posilovna, relax zdéna

a kde probihaji skupinové lekce.

I zde mizeme navstivit nejriznéjsi druhy cviceni od jogy pres bodystyling az po spinning.
Zasadni osobnosti je zde pan Sirotek, ktery mé jako jeden z mala své lekce aerobiku zcela
zaplnéné. Sal je prostorny s velkymi zrcadly, a i kdyz jsou zde pomérné mala okna,
tak je krasné prosvétleny. V relax zon€ je vybudovana vifivd vana, sauna i para.

Lze si ji pronajmout i k soukromym akcim.

Parkovani je mozné v aredlu a je zde dostateny pocet parkovacich mist. Bohuzel je zde
kvili restauraci Casto plno a je nutné parkovat v pfilehlych ulickdch. Ty jsou

V bezprostiedni blizkosti celého arealu.

S-centrum navstévuji jak muzi, tak Zeny, Zeny pievazuji ve skupinovych lekcich, spise

muzi naopak navstévuji posilovnu.

Cely komplex piisobi velmi ucelené a vytvaii velmi dobry dojem. Nevyhodou je umisténi
aredlu, ktery je na okraji mésta, a lidé nejsou moc ochotni nebo si nezvykli S-Centrum
navstévovat. I pfesto ma své pravidelné klienty. Nyni centrum nepodnikd zZadné kroky

VN

k tomu, aby si svou klientskou zakladnu rozsifilo.

6.3.3 Sport a Relax club

Sport a relax club je sluzebné nejstarsi ze vSech zminovanych fitness center. Dfive to byla
pfedev§im jen posilovna. Nyni club rozsifil svou nabidku o skupinove lekce,
které zacinaji byt stile oblibeng&jsi. Vybrat si lze z lekci klasického aerobiku,

bodystylingu, bosu, TRX ¢i kruhového tréninku.

Dftive navstévovali Relax club spiSe muzi, jelikoz posilovna byla vybavena tézkymi stroji,
nasledn¢ doslo k vybudovani posilovny pro zeny v podkrovi budovy a navstévnost
se rozsifila. Nyni uz centrum navstévuji muzi i zeny. Sal na skupinové lekce je docela

maly a pfi obsazenosti kolem patnécti cvicencti jiz velmi stisnény a pieplnény.
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Momentalné je v ramci relax zony k dispozici pouze finské sauna. Z provoznich divodi
byla odstranéna vifiva vana. Relax zona nepatii k nejnavstévovanéjSim sekcim tohoto

fitness centra.

Sport a Relax club je rodinné fitness centrum, které si jiz dlouhd 1éta drzi ur€itou povést,
kterou uspésné kricek po kricku zvysuje. Do budoucna mize byt pro ostatni velmi

silnym konkurentem.

6.3.4 Scoring model

Kritéria hodnoceni byla nasledujici:

Stupeii a kvalita vybaveni
Kvalifikovanost personalu
Propagace

Sluzby

Parkovani

Cistota

N o a k~ w D oe

Doplitkkovy prodej
Rozpracovana kritéria v¢etné jejich vah jsou uvedena v kapitole 4.3.
V nasledujicich podkapitolach bude rozebrano, jak dopadla jednotliva fitness centra.

6.3.4.1 Stupen a kvalita vybaveni
Bez vétsiho prekvapeni dopadlo nejlépe Pulse fitness a wellness. Je to pochopitelné,
jelikoz je to fitness témet nové a veskeré vybaveni je staré necelé dva roky, takze si stale

zachovava svou ptivodni kvalitu a neopotiebovanost.

S odstupem se pak umistil Esporta fitness club, ktery své prostory neustdle upravuje
a inovuje. Opotfebované vybaveni je neustdle nahrazovdno novym a stroje jsou
pravideln€ udrzovany. Saly jsou zde prostorné, a jelikoz jsou stale udrzovany, vypadaji

jako nové.

V tésném zaveésu se umistilo jak S-Centrum, tak i Sport a Relax club. Na to, ze je Relax
club nejstarsi, stroje a veSkeré vybaveni jsou skvéle udrzovany. Bohuzel faktor Casu
a mnozstvi lidi, kteti ptes stroje prosli, je uz viditeln¢ opotieboval. Pfesto jsou ve velmi

dobrém stavu, a to hlavné diky pravidelnym servisiim a udrzbg.
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6.3.4.2 Kvalifikovanost persondlu

Na prvnim misté se shodn¢ umistil Esporta fitness club a Sport a Relax club. Je to dano
predevsim tim, Ze to jsou fitness centra rodinna a majitelé se snazi vybirat si pouze
kvalifikované instruktory. BohuZel v obou téchto fitness centrech jsou i mén¢ vzdélani

instruktofi, jez zapliiuji prostor, ktery uz ti kvalifikovanéjs$i nedokazou pokryt.

Za nimi jsou shodné S-Centrum i Pulse fitness a wellness. Takovato vétsi centra se jiz
méné zabyvaji tim, kdo lekce vede. Jelikoz lektory vybiraji lidé, ktefi s licencemi
na cviceni nemaji zadné zkuSenosti, postaci jim mnohdy pouze obycejné osvédceni
o absolvovani kurzu, které ale vétSinou nikdy neopraviiuje k vedeni skupinovych lekci.
V horsim ptipad¢ ani zadné osvédceni nepozaduji.

6.3.4.3 Propagace

Na prvnim misté je Pulse fitness a wellness. VyuZziva hodné forem propagace a investuje
do ni nemalé finan¢ni prostiedky. TéZzi z toho, Ze je to velké fitness centrum,
které disponuje velkym objemem penéz, jez nevaha vlozit do propagacnich materiali.

vwr

dosahnout co nejvétsi propagace. Veskeré materialy si Klub zpracovava sam a snazi

se oslovit co nejvice zakaznikd.

Na stejnych mistech opét zlistaly S-Centrum a Sporta a Relax club, ktefi kromé webovych

stranek a Facebooku nevyuZivaji Zadnou jinou pfilezitost, jak oslovit okoli.

6.3.4.4 Sluzby
Zde se na prvnich mistech umistil Pulse fitness a wellness, S-Centrum a Sport a relax
club, které disponuji relaxacni zonou. Kromé toho nabizeji nejriznéjsi skupinové lekce,

posilovnu a dalsi doplikové sluzby.

Hned za nimi je Esporta fitness club, ktery bohuzel Zadnou relax zénu nema4, za to ma
pfed nimi velky naskok v nabidce cvicebnich lekci. Esporta je stale fitness centrum, které

urcuje trend a jako prvni ptichazi s novinkami.

6.3.4.5 Parkovani
Esporta fitness club, Pulse fitness a wellness a S-Centrum maji vSichni ve svém okoli
parkovaci mista zdarma a v bezprostredni blizkosti. Mnohdy lze zaparkovat pohodIné

pfimo pted vchodem.
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Sport a relax club to ma s parkovani t€zsi. V celé ulici je mozné parkovani pouze
s parkovacimi kartami nebo lze zaparkovat o ulici dal, kde je ale parkovisté placené

az do vecernich hodin.

6.3.4.6 Cistota
Na prvnim misté je Esporta fitness club, ktery je neustale provonény a uklizeny.

Pravidelné¢ jsou zde kvétiny, které bud’ kupuje klub, nebo je nosi spokojené klientky.

V té€sném zaveésu jsou ale vSechna ostatni centra. Od Esporta fitness clubu se lisila pouze

tim, Ze to uvnitt nikdy tak pfijemné nevonélo. Potadek byl ale vSude.

6.3.4.7 Dopliikovy prodej
Pfedni misto opét zaujal Pulse fitness a wellness, jelikoz disponuje obrovskymi prostory
posilovny a navstévuji ho lidé, ktefi vyzaduji ptisun vyzivovych dopliki. Je zde velky

bar plny sacharidu, karnitinovych ptipravki, nejriiznéjsich spalovact a proteinil.

Jako dal$i se umistil Esporta fitness club, ktery nabizi rizné karnitinové napoje a jiné

dopliiky podporujici spalovani tukd.
Ve zbyvajicich dvou fitness centrech lze opatiit pouze zakladni karnitinové napoje.

