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Abstrakt

Vicenik, P., Navrh marketingové strategie pro fitness centrum Studio Be Free.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Bakalarska prace je zamérena na navrh marketingové strategie pro Studio Be Free,
cozZ je fitness centrum v Uherském Brodé. Navrh nové strategie by mél vést ke zvy-
Seni poctu zdkazniki, zvySeni trzeb a upevnéni si své pozice na trhu. Teoreticka
Cast je zamérena na literarni reSersi, ve které jsou vysvétleny pojmy, které jsou
nasledné pouzity ve vlastni praci. V prvni ¢asti vlastni prace jsou uvedeny obecné
informace o fitness centru a je provedena také analyza soucasné marketingové
strategie. Pro sou€asnou analyzu prostredi jsou pouZity analyzy jako PESTE, od-
vétvova analyza a SWOT analyza. Je zde provedena také segmentace a analyza
marketingového mixu. Posledni ¢ast bakalairské prace se zaméruje na konkrétni

navrhy strategii, které by zvysily pocet navstévniki ve fitness centru.

Klicova slova
Zavérecna prace, Studio Be Free, fitness centrum, marketingovy mix, SWOT analy-

za, marketingova strategie.



Abstract

Vicenik, P., Suggestion of marketing strategy for fitness centre Studio Be Free.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

The Bachelor thesis is aim at a suggestion of marketing strategy for Studio Be Free,
which is a fitness centre in Uhersky Brod. This suggestion of new marketing strate-
gy should maintain to higher amount of new customers, increase a revenues and
fixing your position at market. The theoretical part contains theoretical interpreta-
tion in general and important marketing definitions, which are applied in the prac-
tical part. In first part of the practical part are listed the basic information of the
fitness centre and introduction of a current marketing strategy. PESTE, Porter’s
five forces and SWOT analysis are used to analyze the current stage of fitness cen-
tre. There are implementation of a segmentation process and a marketing mix, too.
In the last part of the bachelor thesis is aim to concrete suggestions of marketing

strategy, which should be increase the attendance in the fitness centre.

Keywords
Thesis, template, Studio Be Free, fitness centre, marketing mix, SWOT analysis,

marketing strategy
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Uvod a cil prace 11

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Dobfe propracovand a promyslend marketingova strategie je klicem k uspéchu
v podnikdni dané firmy. Velmi dilezité je také okoli podniku, kterému musi podnik
vénovat zvlastni pozornost. Pro spravné fungovani podniku si musi podnikatel
praveé téchto zmén okoli podniku v§imat a patfi¢né na né reagovat.

K dosaZeni vytyCenych cili si kazdy musi zvolit urcitou strategii, diky které
téchto cili dosahne. Lidé, ktefi marketingu moc nerozumi, si mylné spojuji tento
pojem pouze s urcitou reklamou na konkrétni vyrobek nebo firmu. OvSem vzdéla-
néjsi lidé védji, Ze reklama je pouze zlomek toho, co marketing jako celek obsahuje.

Ma bakalaiska prace je zamérena na oblast fitness a aktivity s nim spojené.
Fitness a zdravy Zivotni styl si nachazi stale vice a vice priznivcli a nadSenct, coZ je
samoziejmé dobre. Taktéz pribyva posiloven jako takovych, které zakladaji vétsi-
nou mladi podnikatelé, které Zivotni styl fitness bavi.

Marketingovou strategii fitness centra Studia Be Free jsem si vybral, protoZe
si myslim, Ze by se jeji pozice na trhu mohla jesté daleko vice zlepsit. JelikoZ pocha-
zim z mésta, kde toto fitness centrum sidli a s pani majitelkou se osobné znam,
mam urcity obrazek o tom, jak to ve fitness centru chodi. Dfive jsem ho taktéZ hoj-

né navstévoval.

1.2 Cil prace
Hlavnim cilem mé bakalarské prace je na zakladé provedené analyzy navrhnout
nejvhodnéjsi marketingovou strategii pro fitness centrum Studio Be Free.

Tohoto hlavniho cile bude dosazeno pomoci dil¢ich cilt, jako zpracovat z do-
stupnych tiSténych a elektronickych zdroji problematiku marketingové strategie
v literarni reSersi, dikladné provést rozbor situace fitness centra, popsat marke-
tingovy mix a také souCasnou marketingovou strategii, pokud ma Studio Be Free

néjakou vytvorenou. K naplnéni hlavniho cile je také nutné provést analyzu pro-
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stfedi. Na zavér bude na zakladé provedenych analyz navrZena nova marketingova
strategie, popf. budou doporuceny zmény ve strategii stavajici. Bude také prove-

dena kalkulace naklad®i navrhovanych zmén.
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2 Literarni reserse

2.1 Marketing sluZeb a sportu

Existuje mnoho dél, ve kterych je marketing definovan nékolika zptisoby. Dle Kot-
lera a Armstronga (2004, str. 30) jej mGzeme definovat jako ,spolecensky a mana-
Zersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a
prdni v procesu vyroby a smény vyrobkii Ci jinych hodnot.”

Kotler a Keller (2007) ve své teorii uvadi, Ze dobry marketing je diisledkem
dikladného planovani a provedeni. Definuji zde marketing jako , naplriovdni potreb
finic.

Smith (2000) ve své publikaci zminuje touhu spotiebiteli vyhledavat
vyhodné nabidky, které jsou spojeny s riznymi slevami a akcemi. Na tyto zmény
v chovani spottebiteld musi firmy samoziejmé reagovat ve zméné svého marketin-
gu. Dillezita je také délba zakaznikid na ziskové a méné ziskové, respektive nezis-
kové. O své ziskové zakazniky by se firmy mély hezky starat a diky svym marketin-

govym dovednostem by si je mély také udrzet.

211 Sluzby

Marketing sluZeb, se zacal rozvijet zejména v 80. letech a pravé v tomto obdobi lze
spatrit dle Storbacka a Lehtinena (2002) lepSi porozuméni vztahu organizace
se zakaznikem. Konkrétnéji se firmy misto zdkaznikd pro produkty snazily nalézt
spiSe produkty pro zakazniky.

Nejvice sluzeb je poskytovano, jak zdlraznuje Vastikova (2008), statem.
Konkrétné se jedna o vzdélavani, zdkonodarstvi, zdravotnictvi, obranu statu a tak
dale. Sluzby také poskytuji neziskové organizace, jako napriklad nadace, charity,
rizna sdruzeni a dalsi. Zde, jak plyne z nazvu, neni icelem vytvaret zisk a nejedna

se tedy o obchodni spole¢nosti ani jiné podnikatelské subjekty. K realizovani zisku
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je zde podnikatelsky sektor. Tato oblast sluzeb se zaméruje na bankovnictvi, pojis-
tovnictvi, hotelnictvi a cestovni ruch. Spadaji sem taktéz fitness sluzby.

Sluzbu jako takovou lze nyni definovat mnoha zplisoby, avSak nejlépe ji
vysvétluji americti autori Kotler a Armstrong (2004, s. 710) jako ,jakoukoliv Cin-
nost nebo vyhodu, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé strané, je v zdsadé ne-
hmotnd a jejim vysledkem nenfi vlastnictvi. Produkce sluzby mtiZe, ale nemusi byt spo-
jena s hmotnym produktem.”

Zakladni klasifikace sluzeb byla dle Vastikové (2008) provedena Footem
a Hattem, ktefi déli sluzby timto zpisobem:

e Tercidlni - typicky zastupce tohoto odvétvi jsou restaurace, hotely,
kosmetické sluzby, kadernictvi apod.,

e Kvartérni - sem miiZeme zaradit napriklad dopravu, komunikaci, ob-
chod, finance a spravu. Pro toto odvétvi je charakteristické usnadiio-
vani a rozdélovani ¢innosti, coz vede i k zefektivnéni prace,

e Kuvinterni - jako ptiklad kvinterniho odvétvi jsou sluzby zdravotni pé-
Ce, vzdélavani, rekreace atd. Jistym znakem je zde to, Ze poskytované

sluzby své prijemce méni a ur¢itym zptisobem zdokonaluji.

Jak uvadi Vastikova (2008), krozliSeni zbozi a sluzeb se pouZivaji nejbéznéjsi
vlastnosti, a to konkrétné nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost
a nemoznost vlastnictvi.

Nehmotnost - dle Vastikové (2008) se od nehmotnosti dale odviji dalsi
vlastnosti sluZeb. Jednd se o nejvice vystihujici vlastnost sluzeb. U této vlastnosti je
zfejma jista mira nejistoty, jelikoz si pied koupi nemiizeme prohlédnout vysledek
nebo postup. Je zde velmi obtiZné srovnavat sluzby konkurujicich si firem. Tato
vlastnost se miize potlacit pomoci materidlniho prostredi, naptiklad osvédcenimi,
které pozitivné plisobi na klienta. Dale je tfeba posilit komunikac¢ni mix, ¢i plisobit
vlivem silné znacky. Dilezité jsou také ustni reference o kvalité sluzby a to

e

pova (2006), spokojeny zakaznik je nejlevnéjsi a nejlepsi reklama.
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Neoddélitelnost — dle Kotlera (2007) je sluzba produkovana v pritomnosti
zakaznika, ktery se tedy participuje na poskytovani sluzby a stava se neoddélitel-
nou soucasti produkce. V ptipadé sluzeb lze rict, Ze je spotiebovana v okamziku
provedeni sluzby. U zboZi je na misto toho na prvnim misté vyroba, dale je zboZzi
nabidnuto k prodeji, ndsledné prodano a aZ posléze spotfebovano.

Heterogenita - Vastikova (2008) uvadi, Ze ve sluzbach neexistuji konkrétni
vystupy, proto je jejich vlastnosti i heterogenita neboli proménlivost ¢i variabilita.
V kazdém odvétvi sluzeb by mél vSak existovat jisty postup, ovSem je mozné Ze
pravé zplsob poskytnuti jedné a téze sluzby mize byt odliSny. Dokonce i v ramci
jedné a tentyz osoby, kterd je poskytovatelem sluzby miuze dojit ve stejny den
k poskytnuti odlisné kvality poskytnuté sluzby.

Znicitelnost - Jak piredklada Janeckova, Hardy a Sutton (2001), tato vlastnost
byva také nékdy oznacCovana jako pomijivost. Jedna se o nemoZnost skladovani,
uchovavani, ¢i vraceni sluzby. Sluzbu lze reklamovat jen v nékterych pripadech.
Jedna se o vyménéni nekvalitni sluzby sluzbou kvalitnéjsi, ¢i jinou.

NemozZnost vlastnictvi - Vastikova (2008) zdiraznuje, Ze zakaznik neziskava
vyménou za své penize vlastnictvi dané sluzby. Ma pouze pravo na poskytnuti

sluzby.

2.1.2 Marketing sportu
Eger ve své teorii rozliSuji dvé hlavni ¢asti v oblasti marketingu sportu:
e Sport E-Business

e Sport E-Commerce

Sport E-Business je definovan dle Egera (2009, str. 43) jako ,vsezahrnujici termin,
ktery pokryvd veskeré oblasti, kde informacni a komunikacni technologie ovliviiuji
sportovni organizace vcetné lidskych zdroji, financi, sprdvy rizeni, vyvoje produktii a
risk managementu.” Utelem této strategie je usmérfiovani operaci,

sniZovani cen a realizace efektivnéjsi produktivity prostrednictvim integraci ob-



Literarni reSerse 16

chodnich a podnikatelskych procest. Dosahnutim efektivnéjsi produktivity se mi-
Ze taktéz i vyuzivanim aplikaci informacnich technologii.

Sportovni elektronickd komerce dle Egera (2009) znamena vyuZivani infor-
macni a komunikac¢ni technologie pro sportovni organizace, ktera zahrnuje marke-
ting i prodej. Tato oblast umoziuje taktéz nadkup a prodej sportovnich produkti
skrz webové stranky. Jsou zde zahrnuty také oblasti Intranetu, ¢i vyuZivani riz-
nych zakaznickych karet.

Eger (2009) dale zminiuje, Ze se u nas sport momentalné stava v ekonomické
oblasti velmi specifickym primyslovym odvétvim. Sice jsou zde stale urcité dife-
rence mezi ostatnimi primyslovymi sektory, nybrz stile castéji je ve sportu
upiednostiiovan obchod, z ¢ehoZ vyplyva zajem o ziskani financnich prostredki.
Tato komercionalizace je nejvice vidét u velmi popularnich sportd, jako je napfri-
klad fotbal a hokej. Marketing by ovSem nemély opomijet ani sportovni organizace,
Kluby, ¢i subjekty méné popularnich sportti, jako je kulturistika ¢i fitness. Bez jis-
tych znalosti pravé v oblasti marketingu by tyto subjekty nemély v dlouhodobém
horizontu Sanci na uspéch, jelikoZ konkurence je zde obrovska. V zaméreni spor-
tovniho marketingu se s Pittsem a Stotlarem (2002) shoduje i Mullin, Hardy a Sut-
ton (2000) v tom, Ze by tento marketing mél slouzit kromé propagace samotného
sportovniho eventu, také k propagaci produktii a sluzeb s touto udalosti spojenych.
Dle serveru Kulturistika.net (2007) by teorie zasad a postupli obecného marketin-

gu a jejich aplikace na konkrétni sport méla byt cilem sportovniho marketingu

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Vastikova (2008) oznacuje marketingovy mix jako soubor nastrojti, pomoci které-
ho marketingovy manazer znazornuje vlastnosti sluzeb nabizenych kupujicim. Ci-
lem téchto prvkd marketingového mixu je uspokojeni potreb zakaznikl a samozre-

jmé prinést dané firmé zisk.
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Dle Kotlera a Armstronga (2004) i Vastikové (2008) obsahoval tento mix
pivodné jen Ctyfi prvky - produkt (product), cenu (price), distribuci (place)
a marketingovou komunikaci (promotion). Pozdéji se ukazalo, Ze pro ucinny
marketing tato Ctyri P nestaci a tak bylo nutné zaradit jesté dalsi tfi P. Jedna se o

lidi (people), materialni prostiedi (physical evidence) a procesy (processes).

