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Abstract

Kantorova, M. Proposal adequate strategies for a company. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2017.

The goal of a bachelor thesis is to propose adequate strategies for company
FIT&HARMONY,s.r.o. Bachelor thesis is divided into two parts. Theoretical part
offers a theoretical base from management, which is being applied in practical part
to a particular company. Practical part consists of an external and internal analysis
of the company by which we are supposed to conclude the opportunities and
threats that the company faces and also the strengths and weaknesses of the com-
pany. To analyze the external environment is being used PESTE analysis and the
Porter’s five forces model. Internal environment of a company is being analyzed by
the Porter’s value chain. Results of the particular analytic tools are being conclud-
ed into a SWOT analysis, which is the main input to propose an adequate strategy
to improve a position of a particular company on the market.

Keywords

strategy, external environment, internal environment, PESTE analysis, Porter’s five
forces model, Porter’s value chain, SWOT analysis

Abstrakt

Kantorova, M. Navrh vhodnych stratégii pre podnik. Bakalarska praca. Brno: Men-
delova univerzita v Brné, 2017.

Cielom bakalarskej prace je navrhnut vhodné stratégie pre spolo¢nost
FIT&HARMONY s.r.o. Praca je rozdelena na dve Casti - literarna resers a vlastna
praca. Literarna reSers poskytuje teoreticky zaklad z oblasti managementu, ktory
je vo vlastnej praci aplikovany na dany podnik. Vlastnd praca obsahuje analyzu
vonkajSieho a vnutorného prostredia podniku, ktorych cielom je identifikacia pri-
leZitosti, hrozieb, silnych a slabych stranok. K postideniu faktorov vonkajsieho pro-
stredia je vyuZzita PESTE analyza a Porterov model piatich konkuren¢nych sil. Vnu-
torné prostredie podniku je analyzované prostrednictvom Porterovho hodnotové-
ho retazca. Vysledky jednotlivych analyz st zhrnuté vo SWOT analyze, ktora je vy-



chodiskom pre navrh konkrétnych stratégii vedicim k zlepSeniu postavenia dané-
ho podniku na trhu.
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1 Uvod

V poslednej dekdde zaznamenal fitness priemysel vyrazny rozvoj a zdravy Zivotny
S$tyl sa stava coraz diskutovanejSou témou. Fotky vySportovanych tiel s tehlickami
na bruchu arady, ako sa k takémuto telu dopracovat prostrednictvom réznych
pristupov k strave a cviceniu, sa na nas hrnu z kazdej strany. Sucasne s tym sa meni
aj idedl Zenskej krasy. Kym eSte pred par rokmi sa prevazna vac¢sina Zien trapila
drastickymi diétami, aby im pri rannom vazeni rucicka na vahe ukazala ¢o najmen-
Siu hodnotu, dnes je situacia odliSna. Aj nezné pohlavie zac¢ina postupom Casu cha-
pat’ nezmyselnost hnania sa za vychudnutou postavou a ¢im d’alej, tym viac sa
rozmaha trend zdravého svalnatého Zenského tela.

V suvislosti s revoluciou v pristupe I'udi k Zivotosprave a vSeobecne s rozvo-
jom fitness odvetvia, vznikd na trhu vyznamna prilezitost pre podnikatel'ov
a zaroven konkuren¢ny boj medzi podnikmi snaZiacimi sa v tejto sfére presadit.
Kazdym rokom vznika viac a viac fitness centier a posiliiovni, ktoré sa snaZzia odli-
Sit od ostatnych réznymi spésobmi a tym ziskat konkurenc¢nu vyhodu. Jednym
z takychto podnikov je aj klub FIT & HARMONY, ktory sa rozhodol vyuZit zvySeny
zaujem zien o fitness a zvolil zacielenie na vyhradne Zenské zakaznicky.

Napliiou mojej bakalarskej prace bude po prevedeni externych a internych
analyz, navrhnat’ vhodné stratégie pre tento podnik. Fitness centrum FIT & HAR-
MONY som si ako predmet bakalarskej prace vybrala s prihliadnutim na niekol'ko
faktorov. V prvom rade vidim vel'ky potencial v podnikani vo fitness oblasti vSeo-
becne a tieZ v myslienke zamerania sa v tejto oblasti vyluéne na Zeny. Dal$im roz-
hodujicim aspektom bola aj skutocnost, Ze dané fitness centrum na zaciatku tohto
roka odkupil mdj blizky kamarat. Tento fakt mi umozZnuje ziskavat vnutropodni-
kové informdcie a zaroven poskytuje moznost navrhované stratégie uviest realne
do praxe a tym rozbehnut jeho zaciatky v podnikani.
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2 Ciel prace

Cielom bakalarskej prace je navrhnut vhodné stratégie pre rozvoj a zlepSenie po-
stavenia vybraného podniku na trhu. Vychodiskom pre navrh konkrétnych straté-
gii budu vysledky analyzy vonkajSieho a vnutorného prostredia zhrnuté vo SWOT
analyze.
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3 Metodika prace

Bakalarska praca sa sklada z dvoch casti - literarna reSers a vlastna praca. Teore-
ticka Cast’ v podobe literarnej reSerSe obsahuje vymedzenie zakladnych pojmov
z oblasti managementu zameranych primdrne na analyzu vonkajSieho
a vnutorného prostredia podniku. Zdroje, na zaklade ktorych je literarny prehl'ad
vytvoreny, s uvedené v zozname literatury.

Vlastnd praca sa venuje aplikacii nadobudnutych teoretickych poznatkov
na vybraty podnik. Vuvode tejto casti prace si zhrnuté zakladné informacie
o podniku FIT & HARMONY, ktory pdsobi ako fitness centrum. Nasledne je preve-
dena strategicka analyza tohto podniku pozostavajica zanalyzy vonkajSieho
a vnatorného prostredia. V ramci vonkajSieho prostredia je zaradena analyza mak-
roprostredia a mikroprostredia podniku. Makroprostredie podniku je charakteri-
zované analyzou PESTE, ktora zahfnia politicko-pravne, ekonomické, social-
ne, demografické, technologické a ekologické vplyvy. Vzhladom na charakter pod-
niku je z tejto analyzy vynechand posledna skupina ekologickych faktorov, ked-
Ze na podnik nevplyvaji vyznamnym spdsobom.

Na analyzu odvetvového prostredia je vyuzity Porterov model piatich konku-
rencnych sil, v ktorom st charakterizované tieto jednotlivé sily posobiace na kon-
kurencné postavenie podniku v odvetvi.

Na zaklade oboch externych analyz st urcené prileZitosti a hrozby, ktoré su
pre podnik kl'ucové.

V d’alSej Casti prace je skimané vnutorné prostredie spolo¢nosti. Interna ana-
lyza je prevedena na zaklade Porterovho hodnotového retazca, ktory deli Cinnosti
prebiehajice v podniku na primarne a podporné. V ramci tychto dvoch kategorif su
charakterizované vyznamné podnikové procesy anasledne definované silné
a slabé stranky. Sucastou analyzy vnutorného prostredia byva zvycajne aj financna
analyza, ktora ale v tomto pripade nie je prevedend. Pre vynechanie finan¢nej ana-
lyzy som sa rozhodla z dévodu mladého veku podniku, ktory umozinuje dostup-
nost finan¢nych vykazov len za jedno uctovné obdobie a tym padom by bola vypo-
vedna hodnota tejto analyzy zanedbatelna.

Syntéza podstatnych faktorov zistenych pomocou analyz vonkajSieho
a vnutorného prostredia je zachytena vo SWOT analyze. Nasledne st najdolezitej-
Sie z nich zobrazené vo SWOT matici a na zaklade ich kombinacii su formulované
Styri navrhy stratégie. Po konzultacii s majitelom podniku je vybraty 1 konkrétny
navrh, ktory je bliZSie popisany a zaroven ekonomicky zhodnoteny.

Informacie o danom podniku potrebné k jednotlivym analyzam su poskytnuté
majitel'om podniku, s ktorym je zaroven konzultovany cely priebeh tvorenia prace.
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4 Literarnaresers

4.1 Strategické riadenie podniku a stratégia

Strategické riadenie firmy sa da charakterizovat ako mix zdkladnych manaZér-
skych ¢innosti, teda planovania, organizovania, vedenia a kontroly, ktoré su vyko-
navané top managementom alebo vlastnikmi firmy. Tieto aktivity su uskutocriova-
né so zamerom udrziavania dlhodobého sdladu medzi poslanim daného podniku,
jeho dlhodobymi ciel'mi a disponibilnymi zdrojmi a taktieZ sa sustredia na sulad
medzi podnikom a jeho prostredim. (Ketkovsky a Vykypel, 2006, s. 4-6)

Strategické riadenie predstavuje celd sekvenciu procesov. Samotnej formula-
cii stratégie predchadza mnoZstvo déleZitych krokov. Od vymedzenia poslania fir-
my a jej ciel'ov, cez strategicku analyzu, ktord konzistentne a vecne zachyti vonkaj-
Sie a vnutorné faktory vplyvajice na podnik, az k navrhnutiu moznych variant stra-
tégii a nasledny vyber a implementéacia tej optimalnej. Po realizacii danej stratégie
je nevyhnutnostou taktieZ jej kontrola a pripadné korekcie v priebehu realizacie.
(Hanzelkova, 2009, s. 6)

Strategické riadenie sa uskutoniuje prostrednictvom realizacie jednotlivych
stratégii. Prakticky orientovanych definicii stratégie je niekol'ko. Kasik a Havlicek
(2015, s.121) uvadzaju, Ze stratégiou rozumieme jasne definovany proces, kto-
rym popisujeme aktudlny stav spoloc¢nosti v rozhodujuicich podnikovych oblastiach
a ktory sucasne vytycuje, ako za danych podmienok dosiahneme stanovenych stra-
tegickych ciel'ov.

Dedouchova (2001. s. 12) stratégiu charakterizuje ako pripravenost daného
podniku na buddcnost’ - st v nej uvedené dlhodobé ciele podniku, priebeh jednot-
livych strategickych operacii a rozmiestnenie podnikovych zdrojov. Stratégia by
mala vychadzat zpotrieb daného podniku, brat ohlad na zmeny zdrojov
a schopnosti podniku a zaroveinn primeranym spoésobom reagovat na zmeny pre-
biehajuce v okoli.