6.3.4.8 Celkové hodnoceni

Jak bylo jiz doptedu piedpokladano, nejlépe vySel ze scoring modelu Pulse fitness
awellness. Pfedevsim diky tomu, Ze je to fitness centrum velké, nejvétsi ve méste, a nove.
Vybaveni zde neni opotfebované a zakazniky laka vice nez kvalitou poskytovanych
sluzeb svou velmi pfiznivou, spiSe az lidovou cenou. Pro ty, kdo nehledaji rodinnou

atmosféru a vysokou kvalitu sluzeb, je to jasna volba.

V pomérné tésném zaveésu se umistil Esporta fitness club, ktery si svou pozici zaslouZil
predevsim kvalitnimi sluzbami, pfatelskym a rodinnym pfistupem a neustalou péci nejen

0 vybaveni, ale predevsim o sv¢ klienty.

Zbyla dv¢ fitness centra vySla v modelu hiife nez Esporta fitness club, ale rozhodné
je neni mozné ignorovat a piehlizet. Naopak by se dalo fici, Ze posledni umistény Sport
a relax club stale pracuje na svych sluzbach a v soucasné dobé¢ jejich kvalita nékterych

skupinovych lekci velmi vzrostla.

79



Nutno fici, ze zadné z fitness center neodskocilo od ostatnich s velkym odstupem. Vsichni

si mohou velmi siln€ konkurovat a je jen otazkou ¢asu, nez se jejich umisténi zméni.

Také je dilezité ptipomenout, ze vSechna tato konkurencni centra byla autorkou této
prace nckolikrat osobné navstivena. A ve vétSiné z nich osobni navstévy i nadale
probihaji. Pfedev§im z divodu pribézné kontroly situace, ale také ze zajmu dostat

se do povédomi zékaznikd, kteti by pozdéji mohli vyuZzivat sluzeb Esporta fitness clubu.

V dnes$ni dobé je otdzka konkurence jednim ze stézejnich bodli marketingové strategie
a marketingu viibec. Naroky zakaznikli se neustale zvySuji, a proto je tieba jim vénovat
mimotadnou pozornost. Zkvalitnéni a zefektivnéni sluzeb je zdkladnim krokem k tomu,

aby si zékaznik uvédomil, jaké zafizeni mu nabizi vic.
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Obr. 6.1 — Scoring model pro vybrana fitness centra

Kritéria , . , ,
Vaha | Spatne Stredni Dobre Body
hodnoceni
21314 |5]6|7]/8]9]JA| B | C D
Stupen a kvalita
, 0.2 1.8] 1 1 |12
vybaveni I\ T
Kvalifikovanost \
, 0.2 112 1 |12
personalu
Propagace 0.2 \ L 16121214
, T~
Sluzby 0.2 %. 1.8 1.8 | 1.8 | 1.0
Parkovani | 0.1 e ;0' 09| 03| 09 09
\-..____.‘-
Cistota | 0.05 “‘*\%Q 04|04 | 04 045
/‘/4//
Doplnkovy
PREOY ) 0.0 ?/g/ 04025025 03
prode;j
791615 6,55 7,05
Soucet bodu 1
A (Pulse fitness a wellness)
B (Sport a relax club) ——o
C (S-Centrum) —
D (Esporta fitness club) <>

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.4 SWOT analyza

Tab. 6.4 SWOT analyza — silné stranky

SILNE STRANKY

JAK JE UDRZET

Piijemné zazemi s rodinou

atmosférou

Veskeré vybaveni neustale udrzovano
a renovovano, aby si zachovalo svou kvalitu
co nejdéle. Probihaji pravidelné servisy vSech
stroji a vybaveni, aby byl zpomalen proces
starnuti. Cely prostor je neustale udrzovan tak,

aby pusobil pfijemnym a ¢istym dojmem.

Kvalifikovany personal

Lektofi jsou pfijimani pouze na zaklad¢ platnych
sportovnich licenci a certifikat. V hodinéch jsou
provadény kontroly a v ptipad¢ nedostatki jsou
lektofi na tyto nedostatky upozornovani. Pokud
ani tak nedojde ke zlepSeni, je cela situace feSena
personalné. Recepcni jsou proskoleni ve znalosti

jednotlivych lekci.

Lekce probihaji pouze

s origindlnim vybavenim

Veskeré vybaveni a stroje jsou pouze originaly,
které koresponduji s nazvem lekce. Esporta
nepouziva zadné duplikaty, které by mohly

ohrozit zdravi klientu.

Permanentky, jednotlivé vstupy i

vyhodné Clenstvi

Pro nase klienty jsou ptfipraveny vyhodné cenové
nabidky. Mohou vybirat hned z nékolika
moznosti, které jsou rozpracovany v kapitole
7.3.2. Ke kazdému dobiti permanentky

si zékaznici odnesou maly darek.

Slevy pro studenty a mési¢ni akce

Kromé klasickych slev pro studenty jsou kazdy
mésic vyhlasovany rtizné dalsi akce. Naptiklad
slevy pro zdravotni sestry ¢i mésic alpinningu

za poloviéni cenu, atd.

Moznost parkovani

Cely aredl disponuje velkym parkovistém,

kter¢ je zptistupnéno vSem klientam.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 6.5 SWOT analyza — slabé stranky

SLABE STRANKY

JAK JE ELIMINOVAT

Chyb¢jici relaxaéni zona

Oproti ostatnim konkurentim je Esporta fitness
club jediny, ktery nema saunu, paru ani vifivou
vanu. Je to pfedevsim 1 kvili pocatecnim
a provoznim ndkladim, které je na tyto sluzby
tteba vynalozit. Misto v sauné¢ mohou klienti
Esporta fitness clubu relaxovat na nejriznéjsich
masazich, v solariu nebo na maniktfe

¢i pedikure.

Omezeny pocet lekci

Snazit se usporadat rozvrh lekci takovym
zpusobem, aby vyhovél potfebam a pranim

nejvét§imu poctu klientd.

Minimalni pocet pracovnikt

Sehnat kvalitni lektory je v soucasnosti velmi
obtizny kol a vétSina dobrych instruktort jiz
vétSinou sva mista ma. Bohuzel nékteti lektoti
si zadaji urcité platové ohodnocent, které jim
Esporta fitness club nemuze poskytnout. Tento
problém lze do jisté miry eliminovat tim,
7e Esporta bude své dosavadni instruktory
podporovat ve vzdélavani a bude je vysilat

na rtizné Skoleni a worshopy.

Omezeny rozpocet

Omezeny rozpocet je problém, ktery by mél byt
vyfesen riistem klientské zdkladny. Dale také tim,
ze si Esporta bude stale udrZovat svou vysokou

kvalitu sluzeb a lektoru.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 6.6 SWOT analyza — pfileZzitosti

PRILEZITOSTI JAK JE VYUZIT
Esporta fitness club ma jest¢ moznost rozsifit
své prostory o dalsi patro, ve kterém by bylo
Rozsiteni prostor o wellness zénu

mozné vybudovat relaxacni zonu. Vse bude

zalezet na navstévnosti a zisku.

Rozsiteni nabidky lekei

V ptipadg, Ze se na trhu sportovnich sluZzeb
objevi novy druh cvi¢eni nebo jina novinka,
bude snahou Esporta fitness clubu zavést tuto

novinku co mozna nejrychleji do svého rozvrhu.

Vytvofeni systému on-line

rezervaci

Aby se objednavani klienti stalo jeste
pohodlnéjsi, bude v budoucnu zprovoznén
on-line rezervacni systém. Diky tomuto systému
budou mit klienti moznost ptihlasit se na lekci

Z pohodli svého domova.

Osloventi co nejsirsi skupiny

klientt

V dnesni velmi konkurencni dobé¢ je potieba
ziskat a udrZet si co nejvice klientl. Nejrizné;jsi
lekce vénované posilovani riiznych partii téla,
slevové akce, vikendova cviceni, to v§e a mnoho
dalsiho bude neustale nabizeno a vymysleno,
aby byla nabidka vyuZitelna Sirokym spektrem

zéakazniku.