2.21 Produkt

Vastikova (2008, str. 78) formulovala produkt jako ,soubor hmotnych a nehmot-

nych prvki, obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uZitky nebo vyhody. Pro-

duktem miize byt myslenka, sluZba nebo zboZi, nebo kombinace vsech ti'i vystupii.”
Uvadi také, Ze vétSina organizaci, které poskytuji sluzby, rozdéluji produkt na

zakladni (klicovy) a dopliikovy, neboli periferni.

Poskytovani % Piebirani

informaci objednévek
a poradenské Zakladni auétovani
sluzby produkt

Péce T

o zakaznika Spe~c1aln1
jelic sluzby
bezpecnost

Obr. 1 Zakladni a dopliikkovy produkt
Zdroj: Vastikova, 2008

Dle JanecCkové, Hardyho a Suttona (2001) je ustrednim prvkem, ktery definu-
je produkt jeho kvalita. Dal$i rozhodovani o daném produktu se tyka jeho vyvoje
zivotniho cyklu, image znacky a v neposledni radé sortimentu produkta.

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2004), sluZba prochazi stejnymi etapami, jako
vyrobek. Jedna se o etapu zavadéni na trh, rist, zralost a itrum. Vastikova (2008)
ovSem konstatuje, Ze zde mohou byt urcité zmény v délce jednotlivych etap nebo

mohou byt jednotlivé etapy Uplné vynechany.
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2.2.2 Cena

DalSim prvkem marketingového mixu je cena. Jak uvadi Karlicek, Hardy a Sutton
(2013), cena je jediné ,P“, které tvori firmé vynosy. Ostatni slozky marketingového
mixu jsou spojeny Cisté s ndklady. Cena se v odvétvi sluzeb mtze vyjadiit mnoha
zpusoby. Jak predklada Vastikova (2008), studenti, studujici na soukromych $ko-
lach plati $kolné, banky si uctuji rizné transakéni poplatky, navstévnici kina musi
zaplatit vstupné. U sportovnich aktivit se za cenu povaZuje zaplaceni vstupu na
dané sportovisté ¢i zaplaceni trenéra. Veskeré zdroje ptijmu tedy pochazi z trhu.

Vastikova (2008) dale uvadi, Ze kvili nehmotnému charakteru sluzeb se cena
stava velmi vyznamnym ukazatelem kvality. Pravé nehmotnost je zde povazovana
za velkou nevyhodu. Jak ovSem pisi Karlicek, Hardy a Sutton (2013), lIze ji brat také
za vyhodu z diivodu zvédavosti zakaznika, ktera vede ke koupi sluzby.

Jak informuji Janeckova a Vastikova (2001), vybér vhodné cenové strategie se
odviji od zmén ekonomického prostiedi a to jak uvniti podniku, tak zmén vnéjsich,
od reakci zakaznikl a konkurence a také od typu a zivotniho cyklu sluzby.

Strategii ,,skimming®, neboli ,sliznuti smetany“ se dle Kotikové a Zlamala
(2006) oznacuje vysoka zavadéci cena a nasledné sniZovani pri klesajicim prodeji.
Tato strategie psychologicky plisobi na zakaznika novym produktem. Zde je moti-
vace obvykle siln€jsi nez vysoka cena. Vastikova (2008) ovSem upozoriiuje, Ze tuto
strategii 1ze pouZit jen v téchto pripadech:

e Pokud ma dana firma k dispozici jedine¢nou sluzbu popripadé ma vynikajici
image

o Jestlize v kratkém obdobi neni nebezpeci vstupu konkurence

e Vyzdvihovani hodnoty produktu pfi podpofe prodeje vyrazné zvySuje
pravdépodobnost, Ze za néj budou chtit zakaznici zaplatit

e Firma si zvoli jen vybrany segment zakazniki

e Nutnost dosahnout bodu zlomu, tzn. pokryti nakladl na zavadéni produktu

a zajisténi navratnosti vloZenych financ¢nich prostiredki
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Kotikova a Zlamal (2006) dale uvadi penetracni cenovou strategii, coZ znamena
nizkou zavadéci cenu s cilem ovladnout vétsi podil trhu, ¢i zvySeni stavajiciho trz-
niho podilu. Cilem je dle Vastikové (2008) zejména rychlé ziskani vedouciho po-
staveni na trhu, odrazeni nové konkurence od vstupu na trh, ¢i ziskani vyhody
pred konkurenci, ktera nebude schopna reagovat na tak nizké ceny.

Jak zminuji Kotikova a Zlamal (2006), cena nema Casto jen informativni funk-
ci, mize na chovani kupujiciho piisobit i po psychologické strance. Jista ¢ast nasSich
nakupd je totiz iraciondlni povahy. Prakticky bez ohledu na cenu se zde projevuji
emoce, nadSeni a prostd touha po vlastnictvi. Tato strategie se nazyva strategie
psychologické ceny.

Bouckova a kol. (2003) popisuji také strategii diskriminacni ceny. Tyto ce-
ny jsou bud'to pozitivni nebo negativni. Odviji se od nékolika faktord, jako napfti-

klad od daného segmentu trhu, lokality prodeje, prijmové kategorie.

2.2.3 Distribuce

Tento prvek marketingového mixu souvisi, jak hovori Vastikova (2008), s mistnim
umisténim sluzby a s volbou pripadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. Koti-
kova a Zlamal (2006, str. 56) ji definuji jako ,slozku marketingového mixu, kterd
doslova znamend misto, umisténi Cili cestu, jak se zdkaznik dostane ke zboZi, navazu-
je na logistiku prodeje, cdstecné i na logistiku vyroby, nebot idedlem by byl primy
odbeér bez skladovacich mist a co nejrychlejsi presun zbozi smérem k zdkaznikovi.”

Vastikova (2008) udava, ze kviili uplatnéni svych produktd na trzich pouziva-
ji vyrobci prostiedniky. Vytvari tak distribu¢ni cestu, ktera zajisti dostupnost sluz-
by pro zakaznika. Distribu¢ni cesty se rozliSuji, jak zminuji Janeckova a Vastikova
(2001), dle poctu urovni, respektive prostiednikd, které obsahuji.

Kotler a Armstrong (2004) rozliSuji pfimou a nepfimou distribu¢ni cestu.
Piima cesta nezahrnuje prostrednika a tak firma prodava ptimo kone¢nym spotre-
bitelim. Nepfima distribucni cesta jiz zahrnuje jednoho nebo vice prostiednikd.

Jak piSe Vastikova (2008), distribuce hmotnych prvki sluzeb je zasobovani

poskytovateli sluzeb, ale jednd se taktéZ o prodej téchto hmotnych prvki
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kone¢nym zakaznikiim. Pod pojmem hmotné prvky sluZeb si u sportovnich aktivit
dle Pittse a Stotlara (2002) miizeme predstavit napriklad zasobovani potravin a
materidlu pro svoji ¢innost. Stejné jako v pripadé distribuce zboZi se i organizace
poskytujici sluzby musi zabyvat skladovanim a udrzZovanim zasob, vyrizovanim
objednavek a sluzbami, které poskytuji zdkaznikiim.

Eger (2009) ve své teorii vysvétluje, jak je brana distribuce v oblasti marke-
tingu sportu. Uvadji, Ze se jedna o misto spoluptsobeni sportu a spolecnosti s nim
spojené. Misto konani sportovni akce €i vykonu sportovce oznacuji za primé misto.
Jako spojené misto stanovuji misto, kde existuje jista neptima souvislost s osobou
sportovce nebo danou sportovni aktivitou. Zahrnuje sem naptiklad webové stran-
Ky, sportovni obchody apod. V neposledni radé urcuje také misto vzdalené, které se
vyznacuje tim, Ze zde neexistuje souvislost se sportovni aktivitou nebo osobou

sportovce. Do této skupiny radi firemni prostredi, obaly produkt{, katalogy atd.

224 Propagace
Dle Kotlera a Kellera (2007) marketingovd komunikace formuluje zptisoby, jakymi
se firmy snazi informovat spotiebitele a upozornit na své vyrobky a znacky, které
prodavaji. Diky marketingové komunikaci se mohou spottebitelé dozvédét nové
potiebné informace o daném vyrobku, kdo za danym vyrobkem, ¢i sluZzbou stoji a
v neposledni radé miiZe prispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vtisknou do mysli
spotiebitelli a dotvori tak jeji image. Udavaji Sest hlavnich nastroji komunikace:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Vztahy s verejnosti

e Direct (pfimy) marketing

e Osobni prodej
Reklama

Kotler a Armstrong (2004, str. 630) ji definuji jako , jakoukoliv formu neosobni pla-

cené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluZeb ¢i myslenek urcitého subjektu.”
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Dle Freye (2005) maji zakaznici daleko vétsi sklon zaobiranim se produkti,
které jsou podporovanymi reklamou. Propagovani produkti firmou je ovSem
znacné financné narocné a i kdyz rychle zasahne vysoky pocet osob, jeji vysledek
neni znam.

Jako specificky druh reklamy popisuje VasStikova (2008) institucionalni
(korporatni) reklamu, tedy reklamu povésti. Zamér této reklamy, kterou firma vy-
uziva v souladu se svou celkovou strategii, je vytvorit kladné prijeti firmy verejnos-

ti. Tato koncepce ma velmi blizky vztah k public relations.

Podpora prodeje

Do tohoto nastroje fadime dle Kotlera a Armstronga (2004) naptiklad kupony,
vzorky, soutéZe, slevy, prémie a dalsi nastroje, které pritahuji pozornost zakaznika
a snazi se je podnécovat ke koupi. Diky tomuto nastroji mize dojit opét k zdjmu o
produkt, jehoZ prodej upada. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je zde

v délce Zivotnosti a také v ucinnosti budovani dlouhodobé preference znacky.

Vztahy s verejnosti

Vastikova (2008) uvadi, Ze ikolem vztaht s verejnosti (public relations) je budo-
vani diivéryhodnosti organizace. Jeji konkrétni zaméreni potom miizeme byt cile-
no na razné skupiny: od vlastnich zaméstnancti pres zakazniky, dodavatele az po
mistni obyvatelstvo a média.

Prostfednictvim public relations spolu sreklamou jsou dle Kotlera a Ar-
mstronga (2004) firmy schopny dosadhnout vyrazné lepsiho efektu pri oslovovani
potencialnich zdkaznikl. K dalsSim ukoltim public relations dle Vastikové (2008)
nalezi:

e Vytvareni podnikové identity
e Utelové kampané a krizova komunikace
e Lobbing

e Sponzoring
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Primy marketing

Dle Bouckové a kol. (2003, s. 239) se drive za pfimy marketing povaZovalo zasilani
vyrobkil od vyrobce piimo spotiebiteli bez jakékoli zprostiedkujici cesty. Nasledné
byl tento marketing vykonavan prostirednictvim posSty, a to, napriklad skrz zasilani
katalogti. Dal$im nastupcem tohoto nastroje marketingové komunikace byl telefon
a dalsi nova média, ktera pozmeénila definici na ,interaktivni marketingovy systém,
ktery pouZiva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvdreni méritelné odezvy nebo
transakce v jakémkoliv misté.”

Podle Freye (2005) se fadi mezi pfimé nastroje marketingu direct mail,
telemarketing, televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s pfimou odez-
vou, katalogovy prodej, komunikace prostiednictvim internetu, e-mailu a SMS.

Vastikova (2008) uvadi, Ze pro osloveni zakaznikl skrz postu se pouziva Di-
rect mail. Jedna se o primy prodej sluzeb, ziskavani potencialnich zakaznikt ¢i na-
bizeni dalSich sluZeb pro stavajici zakazniky. U telemarketingu je zprostiedkujicim
médiem telefon. Miizeme zde rozlisit aktivni a pasivni telemarketing. Rozdil je zde
zejmy. Pri aktivnim telemarketingu si firma dle databazi vyhleddva sama své po-
tencidlni zdkazniky. Jak uvadi server Mmr.cz (1997), u pasivniho telemarketingu se
zakaznik doZaduje sam jistych informaci a vola na jiZ znama cisla, ktera jsou zdar-
ma (zacinajici napr. 0800). Frey (2005) ve své teorii zminuje televizni, ¢i rozhlaso-
vy marketing s pfimou odezvou, které jsou znadmy jako teleshoppingy, kde jsou
predstavovany vyrobky, které si mohou lidé objednat prostrednictvim telefonniho
Cisla. Skrz katalogovy prodej jsou spotrebiteliim zasilany riizné katalogy, kde nabi-
z{ mimo jiné i dopliikové zboZi. Mezi nastroje primého marketingu je fazena samo-

zirejmé elektronicka posta.

Osobni prode;j

Kotler a Armstrong (2004) oznacuji tento nastroj jako urcitou prezentaci nabidky,
ktera ma za cil prodat dany vyrobek €i sluzbu a nasledné vytvoreni dobrého vztahu
se zakazniky. Uvadi také, Ze je v urCitych stadiich nakupniho procesu dokonce

nejucinnéjSim nastrojem, a to hlavné pri budovani preferenci a vlastnim nakupu.
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Eger (2009) dale dodava, Ze je v komunikacni strategii velmi dlezity
merchandising. Masteralexis, Barr a Hums (2009) o merchandisingu ve sportu
konstatuji, Ze poskytuje lidem identifikaci se svym oblibenym sportovnim tymem

nebo sportovcem.

2.2.5 Lidé

DalSim prvkem marketingového mixu jsou lidé, kteri dle Janeckové, Hardyho a Sut-
tona (2001) usnadiiuji vzajemné plisobeni mezi poskytovatelem sluzeb. Vastikova
(2008) uvadi rtzné formy kontaktu zdkaznika s poskytovateli sluzby. Udava, Ze
v prvni formé sluzby ve velké vétsiné pripadl vyzaduji icast zaméstnanctli organi-
zace, kterd sluzbu poskytuje. U¢ast miiZe byt pfima ¢i nepfima. V pripadé piimé
ucasti zaméstnanci jsou v primém kontaktu se zakaznikem.