4.1.1  Vizia a poslanie podniku

Vizia a poslanie podniku su jednou zo zakladnych podmienok existencie podniku
a maju vyznamnu ulohu pri zostavovani stratégie. Podnikatel'ska vizia je funda-
mentalny prioritny dokument a Startovaci bod kazdého kvalitného strategického
zameru. (Fotr, 2012, s. 34)

Zamazalova (2009, s. 106) viziu podniku definuje ako vymedzenie toho,
k ¢omu by mala firma v budicnosti smerovat a ¢oho chce dosiahnut. Je to motivu-
juci prvok, predstava, myslienka, ktora zdéraziiuje, ¢im je firma zvlastna
a jedineCna.

Kourdi (2011, s. 125) uvadza, Ze jasna a zmysluplna vizia buduicnosti, o ktoru
sa podnik usiluje, pomaha angaZovat l'udi a uvol'nit ich energiu a oddanost.

Na zaklade vizie je moZné stanovit poslanie firmy, ktoré vyjadruje
a zdorazniuje zmysel existencie podniku a v jeho spdsobe vyjadrenia sa premieta
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podnikova filozofia. Podnik v iom definuje, ako by chcel byt vnimany zakaznikmi.
(Zamazalova, 2009, s. 107)

4.1.2 Strategické ciele firmy

Poslanie podniku, ktoré je definované vSeobecne, so Sirokym zaberom, je nutné
pre potreby riadenia previest do strategickych ciel'ov. Prostrednictvom nich je de-
finovany Ziaduci stav, ktory ma byt dosiahnuty. (Zamazalova ,2009, s. 107)

Fotr (2012, s. 36) tvrdi, Ze stanovenie strategickych ciel'ov je zakladnym kro-
kom vramci procesu formulovania stratégie. Strategické ciele orientuja
a zjednocuju vSetky ¢innosti podniku.

Srpova a kol. (2011, s. 18) odporuca stanovit' strategické ciele tak, aby boli
SMART. Tato skratka je tvorend piatimi za¢iato¢nymi pismenami anglickych slov,
ktoré vyjadrujui poZadované vlastnosti strategickych ciel'ov:

S - specific - Specifické (presne definované)
M - measurable - meratel'né

A - acceptable - akceptovatelné

R - realistic - realne dosiahnutel'né

T - timed - ¢asovo ohranicené

4.1.3 Strategicka analyza

Strategicka analyza je komplexny pristup sliZiaci k zachyteniu podstatnych fakto-
rov ovplyviiujucich ¢innost firmy vo vzajomnych suvislostiach, ktorého vysledky
su podkladom pre tvorbu navrhov mozZnych stratégii budiceho chovania firmy.
Dokladne prevedend strategicka analyza je predpokladom kvality celého strategic-
kého procesu. Zmyslom prevedenia strategickej analyzy je najdenie spravneho
pomeru medzi prileZitostami, ktoré prichadzaju do ivahy vo vonkajSom prostredi
asu vyhodné pre firmu, a medzi schopnostami azdrojmi firmy. (Jakubikova,
2013,5.94)

Horakova (2003, s. 39) strategickd analyzu definuje ako kritické, nestranné,
systematické a dokladné skimanie vnutornej situacie podniku a postavenia podni-
ku v danom prostredi. Uskutocniuje sa v 3 ¢asovych horizontoch a to: doterajsi vy-
vo0j, sicasny stav a odhad moZného buduiceho vyvoja.

Cielom strategickej analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSetky re-
levantné faktory, o ktorych sa da predpokladat, Ze budi mat vplyv na konec¢nu
vol'bu ciel'ov a stratégie podniku. Zakladnymi vychodiskami pre formulaciu straté-
gie, ktora vedie k dosiahnutiu konkurenc¢nej vyhody, st prave vysledky vyplyvaju-
ce zo strategickej analyzy, teda najdenie suvislosti medzi podnikom a jeho okolim.
Strategicka analyza zahfnia rozne analytické techniky vyuzivané na identifikaciu
vztahov medzi okolim podniku, zahfnajacim makrooklie, odvetvie, konkurenc¢né
sily, trh, konkurentov a zdrojovym potencialom podniku. Na zaklade uvedenych
poznatkov je moZné vymedzit' dva zakladné okruhy orientacie strategickej analyzy
- analyzu orientovand na okolie podniku aanalyzu vnuatornych zdrojov
a schopnosti podniku. (Sedlackova, 2006, s. 10)
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4.2 Prostredie podniku

Podnik ako Zivy ekonomicky organizmus nemdze existovat osamotene, je obklo-
peny prostredim, ktoré na podnikovy organizmus pdsobi a ovplyviiuje jeho spra-
vanie a reakcie. (Horakov4, 2003, s. 40)

Vsetky podniky podnikaju v ur¢itom prostredi, ktoré na ne pdsobi s réznou in-
tenzitou a v dosledku toho je pre podniky Zivotne doleZité sa tymto posobenim
zaoberat. Analyza podnikatel'ského prostredia je nevyhnutna, aby firma poznala
svoju poziciu v prostredi, ktoré ju obklopuje a aby tym padom dokazala predvidat
zmeny v tomto prostredi a mohla na ne vcas reagovat. Podnikatel'ské prostredie sa
Cleni na dve casti:

¢ Vonkajsie prostredie - zahffia makroprostredie a mikroprostredie podniku
e Vnutorné prostredie (Jakubikova, 2013, s. 28)

Sedlackova (2006, s. 7) popisuje analyzu okolia ako identifikaciu a rozbor faktorov
okolia podniku, ktoré ovplyviiuju jeho strategicku poziciu a vytvarajd potencialne
prilezitosti a hrozby pre jeho ¢innost. Uvadza, Ze na jednej strane okolie podniku
vymedzuje hranice jeho strategického priestoru a na strane druhej otvara priestor
pre nové strategické prileZitosti.

4.3 Analyza vonkajSieho prostredia podniku

VonkajsSie prostredie podniku je tvorené makroprostredim a mikroprostredim.
Makroprostredie je spolotné pre vSetky odvetvia a vytvara spolocné prostredie
a vSeobecne platné podmienky pre vSetky mikroprostredia.

Mikroprostredie predstavuje odvetvie, v ktorom podnik podnika. Bezpro-
stredne obklopuje podnik a pozostava najma z podnikov, ktoré si spravidla vza-
jomne konkuruju aich vyrobky sa moZu vzdjomne substituovat, ale taktiez
z d'alSich subjektov akymi st dodavatelia, zakaznici podniku apod. (Dedouchova,
2001, s.16)

4.3.1 Analyza makroprostredia

Makroprostredie je mozné definovat ako SirSie okolie podniku, ktoré na podnik
vplyva makroelementami mimo dosah podnikovej kontroly. Tieto vplyvy pdsobia
na postavenie aj chovanie podniku atym aj jeho vyrobné a obchodné uspechy
a efektivnost jeho podnikatel'skych aktivit. (Horakova, 2003, s. 41)

Sedlackova (2006, s. 16) popisuje makrookolie ako celkovy politicky, ekono-
micky, socidlny a technologicky ramec, v ktorom sa podnik pohybuje.

Podobne ho vnima aj Dedouchova (2001, s. 26), ktora do makroprostredia za-
rad'uje nasledujice elementy:

e Makroekonomické okolie
e Technologické okolie
¢ Okolie socialnej politiky
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e Demografické, politické a legislativne okolie
¢ Celosvetové okolie

Pri analyze makroprostredia je nutné vychadzat z analyzy vzdialeného prostredia
(globalne makroprostredie) a nasledne postupovat smerom dole aZ k lokdlnemu
prostrediu pricom je Ziaduce vyberat zo vSetkych faktorov len tie, ktoré su
pre konkrétny podnik déleZité. (Jakubikova, 2013, s. 99)

PESTE analyza
Na zhodnotenie vyvoja vonkajsieho prostredia sa vyuziva PESTE analyza, kto-
ra skima nasledujuce faktory:

Politicko-pravne

Ekonomické

Socialne a demografické
Technologické

Ekologické (Jakubikova, 2013, s. 100)

Postupom casu sa okruh skimania makroprostredia rozsiroval o d'alSie faktory
aztohto dévodu sa vsucasnosti modZeme stretnit sndzvami ako PESTEL,
PESTLIED, STEEPLE alebo SLEPT, ktoré k zakladu PEST pridavaju faktory legisla-
tivne, internacionalne, demografické a i. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 10)

Cielom PESTE analyzy nie je vypracovat vycerpavajuci a zbyto¢ne zdihavy
zoznam tychto faktorov, ked'Ze vplyvy, ktoré su dolezité pre jeden podnik, nemusia
mat vel'ku vahu pre druhy. Z tohto dévodu je pri PESTE analyze podstatné roz-
poznat a odlisit faktory vyznamné prave pre konkrétny podnik. (Sedlackova,
2006, s.19)

Politicko-prdvne faktory

Politické prostredie mdzZe byt definované ako sihrn zakonov, vladnych turadov
a zaujmovych skupin, ktoré ovplyviiuju vSetky organizacie atiez jednotlivcov
v spoloCnosti. (Kotler, 2012, s. 154).

Politické faktory predstavuju pre podniky vyznamné prileZitosti, ale suCasne
aj ohrozenia. Existencia rady zakonov, pravnych noriem a vyhlasok nie len vyme-
dzuje priestor pre podnikanie, ale upravuje aj samotné podnikanie a mézZe vyrazne
ovplyvnit rozhodovanie o buducnosti podniku. (Sedlackova, 2006, s. 10)

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 10) medzi politicko-pravne faktory radia:

Typ vlady a jej stabilitu

Slobodu tlace, droven byrokracie a korupcie
Regulaciu a deregulaciu ekonomiky
Pravdepodobné zmeny v politickom prostredi

Jakubikova (2013, s. 100) do tejto skupiny zarad'uje podobné faktory - politicka
stabilita, stabilita vlady, vplyv politickych stran, ¢lenstvo krajin v r6znych politic-
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ko-hospodarskych zoskupeniach, fiSkalna politika, socialna politika, vizova politi-
ka, ai.

Vachal a Vochozka (2013, s. 97) okrem spomenutych pridavaju d'alSie, napri-
klad politiku zdanenia, liberalizaciu zahrani¢nych vztahov, antimonopolné opatre-
nia alebo legislativu ochrany Zivotného prostredia.

Ekonomické faktory

Ekonomické prostredie je dolezitym faktorom pre vytvaranie kapyschopného do-
pytu. Jeho sucastou je celkova ekonomicka uroven krajiny vyjadrena prisluSnymi
ukazovatel'mi ako sd hruby domaci produkt a jeho tempo rastu, miera nezamest-
nanosti, miera inflacie apod., ale zaroven aj ekonomicka situdcia domacnosti
a faktory ovplyviujuce Struktdaru ich vydajov. (Zamazalova, 2009, s. 51)

Podl'a Sedlackovej (2006, s. 10) je podnik pri svojom rozhodovani vyznamne
ovplyvneny vyvojom makroekonomickych trendov. Medzi zakladné indikatory
stavu makroekonomického okolia, ktoré maju bezprostredny vplyv na plnenie cie-
I'ov kaZdého podniku, st miera ekonomického rastu, irokova miera, miera inflacie
a menovy kurz.