Rozsifit klientskou zakladnu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvalita nabizenych sluzeb, kvalifikovany
persondl a predevsim z4jem o kazdého klienta

povede K rozsifeni klientské zakladny a Siteni

dobrého jména fitness clubu.
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Tab. 6.7 SWOT analyza — hrozby

HROZBY

JAK JE ELIMINOVAT

Rostouci konkurence

Je zapotiebi byt stale o nekolik krokl napted,
sledovat trendy a urCovat tempo vyvoje.
Konkurence musi byt vzdy pozadu a nikdy nesmi
dojit k tomu, Ze ptijde s novinkou dfive nez

Esporta fitness club.

Finan¢ni moznosti klientu

Uz dlouho je celospole¢enskym tématem
ekonomicka krize a s tim souvisejici
znehodnocovani ¢eské koruny. I pres to,
ze sluzby Esporta fitness clubu jsou poskytovany
na vysoké urovni a ke kazdému klientovi
je pfistupovano individualné, neni cena nijak
nadsazena. Vzhledem k vyhodnosti ¢lenstvi
a jinym pravidelnym akcim je pfistupna Siroké

vefejnosti.

Rostouci poplatky za energie,

provoz a udrzbu

Fitness centrum se musi zaméfit na usporu
a kontrolu spotieby zejména elekttiny a vody.
Pokud doposud nebyly vyménény vSechny
zarovky za usporné, bude tak uc¢inéno. Dale
je nutné neustéle kontrolovat, zde se zbytecné
nesviti v Satndch a jinych prostorach fitness
centra, které zrovna nejsou pouzivany. VSechny
tyto malé kontroly a upravy mohou v budoucnu

pfinést velkou Usporu finan¢nich prostiedki.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 NAVRH NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Esporta Fitness Club je jednim z prvnich prikopnika klasického fitness centra
v Benesové. Bohuzel kazdym rokem piibyva dalsi a dalsi konkurence, ktera nabizi sluzby
podobné, n¢kdy dokonce i stejné. Proto je stanoveni marketingové strategie velmi

dalezitym krokem.

Pro Esportu je existencné nepiipustné jit cestou cenového naskoku v nakladech. Jelikoz
je to firma mala az stiedni, je to pro ni z dlouhodobého hlediska neudrzitelna strategie.
Samoziejmé u klientl je mnohdy cena rozhodujici, a tak se fitness centrum alespon snazi

pravidelné poradat rizné akce a poskytovat klientiim benefity v nejriznéjsich formach.

v

Daleko efektivnéjsi je volba strategie diferenciace produktu a strategie zaméieni. Esporta
se snazi nabizet stale nové druhy cviceni. Naptiklad je to jediné fitness centrum
v Benesové a okoli, které nabizi kurzy Pole Dance. Jako prvni fitness centrum spustilo
lekce spinningu, alpinningu, TRX a mnoho dalSich. Sleduje novinky a trendy

na svétovych trzich a v nejblizs§ich moznych terminech je zafazuje do rozvrhu.

Do budoucna by se méla Esporta zaméfit vice na strategii zaméfeni, v ¢emZ vidim velky
potencial. Stale jsou tu nékteré skulinky v trhu, které jesté nikdo svou nabidkou nevyuzil,
a které by mohly pfinést fitness centru zisk. Je ale obtizné tyto jevy identifikovat a zacilit.
A to vSe dfive, nez to stihne ud¢lat konkurence. Diive Esporta jednu takovou moznost
objevila. Byly to zdravotni sestficky, které maji dodnes na cvieni slevu 20%.
V budoucnu by se chtél klub zaméfit na klienty, ktefi maji prevazné sedavé zaméstnani
a nabidnout jim kurzy cvic¢eni pfimo u nich ve firm&. Volil by kurzy typu zdravé zada,

cviceni na kancelatské zidli, 5 minut cviceni v préci apod.

7.1 Marketingové cile
Vzhledem k lepsi piehlednosti a ucelenosti budou cile vytyceny dle ¢asovych obdobi.

Dlouhodobé cile:

1. vybudovani wellness zony,
2. vytvoteni propagacnich akci pro podporu vybudované wellness zony,

3. dalsi rozsifovani klientské zakladny.
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Stirednédobé cile:

a > W N oE

nabor nékolika kvalifikovanych lektora,

rozsiteni klientské zakladny 0 minimalné 100 ¢lend,

roz$iteni nabidky sluzeb o dalsi lekce,

zpracovani marketingového planu na rozsiteni fitness centra o wellness zonu,

zvyseni Cistého zisku minimalné o polovinu.

Kratkodobé cile:

o &~ DN e

o

1.2

uprava a inovace webovych stranek,

roz$iteni nabidky obcerstveni od spole¢nosti UGO,

rozsiteni klientské zakladny o dalsi zajemce,

obnova technického vybaveni — mobilni telefony, tiskdrna, hudebni pulty, atd.,
sledovani novinek ze svéta fitness a jejich naslednd implementace do chodu
fitness centra,

vypracovani ro¢niho planu vikendovych akci,

ptiprava détskych ptfiméstskych letnich tdbort.

Segmentace, targeting, positioning

Cilovou skupinu zakaznik tvoii aktivni pracujici obyvatelstvo, které ma ptirozeny zajem

vvvvvv

v Benesové a ptilehlém okoli.

1.

Pracujici klienti, ktefi si potfebuji pied praci ¢i po praci aktivné odpocinout, a tim
prospét sobé 1 svému zdravi.

Muzi, ktefi chtéji aktivné budovat svou télesnou stavbu a pracovat na svém
zevngjsku.

Divky, které si chtéji vylepsit postavu a pracovat na svém sebevédomi.

Klienti, ktefi si nedokazou poradit se svoji nadvahou a hledaji aktivni pomoc.

Klienti, ktefi hledaji vyZiti pro své déti béhem Skolniho roku, i o prazdninach.

Vsem témto cilovym skupindm je vénovana zvlastni péce a s kazdou z nich je zachazeno

co nejprofesiondlnéji. Ke kazdé skuping je vytvarena urcita forma propagace, ktera by ji

meéla aktivné oslovovat a pfimét K navstéve Esporta fitness clubu.

Cilem je, aby se klientim, pokud usly$i nazev klubu, vybavily kvalitni sluzby,

profesionalni pfistup a piijemné rodinné prostiedi. Naopak, pokud budou chtit klienti
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navstivit skupinovou lekci, je pro nés dulezité, aby se jim v prvnim fadé vybavil Esporta

Fitness Club.

7.3 Marketingovy mix
Jednotlivym rozborem marketingového mixu se budou zabyvat nasledujici kapitoly.
Veskeré uvedené informace se mohou v pribéhu ménit v zavislosti na chodu fitness

centra.

7.3.1 Produkt

Esporta fitness club nabizi nékolik druhti cvi¢eni od aerobnich lekci az po lekce spise
silového typu. Nabidka je velmi Sirokd, a proto si zde vybere opravdu témét kazdy.
Veskeré sluzby jsou poskytovany na vysoké trovni, a to vyhradné vyskolenymi
instruktory, kteti jsou v pritbé¢hu roku namatkové kontrolovani. Diive mél Esporta fitness
club i vlastni posilovnu, ale pro maly zdjem o tuto sluzbu byla zrusena a misto ni byl

vybudovan sal na daleko vice oblibena skupinova cviceni.

V nasledujicich fadcich si pfedstavime jaké druhy cviceni a sluzeb Esporta fitness club
poskytuje.

