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Anotace

Nazev: Marketingova strategie sportovnich instituci

Tématem této bakalarské prace je marketingova strategie sportovnich instituci,
konkrétné posiloven a fitness center. Nejdrive jsou zmapovana teoreticka
vychodiska z oblasti marketingové strategie a marketingového mixu pro lepsi
pochopeni dané problematiky. Dale je vyuzito teoretickych poznatki
pii porovnavani marketingovych mix{li, jeZ jsou dohledany zverejnych zdroju.
Posledni c¢ast je vénovdna zhodnoceni marketingovych strategii na zakladé
diikladného zkoumdani a porovnavani marketingovych mixQ subjekt a nasledné

doporuceni.

Klicova slova: marketingovy mix, marketing sluzeb, marketingova strategie,

metoda benchmarking

Annotation

Title: Marketing strategy of sports institution

The topic of this bachelor thesis is the marketing strategy of sports institutions,
specifically gyms and fitness centres. Firstly, the theoretical background of
marketing strategy and marketing mix is mapped out for a better understanding of
the subject. Next, the theoretical knowledge is used in comparing marketing mixes
that are traced from public sources.

The last section is devoted to the evaluation of marketing strategies based on a
thorough examination and comparison of marketing mixes of the subjects and

subsequent recommendations.

Keywords: marketing mix, marketing services, marketing strategy, benchmarking

method
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1 Uvod

Bakalarskd prace je zaméifena na téma marketingové strategie sportovnich
instituci. Soustredil jsem se hlavné na jeden segment, a to posilovny a jina zarizeni
nabizejici fitness vyziti. Fitness primysl je stale na vzestupu a kazdy potencidlni
zakaznik si dle nabidky sluZeb jednotlivych posiloven mize vybrat, jaky podnik
ke cviceni chce zvolit. Marketingové strategie podniki jsou rlizné. DileZité je
porozumét, na jaky segment zakaznikii se chce podnik zamérit. Jen spravné
nastavena marketingova strategie vede kdlouhodobé prosperité firmy
a jediné tak miize obstat v konkurencnim prostredi. Vtéto praci zanalyzuji
marketingové strategie nékolika podniki nabizejicich fitness sluzby. Marketingova
strategie vyplyva ze spravného uchopeni marketingového mixu. Pokusim se tedy
co nejpresnéji rozebrat marketingové mixy vybranych subjektl za pomoci
externich zdrojd, tedy webovych stranek, a nasledné vyhodnotit, na jaky segment

zakaznikd cili a co by mohli do budoucna vylepsit.

Pro maximalni efekt podrobim marketingové mixy metodé benchmarkingu,
pomoci ni vyhodnotim, jak subjekty zaméruji svlij marketingovy mix. Podkladem
pro tuto praci bude teoreticka ¢ast, v nizZ jsou vysvétleny mimo jiné zadkladni pojmy,
jako marketingovy mix ve sluzbach, marketing sluZeb, marketingova strategie
ametoda benchmarking. Vyzkumné Setfeni se bude vénovat zanalyzovani
marketingovych mix zverejnych zdrojli, porovndni a interpretaci zjiSténich

vysledk. V zavéru prace budou sdélena doporuceni pro jednotlivé subjekty.



2 Cile a metody zpracovani prace

Cilem bakalarské prace bude analyzovat marketingové strategie v segmentech
posiloven v Hradci Kralové. Pro vétsi objektivitu zkoumani se budou zpracovavat
marketingové mixy posiloven nejen v Hradci Kralové, ale i v jeho okoli. Informace
se budou zjiStovat z verejné dostupnych zdroji. Nasledné probéhne porovnani
a vyhodnoceni jednotlivych subjektii za pomoci metody benchmarking, ktera by

mohla ukazat mozné rezervy jednotlivych posiloven.

Na zakladé dosazenych vysledkli zkoumani se bude hodnotit marketingova
strategie jednotlivych posiloven. Vysledné informace mohou vést k doporuceni
zmény marketingové strategie podniku, aby byla dobfe zacilena na trzni segment

a konkurenceschopna.



3 Teoreticka vychodiska

Tato prace se zabyva marketingovymi strategiemi sportovnich instituci. Nejprve se
zameéii na teoretickd vychodiska problematiky, také budou rozebrany poznatky
z literarnich reSersi tykajici se marketingu a marketingové strategie pro budouci

vyuziti ve vyzkumném Setfeni.
3.1 Predpoklady vzniku marketingové strategie

»~Marketingovd strategie — marketingovad logika, s jejiZz pomoci hodld podnikatelskd
jednotka dosdhnout svych marketingovych cilii.” (Kotler, Wong, Saunders
a Armostrong, 2007, s. 678) Cilem podnikani je podle Jakubikové (2013) dosaZeni
zisku firmy uspokojovanim potieb zakaznikd, at jiz ndkupem vyrobkid nebo

vyuzitim nabizenych sluZeb na trhu.

Na zacatku strategického ridiciho procesu stoji vize, stanoveni strategickych
cili na zakladé analyzy prostiedi a poté formulace strategie a jeji implementace.
Vize je soubor zasad, strategii a postupd, ktery jasné specifikuje zameér, jak by méla
firma vypadat v budoucnosti. Vize vysila signaly ven k zdkaznikovi, ale i dovnitf
firmy, kde zaméstnance kladné motivuje a vede k lepsi koordinaci a tim ke zlepSeni

pracovniho prostiedi.

Strategicky cil je poZadovany, jasné definovany budouci vysledek, kterého
se podniky snazi dosdhnout. Vychazi z redlné situace na trhu a aktudlni situace
firmy. Kazdy cil by mél byt specificky definovany, méritelny, realné dosazitelny,
Casové vymezeny a eticky. Smyslem vytycovani si strategickych cili je snaha
upevnéni postaveni firmy na trhu, finan¢ni stabilita firmy a dobré ekonomické
a socidlni zabezpeceni zaméstnancl. Cile miZeme tridit dle Jakubikové (2013)
podle riznych kritérii:

e vyznamu - na vrcholové (primarni) a podrazené (dilci),
e velikosti - na cile neomezené a omezené,
e Casového hlediska - na kratkodobé, strednédobé a dlouhodobé,

e vztahu mezi cili - na komplementarni, konkurenc¢ni a indiferentni,



e podle obsahu - ekonomické, finan¢ni, vysledkové, technické a socialni.

K pochopeni vlastni pozice firmy v oblasti podnikani se vyuZiva analyza
podnikatelského prostredi, kterd pomaha aktudlné vyhodnocovat jednotlivé
podnikatelské aktivity firmy a tim umoziuje rychlou reakci na vyvoj a zmény
v prostiedi. Mezi znamé portfoliové analyzy se fadi matice BCG a matice GE.
Strategie predstavuje zamér podniku, jak se rozvijet. Odpovida na otazku, co,
v jakém mnozstvi a pro koho vyrabét. Firemni strategii tvofi vrcholovi manaZefi,
ktet{ prerozdéluji zdroje ve firmé mezi jednotlivymi sekcemi podniku, dle jejich

prosperity.

Machackova (2012) tvrdi, Ze kvalitni strategie firmy musi byt srozumitelna
pro zaméstnance firmy, ktefi jsou smysluplnosti své prace vyborné motivovani
a podavaji kvalitni vykony. Srozumitelnost a uvéritelnost firemni strategie
ovliviiuje ale i zakazniky, ktefi pak opakované nakupuji produkty, ke kterym maji
divéru. ,Strategie neni jen o strategickych dokumentech, deklaracich, ndsténnych
heslech a prezentaci na valnych hromaddch akciondril. Strategie je akce. Strategie je,
co déldte (ne co rikdte), a co déldte, je vase strategie.” Zeleny (2007, s. 29)
Podminkou Uspésné firmy je nalezeni vlastni jedinecnosti, kterou se bude odlisSovat
od konkurence a bude funk¢ni z dlouhodobého hlediska. Tato strategie pak urcuje
zdkladni smér knaplnéni stanovenych cilli. Samotna jedinecnost firmy a jeji
odliSny hodnotovy fetézec miize zdrovenn nabourdvat a oslabovat vyhody
konkurentli. Chybou podnikateli je snaha za kazdou cenu prorazit na trh s nécim,

co uztam je.

Dle Fotr a kol. (2012) existuje obecna typologie strategii:
e ofenzivni strategie - ristova strategie, kdy napt. vSechny podniky zanikaji
a vznika podnik novy,
e intenzivni strategie - riistova strategie, vyvoj produktu, penetrace trhu,
e strategie diverzifikace - taktické rozloZeni aktivit do riiznych oblasti a tim
sniZeni rizika ,spoléhat se“ na jeden produkt,
e defenzivni strategie — prodej ¢asti firmy, likvidace,

¢ marketingova strategie,



e strategicka aliance - organizac¢ni forma dvou i vice SBU, které si pomahaji
zastitit svou podnikatelskou Cinnost,

¢ nadndarodni podniky.

Z hlediska zaméri a investicnich cill firmy existuje strategie riistova, ktera
je vyuzivana u firem, kde jsou produkty a trhy na zacatku Zivotniho cyklu. Tento
typ muaze byt rizikovy pro vyssi investice. Strategie stabilizacni vyuZzivaji firmy,
které jsou spokojeny se svym soucasnym stavem, kdy je zachovan podil na trhu
a zarovenn konkurenceschopnost. Strategie zvratovd miiZe zase pomoci zmény
managementu, zeStihlenim firmy, nebo transformaci podniku reSit pokles zisku
a podilu na trhu. Tento druh strategie se nejcastéji vyuziva u firem, které ukoncuji
svou aktivitu na nékterych trzich. Pokud se firmé dlouhodobé nedafi na trhu, i pres
snahu revitalizace, vyuZiva strategii na ukoncCeni podnikani, kterd miiZe byt

zameéiena na prodej nebo na likvidaci.
3.2 Marketingové strategie

Diilezita je tvorba marketingové strategie, té miize dle Jakubikové (2013) pomoci
situani analyza s oznacenim 5C:
e potieby zdkaznikli (customer needs) - jaké potieby kterych zakaznikl
budou uspokojeny,
e schopnosti a kompetence firmy (company skills),
e konkurence (competition)- diilezita je znalost konkurence,
e spolupracovnici (collaborators)- koho pozadat o pomoc,

e kontext (context).

Pired volbou marketingové strategie je dtlezité si zvolit své cilové trhy.
Proces vybéru cilového trhu probiha segmentaci trhu, vybérem segmentu trhu
(targeting) a umisténim produktu do povédomi zakaznikl (positioning). Jen
spravné zvolend marketingova strategie bude proveditelnd a zaroven efektivni

a dlouhodobé Zivotaschopna.



Strategie zamérené na trh rozliSuje Jakubikova (2013) na:
e strategie proniknuti na trh - snaha ziskani novych zakazniki nebo zvySeni
uziti produktu u stavajicich zakaznikd,
e strategie rozvoje produktu - inovace produktu oslovi dalsi zdkazniky,
e strategie rozvoje trhu - snaha ziskat dalsi trhy,

e strategie diverzifikace - cilem je umistit na nové trhy nové produkty.

Kotler (2001) déli strategie dle postoje k pozici firmy na:
e strategie trzniho vlidce - snaha rozsitit celkovy trh o nové zdkazniky,
inovace, upevnéni trzni pozice,
e strategie trzniho vyzyvatele - ofenzivou na trzniho vidce napft. niz$imi
cenami dojde ke zvySeni trzniho podilu,
e strategie nasledovatele - prizplisobeni se konkurenci,
e strategie vyklenkafe - obchodovani v oblasti vyzadujici specializaci,

pro velké podniky je tato strategie nerentabilni.

Porter (1983) definuje 3 typy konkurencnich strategii:

e strategie nakladového viidcovstvi - firma nizkymi cenami bojuje
s konkurenci, nejdfive ale musi snizit své ndaklady v oblasti vyroby
a distribuce,

e strategie diferenciace - firma zdirazni urcity prvek marketingového mixu,
ktery je pro zdkaznika hodnotové vyznamny (cena, servis, kvalita) a tim si
zvyhodni svou pozici viici konkurenci,

e strategie koncentrace - firma se zacilenim na Uzké trzni segmenty stava

urcitym specialistou, coZ konkurenci odrazuje.

Zvlastni formou marketingové strategie je strategie modrého oceanu.
W. Chan Kim a Renée Mauborgne (2005) definuji jeji mySlenku jako snahu vymanit
se z klasického trzniho prostredi tzv. rudého oceanu, ktery byva definovan jasnymi
konkurencnimi pravidly. Zde se svadi tvrdy boj o zakaznika, a pfitom nasycenost
trhu neprinadsi firmé adekvatni zisk, ani nezarucuje rist firmy.
Modry ocean vyuZziva novy trzni prostor, kde se konkurence nevyskytuje.

Hodnotova inovace firmu zasadné odliSuje od konkurence. Vede ke sniZovani



nakladl firmy, protoZe neni tfeba svadét boj s konkurenci. Soucasné inovace
zvySuje uzitkovou hodnotu pro zakazniky, ktefi si produkt radi kupuji. V praxi
to znamend, Ze miiZe existovat finan¢ni prosperita firmy pfi sou¢asném sniZeni
nakladl firmy. Dilezité je sladéni Cinnosti firmy ohledné uzitku, ceny a vyse

nakladd.
3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, vybér trznich segmenti a cilovych trht, tvoifi marketingovou
strategii firmy. Volba optimalniho marketingového mixu by méla zajisténim plné
spokojenosti zadkaznikl vést ke splnéni strategickych cili firmy. Klasicky model
marketingového mixu 4P vytvoril E. Jerom McCarthy v Sedesatych letech:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

¢ marketingova komunikace (promotion).

Podle Jakubikové (2013) soucasnost ukazuje nutnost rozvoje vztahu
sverejnosti (public relation) tedy 5P. Zdlraziuje zde potifebu pribliZzeni se
mixu uZ nefunguje. Je potieba pracovat také se zdkaznickym modelem
marketingového mixu 4 C, jehoZ autorem je Robert Lauterborn:

¢ hodnota zakaznika (customer value),
e naklady pro zakaznika (cost of the customer),
e pohodli (convenience),

e komunikace (communication).

Pomoci tohoto modelu podnik dava najevo svym zakaznikiim, Ze jejich
vynaloZenych ndkladd si podnik vazi, a zdroveinl se snazi zdkaznikim dopiat
maximalni pohodli, které je v dneSni dobé ¢im dal vice pozadované. Propojenim
téchto dvou modeld v praxi je dle Jakubikové (2013) definovan cil marketingového

mixu, ktery miiZe prinést zakaznikim a firmé prospéch.