DalSi z forem dle VaStikové (2008) rika, Ze urcité sluzby vyZaduji aktivni
Cinnost zakaznika, ¢cimZ se tedy stava spoluproducentem sluzby. V neposledni radé
uvadi také tieti formu plisobeni lidi na nabidku sluzeb, kterou jsou zakaznici
s jejich rodinami, popripadé znami, kteri tvoii referencni trh.

Kotler a Armstrong (2004) se ve své teorii zaobiraji funkcemi personalniho
Fizeni, které jsou predevsSim prijimani zaméstnanct, vzdélavani zaméstnanct a
jejich vyvoj a v neposledni fadé také odmeénovani.

Prijimani zaméstnanci je dle Vastikové (2008) urcity proces, kterym firma
zajisti své lidské zdroje. Tento proces maji ve firmé na starosti personalni oddéleni.
Jak popisuji Janeckova, Hardy a Sutton (2001), pfijimani zaméstnancti ma dvé faze,
nabor a vybér pracovnikli. Nabor zaméstnanct ma jiz zavedena pravidla. Spociva
ve tvoreni popisu pracovniho mista, zadani urcitych kritérii, jaké by mél pracovnik
splnéna apod. Vybér pracovnika se jiz sestava z hodnoceni Zivotopist, vytvoreni
seznamu vyhovujicich kandidatt a také ze samotného prijimaciho pohovoru.

Dalsi etapou je dle Vastikové (2008) rizeni pracovnich sil je trénink a vzdéla-
vani zaméstnanci. Tato etapa je zaméiena do budoucnosti na rozvijeni schopnosti

a kvalifikace pracovnikii. Vyvoj kariéry je dle Sedlackové (2006) velmi dilezitym
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faktorem. Pro zaméstnance je dilezité védét o kritériich a o moZném Kkariérnim
ristu.

Velmi dileZitou ¢asti personalniho rizeni je také odménovani pracovniki. Dle
Kotlera a Kellera (2007) lze odmény rozdélit na nepenézni a penézni. V sektoru
sluZeb je pouzivana jak zakladni hodinova mzda, tak mzda fixni. Existuje také
kombinace fixni mzdy a prémie, které se vyplaci zaméstnanctim, ktefi se aktivné

ucastni prodeje.

2.2.6  Materialni prostiedi

Materialni prostiedi souvisi s nehmotnou povahou sluZeb, jelikoZ zakaznik nedo-
kaze sluzbu ohodnotit diive, nez ji spotiebuje. Dilezité jsou zde tedy materialni
vlastnosti, které spadaji pod danou sluzbu. Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze se mi-
Ze jednat o vzhled budovy, ve které je sluzba poskytovana, riizné brozury, kde jsou
vysvétleny specifika dané sluzby apod. O kvalité sluzeb jisté také vypovida styl, ve
kterém je zarizen interiér, atmosféra, ¢i teplota daného prostredi. Janeckova a
Vastikova (2001) rozlisuji dva druhy materiadlniho prostredi, a to periferni a za-
kladni prostredi.

Periferni prostredi je dle Janeckové a Vastikové (2001) jiZ obsazeno ve
sluzbé, kterou si zakaznik kupuje a nema vlastni hodnotu. Jedna se napriklad o
kvalitni grafické zpracovani urcité vstupenky, ¢i sacky na zboZi s logem a adresou
konkrétniho podniku. Prvky tohoto prostredi miize tedy zakaznik vlastnit. Naproti
tomu je zakladni prostiedi, které jiz zdkaznik vlastnit nemiize. Mlize mit ovSem

na poskytovanou sluzbu takovy vliv, Ze ho lze povaZovat za soucast sluzby.

2.2.7 Procesy

Dalsi soucasti marketingového mixu jsou procesy. Tento prvek je zaméren na to,
jakym zptsobem je sluzba poskytovana. Zkouma vzajemné vztahy mezi zakazni-
kem a poskytovatelem sluzby ptlisobeni béhem procesu poskytovani sluzby. Jak

uvadi Vastikova (2008), je nutnosti provadét analyzy procesti, kde se vytvorii
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schémata, Kklasifikuji se a postupné se zjednodusi kroky, ze kterych se procesy
skladaji.

Dle Kotlera a Armstronga (2004) existuji tfi systémy procesti poskytovani
sluZeb, masové sluzby, zakazkové sluzby a sluzby profesionalni. Nizkou osobni
interakci a vysokou standardizaci poskytovanych sluzeb se charakterizuji masové
sluzby. Zde se predevSim jedna o bankovni sluzby a sluzby cestovniho ruchu. U
zakazkové sluzby jsou vysoce prizpiisobivé urcité prvky nabidky potiebam zakaz-
nikd. Vyznacuji se taktéZ stiredni mirou kontaktu se zdkaznikem. Rad{ se sem riizné
montazni sluzby a sluzby opravné. Pravnické, zdravotnické a poradenské sluzby
jsou typickym prikladem profesionalnich sluZeb. Takové sluzby jsou dle Kotikové a
Zlamala (2006) poskytovany specialisty ve svém oboru. Je zde typické velké zapo-

jeni do procesti jak poskytovatele, tak i prijemce sluzby.

2.3 Marketingova strategie

Horakova (2003) formuluje marketingovou strategii jasné ¢tyimi prvky marketin-
gového mixu - produktem, cenou, propagaci a distribuci.

Podle Kozla (2006) maji marketingové strategie za cil zvySovat prodej, sniZo-
vat naklady ¢i zvySovat trzby. Hordkova (2003) konstatuje, Ze strategicky marke-
ting je orientovan v prvni radé na pirani a potieby zadkazniki.

Sedlackova (2006) pise, Ze strategické rizeni je jisty proces, ve kterém mana-
zeti definuji a zavadéji strategii, ktera by méla smétrovat k dosazZeni vytycenych
cilt. Tyto cile by mély splnovat urcité podminky a mély by byt spravné formulova-
ny. Tyto podminky jsou také ¢asto oznaCovana jako metoda SMART:

e Stimulating - cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledkd,

e Measurable - dosazZeni ¢i nedosaZeni cile by mélo byt méritelné,

e Acceptable - cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny zajmové skupiny,
e Realistic - cile by mély byt realné,

e Timed - uréené v Case.
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Horakova (2003) uvadi jistou alternativu k definovani cildi, které by dle ni mély
byt:

e stanovitelné na zakladé potieb zakaznikd,

¢ identifikovany a uvaZovany pri respektovani vnitrnich a vnéjsich omezeni,

e presné, jasné a konkrétné vymezené pro jednotlivé trzni segmenty,

e vhodné, tj. v souladu s ostatnimi cili podniku,

e realné dosazitelné,

e akceptovatelné,

e vzajemné sladéné,

e hierarchicky uspoiadané.

Dodava také, Ze pokud ma byt podnik prosperujici a Uspésny, méla by tato
strategie byt v souladu s internimi zdroji podniku a vnéjSim prostredim.

Podle Kerkovského a Vykypéla (2006) neni strategické rizeni zaloZeno jen na
analyzach a védé, ale je treba také respektovat i jisté normy chovani a logiku zdra-
vého rozumu. Ve své publikaci uvadi, Ze by firma méla mit pro své strategické za-
méry zajistény také potrebné zdroje a efektivné je vyuzivat. Hanzelkova (2009) i
Kerkovsky a Vykypél (2006) se shoduji na tom, Ze UspésSné strategické rizeni vyza-
duje kombinaci jak znalosti fizeni a schopnosti racionalniho uvazovani, tak také

logického uvaZovani a jisté miry kreativity.

231 Strategické planovani
Vastikova (2008, str. 37) definuje strategické planovani jako ,manaZersky proces
vytvareni a udrzovdni rovnovahy mezi cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se
prilezitostmi na trhu. Cilem strategického pldnovdni je prizptisobovat chovdni
organizace a jeji produkty potrebdm zdkaznikii s cilem rozvoje organizace.”

Kotler a Keller (2007) ve své teorii predkladaji pét hlavnich etap strategické-
ho marketingového planovani. Prvni prvek tohoto procesu je analyza stavajici trzni
pozice, kde se provadi trzni segmentace a marketingovy audit. Kombinaci vnitinich

a vnéjsich faktort je analyza SWOT. Druhou etapou je stanoveni cili organizace a
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vs w7

cili marketingu. Dalsi casti je identifikace a hodnoceni strategickych alternativ.
Zde si firmy hodnoti moZny budouci vyvoj jak uvniti organizace, tak uvnitt pro-
stiedi. Ctvrtou fazi je samotné zavadéni nové zvolené strategie. Poslednim patym
krokem je sledovani realizace naseho planu a kontrola.

Horakova (2003) uvadi, Ze by firma méla mit od zac¢atku vzniku jasné poslani
a vizi, respektive smér jakym chce smérovat. Blazkova (2007) ovSem uvadi, Ze me-
zi pojmy poslani (mise) a vizi jsou jisté rozdily, které je treba rozliSovat. Poslani
neboli mise firmy je dle Horakové (2003) ve své podstaté jisté prohlaSeni o tom, co
firma déla a zdali to ma néjaky smysl. Smysl (Ucel) existence podniku je zakladnim
diivodem pro zaloZeni nového podniku a jeho rozvoj. Na zakladé vytycenych hlav-
nich hodnot, ucelu a poslani je dale vytvarena vize, kterd vyjadiruje urcity smér

podniku, jakym by se mél vyvijet do budoucna

Podnikové strategické planovani
Pro¢ existujeme? 5| Definovéni vize a poslanf
Ceho chceme Definovani podnikovych
dosdhnout a jak toho >| cilt a podnikovych strategii
dosahneme?
Co jsou nase kritické Definovani faktort dulezi-
faktory uspéchu? >|  tych pro splnéni poslani
Obr. 2 Zakladni ¢innosti v rdmci strategického planovani

Zdroj: Blazkova, 2007
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2.3.2  Druhy marketingovych strategii
Definici marketingové strategie existuje opravdu mnoho a stejné tak kazdy autor

uvadi riizné druhy marketingovych strategii. Zde budou uvedeny ty nejzakladnéjsi.

Porterova druhova strategie

e Strategie minimalnich nakladi je, jak uvadi Kotler a Keller (2007), zaloZena
s dlirazem na cenu. Podnik usiluje a co nejmensi naklady na produkci. Vel-
kou nevyhodou této strategie je, Ze se témér vidy najde nékdo, kdo prijde
na trh s cenou jesté nizsi.

e Strategii diferenciace produktu uplatiiuji dle Hanzelkové (2009) predevsim
podniky, které maji omezené financni prostiedky. Tyto podniky nasledné
rozviji své silné stranky s cilem dosahnout urcité konkurencni vyhody.

e U strategie trzni orientace neni, dle Kotlera a Kellera (2007), cilem ovladnu-
ti celého trhu. Podniky, které tuto strategii vyuZivaji, se snazi zamérovat na
jeden nebo vice mensich segment. Jejich cilem je rozpoznani potreb zakaz-

niki a ziskani tak nejvétsi podilu na trhu.

Strategie podle Ansoffova modelu riistu

Ansoffova strategie, respektive Ansofftiv pristup je dle Horakové (2003) jednou ze
strategii, ktera je zamérena na trh. Tato strategie vznikla z tzv. Ansoffovy matice,
ktera déli matici na ¢asti produkt a trh. Dle této matice mizeme dle Hanzelkové
(2009) rozliSit 4 rozdilné strategie:

e Trzni penetrace - jedna se o hlubsi proniknuti s produktem na dosavadnim
trhu. Soucasti této strategie je také ziskani zakaznikd, kteri produkt dopo-
sud nakupovali u konkurence.

e Rozvoj trhu - zde jiz firma nemuze vyuzivat konkuren¢ni vyhody a proto se
snazi zpristupnit produkt novému segmentu zakaznikd. Jako nastroje rozsi-
reni segmentu zakazniki mize firma pouzit zlepSeni distribucnich cest ne-

bo vytvorit novou formu propagacni kampané.
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e Rozvoj produktu - podnik se snazi urc¢itym zplisobem inovovat produkt za
predpokladu, Ze s danym produktem zlistane na stejném trhu.

e Diverzifikace - firma se snazi zamérit na nové produkty pro nové trhy. Tato
strategie znamena pro podnik také znacné riziko. Jedna se taktéZ o naroc-

néjsi strategii, co se tyCe financovani.

Janeckova a Vastikova (2001) popisuji toto déleni marketingové strategie: strate-
gie smérujici k dosazeni konkurenc¢ni vyhody, strategie zaméiena na rist organiza-
ce, strategie zamérena na vyvoj portfolia a strategie positioningu.

Strategii smérujici k dosaZeni konkurencni vyhody lze povazovat za kon-
kurencni strategii. Vastikova (2008) jako typy této strategie uvadi vyhodu nizZsich
celkovych nakladt, diferenciaci, Cili snahu o zvysSeni hodnoty nabizené sluzby a
také specializaci, coZ znamena snahu zamérit se na urcité mensi trzni segmenty.

Dle Horakové (2003) lze do riistové strategie zaradit strategie trzni pene-
trace, kde je cilem zvysit trZzni podil, strategii rozvoje trhu, kdy se hledaji
dodatecné trzni segmenty, strategii rozvoje produktu, kdy firma urc¢itym zpiisobem
inovuje produkt a v neposledni radé sem spada také strategie diverzifikace. Tato
strategie diverzifikace snizuje riziko zavislosti na jediném produktu. Vice byla riis-
tova strategie popsana vyse.

U strategie zamérené na vyvoj portfolia se dle Janeckové a Vastikové
(2001) vyuZziva metoda ABC, ktera udava, Ze firma nema stejné prijmy ze vSech
sluZeb a tudiZ je nutné tyto sluzby rozdélit do tii trid:

e Sluzby A - tvori 10-15 % celkového portfolia
e Sluzby B - predstavuji 15-20 % z celkového portfolia
e Sluzby C - podil téchto sluzeb je 60-80 % z celkového portfolia

Posledni zminéna strategie positioningu souvisi s postavenim firmy u zakazniki.
Cilem této strategie je odliSit se od konkurence a ziskat tak konkurencni vyhodu.
Vastikova (2008) uvadi, Ze spiSe nez ocenéni produktu, ¢i zplisob jeho distribuce

se zde tes$i vlastnosti nabizené sluzby. Solomon (2011) uvadi také strategii
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cilového trhu, kterd spociva v rozdéleni trhu jako celku na odliSné casti, a kazda
tato ¢ast poukazuje na odliSné vlastnosti potencialnich zakaznikd.