Bodystyling

Tyto lekce jsou primarné zaméteny na posilovani problémovych partii, jako je bficho,
hyzdé, stehna a paze. Na zacatku je zafazeno kratké zahtati svalli a mobilizace kloubt.
Nasleduje hlavni ¢ast hodiny, kterd zahrnuje jiZ vySe zminéné posilovani problémovych
partii. Lekce je ukoncena zavérecnym zklidnénim a protazenim celého téla. V téchto
hodinach jsou pouzivany nejriznéjsi balanéni pomucky, ¢inky, gumicky, expandery

¢i posilovaci tyCe. Lekce trva 55 minut.
Alpinning

Tento druh cviceni vychazi z nejpfirozengj$iho lidského pohybu, a to z chuze.
Je uzptsoben vSem vékovym kategoriim, i lidem s nadvahou. Cvi¢eni probiha na stojich
Alpitrack, které jsou mimo jiné vybaveny 1 zakladnimi posilovacimi pomickami —
¢inkami a expandery, aby byl trénink jesté efektivné&jsi. Na stroji je mozné nastavit tfi
polohy obtiznosti a také je mozné tyto stupné dale zvySovat pomoci kola, které pas
zpomaluje. Lekce je vedena proskolenym instruktorem za doprovodu motivujici hudby.
V zavéru lekce je zatazeno kratké posilovani problémovych partii a v Giplném konci pak

zaveérecné protazeni. Alpinning piiznivé ovliviiuje kardiovaskularni systém, rozviji
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fyzickou zdatnost a uci klienty spravné nakladat s dechem 1 pfi vyssi zatézi a rychlejSim

tempu. Lekce trva 55 minut.
Spinning

Spinning je jizda na stacionarnim kole, ktera je uzptisobena vSem vékovym kategoriim,
i lidem s nadvahou. Program je vytvofen s védomim, Ze kazdy ma jiné potieby a cile.
Zakaznik si jizdu upravi dle svych aktudlnich fyzickych predpokladii a schopnosti. Jde
o skupinové cviceni, které je vedeno vyhradné proskolenym instruktorem za doprovodu
motivujici hudby. Cviceni pfiznivé ovliviiuje kardiovaskularni systém, rozviji fyzickou
zdatnost a u¢i klienty spravné nakladat s dechem i pfi vys$i zaté€zi a rychlejSim tempu.

Cela lekce trva 55 minut.
TRX

TRX je funkéni trénink na zavésnych nastavitelnych popruzich. Jedna se o posilovaci
lekci, kde se pracuje s vahou vlastniho téla po celou dobu tréninku. Neni potieba zadnych
jinych pomiicek, pfesto umoziuje mnoho variant a kazdy si v ném najde své. TRX
celkove zlepsuje fyzickou kondici, posiluje stfed téla a tvaruje postavu. Je vhodny i pro

muze jako nahrada posilovny. Lekce trva 55 minut.
Pilates

Cviceni, které rozviji koordinaci, silu, rovnovahu a dychéani. Zvysuje flexibilitu celého
téla. Posiluje zejména zaddové a hluboké bfisni svaly, ale také svaly hyzd'ové jako zaklad
spravného drZeni téla. Pilates celkové vypracovava dlouhé §tihlé svaly. S dirazem
na spravné dychani okyslicuje svaly a podporuje cirkulaci krve. Pilates dodava obrovskou

energii celému organismu. Lekce trva 55 minut.
Power Yoga

Vychazi z klasické jogy, ovSem jeji pozice se dynamicky stfidaji. Diiraz je kladen hlavné
na silu a ohebnost. Soucasti lekce power yogy jsou pozice ve stoji i vV lehu na zemi. Pozice
ve stoji vedou ke zlepSeni krevniho ob¢hu a dychéni. Posiluji se pti nich svaly na nohou
a uvoliluje se panev a spodni ¢ast zad. Oproti tomu pozice na zemi se zaméfuji zejména
na patef, protazeni spodni Casti zad a posileni stability horni ¢asti téla. Lekce trva

55 minut.
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FIT rano

FIT rano probiha kazdy vSedni den jiz od pul sedmé rano. Tyto lekce jsou primarné
zam¢efeny na posilovani problémovych partii, jako je bficho, hyzd¢, stehna a paze.
Na zacatku je zatazeno kratké zahtati svali a mobilizace kloubd. Nasleduje hlavni ¢ast
hodiny, kterd zahrnuje jiz vySe zminéné posilovani problémovych partii. Lekce

je ukoncena zavérecnym zklidnénim a protazenim celého téla. Trva 45 minut.
Pole Dance

Pole dance je akrobaticky tanec na tyéi, ktery spojuje prvky baletu, gymnastiky
i vyrazového tance. Vyrazné posiluje celé télo, predevSim pak zadové svaly, paze
a hluboké bfisni svaly. Je uréen pro vSechny vékové i vahové kategorie. Pole dance
probihd vzdy v pravidelnych kurzech a je rozdélen do nékolika urovni od Uplnych
zacatecnikii az po velmi zkuSené tanecnice. Pii pole dance je na kazdém vidét
neuvétitelné rychly progres, ktery je pro klienty obrovsky motivacni. Lekce trvaji
60 — 70 minut. Esporta fitness club pofada i prazdninové pole dance soustiedéni,
pfi kterém je tento sport vyucovan intenzivné cely tyden. V tomto piipadé je délka lekci

upravena dle potieby.
STOB

Kurzy snizovani nadvahy jsou pofadany néckolikrat do roka a vedeny pod zéstitou
celorepublikové organizace StOb. Kurz trva vzdy jedenact tydnt, kazdy tyden dvé
hodiny. Z toho je jedna hodina konzultace jidelnic¢ku a povidani si o potravinach
a zdravém Zivotnim stylu. Druhd hodina je vénovana cviceni, jehoz vybér je vzdy

uzptsoben aktudlni kondici vSech kurzistek. Maximalni pocet ti€astnikii je patnact.
Individudlni tréninkové ¢i stravovaci programy

Tyto individualni plany jsou ,,$ity na miru“ ptimo klientim. Soucasti jsou vstupni
dotazniky, které zjiStuji aktudlni psychicky a fyzicky stav jedince. Vysledky jsou
prubézné monitorovany a v uréitych dohodnutych terminech jsou rozebirany s klienty.
Stravovaci plan je sestaven vzdy na maximalné deset dni a poté je na zéklad¢ aktudlnich

informaci upraven. Délka lekci je individualni.
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Solarium

Esporta fitness club ma zcela nové turbo solarium, které zajisti klientdm pfijemné prohtati

a opaleni 1 béhem zimnich mésict. Délku procedury si kazdy voli sam, dle svych potieb.
Kavitace

Kavitace je bezbolestné a velmi ucinna alternativa klasické liposukce. Jejim principem je
rozbiti membrany tukovych bun¢k ultrazvukem. Obsah téchto bun€k se nasledné uvolni
a dostane do mezibunécného prostoru, odkud je posléze vyplaven lymfatickymi
a mocovymi cestami ven z téla. Masérka s klientem nejprve vyplni vstupni zdravotni
dotaznik a nasledné si klienta zprvu pteméti. Nasleduje samotna aplikace a na zavér opét
pfeméteni danych partii. Klient tak ziskda okamzity piehled o ubytku centimetri.
Po kavitaci se odplavuji Skodlive latky z téla jest¢ dva az ctyfi dny. Délka aplikace

je zavisla na zvolené partii.
Baiikové lymfatické masaze

Masaze se provadéji pomoci pfistroje Vacupres, ktery pracuje na principu nastavitelného
podtlaku. Pomoci specialnich ban€k je jemné nasavana pokozka, ktera je podtlakem
masirovana. Pravé podtlak naruSuje tukové bunky, které se nasledné odplavuji
lymfatickym systémem ven z téla. Tim dochazi k celkovému zeStihleni problematickych
partii. Velké Gspéchy maji lymfatické maséaze pii redukei celulitidy. OSetfeni ptistrojem

Vacupres je velice ptijemné a relaxacni.
Piiméstsky tabor pro déti

Tabor je urCen pro déti do tfinacti let. JelikoZ je to tabor piiméstsky, déti na taboie
nepiespavaji. Esporta fitness club pofada kazdorocné dva turnusy, jeden v cervenci
a druhy v srpnu. Program je bohaty, déti se mohou téSit na brusleni, jizdu na kole,
nejriznéjsi vylety po okoli, vodni radovanky a hlavné na rizné soutéze a motivacni hry.
V cené tabora je zahrnut pitny rezim, svacina, obéd, odpoledni svacina a vydaje potiebné

na veskeré presuny.
Kornsky priméstsky tabor pro déti

Tento tabor je také uréen pro déti do tfinacti let, které na tabote nepiespavaji. Esporta
fitness club potada kazdorocné tfi turnusy, jeden o jarnich prazdninach, druhy v ¢ervenci

a tfeti v srpnu. Program pro déti je bohaty, primarné zaméteny na vyuku jizdy na koni.

91



Détem je na zacatku prifazen jejich vlastni kan, o kterého se u¢i pecovat a v péti lekcich
se nauci 1 zékladnim jezdeckym dovednostem. V cené tdbora je zahrnut pitny rezim,

svacCina, obéd, odpoledni svacina, lekce jezdéni a vydaje potiebné na veskeré presuny.