3.3.1 Marketingovy mix ve sportu 7P

Caslavova (2020) uvadi, Ze oproti klasickému modelu marketingového mixu je
sportovni marketingovy mix obohacen o 3P:

o lidé(people),

e proces(process),

e prezentace (presentation).

Dlivodem je nutnost navazat zpétnou vazbu s verejnosti pro presycenost

sportu v masmédiich.
3.3.1.1 Produkt

Eric C. Schwarz a Jason D. Hunter (2008) popisuje sport jako produkt, ktery
vyvolava svou pritazlivosti emoce jak u ucastnikd, tak i u divakd. Sport je produkt
nehmotny, subjektivni a variabilni. Oproti jinym produkttim, které jsou kupovany
z potireby zakaznikd, je sport vyzadovan poptavkou spotiebitelti. Sportovni udalost
je zaroven produkovana a provozovana, podléha rychlé zkaze. Sportovni marketéfri
proto musi predem identifikovat potreby a propojeni potencidlniho divaka se
sportovnim produktem, musi umét prodavat produkt obéma stranam. U sportu,
jako konec¢ného produktu, nelze predpokladat spokojenost zakaznikli, protoze

nelze zarucit kvalitu.

Mullin, Hardy a Sutton (2014) rozliSuji mezi jadrem produktu a prvky
rozSirujici jadro produktu. Jadro sportovniho produktu se ¢leni na:
e herni formy (pravidla a technika hry),
e hrace (sportovni hvézdy),
e divaky,
e misto konani,

e zameéstnance a procesy.

Prvky rozsirujici jddro produktu podtrhuji produkt samotny. Vytvari ci

zanechdvd ve spotrebitelich vzpominky a zazitky ve formé maskotd,



videonahravek a hudby. Usiluje o osloveni a poté ziskani i spotiebitelti, ktefi se

k produktu stavi neutralné.
3.3.1.2 Cena

VySe ceny miiZe ovlivnit spotfebitele k nakupu produktu. Vlastni tvorba ceny
zavisi na poptavce, odviji se od vySe nakladl a od cen konkurentii. Na chuti utracet
se podili i marketing necenovy, ktery ma psychologicky vliv
na spotiebitele. Spotrebitel reaguje na rtzné typy slev a zptisoby platby jako jsou
permanentky, balicky a mnozZstevni slevy. Autenticky obal produktu a znacka

sponzora muze prodej podpofrit.
3.3.1.3 Distribuce

Firma musi promyslet vhodnou cestu, jak dostat produkt k zakaznikovi. Musi volit
distribu¢ni kandly specifického charakteru, které budou funkéni, pritom pro firmu
rentabilni. Hmotny produkt ve sportu je sportovnim zboZim. Ma fyzicky rozmér
a dopravuje se na misto prodeje. Nehmotny produkt (sluzba, misto, mysSlenka)
nema fyzicky rozmér. Majitel sluzby cestou propagace motivuje zakaznika
ke vstupu. Zakaznik si za nehmotnym produktem musi ,pfijit“ a musi si ho ,prozit“.

Zakaznika k navstéve ovlivni i recenze a svédectvi minulych spotiebiteli.
3.3.1.4 Marketingova komunikace

Komunika¢ni  medium oslovuje  potencidlniho  zakaznika a  cilené
ho presvédc¢uje k nakupu sportovniho produktu. Dle Caslavové (2020) existuji ¢tyti
zakladni ¢innosti propagace:

e reklama - reklama na sportovni sluzby, reklama na dresech a vybaveni,

e publicita - rozhovory s osobnostmi sportu v televizi, rozhlasu,

e opatreni na podporu prodeje - dny otevienych dveri ve fit klubech,

e osobni prodej - prima komunikace vrcholného manazera tvari v tvar

s jednotlivci, skupinami ¢i organizacemi s nabidkou nadstandartnich

sluzeb.



3.3.1.5 Lidé

Lidé, mySleno personal, jsou zakladnim marketingovym nastrojem
ve sportovnim zatizeni. Jejich kladny postoj ke spottebitelim a soucasna erudice
voboru je divodem pro¢ se zakaznik rad vraci. Naopak nespokojenost
s personalem sportovniho zarizeni je jednim z nejcastéjSich divodi opousténi

podniku a odchodu ke konkurenci.
3.3.1.6 Proces

Zakaznika procesy ovliviiuji at’ jiz kladné nebo zdporné situace ve sportovnim
zarizeni. Kladné ocerniovanym kritériem je rychlost obsluhy a dodrzZeni ¢asového
rozvrhu. Spotrebitel oceni co nejkratSi doba Cekani na trenéra ¢i instruktora
a moZznost volby mezi formou cviceni kolektivni nebo individualni. Zasadni roli zde
také hraje dostupnost a rychlost v navazani komunikace s firmou telefonicky ci

online.
3.3.1.7 Prezentace

Prezentace ukazuje image provozovny, je to jeden zhlavnich aspektli, které
spotiebitel pti vstupu vidi. Podniky se ¢asto snazi vyuZit funkci ,wow efektu®, kdy
ukazuji a davaji extrémni dliraz na interiér, exteriér, vybavenost a cistotu
provozovny. Tyto vjemy jsou nejcastéji sdileny prostrednictvim socialnich siti jako

je tfeba Instagram c¢i Facebook.
3.3.2 Produktova politika a strategie
3.3.2.1 Produkt

Produkt je diilezitou proménnou v marketingovém mixu. Koupi produktu na trhu
zakaznik uspokojuje své potreby a piani. Produktem muze byt konkrétni predmeét,
ktery pak plni funkci praktickou. Produktem miiZe byt i sluzba, myslenka, filozofie,
ta pak vede k naplnéni zakladnich i emocionalnich prani. V konkrétnim produktu

se zrcadli specificky poZadavek a oekavani konkrétniho zakaznika.
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3.3.2.2 Klasifikace produkta

Produkt miizeme rozdélit dle Jakubikové (2013) do tii skupin podle toho, jaké
potieby uspokojuji a jakym zplisobem:

e produktovd hierarchie - reprezentuje tiidéni produktd podle jejich
uspokojeni nebo specifickych tuZeb zdkaznikl; rozliSuji se na rodiny
produktd, tridy produktli, produktové tady, typy produkti a znacky
produktd,

e doba pouzivani - zboZi s kratkou dobou pouzivani, zboZi dlouhodobé
pouZzivané a sluzby,

e novost — nova generace produkti, nové produkty a modifikované
produkty,

e Kklasifikace spotiebniho zbozi - zbozi denni nebo dlouhodobé spotieby,

speciality.
3.3.2.3 Klasifikace sluzeb

Sluzba je produkt, ktery je vétSinou nehmotny a nelze ho vlastnit. Vyuzitim sluzby
spotiebitel uspokojuje své socidlni, emocni a psychologické potireby
a touhy. Podle Jakubikové (2013) miliZeme rozliSit sluzby z mnoha hledisek:

e 0sobni,

e penéZni, financ¢ni, pojistovnické,

e servisni,

e Temeslnické,

e technické,

e obchodni a zprostredkovatelské,

e poradenské,

e kulturni,

e sportovni.
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3.3.2.4 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu a strategické pristupy v jednotlivych fazich rozlisuje
Krikac a Jakubikova (1999) na faze:
e zavadéni - zdkaznik se s produktem seznamuje, firma zde muze vyuZzit
nékolika strategickych pristupii:
a) strategie intenzivniho marketingu - vysoka cena produktu a silna
reklama se snahou maximalizovat zisk,
b) strategie vybérového proniknuti - vysokd cena produktu, slaba
reklama (typicka pro oblast slabsi konkurence),
c) strategie Sirokého proniknuti - nizka cena produktu, silnd reklama
s cilem ziskat maximalni podil na trhu,
d) strategie pasivniho marketingu -nizka cena produktu, slaba reklama,
e rlistu - srostouci Cestnosti zakaznickych ndkupl roste jak poptavka
po produktech, tak i ziskovost firmy, zdroven vznika napéti mez
konkurenty a boj o zadkaznika; aby se tomuto predeslo firma aplikuje tyto
mozné pristupy:
a) snaha modernizovat produkt,
b) volba novych distribuc¢nich siti,
c) vstup na nové trzni segmenty,
d) rozsireni sortimentu,
e zralosti - zpomaluje rist objemu prodeje, firma miiZze reagovat témito
pristupy:
a) snaha firmy o maximalni podil na trhu,
b) snaha o maximalizaci zisku,
c) prestavba komunika¢niho mixu,
e poklesu - konkurence je siln3, snizZuje se objem prodeje i zisku, firma muze
zareagovat takto:
a) vynalozi finan¢ni kapital k udrZeni své dominantni pozice na trhu,
b) firma omezuje naklady spojené s produktem, snaZi se ziskat co

nejvétsSi mnozstvi zisku,
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c) vyrazenim produktu a uziti uSetfenych zdrojl k rozsifeni do jinych

produktovych zo6n.
3.3.2.5 Inovace podle zivotniho cyklu produktu

Produktova inovace je podstatnym nastrojem firmy v konkuren¢nim boji
o zakaznika. Inovacni procesy se objevuji ve stadiu ristu prodeje produktu. V tuto
chvili firma zavadi novy produkt na trh a zvysi naklady na jeho reklamu. Ve fazi
zralosti je dtlezité udrzet produkt co nejdéle na trhu, jelikoz tento produkt
financné zabezpecuje ostatni produkty. Vyrobce se snazi modifikaci trhu ziskat
zdkazniky konkurence. Zdokonalovanim stylu, zménou ceny a cilenéj$i propagaci
miiZze dostatecné prodlouzit Zivotnost produktu. Inovace produktu zakladnich
radd, jako jsou drobné designové nebo procesni zmény, piinasi zdkaznikiim novou,
pro né pozitivni zkusenost. Inovace vyssich adi piinasi zasadni zmény produktu

nebo novy produkt. Pro zdkaznika ma vyssi hodnotu, rad si za ni priplati.
3.3.2.6 Produktova strategie

Produktova strategie se formuje ze znalosti potieb zakaznikii, nazori verejnosti,
pochopeni konkurencni strategie a vneposledni radé i cili firmy. Zakladnimi
produktovymi strategiemi dle Jakubikové (2013) jsou:
e strategie sniZovani ndkladd - odstranéni produktu nebo sluzby, zdzeni
sortimentu,
e produktové/vyrobkové zlepSeni - zména stylu, zména kvality, zvySeni
atraktivity,
e strategie produktovych/vyrobkovych rad - zruSeni nebo pridani urcitych
produktovych rad, individualni modifikace,

e vyvoj novych produktl - nové produktové ady, celosvétové novinky.

Do produktové strategie zasahuji i jednotlivé atributy produktu. Dilezité je
pochopit, jaké vlastnosti produktu jsou pro zakaznika nejdilezitéjsi. Pridani nové
vlastnosti produktu sice rozSifuje jeho univerzalnost a buduje image pokroku
v produktu, ale mnohdy se nevyrovna produktu novému. Strategie znacky jako

symbolu evokuje v zakaznicich ocekavani jedinec¢nosti, plisobi na emoce zakaznika.
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Znackou je oznacovan jednotlivy produkt, celd produktova trada, nebo Ccasto
producent nebo prodejce. Konkrétni znacka produkt odliSuje od konkurence.
Strategie firemni znacky ma v zdkaznikovi navodit pocit divéry, spolehlivosti
a privétivosti. Privatni znacky obchodniki oslovuji zakazniky nizsi cenou a dobrou
kvalitou. Regiondlni znacky garantuji mistni pivod produktu a jeho kvalitu.
Strategie kvality produktu hraje zasadni roli v produktové strategii. Zakaznik rad
kupuje nejen kvalitni zbozi, ale i nabizeny bezplatny servis a udrzbu. ProdlouZena
zarucni doba je zdkaznikem vnimana jako garance kvality prodavaného zboZi. Obal
produktu oslovuje zdkaznika jako prvni. Mél by byt funkéni, esteticky, nezatézujici
Zivotni prostredi, pritom origindlni. Kvalitni design produktu podtrhuje jeho
jedineCnost a hraje zasadni roli vkonkuren¢nim prostfedi. Smyslové vjemy
zakaznika ovliviiuji prodej produktu. Viné produktu nebo spravné ladéna

kombinace barev obalu motivuje zakaznika k nakupu.

Kotler a Armstrong (1992) urcili tfi drovné produktu v ramci marketingu:
e jadro produktu - plni ptrani a fesi problém zakaznika,
e vlastni produkt - hmatatelny produkt - rozhodujici je kvalitni vyhotoveni,
znacka, nazev, obal, design,
e rozSifeny produkt - obohaceny produkt, predstavuje dodatecné sluzby

k produktu, bezplatna instalace, prodlouzena zaruka, leasing, servis.

Produktovad strategie firmy dba na nejvyhodnéjSi skladbu vlastnosti
produktu, inovuje stavajici produkty a sleduje jeji odezvu z trhu, at jiz zvySeny

prodej produktu nebo rostouci pocet spokojenych zakaznikd.
3.3.3 Cenova politika a strategie
3.3.3.1 Cena

Cena je jednim z hlavnich prvki marketingového mixu. Cena prinasi jako jedina
zisk firmé, ostatni prvky marketingového mixu znamenaji pro firmu nakladovou
polozku. Dalsim specifikem ceny, je moZnost pruzné a snadno zareagovat

na poptavku jeji zménou.
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3.3.3.2 Cenova strategie

Zplsob stanoveni ceny produktu je klicovou soucasti firemni marketingové
strategie. Cena a jeji zména provazi produkt celym Zivotnim cyklem a oznacuje
jeho hodnotu. Stanoveni ,spravné ceny“ je pro firmu stéZejni ukol, ktery ma
predem stanoveny cil. Cilem cenové strategie je udrZeni stavajicich a ziskani
novych zakaznik, dosazeni urcitého podilu objemu trzeb a zajiSténi si ndvratnosti

investic.
Vnéjsi faktory ovliviiujici tvorbu cen

Cenu ovliviiuje struktura trhu, mnoZstvi konkurenti a jejich vzajemné
konkurenc¢ni postaveni. Konkurence miize probihat na cenovém poli, kde se
pomoci cen ovliviluje poptavka po produktu. Necenova konkurence bojuje

o zakaznika rozsitfenim sluzeb nebo zlepsSenim dostupnosti produktu.