Ekonomicky rast ma priamy dopad na droven prilezitosti a hrozieb, pred kto-
ré su podniky postavené. Ekonomicky rast spésobuje zvySenie spotreby vnutri da-
ného mikroprostredia, ¢o poskytuje podniku prileZitost rozsirit' svoju posobnost.
Naopak ekonomicky pokles vedie k zniZeniu spotreby a tym padom vytvara hrozbu
nizsej ziskovosti podniku. (Dedouchova, 2001, s. 26)

Uroveil tdrokovej miery taktiez posobi na celkovii vynosnost podniku
a ovplyviiuje skladbu pouzitych finanénych prostriedkov, kedZe Urokovd miera
urcuje cenu kapitalu. Z tohto dévodu ma vyznamny dopad na investi¢nu stratégiu
podnikov.

Obdobny je pohl'ad aj na vplyv inflacie, ktorej vysokd miera sa mdze negativne
odrazit' v intenzite investi¢nej ¢innosti a tym padom limituje ekonomicky rozvoj.

Ako posledny zo zakladnych indikatorov ekonomického vyvoja je uvadzany
devizovy kurz koruny, ktory ovplyviiuje najma konkurencieschopnost podnikov
na zahranic¢nych trhoch. (Sedlackovg, 2006, s. 17)

Socialne a demografické faktory

Obyvatel'stvo Statu a jeho Struktira su jednym z najvyznamnejSich faktorov
ovplyvnujucich podnikovd sféru. Sedlackova (2006, s. 11) definuje socidlne
a demografické faktory ako odraz vplyvov spojenych s postojmi a Zivotom obyva-
tel'stva a jeho Struktirou.

Vachal a Vochozka (2013, s. 98) do tejto skupiny zarad'uju demograficky vy-
voj, vyvoj Zivotnej urovne obyvatel'stva, socialnu legislativu, mobilitu pracovnej
sily, pristup k praci apod.

Jakubikova (2013, s. 101) radi medzi demografické faktory velkost populacie,
hustotu a rozmiestnenie osidlenia, porodnost, diZku Zivota, vekovu skladbu, mig-
raciu obyvatel'stva, rasovi a ndrodnostnu kultiru apod.
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Dolezitym faktorom spadajicim do tejto kategorie je aj investicia do l'udského
kapitalu v podobe vychovne-vzdelavacieho procesu. Tento proces je jednou
z hlavnych podmienok rozvoja kazdej spolo¢nosti. Cielom vzdelavacej politiky $ta-
tu by malo byt zabezpecenie rozvoja poznavacej a duchovnej kapacity populacie
a taktieZ moralne hodnotovej orientacie. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 14)

Kulturna zlozka prostredia je taktieZ vyznamnym faktorom. Kultura formuje
a ovplyvitiuje zakladné hodnoty, vnimanie, preferencie achovanie spolocnosti.
(Kotler, 2012, s. 156)

Technologické faktory

Technické a technologické prostredie firmy je v sdcasnosti jednou z najrychlejSie
sa vyvijajucich zloZiek makroprostredia. Pokrok v technickych moznostiach, obja-
vy vroéznych oblastiach a rozvoj informacnych a komunikacnych technologii vy-
tvaraju mnozstvo prileZitosti pre rozvoj podnikov. Tato potencionalna prileZitost
sa vSak moze stat aj limitujicim faktorom pre firmy, ktoré nemézu alebo nevedia
vyuzit tohto potencialu. (Zamazalova, 2009, s. 51)

Udrzanie kroku s technologickym pokrokom je v sucasnosti pre firmy stale
tazSie. Je to spO6sobené najma tym, Ze Zivotnost technoldgii je kratSia a trendy
technologii su vel'mi nestale. (Kotler, 2007, s. 152)

Aby sa podnik vyhol zaostalosti, musi byt informovany o technickych
a technologickych zmenach, ktoré v jeho okoli prebiehaju. Tieto zmeny mézu vel'mi
dramaticky ovplyvnit okolie, v ktorom sa podnik pohybuje. (Sedlackovs,
2006, s. 18)

Zamazalova (2009, s. 51) zastava nazor, Ze technicky pokrok sa dotyka aj spo-
trebitelov, kedZe rozvoj modernych komunika¢nych technolégii a internetu
im umoznil rychlu a jednoduchu informovanost a moZnost porovnat konkurenc¢né
ponuky.

Vachal a Vochozka (2013, s. 400) do tejto skupiny radia nasledujuce faktory:
vladna podpora vedy a techniky, trendy v inovaciach produktov, trendy vo vyvoji
technolégii, zvyklosti patentovej ochrany v danom segmente apod.

Ekologické faktory

Ekologické prostredie je skimané najma z pohl'adu regionalneho alebo narodného
postoja k problematike Zivotného prostredia. Management podniku by mal analy-
zovat, aké si podmienky v danom prostredi a ich vyuzitie, aby nepriSiel podnik
do konfliktu s miestnymi zvykmi a regulaciou. Patria sem napriklad faktory: spra-
covanie odpadu, recyklacia, obnovitel'né zdroje energie, dostupnost vodnych zdro-
jov a ich vyuZitie apod. (Mallya, 2007, s. 48)

4.3.2  Analyza mikroprostredia

Jakubikova (2013, s. 102) mikroprostredie definuje ako odvetvie, v ktorom firma
podnika a teda zahfiia okolnosti, vplyvy a situacie, ktoré moéze svojimi aktivitami
vyznamne ovplyvnit.
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Porter (1994, s. 76) charakterizuje odvetvie ako skupinu podnikov, ktoré vy-
rabaju rovnaké vyrobky alebo sluzby predstavujice blizke substitity. Tieto skupi-
ny podnikov maju totoZné vlastnosti a v désledku toho sa usiluju o rovnakych za-
kaznikov.

Pritazlivost odvetvia je jednym z najdolezitejsich faktorov ovplyvnujucich vy-
nosnost podniku. Pochopenie pravidiel konkurencie, ktora o pritazlivosti dané-
ho odvetvia rozhoduje, nasledne sa s tymito pravidlami vyrovnat, pripadne ich
zmenit vo svoj prospech, patri medzi klicové kroky v ramci tvorby konkurencnej
stratégie. (Porter, 1993, s. 22)

Podl'a Sedlackovej (2006, s. 31) je cielom analyzy odvetvia identifikovat za-
sadné hybné sily pésobiace v danom odvetvi a urcit' faktory, ktoré ho robia viac ¢i
menej atraktivnym. Dolezitou sucastou analyzy odvetvia je tiez odhad buducich
vyvojovych trendov tychto faktorov. Vyznamnou charakteristikou odvetvia su
konkurencné sily, ktoré v ramci daného odvetvia pdsobia a bezprostredne ovplyv-
nuju konkuren¢nud poziciu a ispeSnost podniku. Vzhl'adom k tejto skutoc¢nosti je
analyza konkurencnych sil neoddelitelnou sucastou analyzy mikroprostredia.
K rieSeniu tohto problému vyznamne prispel M. Porter, ktory vyvinul tzv. Porterov
model piatich konkurencnych sil.

Porterov model piatich konkurenc¢nych sil
Cielom tohto modelu je pochopenie sil, ktoré v konkuren¢nom prostredi podniku
pOsobia a zaroven identifikovat' tie, ktoré majua z hl'adiska ich buddceho vyvoja
najvyznamnejsi dopad na dany podnik a mézu byt ovplyvnené strategickymi roz-
hodnutiami managementu. (Sedlackova, 2006, s.47)

Konkurencia na trhu v danom odvetvi je funkciou piatich konkuren¢nych sil:

¢ Rivalita medzi konkurencnymi podnikmi
Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Hrozba vstupu potencionalnych konkurentov
Vyjednavacia sila dodavatel'ov

Vyjednavacia sila odberatel'ov (kupujucich)

Spoloc¢né podsobenie tychto piatich sil ovplyviiuje zadkladné zloZky pre navratnost
investicii (ceny, naklady, potrebné investicie firiem v danom odvetvi) a tym padom
rozhoduje o vynosnosti celého odvetvia. (Porter, 1993, s. 24)

Podl'a Sedlackovej (2006, s. 35) pdsobenie tychto piatich faktorov urcuje in-
tenzitu konkurencie v danom odvetvi a zaroven spolurozhoduje o tispeSnosti pod-
niku. Sila p6sobenia tychto piatich faktorov sa v jednotlivych odvetviach liSi
a taktieZ sa s vyvojom daného odvetvia meni.

Rivalita medzi konkurencnymi podnikmi

Konkuren¢ny boj medzi podnikmi vnuatri odvetvia byva najsilnejSou
z konkurenénych sil. Intenzita zavisi od energie, ktort podniky vkladaji do snahy
o ziskanie lepSej trznej pozicie, pouzivanych nastrojov a konkurenc¢nych stratégii.
PouZivané nastroje na tento konkuren¢ny boj zahfnaja cenu, kvalitu, garancie, re-
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klamné kampane, distribu¢né kanaly, zaruKy, akcie na podporu predaja atd’. Struk-
tura tychto nastrojov sa menti tak, ako podniky priebeZne menia svoje konkurenc¢né
stratégie v zavislosti na novych trznych podmienkach. (Sedlackova, 2006, s. 49)

V pripade, Ze je konkurencna sila v odvetvi slaba, podniky maji moZnost zvy-
$it’ ceny a tym dosiahnut’ vacsieho zisku. V opacnom pripade, pri silnej odvetvovej
konkurencii, dochadza k cenovej konkurencii, ktora zniZuje vynos a limituje zisko-
vost. (Dedouchovi, 2001, s. 19)

Sedlackova (2006, s. 49,50) uvadza 7 zakladnych faktorov, ktoré ovplyviiuju
intenzitu rivality medzi konkurennymi podnikmi v odvetvi:

e Pocet a vel'kost konkurentov - ¢im viac konkurentov, tym vacsia pravdepo-
dobnost inovativnych a kreativnych strategickych tahov

e Miera rastu trhu - v pripade rychlo rastucich trhov je obvykla mensia rivalita
medzi konkurujicimi podnikmi vzhI'adom k tomu, Ze podniky sa zameriavaju
na uspokojenie dopytu a tym dosahuju svojich ciel'ov tykajudcich sa rastu

e Vysoké fixné naklady - odvetvia naro¢né na kapitalovu investiciu ¢asto vyka-
zuju vyznamnu konkurenc¢nu rivalitu

e Diferenciacia produktu - produkty, ktoré su malo diferencované mézu kupu-
juci jednoducho substituovat a tato skutocnost’ taktiez zvysuje konkurenc¢ny
boj

e Vystupné bariéry z odvetvia - vysoké vystupné bariéry vedd k cenovym voj-
nam, najma v obdobi poklesu dopytu

e Akvizicia slabsich podnikov

e Globalni zadkaznici - globalni zakaznici vyostruju rivalitu podnikov

Hrozba substitucnych vyrobkov

Existencia substitu¢nych vyrobkov zvySuje konkuren¢nu hrozbu, ktora limituje

ceny, za ktoré podnik mo6Ze predavat a tym padom aj ziskovost daného podniku.