7.3.1.1 Navrhy na zlepseni

Esporta nabizi Siroky vybér rozmanitych druhti cviceni. Trh je ale ve fitness odvétvi velmi
dynamicky a ptinasi stale nové atraktivni formy cviceni. Je nezbytné, aby fitness centrum
tyto novinky sledovalo a pravidelné je zatazovalo do svého rozvrhu. Esporta v tomto

sméru jiz delSi dobu nepodstoupila vétsi inovativni kroky, které by celé portfolio ozivily.
Zde je n€kolik navrhii produkti, které by mohly cely chod centra zefektivnit.
Intervalovy trénink

Intervalovy trénink je druh télesné aktivity, kterd zahrnuje kratké fyzicky naroéné tikony.
Je to velmi ucinnd forma cvieni, pfi které dochazi ke stfidani vysoce intenzivniho
nasazeni s odpocinkovou nebo méné naroc¢nou casti. Vzdy je dopiedu znama délka
provedeni cvikll a pocet opakovani. Pti intervalovém tréninku dochéazi jednak k rychlému

spalovani tukt a jednak k rozvoji vytrvalosti, rychlosti a sily.
Power Plate

Power plate je pfistroj, ktery funguje na principu piendSeni vibraci do svald,
které¢ nasledné piirozené aktivuji reflexivni svalové kontrakce. Tento typ cviceni je
nenarocny a umoziuje komukoliv bez ohledu na veék ¢i kondici absolvovat rychly
a vysoce efektivni trénink. Cviceni je velmi variabilni a umoZziiuje neustile navySovat
obtiznost jednotlivych lekci. Power plate vyrazné Setfi Cas, jelikoZ trénink probiha

maximaln¢ 30 minut a lze ho tedy stihnout naptiklad v pauze na obéd.

Jedinou nevyhodou je pomérné vysoka pofizovaci cena, ktera se u vétsiny profesionalnich

modela pohybuje kolem 100 000 K¢.
Krouzky pro déti — aerobik, pole dance, moderni tance, pohybové hry, aj.

Cviceni pro deti velmi efektivné vypliluje ve fitness centrech tzv. hluchd mista, coz jsou
hodiny, které nejsou klienty vyhledavany, a provoz Vv centru je omezen. Zpravidla to byva
¢as mezi Ctrnactou a sedmndactou hodinou. Pro déti je to idedlni cas, jelikoz se prave
vraceji ze Skol a mohou plynule pokracovat v dalSich aktivitich. Na vybér by bylo

z n¢kolika krouzkt a vyuka by probihala pololetné nebo po cely Skolni rok.
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Hlidani déti

Hlidani déti je v posledni dobé velmi poptavanou sluzbou. Je stile vice maminek,
které by chtély cvicit, ale nemaji hlidani pro své potomky. Esporta jiz takovou sluzbu
v minulosti poskytovala, ale postupem casu se ji rozhodla majitelka centra zcela zrusit.
Dodnes jsou v Esport¢ uskladnény nejriznéjsi hracky, deskové hry, vytvarné potieby, aj.

Vv v

Fitness centrum by tedy nemélo témét zadné vydaje Spojené S provozem.
Wellness zéna — sauna, para, viriva vana

Vytvoteni wellness zony je spiSe pohled do budoucnosti, jelikoz Esporta v souc¢asné dobé
nema finan¢ni prosttedky potiebné k vystavbé a nakupu nezbytného vybaveni.
Vybudovani relaxacni zony je bezesporu veliky krok vpied, ktery s sebou ovSem pfinese

1 vysoké provozni naklady.

Odhadovany rozpoéet je cca 250 — 300 000 K&. Castka zahrnuje stavebni upravy a nakup

vybaveni.

7.3.2 Cena
Klienti Esporta fitness clubu si mohou vybrat ze Ctyi zptisobt platby. Volit mohou mezi
klasickou platbou jednotlivych lekei, dobijeci kartickou, roénim ¢lenstvim nebo specialni

kartou Multisport, kterou ziskaji n¢ktefi klienti od svych zaméstnavateld.
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Jednorazové vstupné

Tab. 7.1 Cenik jednorazovych vstupi

FIT rano 60 K¢

Bodystyling 70 K¢

Alpinning
Spinning
TRX 70 K&
Pilates
Power yoga

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kurzy

Tab. 7.2 Cenik kurzt

70 K&

85 K¢

115 K¢

Pole dance
1500 K¢
(10 leket)
STOB
2 490 K¢
(10 tydnt)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dobijeci karta

Tuto kartu lze nabijet na ¢astky 300 K¢, 500 K¢, 700 K¢, 1000 K¢, 1500 K¢, 2000 Ké
a 3000 K¢. Klient obdrzi za kazdé dobiti maly prakticky darek. Napiiklad sprchové gely,
carnitinové doplnky, slevové poukazky ¢i zeleninové néapoje UGO. Velkou vyhodou je,
ze klient s sebou nemusi nosit penize, ale sta¢i mu pouze tato karta. Z karty 1ze odecist
i cenu za vodu ¢i pujcovné ruéniku, apod. Platnost Karti¢ky se automaticky prodluzuje
od kazdého nabiti. Pokud klient danou ¢astku nevycerpa do Sesti mésict od nabiti, karta

se automaticky zablokuje.
Clenstvi

Clenstvi se vyplati klientim, ktefi nav§tévuji Esporta fitness club miniméalné dvakrat

tydné.

Uzavienim clenské smlouvy se klient zavazuje fitness centru na jeden rok. Po uplynuti
této doby se smlouva automaticky prodluzuje, pokud neni pisemné vypovézena
miniméln¢ 30 dni pfed jejim fadnym ukoncenim jednou ze smluvnich stran. Pokud bude
mit klient vaZzné zdravotni problémy a sviyj stav dolozi potvrzenim od lékate, bude mu

sniZzen mésicni pausal na 150 K& mésicné.
Tab. 7.3 Cenik ¢lenstvi

Cenik - ¢lenstvi
Studenti 790 K¢&/mésic
Dospéli 990 K¢&/mésic
Zdroj: Vlastni zpracovani

Do c¢lenstvi nejsou zahrnuty kurzy Pole dance a STOB. Klient neni jiz jinak omezen
amiZze vyuzivat sluzeb i n€kolikrat za den. Zalezi pouze na ném a jeho motivaci k fyzické

zatézi. Clenska smlouva je k nahlédnuti v piiloze ¢islo 1.

95



Piiméstské tabory pro déti

Tab. 7.4 Cenik piiméstskych tabort

Cenik — priméstské tabory

Kurzy Cena

Klasicky ptiméstsky tabor

‘ 1 690 K¢
pro déti
Konsky priméstsky tabor
P ‘ Y 3 790 K¢
pro déti
Zdroj: Vlastni zpracovani
Solarium
Tab. 7.5 Cenik solarium
Cenik - solarium
SOLARIUM 13 K&/min

Zdroj: Vlastni zpracovani
Bankové lymfatické masaze

Tab. 7.6 Cenik bankové lymfatické masaze

Cenik — barkové lymfatické masaze

OSETRENA PARTIE PLNA CENA
BRICHO (25 min) 150 K¢
NOHY, ZADEK (45 min) 350 K&

BRICHO, NOHY, ZADEK
(70 min)

450 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kavitace

Tab. 7.7 Cenik kavitace

Cenik - kavitace

OSETRENA PARTIE CENA
BRICHO 2100 K¢&
BRICHO + BOKY 3100 K&
VNITRNI STRANA STEHEN 1900 K&
VNEJSI STRANA STEHEN 1900 K&
ZADEK 1 900 K&
ZADA 3100 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ceny doplikovych sluzeb se mohou ménit pfi nejriiznéjsich slevovych akcich.