Dle Kotlera a Kellera (2007) existuji Ctyfi typy strategii, které vychazi ze
SWOT matice. Jsou jimi strategie maxi-maxi, mini-maxi, maxi-mini a strategie mi-
ni-mini. Strategie maxi-maxi zahrnuje silnou stranku podniku a prilezitost. V této
strategii je nutné se zamérit na vyuziti silnych stranek podniku k tomu, aby se zu-
zitkovaly nastalé prileZitosti. DalSi strategie mini-maxi, ma za cil minimalizovat
slabé stranky podniku, aby bylo moZno vyuzit naskytnuté prileZitosti. Strategie
maxi-mini vyuziva silnych stranek podniku k minimalizovani potencialnich hro-
zeb podniku. Jako ¢tvrta strategie mini-mini slouZi k minimalizaci slabych stra-
nek podniku a také minimalizaci moZnych hrozeb. Jedna se o minimalizaci nega-

tivnich efektu.

Tab. 1 SWOT matice

Vnitini prostredi
Silné stranky Slabé stranky
Vnéjsi prostredi

ot e . SO WO
Prilezitosti . . o .
maxi-maxi mini-maxi

T T
Hrozby S . W .
maxi-mini mini-mini

Zdroj: Kotler, Keller, 2007
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2.4 Segmentace

Kotler a Armstrong (2004, str. 104) definuji segmentaci jako ,rozclenéni trhu do
homogennich skupin, které se vzdjemné lisi svwymi potiebami, charakteristikami a
chovdnim. Na tyto skupiny je moZné piisobit modifikovanym marketingovym mixem.“

Kozel (2008) popisuje toto ¢lenéni trhu do menSich skupin jako trzni seg-
mentaci. RozClenéni spotiebitelli se lisi, podle toho, o jaké zakazniky se jedna a
také, zdali se nachazi na trhu spotrebitelském, ¢i se jedna o trh organizaci. Pokud
jiz firma provede segmentaci trhu, nastupuje tzv. targeting, ve kterém firma vy-
hodnoti atraktivnost daného segmentu a vybere segment cilovy. Pfi tomto trznim
zacileni si firma vybere, zdali se chce zamérit pouze na jeden segment (i vice. Jest-
lize je firma rozhodnuta, jaky segment spotiebitell oslovi, musi si zvolit urcité po-
staventi, které chce v mysli zdkaznik( zaujmout. Toto trzni umisténi, neboli positio-
ning souvisi s jiz konkrétnimi marketingovymi strategiemi, kterymi se firma chce
odlisit od konkurence. Karlicek, Hardy a Sutton (2013) popisuji tyto tii faze jako
tzv. cileny marketing. Uvadi také, Ze se jedna o kompromis mezi velmi nakladnym

individualnim marketingem a neefektivnim hromadnym marketingem.

Trh lze dle Havlicka a KaStika (2005) rozdélit podle téchto hledisek:

Demografické hledisko, kdy se subjekt miize zamérit:

o vek,
e pohlavi,
e etnikum

Geografické hledisko, jako napriklad:
e na urcity stat,

e region,

meésta nebo venkov,
e mista,

meéstské ctvrté
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Socioekonomické hledisko, a to napriklad:
e prijmové skupiny,
e zaméstnani,
e vzdélani,

e socialni postaveni

Psychologické hledisko:
e zajmy a zaliby,
e osobnost,
e povahové vlastnosti,

e preference

Psychografické hledisko, které zohlediiuje:
e Zivotni styl,

e ovlivnitelnost

Behavioralni hledisko:
e postoj ke sluzbé,
e (etnost uzivani,

e stupen vérnosti znacce

2.5 Analyza prostredi

Kozel (2008) uvadi, Ze marketingové prostredi je vSe, co firmu obklopuje. Sestava
se zmnoha subjektli a objektli a spojitosti mezi nimi. Karlicek, Hardy a Sutton
(2013) ve své teorii rozdéluji prostiedi na marketingové mikroprostiedi a marke-
tingové makroprostredi.

Jako mikroprostiedi se oznacuji cCinitelé, ktefi maji k firmé nejuzsi vazbu.
Jedna se o zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatele a také ovliviiovatele.
Do marketingového makroprostredi se radi politicko-pravni, ekonomické, socialni
a demografické, technickeé a technologické a prirodni prostredi. Podnik nema moz-

v

nost aktivné ovliviiovat okolnosti, ¢i vlivy tohoto prostredi, ale dle
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Jakubikové (2008) miiZe identifikovat faktory zmén a navrhnout zpiisoby mozné-
ho prizpisobeni firmy jak v soucasnosti, tak i v budoucnu. Velmi diilezita je zde
vcasna reakce firem.

Tyto uvedené faktory jak z mikroprostredi, tak i z makroprostredi ovliviuji
poptavku. Karlicek, Hardy a Sutton (2013) piSi, Ze v zavislosti na poptavce po
produktech mohou trendy v tomto prostredi predstavovat pro firmu jak prilezi-
tost, tak i hrozbu.

Pri analyze vnéjSiho prostredi, konkrétné tedy makroprostredi se dle Kotlera
a Kellera (2007) pouziva PESTE analyza, ktera spociva ve zkoumani politicko-
pravnich, ekonomickych, socidlnich a demografickych, technickych a technologic-
kych a také ekologickych faktort, které mohou ovlivnit ¢innost podniku. Kotler a
Keller (2007) uvadi, Ze ma tato analyza velky vliv na mnoho trhi. Jak uvadi server
Businessinfo.cz (2001), pti zkoumani této analyzy je velmi dilezité, aby se vénova-
lo maximalni usili identifikaci budouciho vyvoje faktort a také jejich mozny dopad
na podnik.

K analyze konkurence nebo odvétvové analyze se dle CiZinského a Marinice
(2010) uziva clenéni dle Portera. Jak uvadi Kotler a Keller (2007), tato analyza sle-
duje intenzitu konkurence a pritazlivost, respektive maximalni hranici zisku dané-
ho odvétvi. Vystupuje zde pét konkurencnich sil, stavajici konkurence, potencialni
nova konkurence, vliv odbératelti (zakazniki), vliv dodavatelli a v neposledni radé

nové substitucni produkty.



Literarni reSerse 34

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencidlni nové firmy

Vliv dodavateli Vliv odbératela

KonKurenéni .
Dodavatelé I:> ﬂ‘ prosthedt 0 <j Zakaznici

Substituty

Hrozba substituénich produkta

Obr. 3 Porterova analyza péti sil
Zdroj: Kotler a Keller, 2007

Dalsi z analyz prostiedi je analyza SWOT, ktera je dle Vastikové (2008) jednou
z metod marketingového auditu. Pravé na zakladé tohoto strategického auditu
zjiStuje silné a slabé stranky podniku a také prilezitosti a hrozby. Zkratka SWOT
vznikla z poc¢atec¢nich pismen slov:

e S - strenghts (silné stranky),

e W - weaknesses (slabé stranky),

e 0 - opportunities (prilezitosti),

e T - threats (hrozby).

Kozel (2008) i Charvat (2006) uvadéji, Ze silné a slabé stranky se vztahuji
k internimu prostredi firmy, kde se zhodnocuji zdroje firmy, jejich vyuziti a také
plnéni cil firmy. Jedna se o analyzu S/W. Z externiho prostredi zase vyplyvaji pii-
lezitosti a hrozby, které na firmu ptsobi pomoci riiznych faktort. V tomto pripadé

je to analyza O/T.
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Janeckova, Hardy a Sutton (2001) ve své teorii zdlraziuji, Ze zavislost
uspésné aplikace ucelné marketingové strategie je na tom, jak dokaze firma zhod-
notit na jedné strané své silné a slabé stranky a také, jak dokaze identifikovat
vhodné prilezitosti a hrozby.

Blazkova (2007) konstatuje, Ze vlastni postup SWOT analyzy vychazi v prvni
radé ze zkoumani externiho prostredi, které firmu obklopuje. Nasledné je prove-

dena analyza vnitiniho prostredi, ktera poskytuje urcity prehled o situaci ve firmé.
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3 Metodika

Bakalarska prace je rozdélena na dvé casti, a to cast teoretickou, respektive lite-
rarni reSersi a vlastni praci.

V literarni resersi bude uvedena teorie tykajici se zejména k vypracovani
vlastni prace. Literarni reSerse bude v ivodu zamérena na obecné pojmy, jako je
marketing a marketing sluZeb. Nasledné bude také vysvétlen marketing sportu.
Dalsi velkou ¢asti literarni reserSe bude marketingova strategie. Zde bude sdéleno,
co to marketingova strategie vilibec je, z jakych ¢asti se sklada. Také bude objasné-
no, co znamena pojem strategické rizeni, strategické planovani a taktéZ budou
uvedeny nékteré druhy marketingovych strategii. Bude zde taktéZ uvedeno, co
znamena SWOT analyza, jaké strategie z ni lze tvorit a zjakych etap se sestava
marketingové planovani. V neposledni radé tohoto velkého celku budou uvedeny
nékteré druhy marketingovych strategii. V dalsi Casti literarni reSerSe se zamérim
na segmentaci. Zde bude uvedeno, co to segmentace znamena a podle jakych hledi-
sek se mizou zakaznici segmentovat. V predposledni ¢asti literarni reserse se budu
vénovat analyze prostiedi. Bude rozebrana analyza PESTE, coZ zahrnuje politické a
pravni, ekonomické, socialni a demografické, technické a technologické a ekologic-
ké prosredi. Dale zde bude rozebrana Porterova odvétvova analyza, ktera se sklada
z analyzy dodavatelii, odbératelli, konkurence a substitu¢nich produktti. Také se
v analyze prostfedi zamérim na analyzu SWOT, ze které, jak jiZ bylo uvedeno vyse,
plynou urcité strategie, kterymi by se mél podnik tidit. V posledni ¢asti literarni
reSerse bude rozebran marketingovy mix sluzeb.

V tvodu vlastni prace bude predstaveno fitness centrum Studio Be Free, kde
bude také proveden rozbor souc¢asné marketingové situace tohoto fitness centra.

Dale bude v praci proveden rozbor marketingového mixu fitness centra. Bu-
dou zde podrobné rozebrany produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, materialni

prostredi a také procesy ve firmé. Nasledné bude uvedeno, na jaké segmenty se

Studio Be Free zaméruje.
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V ¢asti vnéjsiho prostiedi bude provedena Porterova odvétvova analyza péti
sil, ktera se zaméfuje na analyzu konkurence. CiZinsky a Marini¢ (2010) uvadi, Ze
zde vystupuje pét konkurencnich sil: hrozba stavajici konkurence, hrozba potenci-
alni nové konkurence, hrozba rostouciho vlivu dodavatelti a odbérateli neboli za-
kaznikli a také hrozba substitu¢nich produktt. Dle Kotlera a Kellera (2007) se
hrozba nové vstupujicich firem odviji od vySe bariér vstupu a vystupu do odvétvi.
Nejatraktivnéjsi segment je takovy, ktery ma nizké bariéry vystupu a vysoké barié-
ry vstupu. Diky vysokym bariéram vstupu do tohoto odvétvi nevstoupi jakakoliv
zaCinajici firma, a pokud si jiz firmy v tomto odvétvi nevedou dobie, mohou snadno
odstoupit. Odvétvi se dle Blazkové (2007) také stavaji neatraktivnim, pokud v ném
plisobi silni, ¢i agresivni konkurenti, roste vyjednavaci sila zdkaznik, pokud jsou
dodavatelé schopni zvysSovat libovolné cenu nebo sniZovat objem dodavek a v ne-
posledni radé také, pokud na trhu existuji podobné, ba dokonce i skute¢né nahraz-
ky konkrétniho produktu.

Dale zde bude rozebrana analyza obecného prostiedi, ke které bude pouzita
PESTE analyza. PESTE analyza zahrnuje dle Kotlera a Kellera (2007) politicko-
pravni, ekonomické, socialni a demografické, technické a technologické a také eko-
logické faktory. Kozel (2008) piSe, Ze se politické a pravni prostredi tyka soustavy
zakont, vyhlasek a predpist. Je zde také velky vliv vladnich, politickych a odboro-
vych organizaci. Ekonomické prostiedi se dle Vastikové (2008) sklada z vlivt, kte-
ré ovlivnuji kupni silu a skladbu vydaji obyvatelstva. Pokud vzroste nezaméstna-
nost, nebo bude nas piijem zaostavat za inflaci, lidé pociti nedostatek financ¢nich
prostredkd a omezi tak nakup. Kotler a Armstrong (2004) zminuji, Ze socidlni a
demografické prostredi je pro marketing velmi diilezité. Spotiebitelé, ktefi tvori
dil¢i trhy, jsou urcitymi skupinami lidi, které jsou utvareny faktory jako napriklad
vékova struktura obyvatel, podil muzi a Zen a podobné. Jak rikd Kozel (2008),
technické a technologické prostredi je také nékdy nazyvano prostredim inova¢nim.
Faktory tohoto prostredi jsou prevazujici sloZkou marketingového makroprostre-
di. Do ekologického prostredi spadaji dle Bouckové a kol. (2003) prirodni zdroje,

které tvori vstupy u vyroby nebo jiné ¢innosti dané firmy. Spadaji sem také geogra-
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fické a klimatické podminky, které mohou taktéz ovlivnit spotiebu daného produk-
tu

Dalsi ¢ast vlastni prace bude zameéiena na SWOT analyzu, kde budou identi-
fikovany jak silné a slabé stranky podniku, kde se jedna o vnitini prostredi firmy,
tak také prileZitosti a hrozby podniku, respektive vnéjsi faktory podniku. Z téchto
faktort bude nasledné vytvorena strategie maxi-maxi, maxi-mini, mini-maxi a mi-
ni-mini, kterymi by se podnik mél zaobirat. Detailné budou popsany v ¢asti Vlastni
navrhy reSeni. Zavérem bude provedena také kalkulace téchto zmén.