Dal$im vnéjSim faktorem je charakter poptavky. Poptavka po produktu
tvoii horni hranici ceny. Rlizna vyse ceny se promita v rtizné poptavce, ktera se da
vyjadrit tremi koeficienty elasticity poptavky, jako je cenova, diichodova a kriZova
elasticita poptavky. Pro tvorbu ceny je zdsadni zmapovani chovani zakazniki
ajejich citlivost na cenu. VdneSni dobé ma zasadni vliv na tvorbu ceny

i zakaznikovo chovani zvySeni cen energii, zvySeni irokové sazby a inflace.
Vnitini faktory ovliviiujici tvorbu cen

Stanoveni ,promyslené“ ceny je marketingovou taktikou firmy. Firma se tim snazi
nejen prezit v konkurenénim boji, ale motivuje ji to k maximalizaci zisku a trzniho

podilu a tim si ziskava dominantni postaveni na trhu.
3.3.3.3 Metody stanoveni cen
Tvorba ceny Kk pokryti nakladi

Firma tvoii cenu souctem fixnich a variabilnich nakladd (vyroba, prodej produktu,

naklady za zaméstnance a prostor) a predpokladaného zisku. Zohlednuje pri tom
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kupni silu zakaznik{i, ceny konkurence a postoje zdkaznika. Snahou firmy je

maximalné sniZit své naklady pri zachovani kvality, kterou ofekava zakaznik.
Tvorba ceny podle poptavky

Cena vznika podle teorie nabidky a poptavky, vyuZziva cenovou elasticitu poptavky,
ktera vyjadruje citlivost poptavky viic¢i cené a jejim substitutim. Vychazi
z informaci prizkumu trhu, jako jsou cenové predstavy zakaznikd a jestli davaji

prednost image a kvalité produktu.
Cena zaloZena na konkurenci

Tato metoda se snazi vyrovnat cenam konkurence a tim nevénuje plnou pozornost
vlastnim nakladlim. Nejcastéji se vyuziva pii vstupu na novy trh. Podle Jakubikové
(2013) se formy ceny v zavislosti na konkurenci daji délit na:
e cenu orientovanou v oboru - urcuje zavérecnou cenu pomoci priméru cen
konkurentt,
e cenu orientovanou na vidce - firma adaptuje svou cenu podle majoritniho

konkurenta.
Cena podle vnimani zakaznikem

Cena pro kupujiciho znamena vynaloZené finan¢ni prostredky. V cené se odrazi
vyznam a hodnota, kterou produktu prisuzuje zakaznik. Dotvari charakter
vyrobku, jeho image, poté zakaznik zaplati rad i vyssi ¢astku. Dle Harry Beckwith
(2010) logicka tvorba ceny nemusi znamenat moudré feSeni pro obchod. Z chovani
zakaznika na cenu lze vysledovat hodné informaci. Pokud si nikdo nestéZuje
na cenu, bude cena pfilis nizkd. Pokud si stéZuje skoro kazdy, tak je cena prilis
vysoka. UrCovani cen se podobd ,otaceni Sroubkem, maly odpor je dobré znameni*.

Idealni cenu vnima pii odporu 15-20 % zakaznikd, vcetné 10 % zakaznik, ktefi si

stéZuji na jakoukoli cenu.
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3.3.4 Distribuéni politika a strategie
3.3.4.1 Distribuce

Distribuce jako soucast marketingového mixu zajiStuje doruceni produktu
od vyrobce k zakaznikovi v urcity cas, na urcité misto, v urcité kvalité a mnoZzstvi,
dle poZadavku zakaznika. Dle Jakubikové (2013) distribuce predstavuje 30-50 %
celkovych nakladii zbozi. Volba distribuce ma dlouhodoby dosah, nelze ji aktualné
rychle ménit Pfed stanovenim distribu¢ni cesty je dilezita analyza kupujiciho
zdkaznika vsegmentu trhu, jeho priority. Distribu¢ni cesta a misto prodeje

produktu miize navysit hodnotu produktu a odlisit produkt od konkurence.
3.3.4.2 Distribuéni mezi¢lanky

Jakubikova (2013) déli distribu¢ni meziclanky na:
e obchodni prostiredniky (middle-man) - maloobchod, velkoobchod,
e obchodni zprostredkovatelé (intermediary) - komisional, obchodni
zastupce vyrobce, aukéni spolecnost,
e podpilirné distribu¢ni mezi¢lanky - firmy poskytujici sluzby podporujici

distribuci (preprava, skladovani, reklamni a marketingové agentury).
Obchodni prostirednici

Maloobchod nakupuje zboZi od vyrobce nebo velkoobchodu a prodava ho
kone¢nému spotiebiteli. Specifikem maloobchodnich trhii v Ceské republice je
vyrazna citlivost zadkaznika na slevy vedouci ke konkuren¢nimu boji. To vytvari

tlak na prodejni cenu od dodavateli, ktery neni Zadouci.

Velkoobchod nakupuje zbozi ve velkém od vyrobcl a poté je preprodava
dale. Soustifedi se na prodej zboZi jinym zprostredkovatelim jako jsou
maloobchody, pohostinské zarizeni ¢i vyrobci. Velkoobchod také nabizi Siroké
spektrum sluzeb jako je mnoZstevni sestavovani zbozi, pronajimani skladd,
poskytovani uvérd, informaci a poradenstvi. Jakubikova (2013) déli velkoobchody

na tri typy:
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e velkoobchodnici - kupci,
e velkoobchodnici se v§Semi sluzbami,

e velkoobchodnici s omezenou sluZbou.
Obchodni zprostiedkovatelé

Komisionar je povéren domlouvat setkani za ucelem realizace prodeje. ZboZi
fyzicky nevlastni, nenese odpovédnost za poskozeni zboZi ani za cenové vykyvy.
Odménén je provizi, kterd je relativné nizkd. Obchodni zastupce vyrobci je
samostatnym subjektem, ktery na zakladé uzaviené smlouvy o obchodnim
zastoupeni navstévuje a ziskava objednavky nekonkurujicich si vyrobci, predava
nabidky, vzorky, katalogy a ceniky. Nemda opravnéni uzavirat kupni smlouvy.

Odmeénén je provizi a thradou vzniklych nakladd.

Aukeni spole¢nost zprostiedkovava prodej cestou aukci. Kupujici ma
moznost si objekt prohlédnout, at' jiz fyzicky nebo cestou internetu. Pfi prodeji
realit, staroZitnosti se vyuZziva anglicka aukce, kdy licitator zvySuje cenu dle zajmu
kupujicich. U holandské aukce licitdtor oznami nejvyssi cenu a pak ji pomalu

sniZuje, dokud ji kupujici neakceptuje.
3.3.4.3 Distribucni cesty

Distribu¢ni cesta umoZnuje zdkaznikovi pristup kproduktu. ZajiStuje
marketingovym vyzkumem a komunikaci nalézat nové zakazniky, zlepSit vztahy se
zakazniky sladénim nabidky s jejich potfebami. Mezi dalsi funkce distribu¢nich
cest patri cenova vyjednavani, logistika a financovani. Distribu¢ni cesta miize byt

prima, nebo nepiima pres meziclanky.

Distribucni cesty na spoti‘ebitelskych trzich

v

Piima cesta je nejbéznéjsi cestou. UmoZiiuje prodej zboZi zdkaznikovi ptimo od
vyrobce. Vznika na zakladé primého kontaktu a vzniklé zpétné vazby se
zakaznikem. V soucasnosti je uskuteCnovan prodej cestou mobilniho zarizeni,
internetu nebo televize. Zadkaznik si zde miiZe pred nakupem i porovnat ceny.

Neprima distribu¢ni cesta jednouroviiova se realizuje zaclenénim jednoho
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meziclanku, maloobchodu, velkoobchodu, zasilkového obchodu nebo
internetového obchodu. Dvoutroviiova cesta zarazuje mezi vyrobce a spotrebitele

velkoobchod a maloobchod.
Distribucni cesty na priamyslovych trzich

Piimou cestou firma realizuje ndkup od vyrobce. Nepiimé distribuc¢ni cesty
znamenaji pritomnost jednoho mezi¢lanku (mezipodnikovy distributor nebo

zastupce vyroby)
Distribuc¢ni cesty sluZeb

Vlastnosti  sluzeb jsou charakterizovany 4N (nehmotnost, nestalost,
neoddélitelnost, neskladovatelnost). Producent poskytuje zakaznikovi sluzbu
vétSinou pfimo a na predem stanoveném misté. MoZnost vyuZiti pocitacového
rezervacniho systému (CRS) ¢i globalniho distribu¢niho systému (GDS) zvySuje

hodnotu dané sluzby pro zakaznika.
3.3.4.4 Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie je soucasti marketingového rozhodovani. ,Hlavnim cilem
distribucniho pldnu je zajistit, aby firemni produkty byly dostupné v takové dobé,
na takovém misté a v takovém mnoZstvi, které zdakaznik poZaduje, a to za nejniZsich
ndkladii” (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 474) Volba distribuc¢ni strategie resi
zasadni rozhodnuti, sniZit ndklady firmy, a pfitom zajistit maximalni spokojenost
zakaznikli. Pred stanovenim distribu¢ni strategie je nutna analyza potireb
zakaznikl, segmentace trhu a vybér cilové skupiny (targeting). Volba distribuc¢ni
cesty je zavisla podle Jakubikové (2013) na:

e druhu a povaze prodavaného produktu,

e povaze trhu nebo cilového segmentu,

e objemu dodavek,

e faktorech prostred,i,

e strategii vi¢i konkurenci.
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Existuje vertikalni distribu¢ni systém, ktery vyuZiva princip dodavatel
a odbératel. Jeden ¢len ma dominantni postaveni, s ostatnimi ma uzaviené
smlouvy. Hlavni formy vertikadlniho distribu¢niho systému jsou dle Jakubikové
(2013):
e korporacni - distribuce jediného vlastnika,
e smluvni - spoluprace mezi firmami na zakladé smluv s cilem uspofit,
o dobrovolné retézce organizované velkoobchodem,
o druzstva maloobchodnik,
o fransizy - smlouva mezi producentem sluZzeb a podnikatelem, ktery si
koupil licenci na provoz jednotky,

e administrativni.

Horizontalni distribu¢ni systémy vznikaji smlouvou dvou ¢i vice podniki,
které chtéji vyuZzit nové obchodni prilezitosti. Dlivodem miiZe byt nedostatek
kapitalu jednotlivych firem nebo snaha navySit vyrobni kapacity. Toto spojeni

muZe byt doCasné nebo trvalé.

Dle poctu meziclankli na strategické cesté rozliSujeme distribuci
na intenzivni (usilovna), vyhradni(exkluzivni) a vybérovou(selektivni). Intenzivni
distribuce zajistuje ploSné proniknuti produktu jednotkové hodnoty do prodeje.
Tato cesta je také vyuzivana u produktu ve fazi riistu. Opakem je vyhradni
distribuce, kdy vyrobce udéluje jednomu nebo nékolika distributorim exkluzivni
pravo prodeje produktu prestizni znacky. Distributor vétSinou nesmi prodavat
konkurenéni produkty. Vybérova distribuce vyuzivd nékolika mezi¢lankt. Cim
méné meziclank, tim je spoluprace efektivnéjsi a hlubsi. Prodavaci v obchodu by
méli umét zakaznikovi poradit a vyrobek predvést. Z hlediska Zivotniho cyklu
produktu se tato distribuce vyuZziva pri zavadéni produktu na trh. V oblasti
distribucnich cest se praktikuje i motivacni strategie. Strategie tlaku (strategie
push) posouva produkt kzikaznikiim. Strategie tahu (strategie pull) naopak

podnécuje zajem spotiebitele o produkt.

»Pri vybéru umisténi své provozovny vzdy dbejte nejen na jeji polohu, ale

i na lokalitu jako takovou.” (Patalas, 2009, s. 191) Volbé mista prodeje piredchazi

20



podrobna analyza potencialniho cilového zakaznika a jeho ndakupni zvyklosti.
V misté prodeje prodejce se zakaznikem navazuje uzky kontakt. Dopravni
dostupnost mista prodeje, jeho zarizeni i vybér personalu zvétSuje nebo zmensuje
zdkaznickou chut nakupovat. Personal by mél umét navozovat piijemnou
atmosféru a spravné pecovat o zakazniky. Jen tehdy bude mit pro zakaznika

produkt zvySenou hodnotu a bude se rad vracet.
3.3.5 Komunikaéni politika a strategie

3.3.5.1 Komunikace

Komunikace je moderni multifunkéni disciplina se schopnosti presvédcit
a prodat. Ma schopnost vytvorit novou hodnotu pro potencidlniho zakaznika.
Jakubikova (2013) uvadi, Ze komunikacni marketing by mél vyuZzivat 5M:

e mission - poslani,

e message - sdéleni,

¢ media - vyuziti médii,

e money - penize,

¢ measurement - méritelnost vysledki.

Pomoci marketingové komunikace vznika mezi vyrobci a spotrebiteli vztah.
Marketingova komunikace je firemnim ndastrojem, ktery informuje o vyrobku,
presvédcuje zakaznika kjeho koupi a upozorniuje na produkt v mediich.
Kasik (2015) popisuje jednotliva stadia chovani zakaznika pred nakupem
produktu pomoci modelu AIDA (attention, interest, desire, action). Vstupem
marketingové komunikace je upoutani pozornosti (attention) na dosud neznamy
produkt a vzbuzeni zajmu (interest) o néj, jiz konkrétnimi informacemi. Kampan
zacilend na emoce zakaznika vede kjeho prani (desire) si produkt koupit.

Komunikace vlastniho nakupu produktu upresni, za jakych podminek se nakup

produktu uskutecni (action).
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3.3.5.2 Marketingovy komunikaéni mix

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit zakaznika s produktem,
presvédcit  zakaznika ke  koupi  produktu. Na  zakladé  kvalitni
a srozumitelné komunikace tak vznika skupina loajalnich a vérnych zakaznikd,
kteri budou nakupovat vice a Casto, a tak si firma zajisti zvySeni objemu prodeje.
Kasik (2015) mluvi o standardnich 5 nastrojich komunika¢niho mixu:

e reklama (advertising),

e podpora prodeje (sales promotion),

e vztahy s verejnosti (public relations),

e osobni prodej (personal selling),

e piimy marketing (direct marketing).
Reklama

Reklama dle Jakubikové (2013) hraje zasadni roli v marketingové komunikaci.
Jedna se o placenou a jednostrannou formu komunikace, pomoci které je sdélena
Siroké verejnosti informace o produktu scilem presvédcit o jeho kvalitach.
Nevyhodou je jeji vysoka cena a jednosmérnost. Firmy si reklamu vytvari samy,
nebo vyuZivaji reklamni agentury splnymi nebo omezenymi sluzbami.
Je nutno predem stanovit cile reklamy, urceni cilové skupiny, na které ma reklama
plisobit, vybér reklamniho média, stanoveni finan¢niho rozpoctu na reklamu.
Reklama se mize zamérit produktové nebo firemné. Produktova reklama klade
dliiraz na prednosti a vyhody produktu. Reklama nejen informuje zdkazniky
o novych produktech, ale i pripomina potrebu zakoupit si urcity produkt

a informuje i kde si produkt zakoupit.