7.3.2.1 Navrhy na zlepseni
Esporta provozuje n€kolik druhti cviceni, pficemz cena za n¢ je rozdilna. Bylo by vhodné
vysi cen sjednotit a vytvorit tak prehlednéjsi systém plateb. V tabulce 7.8 je zobrazen

navrh jednotnych cen za cviceni.
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Tab. 7.8 Cenik jednordzovych vstupl - navrh

Cenik — jednorazové vstupy

Studenti Dospéli
Skupinové lekce Studenti novy Dospéli novy
navrh navrh
FIT réno 60 K¢ 70 K¢ 70 K& 95,-
Bodystyling 70 K¢ 70 K¢ 85 K¢ 95,-
Alpinning
Spinning
TRX 70 K& 70 K¢ 115 K¢ 95,-
Pilates
Power yoga

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stale oblibenéjsi se stavaji bankoveé lymfatické masaze a kavitace. Jejich cena je ale
pomérné vysoka a pro mnohé klienty a klientky nedostupna. V tabulkach 7.9 a 7.10 je

zpracovan navrh, ktery cenu obou procedur zvyhodiuje.

Tab. 7.9 Cenik bankové lymfatické masaze - ndvrh

Cenik — barikové lymfatické masaze

ZVYHODNENA CENA
(10 + 1 ZDARMA)

1500 K¢é /11 oSetreni

OSETRENA PARTIE PLNA CENA

BRICHO (25 min) 150 K¢
(136 K¢/1 oSetieni)
) 3500 K¢/ 11 oSetieni
NOHY, ZADEK (45 min) 350 K¢&
(318 K¢&/1 oSetieni)
BRICHO, NOHY, ZADEK 450 K 4 500K¢& / 11 oSetieni
C
(70 min) (409 K¢/1 oSetieni)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 7.10 Cenik kavitace - navrh

Cenik - kavitace

OSETRENA PARTIE CENA ZVYHODNENA CENA
BRICHO 2 100 K& 1900 K¢
BRICHO + BOKY 3100 K& 2 900 K¢&
VNITRNI STRANA

1900 K& 1700 K&

STEHEN

VNEJSI STRANA

1900 K& 1700 K&

STEHEN
ZADEK 1900 K& 1700 K&
ZADA 3100 K& 2 900 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.3 Distribuce

Esporta fitness club provozuje svou &innost v Benesové, v ulici Cechova. Cela budova je
majetkem spolecnosti Perfecta zelezafstvi, kterd, jak uz z ndzvu vyplyva, se zabyva
prodejem zelezaiskych vyrobkt, domacich a zahradkarskych potieb, drogerie aj. Budova

je umisténa vedle silnice II. tfidy, ktera je hlavnim tahem na Sdzavu a VlaSim.

Pfimo Vv aredlu je k dispozici parkovisté, které je kapacitné dostate¢né veliké. Misto zde
tedy vzdy najdou jak zakaznici Perfecta zelezarstvi, tak 1 klienti Esporta fitness clubu.

Celé parkovisté je neplacené a k dispozici po cely den.

7.3.3.1 Navrhy na zlepseni
Pro snadnégjsi orientaci novych klienti by bylo vhodné a napadité vytvofit smeroveé
popisky od hlavnich strategickych bod, jako je nddrazi, nemocnice, ndmeésti ¢i obchodni

zona.
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7.3.4 Lidé
Esporta fitness club ma pomérn¢ maly pocet pracovnikd. Zaméstnava jednu recepéni,
asistentku a marketing managera v jedné osobg, a cca téinact lektorti. Udetnictvi je v rezii

Renaty Opickové, kterd si financni odménu urcuje dle naro¢nosti pracovniho ukonu.

Recepcni mé na starosti, kromé zajisténi klasickych ukonti pii kontaktu s klienty, také
pravidelny uklid fitness centra. Dochazi do zaméstnani ¢tyfi dny v tydnu, zpravidla
V pond¢li, utery, Ctvrtek a nedéli. V ptipadé dovolené, nepfitomnosti a v rannich hodinach
ji zastupuje bud’ majitelka centra, nebo marketing manager. Recep¢ni pobira mésicni

mzdu cca 15 000 K¢ &istého.

Asistentka dochazi do fitness centra tii dny v tydnu. Pficemz ve stfedu a v patek ma na
starosti v odpolednich hodinach i prostory recepce, odbavovani klientti a komunikaci
S nimi. Pfipravuje nejriznéj$i propagacni akce a materidly, spravuje webové stranky
a komunikuje s lektory. Dale navstévuje nejriznéjsi lekce ve fitness centru, aby se ujistila
o kvalitnim a profesionalnim pribéhu. Celou hodinu nasledné s lektorem rozebira.
Prilezitostné¢ navstévuje i hodiny konkurentli, aby zjistovala jejich aktudlni situaci

a vyvoj. Asistentka pobira mésicné¢ mzdu 10 000 K¢ ¢istého.

Majitelka centra je pfitomna téméf denné, pficemz kazdou sobotu ma i ona na starosti

recepci.

Lektofi jsou vybirdni na zaklad¢ zaslanych Zivotopisi a predevSim dle zkuSenosti.
V ptipad¢, Ze je lekce malo navstévovana, je zde provedena kontrola, a pokud se pocet
klientd nezvysi ani po urcitych doporucenich, jsou provedeny personalni zmény.
Samoziejmé je to dlouhodoby proces, ktery zavisi na mnoha dalSich faktorech, jako je

pocasi, prazdniny, apod.

Obr. 7.1 Organizacni struktura

Majitelka

Asistentka/marketing manager Recepcni

Instruktofi
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7.3.5 Proces

Esporta fitness club mé otevieno sedm dni v tydnu, 364 dni v roce. Zavieno je pouze
24. prosince. Na prvni i druhy svatek vanoc¢ni se jiz cviéi, to samé plati i o Silvestru
a Novém roce. Oteviraci doba je pfizplisobena pracujicim obCaniim a po piedchozi

domluveé jsou mozné osobni tréninky i mimo stanovené hodiny.

Tab. 7.11 Oteviraci doba

Oteviraci doba

Po 6:15 - 21:30
Ut 6:15—21:30
St 6:15 — 22:00
Ct 6:15 - 21:30
Pa 6:15 - 21:00
So 8:00 — 12:00
Ne 15:00 — 22:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nésledujicim obrazku je zndzornéno, jak vypada aktualni rozvrh lekci. Pokud neni

dano jinak, trva lekce zpravidla 55 minut.

Délka cviceni je takto upravena pfedevsim kvili organizaénim divodiim. Béhem pauzy,
ktera trva pouhych pét minut, se musi lektofi vystiidat, zkusit, jestli funguje hudba a

kratce si popovidat s pfitomnymi klienty.
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Obr. 7.2 Aktualni rozvrh lekci

| pitek I e30-7:15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedeny rozvrh byl vypracovan ve spolupraci s majitelkou fitness centra a autorkou
této prace. Rozvrh je pribézné aktualizovan a dopliovan a s nejvétsi pravdépodobnosti
v ném bude postupem ¢asu dochazet k ur¢itym zménam, které zajisti efektivnéjsi chod

centra. Fitness centrum si vyhrazuje plné pravo na zmeénu instruktora.

7.3.5.1 Navrhy na zlepseni

Jelikoz je Esporta zaméfena zejména na provozovani skupinovych lekci, doporucovala
bych upravit oteviraci dobu fitness centra. Zacatek pracovni doby se zménil pouze
v sobotu. Jelikoz sobotni cvi¢eni za¢ina v 9:30, neni nutné, aby byla recepéni v praci jiz
v 8 hodin. Konec pracovni doby je cca 30 minut po poslednim cviceni, samoziejmé po

odchodu vSech klientu.
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Tab. 7.12 Oteviraci doba - navrh

Oteviraci doba
Oteviraci doba

NOVA

6:15—-11:00
Po 6:15 —21:30

13:00 — 21:30
: 6:15-11:00
Ut 6:15 —21:30

13:00 — 21:30

6:15-11:00
St 6:15 —22:00

13:00 — 21:30
5 6:15-11:00
Ct 6:15—21:30

13:00 — 21:30

6:15-11:00
Pa 6:15 —21:00

13:00 —19:30
So 8:00 — 12:00 9:00 - 11:00
Ne 15:00 — 22:00 15:00 — 20:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.6 Materialni prostiedi
Recepce fitness clubu se nachazi v prvnim patie budovy, ktera patii zelezatstvi Perfecta.
Ptimo z recepce je vchod do ddmské 1 panské Satny, pficemz obé Satny jsou vybaveny

sprchami. Toalety jsou umistény hned za hlavni recepci.