V teoretické ¢asti bude Cerpano z vétsi ¢asti z kniznich zdrojt, vyuzity budou
ovSem také zdroje internetové. V praci vlastni bude cerpano jak zinternich dat
firmy, tak také z verejnych zdroji. Konkurence bude analyzovana z internetovych
zdroji, ale také na zakladé vlastnich zkuSenosti. Cenova analyza bude vychazet

z cen aktualniho ceniku.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika fitness centra Studio Be Free

Fitness centrum Studio Be Free se nachazi v Uherském Brodé, coZ je mésto Zlin-
ského kraje. Jedna se o nejvétsi fitness centrum v tomto mésté s rozlohou 230 m?
cvi¢ebni plochy a 40 stanovisti.

Studio Be Free vzniklo roku 2009, kdyZ dvoupatrovou budovu, ve které toto
Studio sidli, zakoupila pani Ing. Zderikka Novakova. Tento objekt koupila pod ob-
chodnim firmou NZ Invest, s.r.o. a poté dala konkrétni nazev tomuto fitness centru.
Dalsi informace o tomto subjektu jsou uvedeny ve vypisu z obchodniho rejstiiku:

e Nazev subjektu: NZ Invest, s.r.o.

e Sidlo: Bri Luzti 132, 688 01 Uhersky Brod

e 1C0: 28351584

e Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
e Zakladni kapital: 200 000 K¢

e Datum zapisu: 28. 7. 2009

Studio Be Free je z velké casti zaméreno na posilovnu. Posilovna je vybavena
modernimi stroji a zavazim znacky Kettler, Star Trac, Panatta sport, Matrix a Jor-
dan. Nové je toto fitness rozdéleno na posilovaci zénu a kardiozénu. Studio ovSem
nabizi i jiné dalsi sportovni aktivity, jako naptiklad alpinning, fitbox, kruhovy tré-
nink, ¢i joga workouty. V tomto Studiu se zdkaznici mohou opadlit a to konkrétné ve
dvou typech solarii. Studio nabizi biosolarium a také vertikalni turbosolarium. Vice
bude charakteristika Studia Be Free popsana v kapitole Marketingovy mix firmy.

Fitness centrum se nachazi v centru meésta, coZ obvykle naznacuje jisty pro-
blém s parkovanim. Studio Be Free ma ovSem tento problém vyieSen diky svému
vlastnimu parkovisti, které se nachazi hned za aredlem budovy. Toto parkovisté
nabizi zakaznikiim aZ 12 parkovacich mist. Pokud by toto parkovisté bylo obsaze-
no, zdkaznici mohou vyuzit bud'to placeného parkovisté piimo pred areadlem Stu-

dia, nebo zaparkovat cca tfi minuty chiize od fitness centra na dvoupatrovém



Vlastni prace

40

neplaceném parkovisti. JelikoZ se fitness centrum nachazi primo v centru, ¢ast za-

kaznikd dopravni prostiedek ani nevyuziva.
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Obr. 4 Umisténi fitness centra
Zdroj: Mapy.cz, 2001
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4.2 Soucasna marketingova strategie fitness centra

Studio Be Free nema doposud vypracovanou Zadnou marketingovou strategii. Ve-

deni podniku, respektive pani Ing. Zdefika Novakova tidi podnik intuitivné. Dle

jejich slov doufa a véri, Ze toto fitness centrum budou stale navstévovat stali za-

kaznici, ktefi zajiStuji prozatim bezproblémovy chod podniku. Majitelka se také

domnivj, Ze by toto Studio diky vSem svym aktivitam, které nabizi, mélo vykazovat

zisk.

Fitness centrum cili prozatim na vSechny zakazniky jako celek. Segmenty jsou

zde vytvoreny pouze informativné.

Studio Be Free ma ovSem Castecné zpracovany komunikac¢ni mix, ktery bude

popsan nize.
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4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Produkt

Produktem jsou ve fitness centru veskeré sluzby nabizené timto studiem. Konkrét-
néjsi slozeni produktu si urCuje sam zakaznik. Hlavnim produktem je zcela jisté
navstéva posilovny, ktera zahrnuje i kardiozonu. Posilovna je oteviena kazdy den.
0d pondéli do patku je otevirena od 9 do 21 hod a o vikendu od 9 do 12 hodin a
nasledné od 14 do 20 hodin. Nachazi se zde rizné posilovaci jak pro zacatecniky,
tak i pro pokrocilé. Celkové je zde 40 stanovist, které obsahuji rtizné posilovaci
lavicky, jednorucni i nakladaci ¢inky, multipress, benchpress a protismérné kladky.
Dale se zde nachazi také stroje na posilovani brisSnich, zadovych a také stehennich
svall. Samozrejmosti jsou zde i béZecké pasy, steppery, ¢i cyklotrenazery. Nové je
také kardiozdéna vybavena vibromasaznim strojem, ktery mohou zakaznici libovol-
né vyuzivat po celou dobu cviceni. Posilovna je tedy vhodna jak pro muze, tak i pro
zeny.

V pripadé, Ze zadkaznici nechtéji vyuZit primo sluZeb posilovny, je moZno vyu-
zit vySkolenych trenéri, ktefi jsou specializovani na dalsi aktivity, které se provadi
v tomto studiu. Jedna se napriklad o alpinning, ktery v posledni dobé zacina velky
rozmach. Jedna se o revolu¢ni a unikatni skupinové pohybové cviceni. Cvi¢i se na
mechanickém trenazéru Alpitrack. Mistnost, kde se alpinning cvici je plné klimati-
zovana.

Funguje zde také fitbox, coZ je vysoce energetické cviceni na specidlné upra-
venych boxovacich pytlich. Vyjimkou zde neni také cviceni jégy a solarium.

Trenéra lze také vyuzit i pii cviceni v posilovné. Zakaznik si mize zaplatit
sluzby tohoto trenéra jen na dany trénink, miiZe si od néj nechat vytvorit tréninko-
vy plan nebo si mliZe nechat sestavit jidelnicek pfimo na miru. Tyto sluzby se daji
samoziejmé kombinovat.

Nachazi se zde také recepce s barem, kterou obsluhuje vySkoleny personal.
Lidé si zde mohou zakoupit také rizné potravinové dopliiky a suplementy, jako

napriklad iontové, ¢i L-carnitinové nebo sacharidové a proteinové napoje. U baru
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se také nachazi LCD televizor, kde mohou zakaznici sledovat riizné sportovni pre-
nosy. Soucasti studia jsou také oddélené Satny se sprchami. V téchto Satnach se
nachazi také uzamykatelné skiinky, kde si mohou navstévnici odlozit své obleceni

a cennosti.

4.3.2 Cena

Fitness centrum nabizi kvalitni sluzby za priznivé a dostupné ceny. Uplatnuje se
zde objektivné stanovena cena, coz je vlastné fixni cena za konkrétni sluzbu. Zde je
velmi dileZité znat cenovou strategii konkurence. Nabizi se zde dvé moZnosti za-
koupeni vstupu do fitness centra.

Prvni z nich je jednorazovy vstup, ktery vyuZivaji predevsim lidé, kteti jdou do po-
silovny poprvé, nebo by se jim permanentka nevyplatila. Druhou moZnosti zakou-
peni vstupu je tedy permanentka. Studio nabizi permanentky jak na 5, 10 ¢i 20
vstupli, cozZ jsou permanentky vstupové, tak také meésicni, tiimésicni, pilro¢ni a
rocni permanentku. Zakoupenim permanentky ziskava kupujici slevu, kterou mu

Studio Be Free poskytuje. Poskytovatel sluzby navic ziska zdkaznika na delsi obdo-

bi, ¢imz je zarucena pravidelnéjsi navstévnost.
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Tab. 2 Cenik posilovny

Cenik Dospéli Studenti (20% sleva)
Jednotlivy vstup 70,- K¢ 60,- K¢
Permanentky

5 vstupti 300,- K¢ 240,- K¢

10 vstupti 500,- K¢ 400,- K¢

20 vstupi 900,- K¢ 720,- K¢
Mési¢ni 600,- K¢ 480,- K¢
3-mésicni 1500,- K¢ 1200,- K¢
6-mésicni 2500,- K¢ 2000,- K¢
Roc¢ni 4000,- K¢ 3200,- K¢

Zdroj: http://www.studiobefree.cz/posilovna, 2014

Dale si zakaznik musi zakoupit také iontovy napoj, nebo neperlivou vodu
pfimo na baru. Je zde totiz zakaz noseni vlastnich napojt. 0,51 iontového napoje
stoji 10 K¢ a za stejné mnoZstvi neperlivé vody zaplati zakaznik 5 K¢. Jednotliva

cena za vstupné pri zakoupeni 11 neperlivé vody tedy vyjde na 80 K¢.

4.3.3 Distribuce
Sluzba se zde vyuZziva primo v misté poskytovani sluzby, Cili ve fitness centru. Jed-
na se tedy o primou distribuc¢ni cestu. Klicovym faktorem je spravné umisténti fit-
ness centra. Studio Be Free se nachazi v samém centru mésta. Lokalita fitness cen-
tra je také velmi dilezitym prvkem, co se tyc¢e navstévnosti centra.

Studio Be free nabizi také bezplatné parkovani v arealu, popripad€ je mozné
vyuzit dalsi bezplatné parkovani (hodina zdarma) zhruba ¢tyfi minuty chize od

fitness centra.
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4.3.4 Propagace

Pro sluzbu fitness centra je velmi vhodné vyuZit reklamu na internetu, vhazovani
letackd do schranek nebo do vyvéskovych tabulek. Vyborna reklama je v tomto
odvétvi také skrz reference navstévnikda.

Studio Be Free vyuZziva vice prostredkli. Ma umistény reklamni spot na velko-
plo$né obrazovce, ktera se nachazi na namésti. Toto je jeden z nakladnéjSich pro-
pagacnich prvki tohoto centra. Dale umistuje pravidelné reklamy do mistniho tis-
ku a novin. Jedna se prevazné o Brodské zpravodaje.

V dnesni dobé, kdy je internet zpristupnén témér pro kazdého, je propagace
pravé pres internet velmi dilezitd a acinna. Studio Be Free ma samoziejmé své
webové stranky a taktéz i stranku na Facebooku a Google+, kterou spravuje za-
meéstnanec fitness centra. Na téchto strankach jsou samoziejmé umistény i skutec-
né fotografie a potencialni zakaznik si tak mize udélat urcitou predstavuy, jak to ve
fitness centru vypada. Nové ma toto Studio na webu ziizenou i virtualni prohlidku.
Na svych internetovych strankach jsou také napsané vsechny aktivity, které se daji
ve fitness centru provozovat.

Jak bylo jiZ zminéno, vyborna reklama je v tomto odvétvi Ustni reklama skrz
reference zakaznikul. Jedna se o tzv. word of mouth reklamu. Skvély pristup k za-

kaznikovi a prijemna obsluha jsou zde tedy samoziejmosti.

4.3.5 Lidé

Pri poskytovani fitness sluzeb dochazi k fyzickému kontaktu mezi zdkaznikem a
poskytovatelem sluzby, respektive zaméstnanci. Tito zaméstnanci maji urcity vliv
na kvalitu poskytovanych sluzeb, jelikoz, jak jiZ bylo zminéno vyse, musi se chovat
prijemné a neplsobit negativni energii. Dale jsou tito zaméstnanci také proskoleni,
jelikoZ se na né kdykoliv mohou zakaznici obratit s urcitymi dotazy ohledné dopli-

kit stravy ¢i posilovacimi stroji.
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Také fitness trenéri, kteri zde piisobi, se chovaji ke klientiim pfrijemné. Samo-
zirejmosti je zde trenérska licence. Pravidelné také absolvuji urcita Skoleni ohledné

modernich trendt v posilovani ¢i stravovandi.

4.3.6 Materialni prostredi

Navstéva fitness centra znamena mimo jiné i jisté odreagovani se. Z tohoto pohle-
du je tedy velmi diileZité klidné a pozitivni prostiedi. Toto prostiedi se déli na za-
kladni a periferni.

Do zakladniho prostiedi spadaji prostory, kde se fitness centrum nachazi, re-
spektive kde je sluzba poskytovana. Fitness centrum se nachazi v prvnim patre
budovy. Jakmile se zakaznik dostane do prvniho patra budovy, stoji pred dveimi
do posilovny. Na téchto dverich je také rozepsan cenik posilovny, takze klienti, kte-
i1 nemaji prehled, kolik zde stoji vstup do posilovny, ¢i na jiné aktivity, si o tom
mohou udélat predstavu jeSté pred vstupem. Dale se jedna predevSim o klidné
barvy stén, které jsou taktéz i sladény. Rozmisténi stroju, ¢inek, piripadné zavazi je
zde taktéZ dobie usporddano, coz ma na zakazniky také velky vliv. Dlilezita je také
Cistota strojii, oken a podlahy. Spada sem také hudba, ktera ve Studiu hraje. Je vel-
mi dllezité poustét zdkaznikim, takovou hudbu, aby je dokdzala namotivovat. Kli-
enti si taktéz v§imaji i certifikatli a riiznych ocenéni. Urcitou roli tu také hraji i pla-
katy se sportovni tématikou. Pokud maji zadkaznici zajem o jinou aktivitu nez posi-
lovnu, musi jeSté o patro vys. Zde se nachazi maly sdl, kde se cvici alpinning a jedna
vétsi télocvicna, kde se provadi kruhové tréninky, fitbox, ¢i joga. Na tomto patie se
také nachazi solarium.