Pomoci firemni reklamy vznika image firmy. Reklamni media firma voli
podle toho, které zakazniky chce oslovit. Vyuziva reklamnich prostiredki jako jsou
noviny, televizni spoty, internetova reklama, vnéjSi reklama, reklama v kinech.
Jakubikova (2013) déli reklamy na tyto:

¢ reklama na podporu image - zlepSuje renomé firmy,
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e reklama pomoci adresidfe - reklama umisténd v adresarich riznych
instituci, svazu a klubu,

e reklama na prodejnim misté - reklama podporujici prodej (cedule,
prodejni stojany, dpravy oken),

e reklama dobrozdanim - dvéryhodna osoba diskutuje o produktu a jeho
kvalitach,

¢ reklama na internetu - presné zaméreni na spotiebitele cestou reklamni

prouzkd, pop-up reklama, logo reklama, sponzorstvi.

Novym typem reklamy je product placement, ktery plisobi podprahové
na emoce ¢lovéka béhem filmu, hudebniho koncertu ¢i v priibéhu pocitacové hry.
Gerilovy marketing vyuZiva originalni reklamy, které maji provokativni aZ
agresivni naboj. Nejcastéji se vyuziva pri boji s konkurenci. I ve sportu ma reklama

funkci informacni, presvédcovaci a upominaci.

Reklama a prijmy zjeji Cinnosti jsou tvoreny vyznamnou polozku

v prijmech sportovnich organizaci. Nositelem sportovni informace jsou média,
ktera informace zprostiredkovavaji. Reklama mize byt umisténa na sportovnich
odévech, naradi, na vysledkovych tabulich ¢i na mantinelech. Timto ptlisobi
nadivdka piimo ¢i zprostiredkované prostiednictvim televiznich prenosi
sportovnich akci. K posileni uc¢inku reklamy se vyuZziva virtualni reklama, kdy se
do zabéru televizni kamery vlozi graficky prvek napf. logo sponzora.
Charakteristika reklamy:

e verlejné pritomna - plsobi na velké mnozstvi lidi,

e vSudypritomna - prostiednictvim masovych medii (televize, internet),

e zesilena expresivita - vyuziva hudbu nebo vizualizaci k dramatizaci

a zveliceni,

e neosobnost - neosobni forma komunikace prenasena médii.

Caslavova (2020) uvadi nové trendy reklamy:
¢ narust internetovych reklamnich aktivit,
e vyuZiti mobilnich reklam - mobilni telefony, Wifi sité, mobilni bannery,

e pouziti socidlnich medii - YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, TikTok,
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e Word of Mouth - pfimé doporuceni znamého k navstévé sportovni sluzby

e virdlni marketing - spojeni Word of mouth s vyvolanim rozruchu (buzz
marketing),

e behavioralni reklama - individualni zacileni reklamy na jedince dle jeho
chovani na webu.

Tyto nové trendy do jisté miry vyvraci zakladni charakteristiku reklamy.

Viralni marketing dostava reklamu do osobnéjsi urovné. Reklama miiZe byt
i zdbavna v oblasti buzz marketingu. PouZivani socidlnich siti ma v dnesni dobé
nejvétsi dosah, miize se v ni skryvat jak Word of Mouth, tak i jiné z novych trenda
reklamy, tzv. influencing je dnes povaZovan za zakladni pilif reklamy v oblasti

sportu.
Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich ndstrojii prevdzné
krdtkodobého charakteru, vytvorenych pro stimulovdni rychlejSich nebo vétsich
ndkupti urcitych produkti zdkazniky nebo obchodniky.” (Kotler, Armstrong, 2001
s.590)

Podpora prodeje ma vétSinou za cil zvySeni obratu. Plsobi na zakaznika
okamzité, nuti ho rychle se rozhodovat. Nejcastéji se vyuziva zakaznicka podpora
(vzorky zdarma, kupony, cenové vyhodna baleni, vérnostni karty, ochutnavky).
Podpora prodeje sméruje i na meziclanky, a to formou darki, slev nebo specialnich
nabidek. Dilezité je méreni ticinnosti podpory prodeje pred akci, v jejim priibéhu
a po ukonceni akce. Ve vétsSich firmach miiZe byt podpora prodeje neefektivni,

protoze privadi zakazniky neloajalni, kteri prichazi jednorazové za ucelem usetrit.
Vztahy s verejnosti

Vefejnost je skupina lidi surcitym vztahem kfirmé - miiZze byt vnitini
(zaméstnanci a jejich rodinni prislu$nici, dodavatelé, odbératelé) nebo

vnéjsi (investori, poskytovatelé uvérd, statni organy).
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,PR (public relations) je ndstroj, ktery se zaméruje na vytvdreni, udrZeni
a rizeni komunikacnich procesti mezi podniky, organizacemi a institucemi
a do skupin rozclenéné verejnosti s cilem dosdhnout vzdjemného porozuméni,
pochopenti a diivéry na zdkladeé vyrovndni zdjmii vsech zucastnénych.” (Némec, 2006,
s.10) Podle Kotlera (2000) existuji tyto zakladni nastroje PR:
e publikace (publications) - tiskoviny pro zakazniky, ¢asopisy firemni,
e verejné akce (events) - prednasky, vystavy, veletrhy, organizovani udalosti,
sponzoring,
¢ novinky (new) - novinarské zpravy,
e angazovanost pro Kkomunitu (community involvement activities)
napliiovani potfeb komunity,
e nosice a projevy podnikové identity (identity media) - navStivenky, dopisni
papiry s hlavickou,
e lobbovaci aktivity (lobbying aktivity) - ovliviiovani legislativnich krokd,
e aktivity sociadlni odpovédnosti (social responsibility activities) péstovani

si dobré socialni povésti.

Sponzoring je dle Caslavové (2020) marketingovy nastroj vyuZivajici
financi, materialnich prostredki ¢i sluzeb, které poskytuje podnik osobam
¢i organizacim v oblasti sportu, nebo kultury. Za to ziskava protisluzZbou umisténi
znacky firmy na mista s vysokou navstévnosti. Vznika tim partnerstvi, kde sponzor
i sponzorovany pomoci druhého dosahuje svych marketingovych cild.
Zamér sponzora je propagacni a ekonomicky. Smyslem sponzoringu je napojeni
se ne na sportovni organizaci, ale na cilovy trh sportovni organizace.

Do sportovniho sponzoringu se zapojuji mezinarodni, stredni a velké firmy.
Osobni prode;j

Osobni prodej je primou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Uskutecniuje
se osobnim kontaktem, telefonem nebo korespondencné. Strategicky jde o to
oslovit urcitého zdkaznika ve spravny €as spravnym zptisobem pomoci spravného
zboZzi. Vyhodou je moZnost vidét autentickou reakci zakaznika

na prodej a dle toho ménit svilij pristup. Tim se realizuje dlouhodoby vztah se
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zakaznikem. Nevyhodou jsou vysoké naklady prodejcii (provize, cestovni naklady,

platba telefonu).
Primy marketing

Jakubikova (2013) definuje pfimy marketing tak, Ze firma cili na uzky segment
zakaznikl riznymi komunika¢nimi cestami (telefon, internet, posta). Firma touto
cestou nabizi produkty nebo sluzby a zada zakaznika o piimou reakci, usiluje
o vznik stabilniho vztahu se spotiebitelem. Nejc¢astéjsi formy primého marketingu
jsou:

e direct mail,

e telemarketing,

o katalogy,

e webové stranky,

e mobilni aplikace,

vivs

»Nejefektivnéjsi komunikace je ta, ktera k lidem promluvi presné v okamZiku,
kdy by mohli vyrobek nebo sluzbu potiebovat, stejné tak i sprdvné cileny direct mail“

(Knight, 2007, s. 45)
3.4 Benchmarking

Dle Jakubikové (2013) je benchmarking procesem, prfi némz dochazi
k dlouhodobému sledovani a porovnani vysledkG vlastni firmy s konkurencni
firmou s cilem v€asného varovani k nutnosti provést zmény. Porovnavaji se
vyrobni postupy, pracovni operace, efektivnost vyroby produktu i realizace urcité
sluzby. Tato analytickd metoda se mize vyuZivat napii¢ riznymi odvétvimi.
Vpraxi je nutno nejdfive urCit co chceme benchmarkingu podrobit, poté
shromazdime data, ktera zanalyzujeme a nasledné vyhodnotime. Podminkou
prinosu této metody je prijmout vysledky analyzy a vyvodit z nich dasledky, které
zlepSi produktivitu a perspektivu firmy. Mnohdy budoucnost firmy zavisi na tom,
jak dobte a rychle se dokazete ucit, prizplisobit se situaci a zlepSit své postupy.
Nutno frict, Ze voblasti interniho sbéru dat benchmarking podléha ptisnému

etickému kodexu.

26



3.5 Marketing sluzeb

Sluzba neni vyrobek, vyrobek je hmotny. Zakaznik si pred koupi auta miZe
vyrobek osahat, zaposlouchat se do rytmu motoru, zkusit si pohodli interiéru, citit
uvnitf i specifickou viini novosti. Zapojuje tedy pii koupi vSechny smysly. Sluzby

se naopak dotknout nelze, protoze kdy?z si ji kupujete, prakticky jesté neexistuje.

Dle Harryho Beckwitha (2010) jsou sluzby nejen nehmatatelné, nehmotné,
ale i neviditelné. Sluzby maji sva specifika. Jen nékteré maji pfimo cenovku.
Nékteré ceny sluzeb se odviji od pritomné situace formou odhadt. Takze zakaznik
nejen Ze nevi, jak kvalitni sluzba to bude, mnohdy nevi, jestli nezaplati vice, nez si
mysli. Posouzeni kvality sluzeb je také velmi slozité a relativni, na rozdil od
posouzeni kvality vyrobku. Sluzba v dnesni dobé predstavuje zvySenou hodnotu
k vyrobenému produktu. Jedna se hlavné o zbozi dlouhodobé spotieby a luxusni
zbozi. Firma prodlouZenim zaruky za zbozi dle Jakubikové (2013) garantuje
vysokou kvalitu a hodnotu vyrobku a pro spotiebitele je to signal diivéryhodnosti
firmy a vede ho k vétsi nakupni motivaci. Marketing sluzeb se zaméruje na vztah se
zakazniky, jejich obavy, vjemy, priority, at’ je to jiZ nedostatek ¢asu nebo potieba

byt v pohodli.

Jakubikova (2013) zminuje dal$i hlavni rysy kvality sluZeb:

spolehlivost - profesionalni vykondani sluzby,
e divéryhodnost,

e kompetence - znalost v oboru,

¢ komunikace - sluzba je popsana srozumitelné,
e zdvorilost - slusné jednani,

e pristupnost mista sluzby - kratka ¢ekaci doba,

e realnost - predpoklad odpovidajici kvality.

DalSim dulezitym parametrem sluzby je zpétnd vazba od zakaznika,

uskutecniovana komentati na socidlnich sitich a hodnoticimi dotazniky.
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3.6 Sportovni management

Sportovni management se zabyva dle Caslavové (2020) f{zenim télovychovnych
svazl, sportovnich spolkd, klubl a druzstev. Sportovni management ptimo fidi
placené sportovni sluzby, vyrobu sportovniho zboZi, zabyva se i oblasti divactvi
asnim spojeny konzum. Sportovni management byl z praktického hlediska
vyuzivan jiZ v minulosti, ale aZ v soucasné dobé je uznavan jako akademicka
¢innost s vyuzitim disciplin jako je ekonomie, psychologie, sociologie, systémové

védy a pravo.

Voblasti sportu Ceské republiky pievazuji neziskové organizace
nad ziskovymi. Neziskova organizace vytvari verejné statky, které jsou zdarma
skupinami zajemct vyuZivany. Stara se o pokryti potieb svych cleni. Zakaznik
neziskové organizace je zaroven jejim ¢lenem a vyuziva nabizeny produkt zdarma.
Clen neziskové organizace vykonava zadané ukoly zvnitini motivace, ne
pro penize, dobrovolné a ve svém volném case. Financovani neziskového sektoru
probiha z vetrejnych zdroji pomoci grantd, dotaci, subvenci, tak i z vlastnich zdroja
- Clenské prispévky, piijmy z hlavni ¢innosti, nebo dary od soukromych subjektd.
Planovani neziskové organizace je spise kratkodobé z diivodu nestability v oblasti

lidské a finan¢ni. Cilem neziskové organizace je alespon pokryti nakladi.

Ziskové organizace produkuji trzni statky, za které zdkaznik rad zaplati,
protoZe chce uspokojit svou potrebu. Zakaznik - spotiebitel stoji mimo organizaci
a chce za uplatu nabizené sluzby. Cilem ziskové organizace je finan¢né profitovat.
Ziskové organizace k dosaZeni svych plant vyuzivaji managementovou hierarchii
a s ni jasnou délbu prace, planuji jiz dlouhodobé. Organizacni struktura ziskové
organizace a sni spojené financni toky je vymezena zakonem o obchodnich

korporacich.
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4 Vyzkumné Setieni
41 Cil

Pivodnim zamérem bylo vybrat subjekty v CR, které poskytuji sportovni sluzby
a porovnat jejich obraty od roku 2017-2020. Byl proveden pokus o zjisténi jejich
ziskovosti v roce 2020, ktery byl pro tento segment sluzeb velice kriticky. Na tomto
zakladé si prace dala za cil vyhodnotit, co bylo diivodem uspésnosti jejich
marketingové strategie i v krizovém obdobi. Napriklad porovnanim uspésnych
sportovnich subjektt v CR s posilovnami z Hradce Kralové vyhodnotit, jak a kvili
¢emu v krizovém roce 2020 obstaly. Pomoci databaze Albertina byla ziskana
presna data 40 podnik{, které byly zvoleny podle Google recenzi. Nasledné byla
provedena selekce, pii niz byla primarnim kritériem hlavni ¢innost, tedy:

e sportovni ¢innosti,

e provozovani sportovnich zarizeni,

e (Cinnosti sportovnich klub1,

e cCinnosti fitcenter,

e ostatni sportovni ¢innosti,

e ostatni zdbavni a rekreacni ¢innosti.

Tento vybér splnilo 30 firem. Zbylé firmy sice poskytuji sportovni sluzby,
BohuZel pouze 20 % z firem, které splnily prvni kritérium mély zverejnény data
zroku 2020. S prihlédnutim k tomuto faktu bylo nutno od pavodniho zdméru
ustoupit, protoZe zkoumanych subjektti bylo priliS malo a priizkum by nebyl

validni, prikazny, a proto byl zvolen novy ptistup.