Esporta Fitness Club disponuje dvéma saly na cviceni. Ve vétsim probihaji lekce
bodystylingu a alpinningu. V prostorové mensim sale jsou umistény ty¢e na pole dance
a dale zde probihaji lekce TRX, pilates, power yoga a vV neposledni fad¢ lekce spinningu.
Oba dva saly spojuje velk4 chodba, ve které jsou umisténa spinningové kola, stepové

bedynky a dalsi cvi¢ebni pomicky.

Dalsi dvé mensi mistnosti slouzi k relaxaci. V jedné z nich je provadéna bankova
lymfatickd masaz a dalSi masaze. V druhé jsou umistény specialni kalhoty,

které se pouzivaji k rozproudéni lymfatického systému.

K ukladani nejriznéjSich Cisticich prostfedku a dal§ich potfebnych malickosti
je pouzivana technickd mistnost. Poslednim, ale neméné vyuzivanym prostorem

je kuchynka. Tyto dvé mistnosti slouzi pouze ucelim personalu.
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7.3.6.1 Navrhy na zlepseni
V poslednim patfe budovy se nachdzi volné prostory k prondjmu, ve kterych je
vybudovan jesté jeden maly sal na cviéeni. Zbyvajici plocha o vyméie cca 50 m? by mohla

byt vyuzita k vystavbé wellness zony.

7.3.7 Marketingova komunikace
Esporta fitness club vyuziva hned n¢kolika typid a nastroji marketingové komunikace.

Vse si v nésledujicich odstavcich piehledné rozdélime do jednotlivych blokt.

7.3.7.1 Reklama

V prvni fad€ jde o klasické tisténé materidly, ve kterych Esporta prezentuje nabizené
sluzby. Zakaznik se dozvi zakladni informace vcetné Cast, ve kterych dana sluzba
probiha. Samoziejmé nechybi ani kontaktni tidaje. Nékteré propagacni materialy jsou
k dispozici pifimo v Esporté, jiné jsou roznaSeny po mésté anebo vylepovany na
nejriznéjs$i mista v BeneSové a okoli. Voleny jsou velikosti typu Al, A2, A3, A4 i Ab.

Nékteré z nich naleznete v piiloze ¢islo 2.

V dnesni dobé¢ je jednim z nejsilnéji plsobicich prostfedki internet. Esporta pravidelné

spravuje a aktualizuje své webové stranky, kde klienti zjisti veSkeré potiebné informace.

v

Daleko navstévovanéjSi a oblibenéjSi jsou facebookové stranky, na kterych klienti
naleznou nejen veskeré potfebné informace a aktuality, ale dochazi zde i k bliz§imu
kontaktu. Esporta na facebooku pravidelné aktualizuje denni rozvrh cviceni, komunikuje
se svymi klienty prostfednictvim nejriznéj$ich prispévki a samoziejmé pravidelné

pridava fotky a videa z uskute¢nénych lekci.

V neposledni fadé ma Esporta vyvéSeny venku pied budovou veliky rozvrh s aktualnim
cvicenim, na kterém jsou i kontaktni idaje a logo fitness centra. Dale je cely prostor
parkovisté ohrani¢en reklamnimi cedulemi, na kterych je stru¢né popsano, jaké sluzby

fitness centrum nabizi a vSe je doplnéno logem.

Obr. 7.3 Logo Esporta fitness club

a »
Esgasiay

Zdroj: Esporta fitness club
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Logo fitness centra ma tuto podobu jiz od samého pocatku existence klubu. Ve vétSing
ptipadl je spojené s oranzovym podkladem, jelikoz dfive bylo fitness centrum ladéno

vyhradné v téchto barvach.

7.3.7.2 Podpora prodeje

Esporta fitness club davé pravidelné kazdy mésic svym klientim néjaky benefit pti dobiti
zékaznické karty. Darek obdrzi kazdy, kdo si béhem meésice dobije svou kartu minimalné
¢astkou 500 K¢ a vyssi. Odmeény jsou v podobé¢ kosmetickych vyrobkl a procedur
(sportovni sprchové gely, té€lova mléka, Sampony, slevy na lymfatické masaze, kavitaci,
atd.), obcerstveni (UGO $tavy, L-Carnitinové napoje, vody) ¢i bonusu navyseni dobijené

castky o 10%.

7.3.7.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti utuzoval Esporta Fitness Club 15. unora leto$niho roku na Moninci,
kde ten den probihala celodenni akce s radiem Blanik. Esporta zde méla sviij stanek
a krom¢ informaci a rad rozdévala volné vstupenky na cvi¢eni a mnoho dalSich darkd.
Nékolik vyhernich balicku bylo vénovano i do soutézi, které organizoval moderator radia.
Na akci byl pfitomen 1 redaktor mistnich novin, ktery o celé akci napsal clanek

do mistniho zpravodaje.

Pravidelné jednou do roka potadd Esporta den otevienych dvefi. Pii této ptilezitosti
probihaji zkracené ukéazky skupinovych lekci a nové€ pfichozi si je mohou ihned
vyzkouset. S akci je spojena i prezentace zkraSlujicich procedur, jako je kavitace

¢1 lymfatické bantkové oSetteni.

Vzdy o Vanocich je pfipraven pro instruktory a stalé klienty fitness centra vanocni

vecirek, kde jsou nejveérnéjsi klienti odménovani malymi pozornostmi za svou vérnost.

7.3.7.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ve fitness prostredi t€zko uchopitelny proces. Tedy pokud hovotime
Cisté o poskytovani sluzeb. Proto Esporta porada rizné open class lekce, kde si klienti
mohou zdarma vyzkouSet pravé predstavované cviCeni. Zpravidla jsou open class

vypisovany pied zavedenim novych druhti cviceni.

Dale jsou ne€kolikrat do roka rozdavany volné vstupenky na nejriiznéjsi lekce, které maji
omezenou platnost a klienti je musi vyuzit do ur¢itého terminu. Volné vstupenky se velice

osvedcily a z vétSiny piichozich se poté stali platici zakaznici.
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7.3.7.5 Navrhy na zlepseni

Pro ucely Esporta Fitness Clubu a zarovei pro ucely této diplomové prace byly studenty
nizsich ro¢nikl vypracovany na zakladé zadani marketingové napady a inovace, které by
podpoftily celkovy chod fitness centra. VSechny projekty byly velmi zajimavé a piinosné.
Diky tomu, Ze se na projektech podilelo hodné lidi, vyslo na povrch mnoho skvélych
a origindlnich napadl. Nékteré atraktivni napady jsou bohuzel nad ramec rozpoctu fitness

centra, jiné neméné napadité byly naopak o mnoho levnéjsi.

Ve vsech projektech se studenti shodli, ze velikou zménou by mély projit webové stranky.
S tim pln¢ souhlasim, ale bohuzel byly stranky diive spravovany externistou, ktery vse
zasadil do urcité Sablony a aktuality tvofil ponékud nahodile. Takze je velmi naro¢né
cokoli na webu upravovat, ménit a nastavovat. Bohuzel majitelka fitness centra neni
ochotna upustit od téchto stranek a vytvofit web zcela novy, moderni, jednoduchy

a hlavné prehledny.

Velmi mile mé prekvapily napady v  podobé guerilla  marketingu,
coz je pomérn¢ levna, ale viditelna propagace jak jednotlivych lekci, tak i celého fitness

centra.

V nésledujicich tadcich si uvedeme né€kolik vybranych navrha, které jsou velmi zajimavé

a atraktivni. Jejich grafické zpracovani naleznete v ptilohach.
Cvickou bez vymluv

Cvickou bez vymluv je unikatni projekt zaméfeny na zeny, které se jest¢ neodhodlaly
zacit se cvicenim. Naopak si neustale hledaji rizné vymluvy, pro€ cvi¢it nemohou. At uz

je to dlouha pracovni doba, inava, péce o déti, lenost, aj.

Propagacni letak, ktery je k dispozici v ptiloze ¢islo 3, ukazuje vtipnou formou vSem

Zendm, Ze to jde 1 bez vymluv.