Jako periferni prostiedi slouzi umisténi propagacnich materialti, ¢i vstupenka
s logem fitness centra. MiiZe se jednat také o kvalitné zpracovanou vizitku tohoto

fitness centra.
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4.3.7 Procesy
Procesy, které ve fitness centru probihaji, se daji urcitym zpiisobem zjednodusit.
K tomu slouZzi napriklad on-line rezervacni systém, ktery Studio Be Free jiz vyuzi-
va. Zakaznici si mohou jiz dopredu zarezervovat urcitého trenéra, ¢i lekci primo
pres internet. K tomu, aby si cviceni mohli zarezervovat je potieba pouze registra-
ce na strankach Studia. Tato metoda je velmi hojné vyuZivana jak u alpinningu, fit-
boxu, jogy, tak i nové zavedeného kruhového tréninku celého téla. Na kazdou lekci
je presné dany maximalni pocet osob, ktery nelze prekrocit. Pokud chce klient
z néjakého divod rezervaci lekce zrusit, je zde mozné odhlaseni do 14 hodin dané-
ho dne.

Po zarezervovani lekce pres on-line systém se Kklienti identifikuji prostiednic-

tvim obcanského priikazu. Navrhy na zlepSeni téchto procesi jsou uvedeny nize.

4.4 Segmentace trhu
Z podkladti, které Studio Be Free poskytlo, vyplyva, Ze nejnavstévovanéjsSim seg-
mentem jsou lidé od 18 do 45 let a studenti od 15 do 18 let.

Prvnim segmentem jsou lidé ve véku od 18 do 45 let. Tito lidé vyuZivaji fit-
ness sluzby prevazné v odpolednich, respektive az vecernich hodinach. Lidé
z tohoto segmentu maji vétSinou jiZ stabilni ptijem.

Druhy segment zastupuji studenti 15-18 let. Studenti jsou ve fitness centru
urcitym zplisobem zvyhodnéni a to konkrétné zlevnénou cenou za vstupné. Vétsi-
na studentti trpi nedostatkem finan¢nich prostfedki a pravé proto je velmi nutné
vzit v ivahu pravé tento faktor.

V budoucnu se taktéz Studio Be Free planuje zaméfit i na lidi starsiho véku,

pro které by byly urceny rizné slevové balicky.
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4.5 Analyza konkurence

Dodavatelé

V tomto odvétvi se dodavatelé déli na dvé velké skupiny. Prvni z nich jsou dodava-
telé fitness vybaveni, ktefi zasobuji posilovnu posilovacimi stroji, zavazim a po-
dobné. U druhé skupiny dodavateli se jedna o sportovni vyZzivu a riizné dopliiky.

Mezi nejznaméjsi dodavatele fitness vybaveni se radi Ketller, Star Trac, Pa-
natta sport, Matrix a Jordan.

Firma Kettler nabizi $pickové fitness vybaveni, at uz se jedna o rtizné posilo-
vaci véze, posilovaci lavice, ¢i ¢inky a kotouce. Tato firma se mtze také pysnit kva-
litou Made in Germany. Firma Star Trac je svétovy vyrobce strojového vybaveni
pro fitness centra. Kromé kvalitnich kol na spinning produkuje tato firma také car-
dio trenaZéry s 15 palcovym displayem, ktery také zahrnuje jak cCeStinu, tak i slo-
venstinu. Panatta Sport, italska firma, ktera se pysni kvalitnimi italskymi posilova-
cimi stroji se skvélym designem. Jako jediny fitness vyrobce nabizi taktéZ stroje
pro déti - Kids System. Firma Matrix je lidrem v oblasti fitness technologii. Jedna se
o svétového vyrobce komercnich fitness strojt, jehoZ typickym znakem jsou inova-
ce. Firma Jordan se specializuje na funké¢ni trénink. Dodavaji predevsim razné pod-
lozKky, ¢i pomtcky pro skupinové cviceni. Orientuji se taktéz na kettlebelly.

JelikoZ nema Studio Be Free sviij vlastni e-shop se sportovni vyzivou, ma do-
mluvenou spolupraci pouze s nékolika ceskymi znackami. Jedna se vyhradné o
produkty od firem Amix, PROM-IN a Extrifit.

Mimo tyto dva vyznamné dodavatele je dllezity také odbér tepla, ¢i odbér
elektrické energie. Firma Regio Ub dodava do Studia Be Free veskerou tepelnou

energii. Elektrickou energii zasobuje fitness studio firma E.ON.

Zakaznici
Mezi hlavni zakazniky patri fyzické osoby a to jak muzi, tak i Zeny. PredevSim se
jedna o lidi ve véku od 15 do 45 let. Zakaznici si ovSem mohou vybrat mezi ¢tyfmi

fitness centry v Uherském Brodé, a jelikoZ toto mésto neni, co se rozlohy tyce, az
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tak velké, da se predpokladat, Ze se fitness centra budou o zakazniky prat. Vyjed-

navaci sila zakazniki je zde tedy velmi velka.

Stavajici konkurence

[ pfes to, Ze toto fitness centrum nabizi mimo posilovny i jiné fitness sluzby, musi
Celit urcité konkurenci. Jak uvadi server Firmy.cz (1996), Uherskohradist'sky kraj
nabizi dle aktualnich informaci 20 fitness center. Konkrétné v Uherském Brodé se
jich nachazi 4.

Nejvétsim konkurentem je pro Studio posilovna T] Spartak Uhersky Brod.
StéZejni prednosti této posilovny je jisté o néco malo levnéjsi cena, za kterou se do
posilovny dostanete. Velkou prednosti této posilovny je také klimatizace, ktera je
zabudovana v celém objektu. Posilovna dale nabizi 25 stanovist, coZ je pouze polo-
vina toho, co nabizi Studio Be Free. Urc¢itym nedostatkem, respektive slabou stran-
kou posilovny TJ Spartak Uhersky Brod je také nespravné nastavena oteviraci do-
ba. Vétsinu pracovniho tydne je zde pauza od 12-15 hod a o vikendech je zavieno
uplné.

Dal$im konkurentem je posilovna, ktera se nachazi v aredlu Aquaparku Del-
fin. Zde se ceny pohybuji zhruba na drovni Studia Be Free. Silnou, ale zaroven i sla-
bou strankou tohoto fitness centra je jeji lokalita. Aquapark Delfin se nachazi ve
spodni casti Uherského Brodu, kde se nachazi také velké sidlisté. OvSem pro lidi,
ktet{ bydli pobliZ centra, je daleko prihodnéjsi vybrat si jiné fitness centrum. Toto
fitness centrum nabizi pouze 18 stanovist, coZ také svéd¢i o tom, Ze neni nijak vel-
ké.

Tretim vétsim konkurentem je damské fitness centrum nové generace Hany
Bany. Toto fitness centrum ma velmi zajimavou lokalitu, ovS§em bez mozZnosti za-
parkovani primo v misté posilovny. Hany Bany se specializuje na skupinové cvice-
ni, bodyforming a kruhové cviceni. Jsou zde také vyuzivany stroje jako je Vacu Sha-

pe Ci Power Plate, coZ jsou vibracni stroje zaméreny na odbouravani tuku a celuli-

vrvs
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jedné lekce. OvSem jednozna¢nym plusem jsou podloZené vysledky, které by mély
zakaznice pocitit jiZ po 15 aplikacich.

Dal$im konkurentem je také Fit centrum Nivnice, které se nachazi 6 km od
Uherského Brodu, v nedaleké Nivnici. Pravé vzdalenost déli toto fitness centrum
stale jeSté silnym konkurentem. Jedna se napriklad o pracujici lidi, i studenty, kte-
1 v Uherském Brodé studuji a bydli v Nivnici a rozhoduji se, zdali navstivit fitness
centrum v Uherském Brodé, ¢i v misté svého bydlisté. Jednou z nejsilnéjSich stra-
nek je zde po vstupu také pocet stanovist, které jsou touto posilovnou nabizeny. Fit
centrum nabizi zakazniklim 35 stanovist, coz je jen o 5 méné nez ma Studio Be
Free. Vstup je zde jednotny a ¢ini 50 K¢. Nejvétsi slabou strankou je zde ovSem ote-
viraci doba, ktera je zde pouze 3 hodiny denné a to od 17-20 hod. Takova oteviraci
doba zaroven hodné lidi odradi kvili velkému poctu lidi vyskytujicich se pravé

v tento Cas v posilovné.

Potencialni nova konkurence

V posledni dobé miizeme sledovat narist fitness center, které jsou zaloZzeny mla-
dymi zacinajicimi podnikateli. Uherskohradist'sko neni v tomto vyjimkou. OvSem i
ve fitness odvétvi existuji jisté bariéry vstupu, které nejsou zrovna finan¢né nena-
rocné. V prvni radé si ovSem musi zac¢inajici podnikatel vybrat odpovidajici formu
podnikani a také si zaloZit Zivnost. V tomto pripadé se jedna o Zivnost vazanou.
S timto je spojena také registrace do obchodniho rejstriku.

KdyZ pomineme formdlni véci uvedeny vySe, musi se pro posilovnu nejdrive
najit misto, kde bude fungovat. Jakmile jsou prostory pro fitness centrum vyieseny,
musi se samoziejmé vybavit posilovacimi stroji, ¢cinkami a dalSimi specifickymi
zatizenimi dle konkrétnich poskytovanych sluzeb. Musi zde byt zfizeny také Satny,
toalety, sprchy a takeé recepce.

Pokud chtéji lidé zac¢inat podnikat ve fitness sluzbach, je zde tedy potrebny
vysoky zakladni kapital nejen na vybaveni, ale také je nutné pouzit zna¢né finan¢ni

prostredky na marketing, konkrétnéji tedy na reklamu ¢i propagaci.
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Hrozba substitutii

Mezi substituty miizeme zatadit pestrou skalu venkovnich aktivit, které také pro-
spivaji zdravotnimu stavu, a diky kterému si lidé zlepsSuji svoji kondici. V posledni
dobé se také velmi rozmahaji tzv. workoutové hristé, o které je stale vétsi zajem
zejména mezi chlapci od 15-25 let. Workoutové hriSté se daji prirovnat k jakési
télocvicné v prirodé, kde se provadi cviceni s vlastni vahou téla. Velkou hrozbou je
pro fitness centrum také zrizeni domacich posiloven. Pokud si lidé poridi posilova-

7 v 7

ci stroje domt, nemaji témér Zadny diivod k navstévé posilovny.

7 7 v

Mezi dalsi substituty se daji také zaradit sportovni kluby, které nabizi ¢len-
stvi. Toto clenstvi si zakaznik koupi a ma tak od svého klubu zajistén osobni pri-
stup, ktery se ve fitness centrech, vyjma cviceni s trenérem, opomiji. Diky ¢lenstvi
ma také zakaznik k dispozici urcité nadstandardni sluzby, jako napriklad navstévu
sauny, Ci solaria primo v prostorech klubu nebo poskytnuti klubového obleceni
zdarma. Samozirejmosti je pti zakoupeni Clenstvi u sportovnich klubti volny vstup
do arealu.

Pokud bychom brali fitness sluzby jako urcitou formu, jak travit sviij volny
Cas, existuje zde i druha strana substitutli a to pasivni aktivity. Pod timto pojmem
si lze predstavit travit svilij volny ¢as doma na gauci, nebo jit naptiklad do kina ¢i

restaurace.

Verejnost

Vetejnosti je urcita skupina lidi, ktera at' uz primo nebo nepfimo plisobi urcitym
zplUsobem na budouci chovani podniku. Ma také velky vliv na stavajici, ale i poten-
cialni zakazniky. Vice o této skupiné lidi bylo uvedeno v kapitole Marketingovy

mix.
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4.6 PESTE analyza

Politické a pravni prostredi

Sledovani téchto vnéjsich zmén je pro podnikatele velmi narocné, jelikoz se u nas
toto prostredi neustale vyviji a je Castecné nestabilni. Velmi diilezité jsou zde zako-
ny a zakoniky, dle kterych se musi fitness centrum ridit.

Mezi dilezité zakony patii zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnika-
ni. Fitness sluzby spadaji do Zivnosti vazané. Tento zakon stanovuje vSeobecné a
odborné podminky pro provozovani Zivnosti.

Dal$im dilezitym zadkonem je zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele,
ktery se snaZi chranit kupujici zboZi ¢i sluzeb. Je zde kladen dliraz zejména na
spravnost informovani a neklamani spotrebitele.

Dalsi velmi dilezity zakon je zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské
soutéZe, upravujici trh vyrobki a sluzeb. Tento zakon vymezuje urcité dohody na-
rusujici soutéz ¢i zneuziti dominantniho postaveni na trhu.

Neméné dilezitymi jsou zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, ktery vymezu-

je pracovnépravni vztahy ¢i zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zadkonik.

Ekonomické prostredi
Z ekonomickych faktorti maji na fitness prostredi vliv zejména mira nezaméstna-
nosti, inflace a hruby domaci produkt.

Dle serveru Patria.cz (1997) byla mira nezaméstnanosti v roce 2013 priimér-
né 7,7 %. Ve srovnani s rokem 2012, kdy byla 6,8 %, tedy vzrostla. Dle poslednich
odhadt se mira nezaméstnanosti pohybuje opét kolem 7,7 %.

Server Czso.cz (1997) byla primeérna ro¢ni inflace v roce 2013 1,4 %, coZ by-
lo 0 1,9 % méné nez vroce 2012, kdy ¢inila 3,3 %. Primérny index spotiebitel-
skych cen se v tomto roce pohybuje pod hranici 1 % a da se predpokladat, Ze néja-
ky vyrazny nariist v blizkém obdobi nenastane.

Dle aktualnich informaci serveru Patria.cz (1997) zaznamenal hruby domaci

produkt v prvnim ¢tvrtleti roku 2014 redlny rist 2,9 %. Dale se predpoklada, Ze se
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vroce 2015 ekonomicky rist zrychli na 3,3 % a to diky vyraznému prispéni fiskal-
ni politiky. Tuto informaci uvedl server Onbusiness.cz (2013).

Dilezitym faktorem pii navstévovani fitness center jsou i mzdy. Server Patria
(1997) uvadi, Ze primérna hruba mzda v Cesku ve druhém kvartalu roku 2014
vzrostla na 25 500 K¢. Server Czso.cz (1997) uverejnil, Ze ve Zlinském kraji vzrost-
la taktéZ na c¢astku 21 687 KC¢.