Pii tvorbé marketingové strategie hraje zdsadni roli spravné uchopeni
marketingového mixu, a proto se uskuteCnilo rozhodnuti o porovnani
marketingovych mixi nékolika vybranych subjekti ze tii nejvétSich mést
Kralovehradeckého kraje. Vzhledem ktomu, Ze budou vyuZita data pouze
z verejnych zdrojli, nebude mozné posuzovat vSech 7P marketingového mixu

ve sportu. Bude se tedy posuzovat 5P (produkt, cena, distribuce, marketingova
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komunikace, prezentace). Analyzou zjisténych informaci z vefejnych zdroji budou
jednotlivé c¢asti marketingového mixu hodnoceny metodou benchmarking.
V zavéru probéhne vyhodnoceni marketingové strategie jednotlivych subjekti

a budou priloZena doporuceni pro mozné zmeény.
4.2 Charakteristika subjektt

Kritérii pro vybér byla zvolena doba pusobeni na trhu del$i nez tfi roky

a spokojenost zakaznikl dle Google recenzi.

Porovnavané subjekty:
e subjekt 1 - BODYFLEX Fitness, Hradec Kralové,
e subjekt 2A - EXTRIFIT GYM, Resslova, Hradec Kralové,
e subjekt 2B - EXTRIFIT GYM, Svitavska, Hradec Kralové,
e subjekt 3 - Fitcentrum u Piliiacka, Hradec Kralové,

e subjekt 4 - Olfin Car Fitness Horska, Trutnov,

subjekt 5 - Easy Gym fitness center, Nachod.
4.3 Rozbor marketingovych mixu

V nasledujici C¢asti budou rozebrany jednotlivé c¢asti marketingovych mixt

z dostupnych vetejnych zdrojl pro nasledné porovnani a vyhodnoceni.
4.3.1 Subjekt 1

Firma nabizi fitness sluzby jak pro zacatec¢niky, tak i pokrocilé cvic¢ence.

Produkt

Hlavnim segmentem produktu je fitness a kardio zéna. Posilovna nabizi vyuziti
nejmodernéjsi americké posilovaci stroje znacek Life Fitness, Hammer Strength,
Precor, Nautilus a Impulse. RozSifenym produktem je moZnost vyuziti
profesiondlnich trenérid, ktefi individualné pomohou s cvi¢ebnim i vyZivovym
planem. Také je zde moZnost vyuziti osobniho trenéra v oblasti bojovych sporti.

Nachazi se zde také relaxacni ¢ast s nabidkou kavy a jinych napoj.
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Inovaéni rozsirenou sluzbou posilovny je nabidka nového projektu fitness
krabicek BODYFLEX Fitfood. Jedna se o vytvoreni jidelnicku na miru, kde je
vypocitan denni kaloricky piijem a odbérateli je dorucen kuryrem az domu nebo
na odbérové misto. Zakaznik si mlize vybrat mezi formou standard ¢i vybér jidla.
Standard nabizi dovoz pripraveného jidla v 5 krabickach dle vybraného ptijmu,
forma vybéru jidel si zakaznik zvoli, jaky jednotlivy chod chce. Timto podnik nabizi
komplexni pristup kzdkaznikovi od posilovani azZ po vyZivu. Na webovych
strankach je moznost prokliku na e-shop, kde podnik nabizi vyZivové dopliky

vlastni znacky BODYFLEX Nutrition.
Cena

Podnik tvorbou cenové politiky cili pfevazné na dlouhodobou a stalou klientelu.
Zvetrejnych ceniki na webovych strankdch podnik neuvadi primo ceny
pro studenty, student si je musi dopocitat z plné ceny (student 10% sleva pouze
na permanentky). Z toho je patrné, Ze podnik necili pfimo na studentsky segment.
Podnik zaroven nezvyhodniuje vstupné pro seniory. Vtabulce 1 je primo

vypocitana cena cilend na studenta pro dalsi uZiti pro porovnavani.

Tabulka 1 Cenik BODYFLEX. Zdroj: Tabulka zpracovana autorem dle Prilohy

1
Zakladni Student
Jednorazové vstupné 140 K¢ 140 K¢
Permanentka na 1 mésic 1049 K¢ 944 K¢
Permanentka na 3 mésice 2890 K¢ 2601 K¢
Permanentka na 6 mésicii 5090 K¢ 4 581 K¢
Permanentka na 12 mésictu 8990 K¢ 8 091 K¢

Podnik dale nabizi VIP ¢lenskou kartu za 2990 K¢., kterd umoziiuje na 12

mésicl vyuzivat 15% slevy na vstupné a veSkery sortiment za barem plus kazdy

31



trénink Cisty rucnik zdarma. Toto opét poukazuje na primé zacileni dlouhodobé

a stalé klientely, ktera si rada za sluzby navic priplati.
Distribuce

Subjekt 1 se nachdzi v nové zrekonstruované budové v prvnim patre
na tiidé Karla IV v centru Hradce Kralové, kde jsou bytové komplexy a nedaleko
se nachazi jazykova Skola. Pro vefejnost je snadno dostupna pésky, méstskou
hromadnou dopravou ¢i na Kkole. Zverejnych zdroji neni mozZnost dohledat
parkovani zdarma pro klienty posilovny. Je tak nutno vyuzit veiejnych parkovacich
mist vokoli za poplatek. Posilovnha funguje jako odbérové misto e-shopu
s vyzivovymi dopliiky BODYFLEX Nutrition a zaroven fitness krabicek BODYFLEX
Fitfood.

Propagace

Podnik vyuZiva reklamy na prodejnim misté, je viditelna jak na exteriéru budovy,
tak vinteriéru posilovny. Reklama slogem firmy se nachazi jak na baruy,
posilovacich strojich, tak i na obalech vyzivovych doplnki. Subjekt je aktivni
nainternetu, od webovych stranek aZ po sociadlni sité. Pro verejnost nahrava
na platformu YouTube edukac¢ni videa zdarma tykajici se cviceni, stravovani
a sdilenti jejich Zivota. Vyuziva také Instagram, kde ma 1891 sledujicich, Facebook

s 1405 sledujicich a YouTube kanal s 16 400 odbérateli.
Prezentace

Je viditelné, Ze firma vynaloZila velké mnozstvi kapitalu na nakup téch
nejmodernéjsich posilovacich stroji, v interiéru prevlada cervenda a ¢ernd barva,
ktera plisobi dynamicky a energicky. Firma se z velké ¢asti zviditeliiuje pomoci

osobnosti majitele Jiftho Borkovce, ktery dosahl v minulosti titulu Mr. Universe.
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4.3.2 Subjekt 2

EXTRIFIT GYM provozuje dvé pobocky v Hradci Kralové. Novéjsi pobocka
na adrese Resslova a starsi na adrese Svitavska. Firma poskytuje fitness sluzby jak

pro zacatecniky, tak pokrocilé sportovce.
Produkt

Hlavni segmenty produktu posilovny na adrese Resslova jsou moderni posilovaci
a kardio zény, které disponuji az 63 stroji znacek HAMMER STRENGTH, HOIST
Fitness, Life Fitness, ARSENAL STRENGTH a 25 dalS8imi cvi¢ebnich stanovisti.
Rozsirenym produktem posilovny je nabidka relaxacni zony vedle baru. Hlavni
segment produktu posilovny na adrese Svitavska je fitness a kardio z6na, ktera
disponuje 51 stroji od znacek HAMMER STRENGTH a LIFE FITNESS plus dalsich 20
stanovist. Posilovna nabizi i multifunk¢ni sdl, kde se poradaji seminare o fitness

a zdravém Zivotnim stylu.

Roz$ifenym produktem posilovny je moZnost zakoupeni zakladniho ¢i
hloubkového méreni pristrojem INBODY, ktery dokaZe velmi presné urcit
mnozstvi tuku, vody a svalli v téle. RozsSifenym produktem obou posiloven je
moznost individualniho vedeni jak v oblasti vyzivy, tak i tréninkti od dvanacti
riznych certifikovanych trenérd. Na webovych strankach se nachazi rozsirena

sluzba posilovny ve formé e-shopu s vyZivovymi dopliiky EXTRIFIT.
Cena

Cenova politika firmy je zamérena prevazné na stalou klientelu s vétSim
zvyhodnénim pro studenty a seniory nad 60 let. Kazda pobocka disponuje vlastnim

cenikem.
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Tabulka 2 Cenik EXTRIFIT GYM - Resslova. Zdroj: Tabulka zpracovana
autorem dle Prilohy 2

Zakladni Student/Seniori 60+
Jednorazové vstupné 150 K¢ 120 K¢
Permanentka 1 mésic 950 K¢ 850 K¢
Permanentka 3 mésice 2 550 K¢ 2 250 K¢
Permanentka 6 mésict 4 680 K¢ 4 080 K¢
Permanentka 12 mésict 8400 K¢ 7 200 K¢

U cenikl na webovych strankach je uvedeno, Ze permanentky zakoupeny
do pobocky Resslova se mohou uplatnit i v posilovné Svitavska. Opacné vSak
nikoliv. V Tabulce 2 je patrné zdraZeni jednotlivych poloZek vzestupné v rozmezi

29-36 % oproti Tabulce 3.

Tabulka 3 Cenik EXTRIFIT GYM - Svitavska. Zdroj: Tabulka zpracovana
autorem dle Prilohy 2

Zakladni Student/Seniori 60+
Jednorazové vstupné 110 K¢ 100 K¢
Permanentka 1 mésic 700 K¢ 600 K¢
Permanentka 3 mésice 1950 K¢ 1650 K¢
Permanentka 6 mésict 3600 K¢ 3000 K¢
Permanentka 12 mésict 6 500 K¢ 5500 K¢

U ceniku je uvedeno, Ze méreni INBODY je zvyhodnéno pro Kklientelu
posilovny tedy zdkladni méreni stoji 150 K¢ a pro verejnost 250KC. Cena

hloubkového méteni pro klienty stoji 600 K¢ a pro verejnost 900KCc.

Distribuce

Posilovna EXTRIFIT GYM Resslova se nachazi ve dvoupodlazni budové nedaleko

centra s bytovymi komplexy. V okoli se nachazi jazykova skola. Pro zakazniky je
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snadno dostupna s vyuZzitim méstské hromadné dopravy, na kole ¢i péSky. Podnik
disponuje vlastnim parkoviStém o dvanacti mistech, ktera jsou zdarma. Parkovisté
je monitorovano kamerou, vyuZiti této kamery je na webovych strankach
posilovny a dava tak informace o volnych parkovacich mistech kazdou hodinu.
Posilovna EXTIFIT GYM Svitavskd se nachazi vzastavbé panelovych domi
nedaleko vysokoskolskych koleji a stiednich Skol. Vzhledem k tomu, Ze umisténti je
mimo centrum je nejlepsi vyuzit méstské hromadné dopravy nebo cestu autem.

Zakaznik miize vyuZzit zdarma verejného parkovisté v blizkosti.

Tim, Ze ma firma v Hradci Kralové dvé pobocky, cili jak na zakaznicky
segment kolem centra, tak i na segment lidi v okoli. Zaroven obé posilovny funguji

jako odbérové misto pro vyzivové dopliky znacky EXTRIFIT.
Propagace

Firma vyuZivd reklamy na prodejnim misté. Logo posilovny je umisténo
na exteriéru budovy pfimo pred vstupy do posiloven. Podnik se propaguje pomoci
reklamy na internetu, kde cili hlavné na oblast socidlnich siti jako je napriklad
Instagram, YouTube a Facebook. Svou aktivitou dosahl 11270 sledujicich
na Facebooku, na Instagramu ma 9 235 sledujicich a YouTube kanal majitele
s 10900 odbérateli, coz jsou na Hradec Kralové velmi vysoka cisla. Firma
spolupracuje s influencery, ktef{ propaguji jak znacku posilovny, tak i jeji vyrobky.
Na webovych strankach uvadi posilovna své partnery jako jsou EXTRIFIT
Nutriotion GymGun, ThaiTouch, ZmrzliBar, Tropicana saunovy svét a Masseur
Therapy, se kterymi spolupracuje. Posilovna porada soutéze a akce se znamymi

tvaremi Ceské fitness scény jako je Jakub Enzl, Jan Krasinsky nebo Vlastimil KuZel.
Prezentace

EXTRIFIT GYM Resslova ukazuje, Ze si podnik uvédomuje svou velkou prestiZni
silu, a tak se také prezentuje. Podle fotografii vyuzivd ,wow efektu“, ktery je
vytvaren samotnym navrhem designu exteriéru i interiéru. Velka prosklena plocha
zeptedu nechava nahlédnout do moderniho a vzdusného interiéru s modernimi

stroji a nabada potencialni zajemce z okoli k navstéve.
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EXTRIFIT GYM Svitavska se prezentuje jako moderni a vybavena posilovna.
Na fotkach podniku je viditelné, Ze plna vybavenost omezuje vzduSnost
a prostornost kolem urcitych stanovist. Posilovny dotvari image majitele Vojtécha
Koritenského, Kktery se jako jeden zmala ceskych Kkulturisti dostal az

na nejprestiznéjsi kulturistickou soutéz Mr. Olympia.
4.3.3 Subjekt 3

Firma  poskytuje  sluzby  spiSe  zacatecnikim  voblasti  posilovani

a kondi¢niho cviceni.
Produkt

Vybavenost posilovny je oproti jejim konkurentlim vyrazné slabsi. Vyuziva se zde
pievazné neznackovych stroji. Podnik nabizi Siroké spektrum riznych druhi
sluzeb. Hlavnimi segmenty produktu fitcentra je posilovna nabizejici az 65
posilovacich stanovist, kardio zéna s nabidkou 27 stroji a multifunk¢ni sal slouzici
pro seminare, akce a jiné cviCeni. Roz$ifenym produktem firmy jsou napriklad
sluzby kondi¢niho cvi¢eni, sebeobrany a tabaty. Dale posilovna nabizi sluzby jak
pro déti, mladez, tak i dospélé jako jsou flowin a kickbox. Zaroven posilovna nabizi
individualni ¢i kolektivni tréninky BEFIGHTER, které vede profesionalni zavodnik

bojovych uméni. V prostorach posilovny se nachazi nové inovovana sluzba solaria.
Cena

Z ceniku je patrné, Ze podnik tvorbou nizké ceny jednorazového vstupného cili
spiSe na kvantitu zdkazniki. Velkou nevyhodou ceniku je absence cenové
zvyhodnénych permanentek na 6 a 12mésicli. Podnik tim nevytvaii prostor

pro budovani stalé klientely.
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Tabulka 4 Cenik Fitcentrum u Pilnacka. Zdroj: Tabulka zpracovana autorem

dle Prilohy 3
Zakladni Student
Jednorazové vstupné 80 K¢ 70 K¢
Permanentka 1 mésic 670 K¢ 590 K¢
Permanentka 3 mésice 1860 K¢ 1650 K¢
Permanentka 6 mésict 3720 K¢ 3300 K¢
Permanentka 12 mésict 7 440 K¢ 6 600 K¢

Pro dalsi uziti Tabulky 4 byla vypocitdna cena permanentek na 6 a 12

mésicl vynasobenim z ceny Ctvrtletni permanentky.
Distribuce

Subjekt 3 se nachazi ve tretim patie industridlni historické budovy Pilnacek.
Vjejim okoli se vyskytuje pét strednich Skol, vysoka Skola, zakladni Skola
a v blizkém okoli bytové zastavby. Ma zde tedy moznost Sirokého zakaznického
segmentu tvoreného jak zakladni ¢i studentskou klientelou. Podnik se nachazi
vedle sdileného parkovisté se supermarketem, je zde moznost parkovani zdarma.