Naopak situacia, v ktorej vyrobky nemaju vel'ky pocet blizkych substititov, umoz-

nuje podnikom zvysit ceny a tym aj vysledny zisk. (Dedouchova, 2001, s. 23)
Vachal a Vochozka (2013, s. 407) dodavaju, Ze ¢im je jednoduchSie nahradit

existujuci produkt substitu¢nym, tym menej atraktivne je dané odvetvie.

Hrozba vstupu potenciondlnych konkurentov

Sedlackova (2006, s. 39) uvadza, Ze vaznost hrozby vstupu novych konkurentov
do odvetvia zavisi najma na vstupnych bariérach a predpokladanej reakcii ostat-
nych konkurentov. Z tohto dovodu posudzovanie vel'kosti konkurencnej sily, vy-
plyvajuicej z hrozby vstupu potencionalnych konkurentov, prebieha vacSinou v 3
fazach:

1. Hl'adanie odpovedi na otazku, ¢i su ziskové vyhliadky odvetvia natol'ko atrak-
tivne, aby priladkali potencionalnych konkurentov. Ak je odpoved’ kladna, nas-
tava 2.faza.

2. Analyza vstupnych bariér odvetvia - ¢im niZSie sd, tym je konkurenc¢na sila
hrozby vstupu novych konkurentov zavaznejsia.
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Hl'adanie odpovedi na otazku, ako by konkurenti v odvetvi reagovali na vstup
nového konkurenta - ¢im je mensia pravdepodobnost agresivnej obrany su-
¢asnych podnikov v odvetvi, tym vysSia hrozba vstupu potencionalnych kon-
kurentov.

Sedlackova d'alej popisuje 7 faktorov, ktoré ovplyviiuju intenzitu hrozby vstupu
potencionalnych konkurentov:

Uspory z rozsahu

Technoloégie a know-how

Znalost znacky a oddanost’ zakaznikov
Kapitalova naro¢nost

Absolutne nakladové vyhody

Pristup k distribu¢nym kanalom
Legislativne opatrenia a Statne zasahy

Vyjedndvacia sila doddvatelov
Sila dodavatel'ov je ovplyvnend mnozstvom faktorov, ktoré vymedzuju ich poziciu
na trhu. Vyjednavacia sila dodavatel'ov je vyznamna v niekol'’kych situaciach:

Vyrobky predavané dodavatel'om maji malo substititov

Mikroprostredie, v ktorom podnik podnika nie je pre dodavatel'ov podstatné -
minimalny stimul kK zniZovaniu cien alebo zvySovaniu kvality

Vysoka diferenciacia dodavatelov - prechod od jedného dodavatela
k druhému je pre podnik nadkladné a tak sa stava zavislym od sucasného doda-
vatela

Dodavatelia maju redlnu moznost vertikadlnej integracie do odvetvia podniku
(Dedouchovi, 2001, s. 23)

Vyjedndvacia sila odberatelov (kupujtcich)

Rovnako ako moZu na konkurenc¢né prostredie podniku posobit dodavatelia, aj
odberatelia st schopni vyvinat v odvetvi vyznamné konkurencné tlaky. Silni kupu-
juci mézu vystupovat ako hrozba tym, Ze tlacia ceny dole a pozaduju vysoku kvali-
tu, ¢im spdsobuju straty potencionalnych ziskov v odvetvi. Naopak slabi kupujtci
vytvaraju pre podnik prileZitost v podobe zvysSenia ceny a vysSieho zisku. (Dedou-
chova, 2001, s. 22)

Sila kupujucich je vyznamna najma v nasledujucich situaciach:

V odvetvi je maly pocet zakaznikov, ktory nakupujd vel'ké mnoZstva - maju
moznost vyjednat mnoZstevné zl'avy a iné vyhody

Odvetvie sa sklada z vel'kého poCtu malych podnikov s malou vyjednavacou si-
lou

Nakupovany predmet je Standardizovany - odberatelia maju moZnost prejst
k inému dodavatel'ovi s takmer nulovymi nakladmi na prechod

Pre kupujucich je ekonomicky vyhodné nakupovat od niekol'kych dodavate-
I'ov naraz a iné. (Sedlackova, 2006, s. 41)
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Zdroj: Sedlackova, 2000, s. 35

4.4 Analyza vnutorného prostredia podniku

Vnutorné prostredie podniku sa vztahuje na faktory, ktoré moézu byt priamo ria-
dené podnikom a ovplyviiované jeho managementom. Analyza tohto prostredia,
oznacovana aj ako interna analyza, slizi na identifikaciu zdrojov a schopnosti pod-
niku, teda jeho strategickej spoOsobilosti, ktora je nevyhnutna, aby bol podnik
schopny reagovat na prilezitosti vznikajice v jeho okoli. (Jakubikova, 2013, s. 109)

Dedouchova (2001, s. 29) dodava, Ze cielom internej analyzy je odhalit silné
a slabé stranky podniku, k ¢comu je potrebné identifikovat jeho Specifické prednos-
ti, ktoré ho odlisujui od konkurentov a umoziiuji mu dosahovat vyssieho zisku.

Na vymedzenie schopnosti podniku, ktoré st zaloZené na klasifikacii jeho Cin-
nosti, sa vyuziva hodnotovy retazec, ktory jednotlivé ¢innosti ¢leni do naslednych
¢lankov. NajznamejSim pristupom je Porterov hodnotovy retazec, ktory je zaloZe-
ny na myslienke, Ze konkuren¢nt vyhodu podniku nie je moZné pochopit a poznat’
bez toho, aby bol podnik chapany ako celok. (Sedlackova, 2000, s. 69)

4.4.1 Porterov hodnotovy retazec

Analyza hodnotového retazca umoziiuje spolo¢nostiam lepSie porozumiet aké
segmenty, distribucné kanaly, cenové hladiny, odliSnosti vyrobkov a usporiadanie
hodnotového retazca im umozni ziskat najvacsiu konkurencnu vyhodu. (Mallya,
2007, s.68)

Hodnotové cinnosti sa daju rozdelit na dva vSeobecné typy - primarne
a podporné Cinnosti. Primarne ¢innosti zahfnajua fyzicka tvorbu vyrobku, jeho pre-
daj a dodanie kupujicim a nasledny servis. Tieto ¢innosti je mozné v kazdom pod-
niku rozdelit' do piatich generickych kategorii:

¢ Riadenie vstupnych operacii - ¢innosti spojené s prenajimanim, skladovanim
arozdel'ovanim vstupov na dany vyrobok
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Vyroba a prevadzka - cinnosti spojené so spracovanim vstupov do finalnej
podoby vyrobku

Riadenie vystupnych operacii - cinnosti spojené sodvozom, skladovanim
a fyzickou distribtciou vyrobku kupujicim

Marketing a odbyt - ¢innosti, ktoré maju kupujicim umoznit kipu daného vy-
robku a lakat ich k tejto kupe

Servisné sluzby - cinnosti spojené s poskytovanim sluzieb, ktoré vedu
k zvySeniu alebo udrzaniu hodnoty daného vyrobku

Podporné ¢innosti napomahaju primarnym Cinnostiam a zaroven aj sebe navzajom
tym, Ze obstaravaju kipené vstupy, technolégie, pracovné sily a rozne celopodni-
kové funkcie. Clenia sa do Styroch generickych kategorii:

e Obstaravatel'ska ¢innost - Cinnosti spojené s nakupom vstupov vyuzitych

v hodnotovom retazci podniku

Technologicky rozvoj - ¢innosti zahfiiajtce usilie skvalitnit' vyrobok a snahy
zlepsit vyrobny postup

Riadenie pracovnych sil - ¢innosti spojené s naborom, najimanim, vycvikom,
d’alsim rozvojom a odmenovanim zamestnancov, ktoré napomahajui jednotli-
vym primarnym a podpornym c¢innostiam, ale sucasne aj hodnotovému re-
tazcu ako celku

Infrastruktira podniku - €innosti, ktoré zahfnaja generalne riaditel'stvo, pla-
novanie, financie, iCtovnictvo, pravne oddelenie, spravne zalezitosti a riadenie
akosti; na rozdiel od predchadzajucich podpornych ¢innosti, infrastruktira
zvyCajne napomaha celému retazci anie jednotlivym c¢innostiam (Porter,
1993, 5.59 - 66)
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4.5 SWOT analyza

Syntéza vySSie popisanej externej a internej analyzy podniku vedie k SWOT ana-
lyze. SWOT analyza vyuZiva poznatky z predchadzajucich analyz a tym identifikuje
zakladné silné a slabé stranky podniku a dava ich do suvislosti s hlavnymi vplyvmi
okolia, teda prileZitostami a hrozbami. Tymto smeruje k vychodisku v podobe stra-
tégie. (Sedlackova, 2006, s. 91)

Skratka SWOT pochadza z anglictiny a charakterizuje 4 kategoérie faktorov
okolia:

S = strenghts (silné stranky)

W = weaknesses (slabé stranky)
O = opportunities (prileZitosti)
T = threats (hrozby) (s. 207)

Dédina a Cejthamr (2005, s. 42) SWOT analyzu chapu ako kombinaciu dvoch
uzko suvisiacich analyz - analyza slabych a silnych stranok (S-W) a analyza prileZi-
tosti a hrozieb (O-T).

Podstatou tejto analyzy je, aby bol podnik schopny rozvijat svoje silné stranky
a naopak redukovat tie slabé, a zaroven byt pripraveny na potenciondlne prileZi-
tosti a hrozby z prostredia. Na jej zaklade si odhalené relevantné faktory pre for-
mulaciu vhodnej stratégie. (Sedlackova, 2006, s. 91)
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Vachal a Vochozka (2013, s. 319) dodavaju, Ze ucelom SWOT analyzy nie je
vypracovat’ zdlhavy zoznam silnych stranok, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb,
ale vyzdvihnut prave tie, ktoré maju podstatny strategicky vyznam.