Pro fitness sluzby je samozrejmé prihodné, aby mzdy rostly, nezaméstnanost
se snizovala a rist cen byl na prijatelné hladiné. Lidé tak maji staly piijem penéz-

nich prostiedkd a mohou tak vice utracet napriklad za fitness sluzby.

Socialni a demografické prostredi

Hodné lidi se snazi zit zdravym Zivotnim stylem, at' je k tomu donuti zdravotni da-
vody nebo to délaji pro radost a své télo a tak vyhledavaji fitness centra. Fitness
sluzby také souvisi se spolecenskymi vrstvami.

Mésto Uhersky Brod spada do Zlinského kraje, respektive okresu Uherské
Hradisté. Dle aktualnich informaci serveru Czso.cz (1997) ma Uhersky Brod nece-
lych 17 tisic obyvatel. Zen zde Zije téméf stejny pocet jako muzd. Lidi ve véku od 15
do 64 let zde potom Zije pres 11 tisic. Roku 2004 toto mésto evidovalo témér 18
tisic obyvatel, coz zde znamena nartst umrtnosti a pokles natality.

Jak jiz bylo reCeno vyse, priimérna hruba mzda ve Zlinském kraji vzrostla ve

druhém kvartalu roku 2014 na 21 687 K¢, coZ znamena, Ze se piijmy domacnosti

zvysily.

Technické a technologické prostiedi
Vybaveni fitness centra a technologie se vtomto odvétvi neustdle zlepsuji. Toto
zlepSovani se tyka jak pristroji ve fitness centrech, tak i metod a zpisobti cviceni a
v neposledni radé také vyzivovych suplementd.

Klicovou roli hraji také informacni technologie. Zakaznici si miiZou jiz pred
navstévou prohlédnout na webovych strankach fitness studia, jak toto studio vy-

pada a mohou si zde danou lekci také zarezervovat. K tomu slouZzi rezervacni sys-
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tém on-line, ktery by mél byt soucasti kazdého fitness studia. Jedna se o velkou
vyhodu, jelikoZ si potencidlni zdkaznici mohou zarezervovat ¢as a typ lekce primo
z domova, aniZ by museli nékam dochazet.

Urcitou roli v tomto prostredi ma také kamerovy systém. Dle néj miize per-
sonal fitness centra sledovat pohyb lidi ve fitness centrech, ovSem pro zakazniky
maji tyto kamery spiSe negativni vliv.

Ve fitness centrech mohou byt také zavedeny Cipy pro jednotlivé zakazniky,
které by si mohli dobit na poZadovanou sumu a nemuseli by u sebe nosit hotovost.
Diky témto ¢iplim by bylo mozné sledovat, kolik navstévniki se pravé nachazi ve
fitness centru a tato informace by mohla byt také umisténa na webovych stran-

kach. Tuto technologii Studio Be Free zatim nevyuziva.

Ekologické prostredi

Fitness centra jsou vyvijeny s dlirazem na co nejmensi zatéZovani Zivotniho pro-

stredi. Mezi prvky omezujici zatéz zZivotniho prostiedi patii ve fitness centrech

efektivni osvétleni, ¢i vyroba energie pres solarni panel. Spada sem také i omezeni
Néktera fitness studia se také zapojuji do Programu Ceska kvalita, ktery pod-

poruje poskytovani kvalitnich sluZeb. Podle serveru Ekoznacka.cz (2013), se do

tohoto programu se jiz také pomalu zacinaji zapojovat fitness centra, které drzi

svlj samostatny certifikat Ekologicky Setrna sluzba.

4.7 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza slouZi k identifikaci silnych a slabych stranek podniku a
také k analyze vnéjsiho prostiedi, konkrétnéji prileZitosti a hrozeb podniku. Fakto-
ry vnitiniho prostiedi podniku, tedy silné a slabé stranky, jsou v pfimé kompetenci

firem a je tedy moZné je ovlivnit. Naproti tomu prileZitosti a hrozby neni moZné
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maximalizovat nebo minimalizovat. MiiZeme pouze zvysit nebo snizit jejich vliv na

tento podnik.

4.7.1 Silné stranky

Mezi stéZejni silnou stranku patii vybudovana stald zakladna zakazniki. Tito za-
kaznici si vétSinou kupuji pllro¢ni, v urcitych pripadech i rocni permanentky.
V podstaté na téchto zakaznicich stoji podnik.

Fitness centrum je také velmi dobre situovano. Nachazi se, jak bylo popsano
vySe, ve stfedu mésta. I presto, Ze se nachazi v centru, je zde dostate¢né misto na
zaparkovani, coz je taktéz obrovskou vyhodou, i kdyz ¢ast zakaznikl vyuZije spisSe
levnéjsi a ekologicky Setrnéjsi zptisob dopravy, pésky.

Studio Be Free je taktéZ vybaveno modernimi stroji. Pokud si zadkaznici ne-
preji vyuZzit primo sluzeb posilovny, je zde mozZnost vyuZit substitucnich aktivit,
jako napriklad alpinning, jogu, fitbox, ¢i kruhové cviceni. Po cvi¢eni mohou zakaz-
nici vyuZzit i piijemné relaxace v solariu.

Dalsi silnou strankou je také kvalitni reklama v podobé reklamniho spotu
umisténého na velkoploSné obrazovce na nameésti. TaktéZ se objevuji pravidelné
reklamy v mistnim tisku. Od roku 2014 dostaly také novy design webové stranky.

V posilovné na baru si mizou zakaznici zakoupit také rtizné sportovni dopln-

ky a suplementaci. Je zde taktéZ mozZnost vyuZit sluzeb fitness trenéra.

4.7.2  Slabé stranky
Ve Studiu Be Free nejsou poskytovany Zadné slevové akce, zvyhodnéné vstupné
(kromé studenti), i tzv. happy hours. Zde je nejvétsi slaba stranka podniku. Diky
drazsi cené za jednorazové vstupné se tak nemtize vyrovnat konkurenci.

Dalsi slabou strankou je jednoznacné zakaz noSeni vlastnich napojd, ktery
zde respektuje jen malokdo, ovSem zaméstnanci s timto nic nedélaji. 0,51 neperlivé
vody stoji na baru 5 K¢, ovSem se zakoupenim napftiklad 11 vody by jednorazova

cena za vstupné vzrostla ze 70 K¢ na 80 K¢.
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Slabou strankou jsou taktéZ vyssi naklady na elektiinu, se kterymi musi Stu-
dio pocitat. Zde je vlastné mirnou vyhodou, Ze je klimatizovana pouze jedna mist-
nost a to maly sdl, kde se cvi¢i alpinning. OvSem pro navstévniky posilovny to je
zejména v letnich mésicich velmi slaba stranka tohoto fitness centra.

Jak jiZ bylo uvedeno vyse, Studio Be Free ma pres tyden otevieno od 9-21 ho-
din a o vikendech od 9-12 hod a od 14-20 hod. Zejména pres tyden by mohlo byt
otevieno, jak je tomu ve vétSich méstech, jiZ od 6 hodin rano. Lidé by tak mohli
vyuzit posilovny jeSté pred praci, ¢imz by idealné nastartovali den. Touto oteviraci
dobou by se tak vyrazné odliSilo od konkurence.

V neposledni radé je slabou strankou taktéz absence bezdratového pripojeni

k internetu, neboli Wi-Fi pripojeni, kterou by zadkaznici velmi radi ocenili.

4.7.3 Prilezitosti

Jednou z velkych prileZitosti je pro podnik vzriistajici poptavka po fitness sluzbach.
Dnes miizeme sledovat, Ze se daleko vice lidi zajima o to, co ji a taktéZ se vénuje
zdravému Zivotnimu stylu.

Dalsi ptilezitosti je pro podnik riist vyznamu novych komunikacnich nastroji
na socialnich sitich. Stimto je také spojen rozvoj spoluprice se slevovymi
portaly.

Velkou prilezitosti je také segmentace zakazniki, na které se bude podnik
zameérovat. Je zde také moznost rlistu vyznamu spoluprace se Skolami, firmami ¢i
sportovnimi kluby na =zajiSténi sportovnich aktivit, ¢i naptiklad v ramci
teambuildingu.

Prilezitosti je také dobry vyvoj ekonomického sektoru, respektive rist HDP a
rist mezd a sniZeni poCtu nezaméstnanych.

Taktéz do prileZitosti spada rostouci trend novych technologii, jako napriklad

Cipy pro zakazniky.
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4.74  Hrozby

Mezi nejvétsi hrozbu se radi cenové valky, které mezi sebou svadi fitness centra a
pretahuji si tak zakazniky na svou stranu. Dalsi velmi zavaznou hrozbou by mohl
byt také vstup nové potencialni konkurence, pro kterou je tu stale jeSté misto.

Jako dalsi skutecnost, ktera fitness centrum ohroZuje, je v dneSni dobé ne
moc priznivé podnikatelské podnebi. Tato skute¢nost ovSem postihuje velmi mno-
ho podnikatelskych subjektti

Dalsi hrozbou je také neustalé zvySovani cen energii, které se ve dvoupatro-

vém domé, ve kterém se provadi riizné sportovni aktivity, bohuZel projevi.
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SWOT matice

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

vybudovana zdkladna zakazniki
velmi dobra lokace

dostate¢na vybavenost

finan¢ni stabilita

dobra reputace

Siroka nabidka sluzeb

kvalitni webové stranky
rezervacni systém

inovace - stalé zlepSovani sluzeb

dostacujici mnoZstvi

témeér bez slev, ¢i slevovych akci
vyssi cena

zakaz noSeni vlastnich napojt
vyssi naklady

klimatizovana pouze 1 mistnost
oteviraci doba

absence bezdratového pripojeni

parkovacich mist k internetu
moznost zakoupeni dopliiki
moznost trenéra
kvalitni reklama
PrileZitosti (0) Hrozby (T)

vzristajici poptavka po sluzbach
nové zakaznické segmenty
partnerstvi (Skoly, firmy,
sportovni kluby)

nové technologie

rozvoj novych komunikacnich
nastrojt

rist mezd

slevové portaly

cenové valky

prichod nové konkurence na trh
nepriznivé podnikatelské
podnebi

zvySovani cen energii
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Po analyze jednotlivych faktord se podniku nabizi nékolik strategii. Kazda strategie

by méla zahrnovat jeden faktor z vnitiniho a dalsi faktor z vnéjsiho prostiedi.

e Strategie MAXI - MAXI (SO)

Strategie maxi - maxi vyuZziva co nejvice silnych stranek pri vyuziti nastalych prile-
Zitosti. Studio Be Free by se proto mélo opirat o vybudovanou stabilni zakladnu
zakaznikl a snaZit se ji jeSté vice rozsirit pomoci kvalitni reklamy na socidlnich
sitich a eliminovat tim konkurenci. Na zakladé této strategie by bylo vyuZito jak
reklamy skrz Facebooku, tak i Google+, kde by bylo fitness centrum propagovano.

Dals$i moZnosti, kterou by mél podnik vyuzit, je uvazeni velmi dobré lokace,
kdyzZ je podnik situovan v podstaté v centru mésta, se spolupraci se skolami, i fir-
mami. V ramci $kol by se mohlo jednat o rtizné ¢ervnové kurzy alpinningu, ¢i po-
dobnych aktivit. V ramci firem by se jednalo o rizné teambuildingové aktivity.

Diky velkému poctu zakaznikl a neustalému vyvoji technologii by se fitness

centrum mohlo zamérit i na zavedeni Cipi a turniketd.

e Strategie MAXI - MINI (ST)
Tuto strategii pouZije podnik, pokud by chtél reagovat ponékud defenzivnéji. Vyu-
zivaji se zde silné stranky firmy k minimalizovani hrozeb. Stalym zlepSovanim a
aktualizovanim poskytovanych sluzeb, potazmo i zavadénim dalSich, novych slu-

Zeb by se mohl zamezit prechod zakaznikl ke konkuren¢nim podnikim.

e Strategie MINI - MAXI (WO)
U strategie mini - maxi se minimalizuji slabé stranky podniku, aby bylo moZno na-
sledné vyuzit naskytnutych prilezitosti. Studio Be Free nenabizi zakazniktim, kro-
mé 20% slevy na vstupném, které je poskytnuto studentiim, zadné slevové akce.
Diky vzristajici se poptavce po fitness sluzbach by tento krok mél podnik zvazit.
Taktéz by Studio Be Free mélo zvazit oteviraci dobu, po kterou je fitness cen-

trum otevreno. Diky zavedeni nové oteviraci doby jiZ v brzkych rannich



Vlastni prace 59

hodinach by si tento podnik mohla oblibit i dalsi lidi, které moc nevyhovuje lidmi

preplnéné fitness centrum v odpolednich, respektive veCernich hodinach.

e Strategie MINI - MINI (WT)
Strategie mini - mini se soustfed'uje na minimalizaci slabych stranek podniku a
také minimalizaci moznych hrozeb, ¢ili minimalizaci negativnich efektt. Diky za-
vedeni riiznych slevovych akci, jako jsou naptiklad happy hours, by fitness cen-
trum mohlo ziskat jesté vice zakaznik(i a nemuselo by tak byt ohroZeno at’ jizZ sta-

vajici nebo ptipadné nové konkurence na trhu.

4.8 Navrh marketingové strategie

4.8.1 Vize acile Studia Be Free
Cilem vSech téchto navrhi marketingové strategie je zvysit pocet navstévnika to-
hoto fitness centra, respektive rozsitit okruh stalych zakaznikd. Cilovym segmen-
tem jsou lidé od 18 do 45 let a také studenti od 15 do 18 let a proto budou tyto
strategie zaméreny pravé zejména na tyto ¢asti zdkazniki.

Fitness centrum Studio Be Free se chce do budoucna vyrovnat fitness cen-
triim ve velkych méstech, a to jak kvalitou, tak i poskytovanymi sluzbami a jesté

vice si tak vylepSit soucasnou pozici ve Zlinském kraji.