Je jednoduSe dostupny vyuZitim méstské hromadné dopravy, pésky ¢i na kole.
Propagace

Podnik vyuZiva reklamy na prodejnim misté pomoci ceduli pred vchodem
do arealu a vném. Kpropagaci vyuziva multifunkéniho salu, kde pro verejnost
organizuje seminafe a rizné akce. Podnik okrajové uZziva reklamy na internetu,
kde s vyuzZitim socialnich siti Facebook dosahuje 466 sledujicich a Instagramu
spoctem 311. NevyuZziva platformy YouTube a jinych spolupraci s ostatnimi

influencery na platformach, a tedy o sobé nedava védét Siroké verejnosti.
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Prezentace

Posilovna se prezentuje industrialnim designem s vysokymi stropy v nékterych
castech prosklenymi. Posilovna plisobi velmi vzduSné a vybavené.
Na prvni pohled posilovaci stroje plisobi nemoderné. Podnik na webovych
strankach jako jediny zvybranych subjektli disponuje 360° fotogalerii, kde

si zajemce o cviceni mize virtualné projit celou posilovnu.
4.3.4 Subjekt 4
Produkt

Hlavnimi segmenty sportcentra jsou posilovna, kardio z6na, sal na CrossFit, sal
na funkéni cviceni a multifunkéni sal. Rozsifenym produktem je mozZno vyuzit jak
individualniho cviceni, tak i cviceni pod dohledem zkuSenych kvalifikovanych
trenérd. V ramci multifunkéniho salu je moZnost cviceni spinningu, TRX, BOSU,
Jumpingu, zumby, piloxingu, aerobicu a bodystylingu, cviceni pro déti, cviceni
pro rodicCe s détmi. Podnik také nabizi sluzbu vyZivového poradenstvi s moZnosti
analyzy télesné skladby pomoci pristroje Bodystat a Cortex. Ve sportcentru je
moznost zakoupit si vyzivové Ci fitness doplilky, nebo se obclerstvit kavou.
Rezervace na kolektivni sporty je moZna osobné ¢i online, tehdy je ale podminka
byt Clenem fitness. Tento subjekt cili Siroce na segmenty vSech vékovych skupin

vcetné déti a télesné postiZenych.

38



Cena

Tabulka 5 Cenik Olfin Car Fitness Horska. Zdroj: Tabulka zpracovana
autorem dle Prilohy 4

Zakladni Student/Senior 55+
Jednorazové vstupné 100 K¢ 100 K¢
Permanentka 1 mésic 900 K¢ 800 K¢
Permanentka 3 mésice 2000 K¢ 1700 K¢
Permanentka 6 mésict 3300 K¢ 2900 K¢
Permanentka 12 mésict 5300 K¢ 4900 K¢

Podminkou pro zakoupeni permanentky je vyZadovano clenstvi, které se ziska
koupi Cipové karty/privésku za 100 K¢. V Tabulce 5 je uvedena cena pri prvnim
nakupu, tedy cena pro zdkaznika, ktery se musi stat ¢clenem. Pro majitele Clenské
karty jsou i jednorazové vstupy zvyhodnéné. Podnik nabizi cenové zvyhodnéné
vstupy détem do 15 let, dichodcim a drzitelim prikazu ZTP a ZTP/P.

Pro jednorazovy vstup je uvadéna cena nezvyhodnéna clenskou slevou.

Podnik nabizi moZnost depozitni karty, na kterou si zakaznik bankovnim
prevodem musi zaslat danou castku. Pri ur¢itém depozitu nabizi slevu na vstupy
a zaroven prodluZuje svou platnost:

e depozit 1000K¢ (8% sleva, platnost 5mésicii),

e depozit 2000K¢ (12% sleva, platnost 10mésicii),
e depozit 3000K¢ (17% sleva, platnost 15mésicii),
e depozit 4500K¢ (25% sleva, platnost 20mésicii).

Zvlastnosti je moZznost koupé celoZivotniho vstupu do zarizeni v hodnoté
49 000K¢. Stouto mozZnosti ma zdkaznik kazdy rok 10% slevu na sportovni

vySetreni a narok na iontovy napoj zdarma.
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Distribuce

Podnik se nachazi mimo centrum mésta Trutnov nedaleko bytovych komplexi
a stredni Skoly. Je snadno dostupny pésky, méstskou hromadnou dopravou, na kole
nebo autem. Vblizkosti se nachazi parkovisté zdarma. Jedna se
o bezbariérovy objekt s nabidkou cvic¢eni i pro hendikepované zdkazniky. Pro né
byl specialné zakoupen posilovaci stroj Ergometr Upper Body za finan¢ni podpory

Kralovéhradeckého kraje.
Propagace

Firma vyuziva ke zviditelnéni akce dnli otevienych dveii BEACTIVEDAY, které
zastituje Ceska komora fitness. Vefejnosti tim propaguje pozitivni vliv pohybu
na dusSevni i fyzické zdravi. Zajemci maji vstup zdarma, mohou si nechat zdarma
provést analyzu télesné hmoty pristrojem BODYSTAT a zacvicit si piloxing,
kruhovy tréning ¢i kombi cviCeni. Podnik vyuZivd ke své propagaci reklamni
polepy oken a ceduli sndzvem a logem firmy. Také nabizi mozZnost rocniho
pronajmu 3 reklamnich ploch primo uvnitt posilovny a 2 zvenci objektu.
K propagaci vyuZivaji socialni sité jako Facebook a Instagram. Pocet sledujicich
na Facebooku dosahuje 1295 lidi a na Instagramu 377. Na webovych strankach
poukazuje na partnerstvi s témito firmami: OLFIN CAR s.r.o., Kralovéhradecky kraj,

BoGi z.s., PRO MUSIC s.r.0.,, SUMMUS Vita s.r.0., Transport Trutnov s.r.o.
Prezentace

Posilovna na webovych strankach neposkytuje odpovidajici mnoZstvi fotografii,

které by mohli jednotlivé segmenty sportcentra prezentovat.
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4.3.5 Subjekt 5
Produkt

Hlavnimi segmenty fitness centra je posilovna, kardio zéna a multifunkéni sal.
RozSifenym produktem je mozZnost vyuziti sluZeb na cvi¢eni v multifunkénim sale
jako jsou Body Styling, Core & Metabolic Training, Spinning a Stretching. MoZnost
vyuziti solaria nebo masérskych sluzeb. Podnik nabizi sluzby nékolika osobnich
fitness trenérli. Zarovenn nabizi moZnosti telefonickych i online rezervaci

na jakékoliv kolektivni cviceni, podminkou online rezervace je ¢lenstvi.
Cena

Tabulka 6 Cenik Easy Gym Fitness. Zdroj: Tabulka zpracovana autorem dle

Prilohy 5
Zakladni Student
Jednorazové vstupné 120 K¢ 90 K¢
Permanentka 1 mésic 1200 K¢ 1200 K¢
Permanentka 3 mésice 2950 K¢ 2950 K¢
Permanentka 6 mésict 5850 K¢ 5850 K¢
Permanentka 12 mésici 9 550 K¢ 9 550 K¢

Podminkou pro zakoupeni permanentky je vyzadovano Cclenstvi, které
se ziska koupi karty za 50 K¢. V Tabulce 6 proto uvadim cenu pti prvnim nakupu,
tedy cena pro zdkaznika, ktery se musi stat clenem. Posilovna nabizi pouze dvou
(2300K¢), Sesti a dvanacti mési¢ni clenstvi. Pro vypocitani ceny mésicni
permanentky pouziji polovinu dvoumési¢ni permanentky. Cenu tfi mési¢ni
permanentky zjistim polovinou Sestimésicni permanentky. Studentim podnik
nabizi pouze zvyhodnéné vstupy za vyuziti depozitni karty, pro jakékoliv ¢lenstvi

se slevy nevztahuji. Subjekt cili prevazné nastalou Kklientelu nabizi pouze
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dlouhodobéjsi varianty permanentek. Studentiim nenabizi cenové zvyhodnéni

pro permanentky, pouze pro depozit.
Distribuce

Podnik se nachazi na periferii mésta Nachod ve druhém patie obchodniho domu
Prior. Obchodni diim stoji na pési zéné, v blizkosti okoli se nevyskytuje Zadna
Skola. Je zde moZnost placeného verejného parkovisté nebo nedalekého parkovani.
K objektu se 1ze dostat pésky nebo na kole, zastavka méstské hromadné dopravy je

od objektu daleko.
Propagace

Subjekt vyuziva reklamy na prodejnim misté jak pred obchodnim domem formou
ceduli a okennich polepd, tak i na baru formou loga. Podnik se méné propaguje
na Instagramu, kde ma pocet sledujicich 233 a na Facebooku 999 sledujicich. Toto
poukazuje na propagaci soustredici se na jednu platformu, nevyuzZiva formy

riznych akci ¢i seminart ohledné fitness.
Prezentace

Podle fotografii na webovych strankdch ma posilovna nizkou vybavenost, stroje
v posilovaci ¢asti vypadaji starSi a opotiebované. Celkovy interiér se neda plné
zhodnotit z nedostatku fotek, nabizi maximalné ¢tyri fotky na segment posilovny.

Exteriér 1ze zhodnotit pouze jako obchodni diim, kterého je posilovna soucasti.
4.4  Analyza a porovnani ziskanych dat

K vyhodnoceni bylo pristupovano co nejvice objektivné, u nékterych subjektd byla

limitace nedostatku informaci z verejnych zdrojt.
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4.4.1 Porovnani produktt

Tabulka 7 Vyhodnoceni produktiil. Zdroj: Zpracovani autorem

posilovaci | multifunkéni | kardio bavenost rozsireny | soucet
zOona sal zéma | Y produkt | bodu
S1 4 0 3 4 5 16
S2A 4 0 3 4 4 15
S2B 2 4 2 2 4 14
S3 4 4 3 1 7 19
S4 2 4 1 2 9 18
S5 1 4 1 1 6 13

Produkt - hodnotici parametry

Posilovaci zéna:
e 4 Db=55+stanovist
e 2b=230az54 stanovist

e 1b=do 29 stanovist

Multifunkéni sal:

e 4 Db = subjekt ma multifunk¢ni sal pro akce i cvi¢eni

e 0 b = subjekt nema multifunk¢ni sal

Kardio z6na:
e 3 b=10+stanovist
e 2b=6az9 stanovist

e 1b=1az5 stanovist

Vybavenost:

e 4 b=moderni vybaveni posilovny

1S = subjekt
P = poradi
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e 2 b =opotfebované moderni vybaveni

e 1b=opotiebované nemoderni vybaveni

Rozsireny produkt:

e 1 b zakazdy rozSireny produkt

Subjekt 1 disponuje velkym poctem modernich stroji, které jsou
rozmisténé na rozsahlé ploSe. Nabizi vysoky pocet stanovist jak v posilovaci, tak
v kardio zo6né. Z vyhodnoceni je patrné, Ze subjekt cili hlavné na Klientelu
zabyvajici se fitness. RozSifené produkty se také tykaji fitness Zivota, vCetné

nabidky stravovani na miru pomoci fitness krabicek.

Subjekt 2A poskytuje klientiim podobné podminky ke cviceni jako subjekt 1,
protoZe také maji moderni stroje na mnoho stanovistich. Jsou to piimi konkurenti,
nabizi i velmi podobné rozsifené produkty. Oba subjekty maji svij

e-shop s nabidkou vlastnich vyzivovych doplikd.

Subjekt 2B nabizi celkové mensi pocet moderniho, ale opotfebovaného
vybaveni v posilovaci i kardio z6né. Nabidkou multifunkéniho salu rozsituje své

plisobeni na Sirsi segment zakaznik, a nikoliv pouze na fitness.

Subjekt 3 nabizi velké mnoZstvi stanoviSt v posilovaci a kardio zo6né,
disponuje ale opotifebovanym a nemodernim vybavenim. Tento fakt potira
pritomnost dalsich sportovnich aktivit, kdy se maximalné vyuziva multifunkéni sal.

Sluzby oslovuji Siroky segment zakaznikd, a proto byl vyhodnocen jako prvni.

Subjekt 4 disponuje oproti jinym subjektim mensim mnoZstvim
posilovacich a kardio z6n s opotfebovanym modernim vybavenim. Toto vSak
nahrazuje vysokou variabilitou sluzeb jak v oblasti fitness, tak jinych sporti. Touto
rozmanitosti cili jesté na SirS$i segment zdkaznikd nez subjekt 3 a ma tedy druhé

poradi.

Subjekt 5 ma ze vSech subjektu nejslab$i nabidku jak posilovacich, tak

i kardio zén. Podle verejnych zdroji stroje vypadaji opotiebované, v nékterych
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mistech je vidét rez. Nabizi sice multifunk¢ni sal a jiné rozsifeni produktu, ale to

nebylo dostatecné, proto vysel jako posledni v hodnoceni.

4.4.2 Porovnani cen

Tabulka 8 Vyhodnoceni cen vstupii jednotlivych subjektii2 - zakladni. Zdroj:
Zpracovani autorem

1V 1 MP P 3 MP P 6 MP 12 MP pr.P
S1 | 140K¢ 1049Ke¢ | 5.| 2890K¢ | 5.| 5090Ke¢ 8990 K¢ 5.
S2A | 150 K¢ 950Kc¢ | 4.| 2550K¢ | 4.| 4680Kc¢ 8400 K¢ 4.
S2B | 110 K¢ 700K¢ | 2.] 1950K¢ | 2.| 3600Kc¢ 6 500 K¢ 3.
$3 | 80K¢ 670K¢ |1.| 1860Ke¢ | 1.| 3720K¢ 7 440 K¢ 1.
S4 | 100K¢ 900Ke¢ |3.| 2000Ke¢ | 3.| 3300K¢ 5300 K¢ 2.
S5 | 120K¢ 1200Ke¢ | 6.| 2950K¢ | 6.| 5850K¢ 9 550 K¢ 6.