Naklady na vytisk cca 2 000 kusii letakt jsou necelé 4 000 K¢. Samoziejmé s nartistajicim

mnozstvim klesé cena za kus.
Upoutavka na prodej darkovych poukazii

Propagacni material, ktery pfipomind vSem muzim, Ze by neméli zapominat na své

partnerky, je k nahlédnuti v ptiloze ¢islo 4.
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Jde o letdk, ktery odkazuje na prodej darkovych poukazii. Idealni doba pro nabidku
darkovych sekt je pfedvanoéni obdobi, kdy mnoho lidi pfemysli o tom, ¢im obdaruji své

blizké.
Street pole dance

Guerilla marketing je pomérné levna forma propagace, ktera dokaze zaujmout velké
mnozstvi lidi, pokud je provedena spravnymi lidmi, ve spravnou dobu a na spravném
misté. Timto zptisobem by mohla Esporta naldkat nové klientky na velmi popularni sport
Pole dance. Prvky pole dance se daji totiz provadét témef na vSem — na znackach,

détskych prolézackach, lanech, v metru ¢i tramvaji, atd.

Lektorka tohoto sportu by spolecné se svou asistentkou prochazela mésto a na vhodnych
mistech by ptfedvadéla trochu z uméni Pole dance. Asistentka by zaroven Zendm
rozdavala pozvanky na open class lekce. Bonusem pro oslovené damy by byla jesté

5% sleva na kurz Pole dance.
Probud’ v sobé zvire

Projekt Probud’ v sobé zvife, je uren zenam i muzim, kteti se neboji vyzev a chtéji
se o své uspéchy podélit s ostatnimi. Jedna se v podstaté o soutéz, ktera bude mit jednoho

absolutniho vitéze, ktery ziska ptl roku cviceni zdarma.

SoutéZ bude probihat prostfednictvim facebookovych stranek, na které budou soutézici
vkladat své fotky (jeden soutéZici = jedna fotka), které budou nasledné¢ hodnoceny
ostatnimi uZivateli. Kazdy soutéZici v sob€ hleda své zvife a je Cisté na jeho uvazeni, jak
se zadanim naloZi. Jedinou podminkou je, Ze se fotka musi tykat sportu. Absolutnim

vitézem se stane fotka, ktera obdrzi nejvice oznaceni ,,To se mi libi.

TiSténa inzerce, radio

Jako dalsi soucast propagace pouzijeme reklamu v radiu a inzertnich novinach. Konkrétné
pijde o radio Kiss Jizni Cechy a inzertni noviny Unison. Tyto formy reklamy jsou velice
ucinné, ale také vyrazné nakladnéjsi. Pro pfedstavu tiSt€nd inzerce, ktera bude vyuzita

na 1/3 ptedni strany, bude stat 5 000 K¢.
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7.4 Rozpocet marketingové strategie

Rozpocet k navrhu nové marketingové strategie je pouze orientacni a muze se v priabehu
realizace ménit. Do rozpoc¢tu nejsou zamérné zahrnuty naklady spojené s pofizenim
Power Plate a s vybudovani wellness zony. Jde pfevazné o naklady vynaloZené

na propagacni materialy a dalsi formy marketingové komunikace.

Tab. 7.13 Rozpocet

PROPAGACE CASTKA
Smérové znacky/popisky 10 000 K¢ (dle rozsahu)
Internetové stranky (design, realizace,
Y {design 10 000 K¢
pronajem)
Facebook 0 K¢
Vyroba letakia A5 — 4 000 ks 7 000 K¢
Radio, inzertni noviny 15 000 K¢ (dle rozsahu)
Probud’ v sobé¢ zviie — vyhra pilrocniho
6 000 K¢
Clenstvi
CELKEM 48 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 ZAVERY A DOPORUCENI

Esporta Fitness Club je v BeneSove¢ jiz znamé fitness centrum, které ma v dané lokalité
vybudované pomérné dobré jméno. I zde je ale znacny prostor pro zlepseni. Konkurence

se rychle rozriista a je potieba byt neustale alesponi o dva kroky doptedu.

Nejvetsi prostor pro zlepsSeni je urcité v komunikacnim mixu. Predev$im hovotime
o webovych strankéach, které by uvitaly celkovou proménu. Esporté doporucuji zcela
zrusit stavajici stranky a vytvorit web zcela novy. V idedlnim ptipad¢, i kdyz za finan¢ni
ohodnoceni, vybrat odbornika, ktery celé stranky vytvoii a déle je bude spravovat. Web

by mél byt jednoduchy, ptehledny a mél by obsahovat jen nezbytné informace.

Facebookové stranky spravuje Esporta pravidelné, ptfesto by vSak mohlo dochazet
k castéj$im aktualizacim. Naptiklad zvetejnovat aktudlni rozvrh castéji nebo
ho ptipichnout jako pevny ptispévek. Dale pak upozornovat na prave probihajici mesi¢ni

akce ¢i zménu instruktord, coz by hodné klientti uvitalo.

cv v

Na zékladé zpracovanych projektii studenty nizSich ro¢nikti, doporucuji zatadit jako
formu propagace guirella marketing. Je to velmi levnd, ale efektivni forma zviditelnéni

celého fitness centra, cviciteld a cviCebnich lekci. Provozovat se da témeér kdekoli
a kdykoli.

Velky nedostatek jesté vidim v propagacnich materialech, které jsou tistény pouze cernou
barvou na obycejny barevny papir. Daleko lepSim a luxusnéjSim dojmem by piisobily
informace na kiidovém papiru zpracované v reklamni agentute. Cena je zde sice o trochu
vys$§i, ale v kone¢ném poctu vSech vytiskti neni netnosna. Cena za jeden kus klesa

S narGstajicim mnozstvim, proto je tieba dany pozadovany pocet fadné promyslet.

Samoziejmé je v dnesni dobé velmi patrny rozdil mezi fitness centry, které finance az tak
netesi a veSkeré propagacni materialy a kampan¢ zadavaji reklamnim agenturam, a mezi
fitness centry, ktera maji omezené finanéni prostiedky a snazi se s nimi hospodafit.
Mnohdy vSak dochazi k Gspordm na nespravném misté. Proto je velmi dilezité vse
dukladné zvazit a nebat se ptizvat i par klicovych spolupracovnikti, kteti maji na celou
zélezitost jiny pohled. Je mozné, Ze spolecné feSeni bude velice efektivni a objevi

se napadité zptsoby, jak zvysit zisk a zviditelnit celé fitness centrum.

V neposledni fade bych Esporté doporucila rozsitit pocet instruktorti. Z vlastni zkusenosti

vim, ze u klienta mnohdy vice nez potieba cviceni ptrevazuje to, aby lekci vedl jeho
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oblibeny instruktor. Bohuzel ne vzdy jsou vSichni tak oblibeni a vyhledavani. Tim
se fitness centrum piipravuje o pomérné velké piijmy penéz. Pokud dojde k naboru
novych kvalitnich instruktord, kteti budou dobii, vytvoii si rychle svoji klientelu

a mnohdy s sebou do fitness centra piivedou vlastni klienty.

Veskera ma doporuceni vychazeji jednak z poznatkli nabytych v pribéhu mych Setent,
a zaroven z dlouholetych zkuSenosti s timto fitness centrem. Jelikoz pracuji pro Esportu
jiz osm let, troufam si fici, Ze prostiedi dobie znam. Samoziejmé velmi kvituji 1 vztahy
s klienty fitness centra, pfi¢emz s nékterymi z nich se uz dnes da hovofit o pratelstvi
a duvérnych vztazich. Tudiz mi sd€lovali 1 svoje ptani a potieby, které se tykaly praveé

Esporta fitness clubu.

V dnesni dobé vznika mnoho dalsich a dalSich fitness center, ktera jsou samoziejmeé
konkurenci, at’ jsou stard ¢i nova. Bohuzel mnoho z nich jde cestou cenové vyhodnych
nabidek, které jsou casto vykoupené kvalitou poskytovanych sluzeb. Pokud se k tomu
jesté prida pomérné ladkava propagacni kampaii, ma novy zdkaznik témét rozhodnuto.
Vétsina klientd pocitd kazdou korunu a i pii méné kvalitnich sluzbach voli cenové

vyhodné&jsi nabidku.

Esporta fitness club takovou cestou jit rozhodné nechce a stale si drzi svou cenu. Chce
byt fitness centrem, kde jsou poskytovany kvalitni sluzby, které ovSem maji svou hodnotu

a jejich vykonavatelé vyzaduji urcité finan¢ni ohodnoceni.
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