4.8.2  Zkvalitnéni reklamy na socialnich sitich

Vramci rozsireni zakladny navstévnikd bych fitness centru doporucil zkvalitnit
reklamu na socialnich sitich, kde je urcitd moZnost propagace svych vytvorenych
stranek skrz Facebook. Pokud majitelka chce, aby si stranku Studio Be Free oblibilo
vice lidi, je zde vhodné vytvoreni, napriklad mési¢ni reklamy primo Facebookem,
ktera jiZ neni zdarma. JelikoZ je na strankach Studia Be Free on-line rezervacni sys-

tém, bylo by také ptrihodné vyuzit primého marketingu, a to zasilani newslettert,
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kde by byly uvedeny riizné novinky, slevy, slevové akce a podobné registrovanym

uzivatelim.

4.8.3 Rozvoj spoluprace

Dale by mélo fitness centrum zvazit také spolupraci se Skolami, firmami a slevo-
vymi portaly. V Uherském Brodé probihaji témér na vSech Skolach, at jiz zaklad-
nich, tak strednich cervnové kurzy. Jednim z téchto kurzl by mohly byt také lekce
alpinningu, ¢i kruhovych tréninki pfimo s lektorem. S riistajicim zajmem o sport a
zdravy Zivotni styl by o tyto kurzy mohl byt mezi studenty velky zajem a Studio Be
Free by na tom mohlo profitovat. Co se tyCe spoluprace s firmami, jejich zamést-
nanci by zde mohli mit riizné teambuildingové akce. Jednalo by se napriklad o sku-
pinové cviCeni v tymech na cas. Spoluprace se slevovymi portaly bude vice roze-

brana nize.

484  Cipové Kkarty

Dal$i moZnosti, kterda by Studio Be Free udélala kvalitnéjsim zaiizenim, by bylo
zavedeni ¢ipt nebo Cipovych karet a s tim souvisejiciho zatizeni na detekci téchto
Cipt, pripadné také turniket, ktery je ovSem ndkladnéjsi polozkou. Nejen zamést-
nanci na baru, ale také lidé, ktefi by se momentalné chystali cvicit, by si tak ptes
webové stranky mohli ovérit, kolik lidi se momentalné ve fitness centru nachazi.
Timto by se vyrazné odliSila od konkurence, ktera tuto moznost nenabizi. V tomto

pripadé se samoziejmé jedna o ndkladnéjsi innost.

4.8.5 Rozsifeni stavajicich sluzeb

Dale bych fitness centru doporucil zamyslet se nad rozsifenim stavajicich sluzeb.
V dnesni dobé je naprtiklad velmi rozsifeny jumping, coZ je aerobni cviceni na ma-
lych trampolindch za hudebniho doprovodu. Jedna se o velmi rozsifené cviceni

prevazné u sleCen, nebo mladych maminek. Velky rozruch momentalné zptsobil
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také twerking, ktery se zatim provozuje jen ve vétSich méstech. Jedna se o druh
tance se zamérenim na vypracovani hyzd'ovych svalli a stehen. Tato aktivita je
momentalné ve velkém zajmu Zen kolem 20-30 let. TaktéZ zavedeni hodin crossfi-

tu, coz je obdoba kruhového cviceni by nebyla Spatnou volbou.

4.8.6 Zména oteviraci doby

Studiu Be Free bych dale doporucil zamyslet se nad zménou oteviraci doby. Kon-
krétnéji mit otevireno ve vSedni dny jiZ od 6:00, jako je tomu ve vétSich méstech.
Lidé, ktefi jsou pracovné velmi vytiZeni, by tuto zménu velmi pozitivné uvitali. Ne-
hledé na to, Ze se jim velmi ¢asto po praci jiz cvicit nechce. Timto by taktéZ odpadl
problém pretiZenosti fitness centra ve vecernich hodinach, ktery mnoho potencial-

nich zakazniki taktéz odradi a zvoli jiné fitness centrum.

4.8.7 Slevy na vstupném

Jako velmi dtilezitou c¢ast také vidim zvazeni ukonceni zakazu noseni vlastnich na-
pojli a zavedeni urcité slevy na vstupném. V pripadé slev na vstupném by se jedna-
lo o tzv. happy hours mezi 13. a 15. hodinou, kdy je navStévnost o néco mensi.
Happy hours znamenaji, Ze pokud zdkaznik dorazi do posilovny béhem této doby
(nehledé na opusténi posilovny), plati mensi cenu za vstupné. V tomto piipadé by
se mohlo jednat o slevu 25 %. Tuto zménu by velmi pozitivné uvitali studenti, ktef{
nemaji dostatek finan¢nich prostiredki na koupi permanentky a vyuZzivaji jednora-
zové vstupné. Po této upravé by se jiz vice zamysleli, zdali zvolit jinou posilovnu
nebo Studio Be Free. S timto také souvisi zvaZeni ukonceni zakazu noSeni vlastnich

napojt, ktery déla cenu vstupného v primeéru o 10 K¢ drazsi.
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4.8.8 Rozpocet navrhovanych zmén
Novy cenik, vyjma cen za permanentky, ktery by zahrnoval i happy hours (13-15
hodina) je znazornén v nasledujici tabulce, ve které je taktéZ upravena oteviraci

doba.

Tab. 4 Novy cenik posilovny

Cenik
Oteviraci doba Dospéli Studenti
06:00-13:00 70 K¢ 60 K¢
13:00-15:00 53 K¢ 45 K¢
15:00-21:00 70 K¢ 60 K¢

Pro spolupraci se slevovymi portaly nelze primo vy¢islit naklady, které fitness cen-
tru vzniknou. V ramci zlinského kraje existuje portal Slevici.cz, ktery si uctuje jako
provizi 20 %. Studio Be Free tedy zaplati celkové pétinu z prodeje za zprostredko-
vani slevovému portalu.

V ramci socialnich siti by byla vytvorena reklama na Facebooku. Konkrétnéji
by se jednalo o kampaii na propagaci stranky Studio Be Free. Tato kampaii by pro-
bihala jeden mésic. Dle Facebooku je odhadovany dosah za den, kterym se tato
stranka zobrazi 1700 aZ 4400 lidi v okruhu lidem do 50 km od Uherského Brodu.
Tato mésicni kampan by fitness centrum vysla na 5000 K¢ a méla by za cil ziskat
vice oznaceni stranky jako To se mi libi, respektive ziskat vice lidi, kterym by se

zobrazovali prispévky Studia Be Free.

Vytvoreni zakladni Sablony newsletteru by fitness centrum vyslo na 3000 K¢.
Tuto Sablonu by jiZ dale mohlo pouZivat a tento vysoky poplatek jiZ neplatit. Aktua-
lizované newslettery by byly zasildny mési¢né registrovanym zakaznikiim. Grafic-

ké studio by se tvorbé téchto elektronickych zpravodajt zabyvalo 3 hodiny a poza-
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duje 250 K¢/hod. Celkové mési¢ni naklady na tyto newslettery by tedy cinila 750
K¢.

Tvorba Cipovych karticek vychazi na 29 K¢/ks. Objednano by jich bylo pro
zacCatek 500 kust. Primérna cena stolnich ¢teCek téchto ¢ipovych karet stoji 3 300
K¢. Celkové naklady spojené s touto novou technologii by fitness centrum vysla na

17 800 Kc.
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5 Diskuze

Zpracovanim bakalarské prace Navrh marketingové strategie pro fitness centrum
Studio Be Free bylo dosaZeno hlavniho cile, a to uvedeni marketingové strategie.
Dil¢imi cili bylo analyzovat obecné prostredi, provést odvétvovou analyzu, seg-
mentaci a také provést rozbor marketingového mixu firmy. Na zakladé téchto dil-
¢ich cilt bylo za dkol urcit marketingovou strategii, kterou by Studio Be Free vyuzi-
lo pro budouci obdobi.

Na zadkladé SWOT analyzy byly vytvoreny urcité navrhy strategii. Z dil¢ich
c¢asti navrhi bylo dale navrhnuto komplexnéjsi reseni pro fitness centrum.

Fitness centrum Studio Be Free poskytuje fitness sluzby v Uherském Brodé.
Lidé tyto fitness sluZzby nakupuji, a proto je nutné dbat na jejich spokojenost. Na
tomto lokalnim trhu si drZi dobrou pozici, kterou by si ovSem jesté rado vylepsilo.
Strategie na vylepSeni pozice na trhu je zaloZena na zavedeni urcitych slev na
vstupném, at' jako happy hours mezi 13-15 hodinou, tak také zruSeni nesmyslného
zakazu noseni vlastnich napoji, ktery tuto cenu na vstupném jesté zvysi minimalné
o 5 K¢ Ovsem u 0,51 neperlivé vody zakaznik vétSinou neziistane a tak se mu na-
vStéva ve fitness centru ponékud prodrazi. Pri zavedeni téchto slev se pak toto fit-
ness centrum témér vyrovna ceniku ostatnich konkurentt.

Spoluprace se slevovymi portaly v oblasti fitness sluzeb neni zase tak casty
jev, jako je tomu napriklad v oblasti gastronomie. Tyto zprostredkovatelské firmy,
vtomto pripadé Slevici.cz, si za zprostfedkovani prodeje uctuji 20% z konecné
castky prodeje, ovSsem pokud by byly ceny nastaveny dobre, lidé by v nich vidéli
»velké“ slevy, mohlo by z toho fitness centrum také profitovat, nehledé na to, Ze by
se o tomto fitness centru a jeho sluzbach dozvédélo vice lidi.

Rozvoj reklamy na socialnich sitich a spusténi kampané by taktéZ mélo za-
znamenat vétsi naruast lidi, ktefi by mohli pouvaZovat o navstévé tohoto fitness
centra. Pravidelné zasilani newsletteri do e-mailovych schranek registrovanych
zakaznikl by také mohlo v budoucnu prinést vyssi zisky. Tuto formu propagace by

mohlo zkusit Studio Be Free v blizké dobé a nasledné by od ni mohlo taktéz
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opustit, ¢i ji pozménit a to tak, Ze by tyto newslettery vkladala pfimo na své stran-
ky na Facebooku.

Rozsireni sluzeb by taktéZ mélo prilakat nové zakazniky. PredevSim vyse
zminovany twerking, ¢i jumping, ktery by mohly vyuZzivat také mladé maminky, by
mohl velmi zvySit obsazenost a prilakat sem taktéz Zeny z okolnich mést. Kladnou
zménou oteviraci doby, kdy by se teoreticky mohla snizit velka obsazenost fitness
centra ve veCernich hodinach, by Studio Be Free mohlo také jen ziskat.

Cipy, jsou momentalné hojné vyuZivany v aquaparcich, ale také ve fitness
centrech, které se nachazi ve velkych méstech. Zakaznici by tuto zménu mohli uvi-
tat uz jen z toho diivodu, Ze by u sebe nemuseli nosit hotovost, nybrz by si tyto ¢i-
pové karticky mohli dobit na jakoukoliv sumu.

Nova marketingova strategie by méla vyresit problém mensiho zajmu stu-
dentd kvili vyssi cené tohoto fitness centra, zkvalitnit a rozvinout jeho sluzby a
také by mohl odpadnout problém pieplnénych kapacit ve vecernich hodinach.

Tyto navrhy nejsou moc finan¢né naro¢né a pii zohlednéni alespon casti

téchto strategii by mohlo byt fitness centrum v budoucnosti ziskové;si.
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6 Zavér
Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro
fitness centrum Studio Be Free.

Hlavniho cile bylo dosaZeno pomoci cilti dil¢ich. Tyto dil¢i cile se skladaly z
nastudovani odborné literatury, zpracovani téchto poznatkli do literarni reserse,
provést odvétvovou a také analyzu vnéjSiho prostredi, provést rozbor marketingo-
vého mixu firmy a v neposledni radé provést také segmentaci. Zavérecné marke-
tingové strategie vychazely z analyzy SWOT.

V literarni reSersi byla uvedena teorie zaméfena na vypracovani vlastni pra-
ce. V ivodu byla zamérena na obecné pojmy, jako je marketing ¢i marketing sluzeb.
Dale byl také osvétlen marketing sportu. Velkou c¢asti literarni reSerSe byla marke-
tingova strategie. Zde bylo uvedeno, co marketingova strategie, jako pojem, zna-
men3, z jakych casti se sklada a také byl vysvétlen pojem strategické rizeni, strate-
gické planovani a uvedeny nékteré druhy marketingovych strategii. Dale byla defi-
novana SWOT analyza, jaké strategie z ni l1ze tvorit a dale z jakych etap se sklada
strategické planovani. V neposledni radé tohoto celku zde byly uvedeny nékteré
druhy marketingovych strategii. V dalsi casti literarni reSerSe jsem se zaméril na
segmentaci a konkrétnéji podle jakych hledisek se miizou zakaznici Clenit. Dale
jsem se vénoval analyze prostiedi. Zde byla rozebrana PESTE analyza, Porterova
odvétvova analyza a také analyza SWOT, ze které plynuly marketingové strategie.
V posledni ¢asti literarni reSerse byl analyzovan marketingovy mix sluzeb.

Na zakladé teoretické ¢asti byla vypracovana ¢ast prakticka. Na zacatku bylo
charakterizovano fitness centrum Studio Be Free a také jeji sou¢asna marketingova
strategie. Dale byly analyzovany obecné prostiedi pomoci PESTE analyzy a také
odvétvova analyza péti sil. Nasledné jsem se zaméfil na rozbor marketingového
mixu fitness centra, kde byl postupné rozebran produkt, cena, distribuce, propaga-
ce, lidé, materialni prostredi a také procesy ve firmé. Dale byly uvedeny segmenty,
na které by se mélo Studio Be Free zamérit. V dalsi c¢asti vlastni prace jsem se za-

obiral SWOT analyzou, kde bylo identifikovano jak wvnitfni, tak i vnéjsi
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prostiedi podniku. Na zakladé téchto faktort byly vytvoreny strategie, kterymi by
se podnik mél ridit. Zdvérem byly jesté uvedeny urcita konkrétni doporuceni a také

kalkulace téchto zmén.
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