Subjekt 1 nabizi jednotlivé vstupné i permanentky za nejvy$Si ceny.
Z dalsiho nastaveni cen je patrné, Ze nepreferuje zvyhodnéni cen pri koupi

dlouhodobé permanentky. Pomyslna ,cenova latka“ je kontinualné velmi vysoko.

Subjekt 2A nabizi jednotlivé vstupy za jeSté vyssi cenu neZ subjekt 1. Cenové

zvyhodiiuje mésicni a vice mésicni permanentky. Ceny jsou oproti
subjektu 1 nizZsi. Oba tyto subjekty jsou i v tvorbé cen konkurenty. Subjekt 2 oproti

subjektu 1 zvyhodnuje stalou klientelu.

Subjekt 2B poskytuje primeérnou cenu jednorazovych vstupi a od toho se
odviji vyhodnéjsi permanentni vstupy. V cené Casovych permanentek je druhy

nejlevné;jsi.

2S = subjekt

V =vstup

P = poradi; pr. P = primérné poiadi
MP = mésic¢ni permanentka
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vV

vV

ve svém ceniku nenabizi Sestimésicni a dvanactimésicni permanentky.

Dle propoctu vychazi cenové méné vyhodna dlouhodobéjsi permanentka.

Subjekt 4 poskytuje zakaznikiim druhé nejlevnéjsi jednorazové vstupy.
Ceny za mésicni a tfimésicni permanentky jsou primérné drahé, ale permanentky
na delsi ¢asové obdobi jsou nejlevnéjsi mezi subjekty. Je evidentni, Ze se snazi

ziskat tvorbou ceny dlouhodobou Kklientelu.

Subjekt 5 nabizi nadprimérnou cenu jednordzového vstupu. Jako jediny
subjekt nenabizi moZnost nakupu mési¢ni a tfimésicni permanentky. Nejkratsi
Casova permanentka je dvoumésicni. Ceny permanentek jsou ze vSech subjekti

trvale nejvyssi. Pro klienty je nejméné atraktivni, obsadil posledni misto.

Tabulka 9 Vyhodnoceni cen vstupii jednotlivych subjektii3 - studenti. Zdroj:
Zpracovani autorem

iv (P 1 MP P 3 MP P 6 MP P| 12MP |P |pr.P
S1 |140K¢|6.| 944K¢ |5.| 2601Ke |5.| 4581KE | 5. 8091Ke | 5. 5.
S2A | 120K¢ |5.| 850K¢ |4.| 2250K¢ |4.| 4080Ke | 4.| 7200Ke | 4.| 4.
S2B | 100K¢ |3.| 600KE |2.|] 1650K¢ |1.| 3000Ke |2.| 5500K¢ |2.| 2.
S3 70K¢ [1.] 590K¢ |1.| 1650K¢ |1.| 3300Ke |3.| 6600Ke |3.| 1.
S4 |100Kc¢|3.| 800Ke¢ |3.| 1700Ke¢ |3.| 2900Ke |1.| 4900Ke | 1.| 3.
S5 | 90Ke¢ | 2.| 1200K¢ | 6. 2950KE | 6.| 5850K¢ | 6. 9550KE¢ | 6. 5.

Subjekt 1 vykazuje stale konzistentni paté misto. Pro studenty neni cenové

vyhodny ani z hlediska jednorazového vstupu, ani u casovych permanentek.

3 S = subjekt

V =vstup

P = poradi; pr. P = primérné poiadi
MP = mési¢ni permanentka
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Subjekt 2A se drzi své cenové linie, ktera je o néco nizsi nezZ u subjektu 1.
Z hlediska studenti si drzi ¢tvrté misto. Permanentky i jednorazové vstupy jsou

mirné cenové zvyhodnény.

Subjekt 2B je pro studenty cenové vyhodny pii koupi tfimésicni,
Sestimési¢ni a rocni permanentky. Subjekt tvorbou ceny oslovuje studenty, kteri

tim mohou tvorit stalou klientelu. V poradi se umistil druhy.

U Subjektu 3 je vidét, Ze si stale drzi nizkou cenu jak pro studenty, tak
i pro ostatni. Je cenové nejvyhodnéjsi z kratkodobého hlediska do tfi mésict.
0d Sesti az dvanacti mésicni permanentky se cenové znevyhodiiuje. Subjekt tedy

cenou cili na kratkodobé a stfednédobé vztahy s klienty.

Subjekt 4 vykazuje primérnou cenu jednorazového vstupu, meésicni
a tfimési¢ni permanentky, ale zasadné zleviiuje Sestimésicni a ro¢ni permanentky.

Cili tim na studenty, ktefi by se tim mohli stat dlouhodobou klientelou.

Subjekt 5 je pro studenty druhy nejlevnéjSi co se tyka jednorazového
vstupu. Tim ale pro studenty cenova vyhodnost konci, protoZe permanentky jsou
jednoznacné ze vSech subjektli nejdrazsi. Subjekt neni tvorbou cen pro studenty

pratelsky, nenif zde mozZnost uplatnéni studentské slevy pro dlouhodobéjsi klienty.
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4.4.3 Porovnani distribuce

Tabulka 10 Vyhodnoceni distribuce*. Zdroj: Zpracovani autorem

lokalita | lukrativnost okoli | parkovisté | doprava MHD | soucet bodti
S1 2 2 0 3 7
S2A 2 2 3 2 9
S2B 1 4 3 2 10
S3 2 4 3 2 11
S4 1 2 3 2 8
S5 2 1 0 1 4

Distribuce - hodnotici parametry

Lokalita:
e 2b=vcentru

e 1b=mimo centrum

Lukrativnost okoli:

e 4 b =v okoli se nachazi bytové komplexy a Skoly

e 2 b =vokoli se nachazi bytové komplexy a Skola

e 1b=vokoli se nachazi bytové komplexy

Parkovisté:
e 3 b=disponuje zdarma

¢ 0b =nedisponuje zdarma

Doprava MHD:
e 3 b=1zastivka do 150 metrud

e 2 b =zastivka do 300 metru

4S = subjekt
P = poradi
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e 1b=zastdvka do 500 metru

Subjekt 1 a 2A se nachazi v centru mésta, nedaleko od sebe. Je zde snadna
dostupnost pro zdkazniky, vCetné blizkosti MHD zastavek. Subjekt 2 A disponuje
navic i monitorovanym vlastnim parkovistém zdarma u objektu, coZ zvysSuje

uzitkovou hodnotu pro klienty ptijizdéjici autem.

Subjekt 2 B se sice nachazi mimo centrum, ale v jeho okoli se nachazi skoly
a vysokoskolské koleje. Dostupnost pro klienty je snadna i s vyuZzitim MHD, ale
zastavka je o néco dale. Klienti mohou vyuZit zdarma blizkého verejného

parkovisté.

Subjekt 3 vykazuje velmi strategické umisténi i lukrativnost okoli. Nachazi
se vcentru mésta a vokoli je mnoho Skol. Dostupnost je tedy pro zakaznika

snadng, je zde i moZnost zaparkovat auto zdarma na verejném parkovisti.

Subjekt 4 se sice nachazi na periferii mésta, ale vjeho okoli je bytova
zastavba i stiedni Skola. Dostupnost je moZzna i pomoci MHD se zastavkou dale.

Umoznuje zaparkovat auto na parkovisti zdarma vedle objektu.

Subjekt 5 se sice nachazi v blizkosti centra mésta, v oblasti pési zony, takze
prijizdéjici klienti musi vyuzit placeného parkovisté. Pomoci MHD dopravy je
dostupnost obtiZznéjsi, zastavka se nachazi dale od objektu. V okoli subjektu se sice

nachazi bytova zastavba, ale Skola se v blizkosti nevyskytuje.
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4.4.4 Porovnani propagace

Tabulka 11 Vyhodnoceni propagaces. Zdroje: Zpracovani autorem

reklama | VA | partnerstvi pocet Sledl,l]’lClCh SB | p

na soc. sitich
51 2 0 0 5 7 | 3.
S 2AB 2 4 3 5 14 | 1.
>3 2 4 0 1 7 | 3.
o4 2 4 3 2 11| 2.
53 2 0 0 2 4 |s.

Propagace - hodnotici parametry

Reklamy na prodejnim misté:
e 2b=anovyuziva

e 0b =nenevyuziva

Verejné akce:
e 4b=anoporada

e 0b=nenepoiada

Partnerstvi:
e 3b=4avice partnert
e 1b=1-3 partnefi

e 0b=0partnert

Pocet sledujicich na socialnich sitich:

e 5b=5000 a vice sledujicich

5 S = subjekt

reklama = reklama na prodejnim misté
P = poradi

VA = verejné akce

SB = soucet bodli
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e 3Db=3000az 4999 sledujicich
e 2b=1001az 2999 sledujicich
e 1b=do 1000 sledujicich

VSechny subjekty vyuZivaji ke své propagaci reklamu na prodejnim misté

v podobé polepti oken, ceduli ¢i umisténi loga firmy pied vchodem do objektu.

Subjekt 1 nevyuZiva moZnosti poradat verejné akce pro posileni svého
vztahu s verejnosti. Je patrné, Ze prioritou podniku je soustiedit se na reklamu
na internetu. Co se tykad socidlnich siti, tak je velmi aktivni hlavné v oblasti
platformy YouTube, kde trenéri posilovny edukuji zadarmo verejnost o zdravém
Zivotnim stylu. Oproti tomu pocet sledujicich na Instagramu a Facebooku

nedosahuje takovych ¢isel jako na YouTube.

Subjekt 2AB ziskal prvni misto z divodu, Ze maximalné vyuziva formy
se stale vice dostava do povédomi verejnosti. Na webovych strankach propaguje
partnerstvi s cetnymi subjekty. Maximalné se propaguje na socialnich sitich, jako
Facebook a Instagram, kde sdili kazdého navstévnika, ktery oznaci svou polohu

v objektu.

Subjekt 3 se propaguje akcemi pro verejnost, avSsak maximalné zaostava
oproti ostatnim subjektim v oblasti socidlnich siti, nema medialni dosah.

V tom je presnym opakem k subjektu 1. Ve verejnych zdrojich neuvadi partnery.

Subjekt 4 dosahuje v ramci své propagace druhého mista. Podnik v ramci
pestrosti sportovniho vyziti vyuZziva v maximalni mire verejnych akci. Z verejnych
zdroji je patrnd celd rada partnerti, véetné Kralovehradeckého kraje, pomoci
kterého formou dotace subjekt zakoupil specialni posilovaci stroj pro vozickare.

Slabsi strankou je zde vyuzivani socialnich siti, kde nejsou prilis aktivni.

Subjekt 5 nevyuziva ke své propagaci verejné akce. Medialni dosah subjektu
je velmi slaby. V oblasti socialnich siti se stara prevazné o Facebook a ani tam neni

prilis aktivni. Na webovych strankach neuvadi své partnery.
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4.4.5 Porovnani prezentace

V této Casti bude zaméreno pouze na porovnani webovych stranek jednotlivych
subjektii. Divodem je nemoZnost kvalitné posuzovat interiér subjektii zjejich
fotogalerii, protoZe nékteré posilovny disponuji nedostate¢nou fotogalerii.
Vysledek by mohl byt tedy neobjektivni a zkoumani nepriikazné. Je zde potieba
osobniho nahledu a ten z verejnych zdroji nelze ziskat. Pfesto kdyby mél ¢tenar
o fotografie ¢i nahled stranek zajem, najde URL adresy v seznamu pouzitych

zdroji.

Tabulka 12 Vyhodnoceni webovych stranek®. Zdroj: Zpracovani autorem

prrehlednost otgzi;:ci aktuality | fotogalerie | kontakty | RS | SB

S1 4 1 2 2 2 0 |11
S2AB 4 2 2 2 2 0 |12
S3 2 1 1 3 2 019
S4 3 2 2 1 2 4 |14
S5 1 2 0 1 2 4 |10

Webové stranky - hodnotici parametry

Prehlednost:
e 4 b =7adné nedostatky
¢ 3 b=mirné nedostatky (pifehledny s méné kvalitnim vzhledem)
e 2 b =zavaznéjsi nedostatky (hiire piehledny s nekvalitnim designem)
e 1b =velké nedostatky, web neptisobi ,user friendly“

e 0b =zasadni nedostatky

6 'S = subjekt

P = poradi

RS =rezervacni systém
SB = soucet bodi
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Oteviraci doba:
e 2 b =nauvodni strance

e 1b =nutno dohledat na webu

Aktuality:
e 2 b =panel pro aktuality
¢ 1b =novinky na tvodni strance

e 0b=chybi

Fotogalerie:
e 3 b =Siroké spektrum fotografii celého podniku
e 2 b =20 fotografii

e 1b=10a méné fotografii

Kontakty:
e 2b=jsouuvedeny

e 0b=nejsouuvedeny

Rezervacni systém:
e 4Db =web vyuziva online rezervace

e 0b=web nedisponuje moZnosti online rezervace

VSechny subjekty nabizi webové stranky s aktualnimi kontakty vcetné

prokliki na socialni sité.

Subjekt 1 a 2 AB se prezentuji na internetu velmi modernimi a prehlednymi

webovymi strdnkami. Webové stranky obou subjektli vSak nenabizi moZnost

online rezervace. Na webovych strankach upouta kvalitné zpracovana fotogalerie

s moznosti sdileni dennich aktualit posiloven. U subjektu 1 neni viditelna oteviraci

doba hned na tvodni strance, jako u subjektu 2 AB.

Subjekt 3 disponuje nejslabsimi webovymi strankami mezi subjekty.

Nenabizi pifimou informaci o oteviraci dobé na uvodni strance, je pottreba ji

dohledat. Aktuality sdili pouze na Uvodni stradnce, na webovych strankach chybi

53



panel na aktuality. Posilovna nevyuZiva online rezervacniho systému, ktery by
mohl efektivné pomoci vyuzZivat saly. Jako jediny subjekt nabizi 360° fotogalerii,

pomoci které si klient mize virtualné projit celou posilovnu.

Subjekt 4 se prezentuje priimérné piehlednymi webovymi strankami
s mirnymi nedostatky. Oteviraci doba posilovny se zobrazi ihned na uUvodni
strdnce, vyuzivad panelu aktuality, kde je aktivni. Oproti ostatnim subjektim
vyuziva online rezervacni systém, kde si klienti mohou rezervovat cvi¢eni nebo
tréninkové hodiny. Fotogalerie subjektu vykazuje velmi malo fotek, nelze si podle

ni posilovnu piedstavit.