Zhrnutie vysledkov analyzy, teda posudenie vzajomnych vztahov silnych
a slabych stranok na jednej strane a prilezitosti a hrozieb na druhej strane, sa zna-
zoriiuje vo forme diagramu (matice). VyuZiva sa z dévodu lepSej prehl'adnosti
a systematickosti. Matica SWOT je tvorena Styrmi kvadrantami, ktoré predstavuju
4 rozdielne strategické situacie:

e WT (mini-mini) - situacia, ked’ v podniku dominuju slabé stranky a v okoli
hrozby, stratégia by sa mala orientovat na minimalizaciu oboch

e WO (mini-maxi) - situacia, ked’ v podniku dominuju slabé stranky a v okoli
prilezitosti, snaha o maximalizaciu prileZitosti, désledkom c¢oho je prekonanie
slabych stranok

e ST (maxi-mini) - situacia, ked' v podniku dominuja silné stranky a v okoli
hrozby, doéraz kladeny na v¢asnu identifikaciu hrozieb a ich premenu na prile-
Zitosti vyuzitim silnych stranok

e SO (maxi-maxi) - najviac Ziadana situacia, ked" v podniku dominuju silné
stranky a v okoli prileZitosti, stretnutie prileZitosti so silnymi strankami (Sed-
lackova, 2006, s. 93)

Silné stranky | Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
Pnleznto:st.l SO WO
(Opportunities)
Ohrozenia ST WT
(Threats)
Obr. 3 Matica SWOT

Zdroj: Fotr, 2012, s. 53
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5 Vlastna praca

5.1 Zakladné udaje o spoloc¢nosti

FIT & HARMONY je damsky fitness klub, ktory bol zaloZeny na zaciatku roku 2015.
Je situovany v bezprostrednej blizkosti centra mesta Nitra. Jeho zvlastnostou je,
Ze je ur¢eny vyhradne pre Zenské zakaznicky.

Pred jeho vznikom sa v tychto priestoroch nachadzalo taktiez fitness centrum
s nazvom Active Lady Fitness Club, ktoré malo iného majitel'a, ale charakterovo
bolo takmer zhodné. Z tohto dévodu vacsina zakaznicok nehl'adala inu alternativu
a stala sa klientelou nového fitness centra FIT & HARMONY.

Vo februari roku 2017 sa menil majitel’ spolo¢nosti. Si¢asnym majitelom je
21-ro¢ny Henrich Nguyen, ktory sa zaobera fitness tematikou pribliZne 6 rokov
a zaroven je majitelom trénerskej licencie. So zmenou vedenia klubu sa da do bu-
ducnosti predpokladat uskuto¢iiovanie roznych zmien vo viacerych oblastiach.

Fitness centrum sa nachadza v pomerne malych prenajimanych priestoroch
s rozlohou 160 m2 vratane Satni, skladu a sociadlnych zariadeni. Napriek tomu po6-
sobia miestnosti vd'aka vhodnému priestorovému rozloZeniu relativne priestran-
nym avzduSnym dojmom. V bezprostrednej blizkosti sa nachadza d‘alSia
miestnost, ktorda je taktieZ k dispozicii na prenajom a predstavuje alternativu pri-
padného rozsirenia priestorov fitness centra.

Pri vstupe je zriadena recepcia, kde sa zdkazni¢ky registruja a zaroven plni
funkciu fitbaru, v ktorom si mé6zu navstevnici zakapit rézne doplnky vyzivy. Ved-
I'arecepcie je zariadeny maly detsky kutik pre zakaznicky, ktoré pridu so svojimi
det'mi.

Funk¢nd cast' priestorov je vybavena desiatimi modernymi strojmi, ktoré su
primarne zamerané na Zenské problémové partie. Okrem posiliiovacich strojov sa
tu nachadza aj kardio z6na, ktora obsahuje 3 stacionarne bicykle, 1 steper a 3 Spe-
cidlne stroje na formovanie postavy. Klub zaroveii vlastni pristroj na meranie per-
centa tuku a svalovej hmoty v tele.

VSetky miestnosti su klimatizované, ¢o zarucuje nalezity komfort aj v letnom
obdobi.

Personal FIT & HARMONY je tvoreny 9 zamestnankynami - 8 tréneriek
a 1 upratovacka. (FIT & HARMONY, 2017)
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Tab. 1 Zakladné udaje o spoloc¢nosti FIT & HARMONY s.r.o.

Nazov podniku FIT & HARMONY, s.r.o.

1CO 48046221

DIC 2120007450

Sidlo Stefanikova trieda 21/37,949 01 Nitra
Datum vzniku 7.februara 2015

Pravna forma pravnicka osoba

Konatel Henrich Nguyen

E-mail info@fitharmony.eu

Webové stranky www.fitharmony.eu

Zdroj: FIT & HARMONY, 2017

5.1.1 Poskytované sluzby

Cvicenie vo FIT & HARMONY prebieha formou kruhovych tréningov pod neusta-
lym dohladom trénerky. Kruhovy tréning sa sklada z 10 hydraulickych strojov,
ktoré su vyrobené pre Zeny, a z niekol'’kych stanovist pre aerébne cvicenie. V ramci
okruhov sa striedaju aerdbne aktivity zamerané primarne na spalovanie tukov
s posiliiovacimi cvikmi pre spevnenie a formovanie postavy.

Prvé cvicenie po registracii zdkazni¢ky do klubu je zdarma. Trénerka novej
zdkaznicke ukaze a vysvetli spravnu techniku cvicenia na jednotlivych strojoch
a stanovistiach.

Navstevnicky sa na tréningy nemusia Ziadnym spdésobom objednavat’ ani pri-
hlasovat, jednoducho len pridu a zaradia sa do okruhu, ktory prebieha.

Ceny su stanovené motivacne s cielom viest zakaznicky k dlhodobej
a pravidelnej Sportovej aktivite, z tohto dovodu sd v ponuke zahrnuté ré6zne druhy
zvyhodnenych permanentiek, ktoré si obmedzené ¢asovo alebo poc¢tom vstupov.

Okrem kruhovych tréningov moézu zdkaznicky vyuzit aj 3 Specidlne stroje
na formovanie postavy - Vacuwell, Rollen a vibra¢nud plosinu-, ktoré su blizsie po-
pisané v d'alsich kapitolach.

Vo fitbare nachadzajiicom sa v priestoroch recepcii je ponukany predajny sor-
timent v podobe vyzivovych doplnkov a zdravej vyZivy. (FIT & HARMONY, 2017)

5.2 Analyza vonkajsieho prostredia

5.2.1 PESTE analyza

Cielom PESTE analyzy je objavit faktory vonkajSieho prostredia, ktoré pdsobia
na podnik a mézu byt vnimané ako prileZitosti alebo hrozby. V ramci tejto analyzy
sa budeme venovat politicko-pravnym, ekonomickych, socidlnym a demografic-
kym a technologickym faktorom. Ekologické faktory budu vzhl'adom k charakteru
podniku vynechané, ked'Ze tieto vplyvy nemaju na podnik vyznamny dopad.


http://www.fitharmony.eu/
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Politicko-pravne faktory

Politické a pravne faktory vyraznym sposobom ovplyviiuju podnikatel'ski sféru.
V nadvaznosti na analyzovany podnik budu vyznamnejSimi z tejto kategorie prav-
ne vplyvy.

FIT & HARMONY je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, tym padom sa na nu
vztahuju zmeny uskutoCnené v zakonoch suvisiacich s podnikanim pravnickych
os6b. Na Slovensku v roku 2016 parlament schvalil zakon ¢. 341/2016 Z. z., ktorym
sa meni a dopliia zakon & 595/2003 Z. z. o dani z prijmov v zneni neskorsich pred-
pisov. Zakon nadobuda platnost od 1.1.2017. Vramci tejto novelizacie doslo
k niekol'’kym zmenam. Za najpodstatnejsiu sa da oznacit zmena pévodnej sadzby
dane z prijmov pravnickych oséb vo vyske 22 % na stucasnych 21 %.

Medzi faktory vonkajSieho prostredia ovplyvnujice skimany podnik mozu
byt zaradené aj hygienické normy, ktoré v Slovenskej republike vymedzuje Zakon
¢. 355/2007 Z. z., konkrétne § 22 o telovychovno-Sportovych zariadeniach. Tento
zakon obsahuje rézne poziadavky na vnutorné prostredie, priestorové usporiada-
nie a funk¢né Clenenie, vybavenie alebo na prevadzku zariadenia.

V oblasti fitness priemyslu sa objavuje aj obmedzenie v podobe trénerskych
licencii, ktorych ziskanie upravuje Zakon o Sporte ¢.440/2015, § 83. Vykon tréner-
skej odbornej Cinnosti prebieha v piatich kvalifikacnych stupitioch. Na ziskanie
kazdého z tychto stupnov sd stanovené rézne podmienky a poplatky. Tato skutoc-
nost moéze znizit pocet kvalifikovanych potencionalnych zamestnancov v odvetvi.

Ekonomické faktory
Medzi ekonomické faktory v ramci PESTE analyzy patria najma makroekonomické
ukazovatele. Zisk spolo¢nosti podnikajicich v oblasti Sportu priamo ovplyviiuje
najma ekonomicka situacia obyvatel'stva danej krajiny. KedZe zdravy Zivotny Styl
a pravidelné navstevovanie fitness centier sa povazuje skor za nieco nadStandard-
né ako bezné, ekonomicka uroven obyvatel'stva je vyznamnym faktorom tspechu.
Hlavnym ukazovatelom sily Statnej ekonomiky je hruby domaéci produkt.
Vtabulke ¢. 2 mdZeme vidiet vyvoj HDP na Slovensku v poslednych 10 rokoch.
Z tabulky je zrejmy rastuci trend tohto ukazovatel'a, Co znaci posilnenie ekonomi-
ky. Pre podnikatel'ov je tento jav pozitivnym znamenim, ked'Ze ekonomicky rast
Statu vedie k zvySeniu spotreby obyvatel'ov, ¢o poskytuje podniku prileZitost ex-
panzie.