Subjekt 5 ma ze vSech subjektii nejméné prehledné webové stranky, ptisobi
nemodernim dojmem. NevyuZiva panelu pro aktuality, oteviraci doba je umisténa
na uvodni strance. Ve fotogalerii je nedostatecné mnozstvi fotografii posilovny.
NejsilnéjSi strankou subjektu je moZnost vyuZit online rezervacniho systému

pro klienty.
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5 Interpretace vysledku

Subjekt 1 a 2A se nachazi v centru mésta Hradce Kralové nedaleko od sebe. Kvili
blizké vzdalenosti obou subjektli jsou primymi konkurenty, pricemZ subjekt 1
vykazuje prvky strategie trzniho vlidce, podnik byl diive otevieny. Proto miiZeme
vidét u subjektu 2A ofenzivni marketingovou strategii, ktera cenové lehce

zohlednuje dlouhodobé zakladni permanentky a celkové ceny pro studenty.

Subjekt 2A se stavi do pozice trzniho vyzyvatele. Oba nabizi své sluzby
a nejmodernéjsi stroje ve velmi modernim a rozsahlém interiéru za stabilné
vysoké ceny. Cili tak na velmi narocny segment klientdi, ktefi se zajimaji pouze
o fitness a za sluzby si radi priplati. Ani jedna posilovha nedisponuje
multifunkénim sdlem. Oba maximalné vyuzivaji socialni sité ke svému zviditelnéni
a propaguji se tvaremi svych majiteldi, ktefi jsou v oblasti kulturistiky a fitness
velmi zndmi. Subjekt 1 nové vyuziva i prvky strategie rozvoje trhu, protoZe
oslovuje nové zakazniky, kterym nabizi moZnost objednat si fitness krabicky podle
jidelnicku na miru. Tim nabiz{ jesté komplexnéjSi sluzby vcetné nutri¢né
vyvazeného jidelnicku. Cili tim na jiny segment zakaznikd, ktefi by se pres

jidelni¢ek mohli dostat k pravidelnému cviceni v posilovné.

Subjekt 2B, jako druha a starsi pobocka EXTRFIT GYM se nachazi mimo
centrum Hradce Kralové v blizkosti vysokoSkolskych koleji. Oproti pobocce 2A je
zasadné cenové priznivéjsi a stoji o dlouhodobou Klientelu hlavné z rad studentd,
které cenové vice zohlediiuje. Vyuziva stabiliza¢ni marketingovou strategii.

Segmentem zakazniki jsou nejen fitness klientela ale i ostatni zajemci o pohyb.

Subjekt 1 a 2AB vyuZivaji strategie znacky jako symbolu. Pomaha jim
v propagaci pii prodeji vlastnich vyZzivovych dopliiki, ptisobi na emoce zakaznik

a zveda jejich davéru.

Subjekt 3 se nachazi v industridlnim objektu v Hradci Kralové. Vzhledem
k pritomnosti tfady Skol vokoli je distribu¢né na vysi. Jasnym klientskym
segmentem je student. I kdyZ propagace a prezentace je dle Setfeni vice méné

MoV

nedostatecnd, tak cenové je velmi privétivy. Tvorbou ceny se zasadné lisi
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od ostatnich, vyuziva strategii diferenciace. Nizkymi cenami bojuje s konkurenci
a tim vyuziva i strategii ndkladového vidcovstvi, i kdyZ je to na ukor absence
modernich posilovacich strojii. Pfitomnost multifunkéniho salu nabizi fadu
kolektivnich sportovnich vyzZiti. Jistym nedostatkem je neptitomnost online

rezervacniho systému, ktery by mohl vyuZiti sal jesté zefektivnit.

Subjekt 4 je sportcentrum na periferii Trutnova. Nabizi cenové
nejvyhodnéjsi dlouhodobé permanentky a tim cili na dlouhodobou a vérnou
klientelu. Dokonce nabizi moznost celoZivotni permanentky. Multifunkéni saly
nabizi pestré sportovni vyzZiti. Ze vSech subjekti cili na nejsirsi segment zadkaznikl
vcetné rodicl a déti. Jako jediny subjekt nabizi i cviceni klientlim se zdravotnim
postiZzenim. Maximalné strategicky vyuzZiva deklarovana partnerstvi uvedena
na webovych strankach, pomoci dotace Kralovéhradeckého kraje byl zakoupen
posilovaci stroj po vozickare, vyuziva tim prvky marketingové strategie
koncentrace, kdy cili i na uzky zakaznicky segment s télesnym hendikepem. Tento
subjekt jako jeden z mala vyuZiva online rezervac¢niho systém objednani. Naopak

ale prezentace ve fotogalerii je velmi nedostate¢na.

Subjekt 5 je fitness centrum, které se nachazi blizko centra mésta Nachod
v oblasti pési zény. Nabizi multifunk¢ni sdl, dostatek rozsifenych sluzeb a jako
jeden z mala disponuje online rezervatnim systémem, ktery je velmi inovativni.
Vsilové zéné se cviCi na starSich posilovacich strojich a je zde dle fotogalerie
nedostatek posilovacich stanovist. Za poskytnuté sluzby nabizi ze vSech posiloven
jedny z nejdrazsich jednorazovych vstupt a nejdrazsi permanentky pro vefrejnost
i studenty. Vyzkum zaznamenal jeho nedostateCnou prezentaci v oblasti socialnich
siti a méné moderni webové stranky, distribu¢né obsadil posledni misto. I tak ale
podnik vyuzivd marketingové strategie trzniho viidce, protoze upeviiuje svou

7

vedouci pozici v misté, kde se nenachazi Zadné jiné konkurenc¢ni fitness centrum.
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6 Zaveéry a doporuceni

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové strategie v segmentech
posiloven v Hradci Kralové. Probéhla analyza ti{ posiloven v Hradci Kralové a dvou
posiloven mimohradeckych. Plivodnim zdmérem bylo zjistit obraty jednotlivych
subjektii od roku 2017 do roku 2020 a zhodnotit uspésnost jejich marketingové
strategie, predevsim v roce 2020, jenZ byl kviili pandemii COVID-19 velmi kriticky.
Pro nedostatek dat v databazi bylo nutno od tohoto zaméru ustoupit a zvolit jiny
pristup. Jako hodnotici faktor byl vybran marketingovy mix. Informace
o subjektech byly Cerpany pouze z verejné dostupnych zdroji. Ve zkoumani jsem
nékolik let. Nutno fict, Ze nékteré webové stranky nedisponovaly potrebnymi
informacemi, a proto nebylo uplné jednoduché je hodnotit. Novy pfiistup
pro porovnani marketingovych strategii byl v rdmci mozZnosti ispéSny, a tim byl cil

prace naplnén.

Ve vyzkumném Setieni byly porovnavany jednotlivé subjekty - posilovny,
tri z Hradce Kralové a dvé mimohradecké. Pro subjekt 1 (BODYFLEX Fitness) a 2A
klientelu. Pro roz$ifeni zakaznického segmentu bych doporucil zlevnéni
permanentek pro studenty o dodatecnych 5 % a tim vice zvyhodnil studentsky
segment. Divodem je, Ze v Hradci Kralové studuje velké mnozZstvi studentd.
Nachazi se zde Lékarska fakulta UK (1800), Farmaceuticka fakulta UK (1300),
Univerzita Hradec Kralové (6500) a Fakulta vojenského zdravotnictvi (400).
Celkovy pocet vysokoskolskych studentd je priblizné 10 000. Vybudovani
multifunkéniho salu by také mohlo rozsitit klientelu. Otazkou zlstava, zda oba
subjekty maji viibec zajem cilit na jiny segment zakazniki, nez je fitness klientela.
Subjekt 2B (EXTRIFIT GYM, Svitavska) poskytuje kvalitni vSestranné sluzby.
Kjejich zefektivnéni v oblasti multifuk¢niho salu bych doporucil zavedeni online
rezervacniho systému. Vzhledem k tomu, Ze pro subjekt 3 (Fitcentrum u Pilnacka)
je dilezity studentsky segment zakaznikl, doporucil bych prizptlisobit se této

situaci a soustredit se na zlepSeni propagace zacilenim na socialni sit TikTok, ktera
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je dnes mladou generaci nejstahovanéjsi mobilni aplikaci a zaroven ostatnimi
konkurenty nepouzivana. Také bych doporucil zavést a cenové zvyhodnit Sesti a
dvanacti mési¢ni permanentky, které by signalizovaly zijem o dlouhodobou
klientelu. Subjekt 4 (Olfin Car Fitness Horskd) nabidkou rozmanitych
fotogalerii na webovych strankach a byt aktivnéjsi na socialnich sitich. Zaroven
bych doporucil zjednoduseni ceniku, ktery plsobi velmi sloZité az chaoticky.
Subjekt 5 (Easy Gym fitness center) je nejhtlife uchopitelny, neni patrné, na ktery
zdkaznicky segment marketingové cili. Velmi bych doporucil zménu pristupu
k tvorbé cen, ceny permanentek jsou dle propocti oproti primérnym cendam
ostatnich subjektli o0 36% vyssi. Cenové bych zvyhodnil studentsky segment hlavné
z hlediska dlouhodobého. Zaroven bych doporucil modernizaci webovych stranek,

aby ptisobily vice ,user friendly*“, a také rozsitit fotogalerii o nové a aktualni fotky.

Vyzkumné Setfeni by bylo jeSté mozZzné rozsirit o dalsi sledovani, jak se
stavajici marketingova strategie jednotlivych subjekti promitla do ziskovosti
firmy. Tyto informace by byly velmi podptrné pro dalsi porovnani a slouzily by
jako pevny bod dalSich analyz. AvSak nékteré subjekty nejsou pravnickymi

osobami a piesné informace by byly obtiZné dosaZzitelné.
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8 Prilohy

Priloha 1 - cenik BODYFLEX Fitness, Hradec Kralové

VSTUPNE

Jednorazové
1 mésic

3 mésice

6 mésicl

12 mésich

10 vstup (piatnost 6 mésici)

20 VStUplﬂl (platnost 6 mésicti)

140 KE

1049 K&

2 890 KE (963 K&/més.)
5090 K (848 K&/més.)
8 990 K& (749 K&/m&s.)
1190 K& (119 K&/vstup)

2 190 KE (110 K&/vstup)

Studenti 10% sleva na permanentky

VIP KARTA

ZDARMA €isty rucnik kazdy trénink

Sleva 15% na vstupné a veskeré zboZi za barem 2990 K¢

Platnost 12 Mésict
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Priloha 2 - cenik EXTRIFIT GYM, Hradec Kralové

CENIK RESSLOVA

ZAKLADNI CENIK ZAKLADNI ZVYHODNENE (STUDENTI, SENIORI 60+)

JEDNORAZOVE VSTUPNE 50 K¢ 120 KE

PERMANENTKA 10 VSTUPU
(PLATNOST 2 MESICE)

PERMANENTKA 1 MESIC 950 Ké 850 K&

PERMANENTKA 3 MESICE

PERMANENTKA 6 MESiCU

PERMANENTKA 12 MEsicU 8400 KE 7200 K&

CENIK SVITAVSKA

ZAKLADN' CEN'K ZAKLADNI ZVYHODNENE (STUDENTI, SENIORI 60+)

JEDNORAZOVE VSTUPNE

PERMANENTKA 10 VSTUPU 700 KE 600 Kt

(PLATNOST 2 MESICE)

PERMANENTKA 1 MESIC 00 K& 600 KE

PERMANENTKA 3 MESICE

PERMANENTKA 6 MESicU

PERMANENTKA 12 MESicO

63



Priloha 3 -

Jednordzovy vstup

Permanentka 10= vstup

Permanentka mésicni

Permanentka ctvrtletni

Kondiéni cviceni

Kondiéni cviceni — permanentka (10 lekei)

Flowin

Flowin — permanentka (10 lekef)

Flowin - maminky s détmi (10 lekei)

Kickbox — permanentka (10 lekel)

TABATA

TABATA - permanentka (10 lekei)

Soldrium MEGASUN 6000 - 1 minuta

v 7w

cenik Fitcentrum u Pilnacka, Hradec Kralové

Cenik sluzeb

Zakladni Student

80 Ke JOKE

520 K
670 K 500 Ké
1860 K 1650 K&
140 K =

1400 K& -

120 K& =

000 K& -

500 Ké

600 Ké

120 K&

1000 K&

64



Priloha 4 - cenik Olfin Car Fitness Horska, Trutnov
. e v V4 v rd
Fitness clenske casove
(s vlastni ¢ipovou kartou, neprenosné)

Cipovd karta, privések 100 K¢

(opravnuje ke €lenstwi)

1 mesic 800 K¢
1 mesic student/senior 700 K¢
3 mMesient 1900 K¢
3 mesicni studenl/senior 1 600 K¢
Pulrocnt 3200 K¢
Pilroéni studenl/senior 2800 K¢
Rocni 5200 Ke
Roéni studentl/senior 4 800 K¢
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Priloha 5 - cenik Olfin Car Fitness Horska, Nachod

Geniky platne od 1.11.2021

Clenstvi - neomezené vstupy v ramci pravidel fitness (bez dalsich cenovych zvyhodnéni)

Index 01.

n

vstup K¢ 46 (pfedpokladané navatévy = B vstupi za 14 dni = 208 navatéy za 12 mésicl) clenstvi lze vyuZivat pouze pro vstup do fitness Clenstvi na 12 mésicil K 9 500
vstup K¢ 56 (pfedpokladané navstévy = 8 vstupi za 14 dni = 104 navstév za 6 mésicll) clenstvi Ize vyuZivat pouze pro vstup do fitness Clenstvi na & mésicii KE 5 800
vstup Ké 66 (pfedpoklddané navstévy = B vstupl za 14 dni = 35 ndvitév za 2 mésice) Clenstvl Ize vyuZivat pouze pro vstup do fitness Glenstvina 2 mésice K¢ 2 300

Depozit se slevou - pevna cena za vstupy do fitness (s mozZnosti zvyhodnéni v % na dalsi sluzby a zbozi dle vySe vkladu)

Depozit j
e et 2 14 v a2t 820
vstup K& 80 vstup K¢ 65 | vstup Ké60 | RS cca 4 vstupy za 14 dni + sleva na zboi 8 - 20% Depozt na 6 mésicil ké 3 500
vstup K& 100 vstup Ké 70 vstup K¢ 60 vstup K& 65 cca 2 vstupy za 14 dni + sleva na zbogi 8 - 20%
vstup Kt 110 vstup K¢ 80 vstup K¢ 65 vstup K& 70 cca 1 vstup za 14 dni + sleva na zho#i 8 - 20% Depozit na 3 mésice  Ki 750

Ceny za vstupy do fitness

Standard Student Senior | ZTP Cardio zéna  vstup na 60 min

Vtup Ke90

Upozornéni - vy finanéni éastky u zvoleného Elenstvi nebo depozitu je nutné dobfe zvaiit a vie vyerpat ve stanoveném terminu.
Po prekro¢eni Easového limitu systém automaticky nevyéerpanou ¢stku dorovnd na KE 0,00 a jiZ ji nelze wratit,
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