Tab. 2 Vyvoj HDP na Slovensku v mil. EUR beznych cien

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

56273 | 63054 | 68492 | 64023 | 67577 | 70627 | 72704 | 74170 | 75946 | 78 686 | 80 958

Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2017

Dal$i smerodajny indikator ekonomického vyvoja v krajine je miera nezamestna-
nosti. Vyvoj nezamestnanosti v Nitrianskom kraji je zachyteny v tabul'ke ¢. 3, kde je
v obdobi poslednych Styroch rokov moZné pozorovat' jej postupny klesajuci trend.
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Tato skutofnost ma na podnikatel'sky sektor taktieZ pozitivny dopad v dosledku
zvySenia kipnej sily obyvatel'stva.

Tab. 3 Vyvoj nezamestnanosti v Nitrianskom kraje v percentach

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

9 7 7 12 12 13 14 13 11 9

Zdroj: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2017

Kipnu silu obyvatel'stva obdobne ovplyviiuje aj priemerna vyska mzdy.
V tabulke ¢. 4 sledujeme vyvoj priemernej mesacnej nominalnej mzdy za posled-
nych 10 rokov, ktory ma vzostupny charakter. Vyssia priemerna mzda by vSeobec-
ne mala znamenat' vys$Siu kipyschopnost obyvatel'ov a tym padom vyssiu spotre-
bu.

Tab. 4 Vyvoj priemernej nominalnej mzdy na Slovensku

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

622,75 | 668,72 | 723,03 | 744,50 769 786 805 824 858 883

Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2017

Vyvoj minimalnej mzdy taktieZ p6sobi na zisk podnikov. V tabulke ¢. 5 vidime,
Ze na uzemi Slovenskej republiky je zaznamenavany dlhodoby rast minimdlnej
mzdy, ktory ma za nasledok zvySenie mzdovych nakladov a teda zniZenie zisku
podnikov. Poberatel'om minimalnej mzdy v analyzovanom podniku mdéZe byt na-
priklad zamestnankyna zabezpecujica upratovacie sluzby.

Tab. 5 Vyvoj minimalnej mzdy na Slovensku v €

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

252 269 296 308 317 327 338 352 380 405

Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2017

Vyska arokovej miery ovplyviiuje cenu cudzieho kapitalu a tym padom ovplyviiuje
skladbu pouzitych finan¢nych prostriedkov podniku. Vd’'aka tomu sa zarad'uje me-
dzi jeden znajvyznamnejSich ekonomickych faktorov vSeobecne vplyvajucich
na podnikatel'sky sektor. Urokové sadzby tverov a hypoték maji od roka 2008
klesajuci trend a dosahuju historické minima. Momentalne sa napriklad sadzby
hypoték s fixaciou na 5 rokov pohybuju vo vyske okolo 2 %, no niektoré banky
ich poskytuju s irokovou sadzbou uz od 1,2 %. (TotalMoney, 2017). Tento jav ma
za nasledok vyhodnejsie podmienky pre podnikatel'ov v pripade vyuzitia cudzieho
kapitalu na financovanie ich podniku.

Do kategoérie ekonomickych faktorov je mozZné zaradit' aj vyvoj ceny energii,
ktory ovplyviiuje prevaznu vacsinu podnikatel'ov. Prognozy ohladom cien energii
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su priaznivé, oCakava sa aj nad’alej ich klesanie vd'aka regulovanym cenam elektri-
ny a zemného plynu. (SITA, 2017)

Socialne a demografické faktory

V poslednom desatroci sa zacal vyrazne rozmahat trend zdravého Zivotného stylu
zahfnajuci snahu l'udi o zdravsie vol'by v oblasti vyZivy a zaroven dostatok fyzickej
aktivity. V sucasnosti je vol'ba zdravej Zivotospravy propagovana vskutku vyrazne,
je to jedna z najfrekventovanejsSich tém. Fotky vySportovanych postav, zdravych
jedal, videa s demonsStraciou roznych cvikov alebo so zdravymi receptami a d’alSie
iné formy reklamy moZeme sledovat takmer vSade. Tento fakt zapricinil vSeobecny
rozmach fitness priemyslu. Coraz viac obllbenymi sa stdvaji retauracie
a podniky so Specidlnou ponukou prispésobenou ré6znym zdravym alebo , fit“ spo-
sobom stravovania, predajne zamerané na zdravu vyzivu, predajne s fitness dopln-
kami a v neposlednom rade aj fitness centra a posiliiovne.

Kym este pred par rokmi bolo naberanie svalov a celkovo posiliiovanie spaja-
né povacsine s muzskym pohlavim, dnes uz je situacia odliSna. Stale viac a viac Zien
vo vSetkych vekovych kategéridch sa zacina zaujimat o problematiku vyZivy
a Sportu. Prispieva k tomu aj rozvoj socialnych sieti, ktoré trend svalnatého Zen-
ského tela dostavaju do popredia a stava sa to ¢oraz beZznejSim javom.

Starnutie populacie je dalSim zpodstatnych demografickych vplyvov.
V dnesnej dobe je to pomerne rozsireny problém tykajuci sa takmer vSetkych kra-
jin Eurépy. Podnik, ktory je predmetom tejto prace, cieli vyhradne na Zenské po-
hlavie a to v pribliznej vekovej kategorii od 18 do 65 rokov. Z tohto dévodu sa sta-
va relevantnou najma vekova Struktura Zien v ramci Nitrianskeho kraja, v ktorom
sa analyzovany podnik nachadza. V tabul'ke ¢. 6 je znazorneny narast poctu Zien
vo vekovej skupine od 65 rokov a naopak postupny pokles v skupine 15-64 rokov.
Vzhl'adom na ciel'ovt skupinu podniku, oba tieto javy posobia negativne, ked'Ze
predstavuju hrozbu v podobe mensej cielovej skupiny podniku a zaroven nizSieho
poctu potencionalnych zamestnancov.

Tab. 6 RozloZenie obyvateliek Nitrianskeho kraja vo vekovych skupinach v tis. oséb

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
do 14 50,6 49,1 48 47,2 46,7 45,3 45 44,6 44,3 441 44,2
rokov
15-64 256,3 256,6 256,9 256,7 256,1 249,2 247,8 245,9 243,9 241,3 2371
rokov
0d 65 58,8 59,3 59,8 60,3 60,8 60,8 61,9 63,2 64,4 66,1 68

rokov

Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2017

Prognéza vyvoja predpoveda aj nad'alej silné populacné starnutie Slovenska. Od-
had je, Ze do roku 2045 bude tento jav vel'mi intenzivny, potom by sa mali vyskyt-
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nat prvé priznaky spomalenia tohto trendu. Co sa tyka rozloZenia obyvatel'ov
do vekovych skupin, v roku 2060 by sa najstarsia vekova skupina zahfnajica l'udi
nad 65 rokov, mala stat najpocetnejSou. (Bleha a kol., 2013)
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Obr. 4 Ocakavany vyvoj poctu obyvatel'ov podl'a vekovych skupin na Slovensku do roku 2060
Zdroj: Bleha, 2013

So starnutim populéacie je logicky spojeny aj ubytok I'udi v produktivnhom veku,
ktory ma taktieZ na podnikovu sféru negativny dopad v podobe zniZovania poctu
potenciondlnych zamestnancov. Vyvoj tohto ukazovatela v oblasti Nitrianskeho
kraja je zachyteny v tabulke ¢. 7.

Tab. 7 Podiel obyvatel'ov v produktivnom veku v Nitrianskom kraji v percentach

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

72,39 72,66 72,84 72,81 72,82 72,38 72,13 71,81 71,42 70,86 70,17

Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2017

Pozitivny dopad mdéZe mat fakt, Ze do Nitry dochadza pomerne velké mnoZstvo
mladych I'udi z okolitych miest a dedin kvdli stadiu. KedZe Studentky su sucastou
cielovej skupiny fitness centra, ich vysoky pocet vramci Nitry je spojeny
s narastom potencionalnych zakaznikov analyzovaného podniku.

Zdravotny stav obyvatel'stva v krajine je v suvislosti s fitness odvetvim pod-
statnym faktorom. V sicasnosti je vel'mi diskutovanym problémom obezita a s iou
spojené zdravotné tazkosti. Podla svetovej organizacie WHO (2016), v roku 2016
trpelo obezitou 27,4% slovenskych obyvatel'ov a az 28,9% slovenskych Zien. Sku-
toCnost, Ze podiel I'udi s nadvahou sa kazdorocne zvySuje, mozZe predstavovat
ohrozenie podnikov zameranych na fitness oblast. Obézni I'udia sa vo vacSine pri-
padov snazia vyhybat navsStevam fitness centra kvoli nekomfortnému pocitu.
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Vo fitness oblasti je relativne casty problém s vyberom zamestnancov, kon-
krétne dostatocne kvalifikovanych trénerov a vyZzivovych poradcov. Podstata tohto
problému spociva vo velkom poclte pochybnych a malo odbornych trénerskych
kurzov, ktoré obsahuju zastarané anedplné informacie. Tento jav smeruje
k zhorseniu kvality ponikanych sluZieb a nespokojnosti zakaznikov.

Technologické faktory

Fitness priemysel sa neustale meni, staré trendy a metody odchadzaji a nahradzu-
ju ich novSie a modernejsie. Ako v kazdom odvetvi, aj v tomto prebieha intenzivny
pokrok v oblasti technolégii, vznikaji nové nazory a pristupy kcviCeniu a
v suvislosti stym nové pristroje, pomocky alebo rézne vyZivové doplnky. Na-
priek tomu beZné stroje, ktoré sa pouzivaji uz desatrocia a ich uc¢innost je overe-
na rokmi praxe, nemdéze nahradit’ Ziadna prevratna novinka. Vo vac¢sine pripadov
inovacie vo svete fitness plnia len doplnkovi ulohu s minimalnym prinosom
pre beznych cvicencov, ktori nemaji zaujem a profesiondlnu kariéru. Z tohto po-
hl'adu je odvetvie pomerne stabilné a teda pravidelna investicia do obnovenia vy-
bavenia nie je nevyhnutnostou.

Ako hrozba vonkajsSieho prostredia méze posobit jednoducha dostupnost po-
silnovacich strojov, ktoré si spotrebitelia m6Zu zadovaZzit domov za relativne nizke
ceny a tymto sposobom nahradit navstevu fitness centra.

Medzi technologické faktory jednoznatne patri aj rozvoj internetu
a socialnych sieti, ktoré v poslednych rokoch zaznamenali obrovsky vzostup a
ovplyviiuju vSetky odvetvia. Internet a socidlne média poskytuju prilezitost efek-
tivnej propagacie areklamy, ktord sa da zacielit na konkrétny cielovy segment
a taktieZ zjednoduSuju komunikaciu s klientom.

5.2.2 Charakteristika odvetvia

Zaujem l'udi o cvicenie a zdravé stravovacie navyky sa stava Coraz frekventovanej-
$im javom. V suvislosti s tym je moZné sledovat’ aj neustale sa zvySujucu atraktivitu
fitness odvetvia. Podnikatelia sa snazia uspokojit dopyt zdkaznikov tuZiacich
po vySportovanej postave a zdravom tele. Toto mikroprostredie sa v sicasnosti
stava vel'mi dynamickym a zaznamenava vyrazny rozmach.

V suvislosti s charakteristikou fitness odvetvia je vhodné pripomenut jeho
moZnu sezénnost, ktora je vyvolana réoznymi vplyvmi. Prikladom takéhoto vplyvu
je zmena ro¢nych obdobi. V letnom obdobi, ked’ teploty dosahuju vysokych hodnét,
je vykonavanie narocnej fyzickej aktivity v uzavretom priestore pravdepodobne
menej obltbenou cinnostou. Naopak obdobie jari prindSa uvedomenie si I'udi,
Ze sa bliZia horuce dni spojené s odhal'ovanim tiel v plavkach, ¢o vyvolava snahu
odstranit nadbytoc¢né kila. Takéto uvazovanie moze spdsobit zvySenu aktivitu I'udi
a teda vys$siu navstevnost fitness centier v obdobi pred letom. Dal$im sezénnym
vykyvom je obdobie po novom roku, v ktorom ma mnozZstvo I'udi novoro¢né pred-
savzatie v podobe splnenia fitness ciel'ov.
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5.2.3 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

Rivalita medzi konkuren¢nymi podnikmi

Rivalita medzi konkuren¢nymi podnikmi v rdmci odvetvia byva z pravidla najsil-
nejsSou z konkurenc¢nych sil. Konkurencné tlaky v oblasti fitness priemyslu sa daju
povazovat za vysoko intenzivne. Tento fakt je sposobeny uz spominanym naras-
tom zaujmu l'udi o zdravy Zivotny $tyl a jeho vyraznou propagandou.

Fitness centrum FIT & HARMONY je situované v meste Nitra, ktoré je kraj-
skym mestom. Jednd sa o pomerne vel'ké mesto s priblizne 80 000 obyvatel'mi.
Okrem obyvatelov s trvalym bydliskom sa v Nitre zdrZuje vela mladych l'udi
z inych miest a dedin, ktori prichadzaju za vzdelanim, ¢i uZ na strednu, alebo vyso-
ku Skolu.

Vel'ky pocet obyvatel'ov predstavuje zaroven vel'ky pocet potencionalnych za-
kaznikov a v désledku toho je v Nitre Siroké spektrum konkurenc¢nych odvetvo-
vych podnikov. Ako ale uZ bolo spominané, FIT & HARMONY je centrum, ktorého
cielovu skupinu tvoria vylu¢ne Zeny. Z tohto dovodu je pocet priamych konkuren-
tov vyznamne zredukovany. V ramci analyzy konkurencie sa teda zameriame pri-
marne na priamu konkurenciu, teda fitness centra urcené vylucne pre cielovu sku-
pinu Zien, a sekundarne na najsilnejSiu nepriamu konkurenciu v podobe Kklasickych
fitness centier.

Damskych fitness centier sa v Nitre nachddza niekol'ko, no vac¢Sina znich
nie je vybavenda posiliiovacimi strojmi, ale funguju len ako telocvi¢ne, v ktorych
prebiehaju rézne skupinové cviCenia, napr. zumba, jéga, pilates, pole dance, tram-
polinky apod. Z tohto dévodu ich zaradime medzi substituty.

Cenova ponuka uvedenych konkurentov je v porovnani s FIT & HARMONY
vysSia. Rozdiely v cennikoch jednotlivych konkurentov budi bliZsie popisané
v Porterovom hodnotovom retazci v kapitole ,Marketing”.

Priama konkurencia

Medzi priamu konkurenciu su zaradené len 2 damske fitness centra, ktoré maju
primarnu funkciu beZnej posiliiovne so strojmi. V oboch prebieha cvicenie vo for-
me kruhového tréningu pod dohl'adom tréneriek.

e Women Fit - Fitness centrum s menej vyhodnou polohou vzdialenou okolo
30 minit krokom od centra mesta. Prostredie poOsobi velmi zastaralo
a neudtulne, vybavenie je starSie a zahfna len maly pocet strojov. Absentuje
existencia vlastnych webovych stranok, ¢o je v dnesnej dobe zna¢nym nedos-
tatkom. Dal$ou nevyhodou st pomerne kratke otvaracie hodiny. Zo spomenu-
tych dovodov Women Fit nepovaZzujem za vyznamnu konkurenciu.

e A-Sportlady - Prevadzka sa nachadza v blizkosti centra mesta. Priestory su
malé, vybavenie je moderné, ale taktiez zahfnia len par strojov. Napriek tomu
su ceny poloZené vyssie ako ceny FIT & HARMONY. Na rozdiel od predchadza-
juceho fitness centra ma A-Sportlady zriadené prehl'adné webové stranky. (A-
Sportlady, 2017)
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Nepriama konkurencia

Do nepriamej konkurencie radime bezné fitness centra bez zacielenia na Zensku
klientelu. Z dévodu ich vel’kého poctu budu charakterizované len fitness centra,
ktoré su v Nitre UuspeSné a zndme a su situované v blizkosti centra mesta, podobne
ako FIT & HARMONY, a teda méZu byt lakavou alternativou. Tieto podniky maju
niekol'’ko spolo¢nych silnych stranok - vyrazne niZ$iu cenu jednorazovych vstupov
(bez zakupenia permanentky), estetické a prehl'adné webové stranky, predaj do-
plnkov vyzivy na recepcii, Sirokd ponuku permanentiek ohranicenych cenovo ale-
bo poctom vstupov so zvyhodnenymi cenami, zvyhodnené ceny pre Studentov
a taktieZ maju k dispozicii vySkolenych trénerov, u ktorych si zakaznici mézu za-
platit tréning. V charakteristike sa teda zameriame na ich odli$nosti a konkurenc¢né
vyhody.

e POLYGYM FITNESS - Fitness centrum so strategickou polohou v blizkosti cen-
tra mesta a zaroven autobusovej stanice, ktora ho robi I'ahko dostupnym
aj pre dochadzajucich l'udi. Rozloha priestorov je vel’ka, okolo 1000m2, sucas-
tou sud aj priestranné telocvi¢ne na skupinové Sportové aktivity. V roku 2014
podstupil POLYGYM rozsiahlu rekonstrukciu, ktorej vysledkom je moderné
vybavenie. Tuto prevadzku je mozZné povaZovat za najsilnejSieho nepriameho
konkurenta z dévodu rozdelenia posilniovne na muzsku a Zensku cast, ¢o PO-
LYGYM najviac pribliZuje k analyzovanému podniku. Dalsie konkurenénti vy-
hodu predstavuje solarium, vd'aka ktorému méze byt POLYGYM atraktivnou
volbou pre Zeny. (Polygym Fitness, 2017)

e DIAMOND GYM -Diamond gym sa rozprestiera na dvoch podlaziach, taktiez je
bohato vybavené modernymi strojmi, prostredie pdsobi prijemne. Nachadza
sa tu telocvicna s kapacitou 40 l'udi, kde prebiehaju rézne skupinové cvic¢enia
- napr. j6ga, jéga pre tehotné, jumping apod., ktoré si obl'ibené prave u Zien.
Oproti ostatnym konkuren¢nym prevadzkam ma Diamond gym na facebooko-
vej funpage vySsi pocet fanusikov. (Diamond Gym, 2017)

e Posiliioviia Aréna One - Priestranna posiliioviia vybavena nadStandardnym
mnozstvom strojov a nacinia. Priestory, v ktorych sa fitness centrum nachadza
su vel'ké, ale zariadené vo velmi minimalistickom jednoduchom S$tyle, ktory
moZe pOsobit mierne chladne a netitulne najma na Zensku cast klientely. Na-
priek tomu tato prevadzka méze byt vel'mi silnou konkurenciou. Jej ponuka je
cenovo poloZena vyrazne nizsie ako ponuka ostatnych konkurenc¢nych podni-
kov. Sucastou tohto komplexu je aj wellness, v ktorom sa nachadzaju 3 sauny
- finska, parna a parna s aromaterapiou - a jacuzzi. (Aréna One, 2017)

e TOP SPORT GYM - Pomerne nové fitness centrum, ktoré vzniklo na zaciatku
roka 2016, vybavené novymi kvalitnymi strojmi, vyzera moderne a prijemne.
V ponuke ma aj moZnost’ prevedenia zataZového testu a celkovej diagnostiky
tela na zistenie stavu fyzickej kondicie zdkaznika. (Top Sport Gym, 2017)


http://www.polygym.sk/
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Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Navsteva posiliiovne sa da substituovat pomerne vel’kym poctom alternativ. Ludia
prichadzaju do fitness centier zréznych dovodov. MdZe ich motivovat tuzba
po pritaZlivej postave, chcil nabrat svalovd hmotu, spevnit postavu alebo schud-
nut tuk, pre inych je to forma oddychu a odreagovania sa. VSetky tieto ciele mézZu
byt dosiahnuté viacerymi spdsobmi.

Za najvacsiu hrozbu v odvetvi je mozné oznacit pritomnost fitness centier
Specializovanych vylu¢ne na skupinové cvicenia, ktoré st v Zenskych kruhoch
velmi popularne. Medzi takéto cvicenia patri napriklad zumba, joga, pilates, pole
dance, trampolinky apod. V Nitre je Siroky vyber tychto centier s bohatou ponukou
réznych cviCeni pre vSetky vekové kategorie, zakaznicky si teda moZu vybrat cvi-
Cenie, ktoré presne vyhovuje ich Kritériam a ciel'om.

Zenské pohlavie vo vieobecnosti bojuje s neustalou snahou zhodit prebyto¢ny
tuk. V tejto oblasti sa v sicasnosti naskytuje vel'ké mnoZstvo moZnosti, aj ked' vac-
Sina z nich byva len marketingovym tahom s minimdalnou efektivitou. Bohuzial,
bezradné damy sa ¢asto nechaju zldkat klamlivymi reklamami a miesto pravidel-
ného pohybu vo fitness centre radSej investuju do tychto pochybnych produktov.
Prikladom mézu byt rozne ,zazracné“ pripravky na chudnutie, ktoré sl'ubuju uby-
tok telesnej hmotnosti za kratky cas bez akejkol'vek ndmahy. Na trhu moZeme tieto
pripravky najst vo forme tabliet, praskov, sirupov, ¢ajov atd".

Dal$ou ukazkou takychto zavadzajticich produktov mdzu byt rézne pomdcky,
napriklad vo forme vibra¢nych pasov na brucho a iné casti tela, ktoré maju zaprici-
nit chudnutie z danej oblasti azaroven jej spevnenie popri sedeni na gauci
a sledovani televizie.

Tzv. speed fitness je novodobym trendom, ktory je zaloZeny na principe elek-
trickej stimulacie svalov, ktord ma mat za nasledok odstranenie telesného tuku
a budovanie svalstva. Jedno sedenie trva pribliZzne 20 minut a aj v tomto pripade
absentuje nutnost’ vykonavania akejkol'vek fyzickej ndmahy, ¢o mdZe imponovat
mnohym klientkam. Tato metdéda je vSak niekol'kondsobne drahsSia ako vstup
do fitness centra a jej u¢innost je prinajmensom diskutabilna. (Dormio, 2017)

Dal$im, tentokrat uz overenym, substitiitom posilfiovne s v poslednej dobe
vel'mi populdrne vonkajsie workoutové ihriska, ktorych sa v Nitre nachadza nie-
kol'’ko. Vstup je v prevaznej vacSine vol'ny - teda bezplatny, vyhodou st aj neobme-
dzené otvaracie hodiny. Tieto ihriska su vybavené réznymi strojmi, konStrukciami
anacinim - napr. bradla, hrazdy apod. Limitujicim faktorom moéZe byt pocasie.
Napriek vSetkym vyhodam tato alternativa nebyva u Zien, najma v starSej vekovej
kategorii, velmi preferovana.

VonkajSie prostredie a priroda poskytuje aj mnoZstvo inych moZnosti - beh,
korc¢ul'ovanie, bicyklovanie, vSetky kolektivne Sporty apod. Vd'aka podstatne niz-
$im nakladom byvaju tieto Cinnosti jednym z najfrekventovanejsich substititov
navstevy fitness centier.
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Hrozba vstupu potencionalnych konkurentov

Intenzita hrozby vstupu novych konkurentov do odvetvia sa odvija od niekol'kych
faktorov. V prvom rade su to atraktivita daného odvetvia, velkost vstupnych bariér
a tieZ predpokladana reakcia sucasnych konkurentov.

Ako bolo v predchadzajucich kapitolach niekolko krat uvadzané, fitness od-
vetvie je momentalne vel'mi vyhl'adavanym. Pontka Siroky zaber potencionalnych
zakaznikov, ked'Ze trend zdravej Zivotospravy je popularny u coraz vacsej skupiny
I'udi zahfnajucej vSetky vekové kategorie. Z tohto dovodu je o zariad'ovanie fitness
centier stale vacsi zaujem.

Na druhej strane, otvoreniu takejto prevadzky predchadza pomerne vysoka
kapitalova investicia. Vybavenie posiliiovne kvalitnymi strojmi v dostato¢nom poc-
te, aby sa mohla stat’ konkurencieschopnou, sa da povazovat za vyznamnu vstupnu
bariéru. Vsuvislosti stym sa stava nevyhnutnostou podrobna analyza, najma
v oblasti konkurencie vdanej geografickej oblasti, pre zistenie za aky Ccas
a za akych podmienok sa podniku vrati pociato¢na investicia a Ci je to vobec realne.

Pocet existujucich fitness centier v Nitre sa da oznacit, vzhl'adom na velkost
mesta, za nadpriemerny. V stiasnosti sa tu nachadza priblizne 30 prevadzok po-
nukajicich rézne moznosti pohybovych aktivit (vratane prevadzok zaradenych
medzi substitity). Na zaklade toho je nutné zvazit mozZnost presytenosti daného
trhu.

Vyjednavacia sila dodavatel'ov
Vyjednavacia sila dodavatel'ov zavisi na druhu dodavanych surovin. V ramci pod-
niku FIT & HARMONY moZno vymedzit niekol'’kych kl'i¢ovych dodavatel'ov:

Dodavatel priestorov

Dodavatelia energii

Dodavatelia vybavenia posiliiovne (stroje, prisluSenstvo)
Dodavatelia ndhradnych dielov k vybaveniu posiliiovne
Dodavatelia vyZivovych doplnkov

Dodavatelia potravinového sortimentu

Dodavatelia udrzbarskych a a¢tovnickych sluzieb

NajdominantnejSie postavenie z vysSie uvedenych ma dodavatel priestorov, teda
prenajimatel. V pripade navySenia ceny prendjmu, ktoré by majitel FI-
TY & HARMONY nebol ochotny akceptovat, by bolo jedinym rieSenim hl'adanie
novych priestorov. Hl'adanie vhodnych priestorov v dobrej lokalite a nasledné pre-
stahovanie fitness centra je naro¢ny proces, ktory moZe zabrat dlhy ¢as a tym pa-
dom ukratit podnik o vyznamnau ¢ast trZieb.

Vyrazny vplyv maju aj dodavatelia energii, kedZe ich cenova ponuku podnik
nie je schopny ovplyvnit. V pripade nespokojnosti s cenovou hladinou je jedinym
rieSenim zmena dodavatela.

Spolupraca s dodavatel'mi strojov a prisluSenstva prebehla v podobe jednora-
zovej dodavky a tym padom po jej prevzati ich vyjednavacia sila iplne zanika.
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Co sa tyka dal$ich $tyroch skupin spomenutych dodavatel'ov, ich spolo¢nou
vlastnostou je, Zze vzhl'adom k vel'kej konkurencii vich odvetvi si nemézu dovolit
vyrazne zvySovat cenovu hladinu. V pripade nespokojnosti s kvalitou alebo cenou
nimi ponukanych produktov a sluZieb mézu odberatelia prejst k inému dodavate-
I'ovi takmer s nulovymi nakladmi. Tento fakt sp6sobuje ich minimalnu vyjednava-
ciu silu.

Vyjednavacia sila odberatel'ov (kupujtcich)

V ramci rozhodovacieho procesu zakaznici porovnavaju rozne kritéria dostupnych
alternativ a na zaklade nich si nasledne jednu vyberu. Tieto Kkritéria zavisia na dru-
hu produktu alebo sluzby a st pre kazdého zakaznika individualne - pre niekoho je
rozhodujuca cena, pre iného kvalita, casova nenarocnost, flexibilnost apod.

Co sa tyka vyjednavacej sily zakaznikov FIT & HARMONY, situdcia nie je iplne
jednoznacna. TaktieZ v tomto pripade zaleZi na subjektivnych preferenciach danej
zakaznicky. V jednej z predchadzajucich kapitol bolo uvedené, ze FIT & HARMONY
ma len 2 priamych konkurentov ponukajucich totozné sluzby, no vel’ké mnoZstvo
nepriamych konkurentov. Na vec sa teda mozno pozriet z dvoch pohl'adov.

Zakaznicky, ktoré su neisté v oblasti cviCenia, nie je im prijemné zdiel'at’ prie-
story posiliilovne s opacnym pohlavim a potrebuju pri cviceni korekciu od tréner-
Ky, va¢Sinou povaZuju za alternativy, medzi ktorymi sa rozhoduju, len Cisto damske
fitness centra. Vyjednavaciu silu tohto typu zdkaznicok je moZzZné, vzhl'adom
na charakter priamych konkurentov, oznacit za zanedbatel'nu.

Druhym typom su zdkaznicky, ktoré proti klasickym zmieSanym fitness cen-
trdm nemaju vyhrady a pre FIT & HARMONY sa rozhodli z inych dévodov ako je
Specializacia na Zensku klientelu. Tato skupina ma ovela SirSie spektrum alterna-
tivnych moZnosti, a preto je aj jej vyjednavacia sila vyznamnejsia.

KaZdopadne vacsSina navstevnicok damskych fitness centier sa radi do prvej
skupiny, z ¢oho moZno vyvodit, Ze vSeobecne je ich vyjednavacia sila je povaZova-
na za nevyraznu.

5.2.4 Situacna analyza vonkajSieho prostredia
Prilezitosti

Pokles dani z prijmu pravnickych osob

Rast HDP spojeny so zvySenim spotreby obyvatel'ov

Pokles ceny energii

Rast priemernej vysSky mzdy spojeny s narastom kupyschopnosti obyvatel'stva
Nizke urokové miery hypoték a v désledku toho lacny cudzi kapital

ZvySujuci sa zaujem Zien o fitness

Rozvoj internetu a socialnych sieti rozSirujici moznosti reklamy a propagacie
Maly pocet priamych konkurentov v odvetvi

Vel'ké mnozZstvo mladych l'udi zZijucich v Nitre

MozZnost rozSirenia priestorov o d'alSiu miestnost
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Hrozby

e ZvySujuca sa minimalna mzda spojena srastom mzdovych nakladov
(napr. upratovacie sluzby)

¢ Nutnost vlastnictva trénerskych licencii potencionalnych zamestnancov

¢ Existencia hygienickych noriem v oblasti zariad'ovania fitness centier

e Rozvoj fitness odvetvia a s nim spojeny narast konkurencie

e ZvysSujuci sa pocet obéznych l'udi

e Starnutie obyvatel'stva spojené s poklesom poctu potencionalnych zakaznikov

¢ Existencia menej nakladnych substitutov

e Vel'ky pocet nekvalifikovanych trénerov, napriek vlastnictvu trénerskej licen-
cie

e Nevyhodné podmienky od dodavatel'a predajného sortimentu

5.3 Analyza vnatorného prostredia

5.3.1 Porterov hodnotovy retazec

Riadenie vstupnych operacii

Analyzovany podnik nespada do skupiny vyrobnych podnikov, jeho tlohou je po-
skytovanie sluzieb. Vtomto pripade je vymedzenie vstupov komplikovanejsie
ako pri klasickych vyrobnych podnikoch. Za vstup je mozné povazovat vSetko po-
trebné pre zabezpecenie chodu podniku.

Zakladnym vstupom vacsiny firiem su priestory, v ktorych dana firma sidli.
FIT & HARMONY zaistuje priestory prendjmom za mesacny poplatok.

Ked'Ze sa jedna o fitness centrum, ktoré poskytuje sluzbu v podobe kruhovych
tréningov v posiliiovni, jeho nevyhnutnym vstupom je vybavenie posiliiovne. Vy-
bavenie posiliiovne zahffia primarne stroje, ¢inky, podlozky na cviCenie a rézne
ostatné pomocky. VSetky tieto komponenty predstavuju jednorazovy vstup, kto-
ry bol zabezpeceny pred otvorenim podniku. Stroje boli nakipené od jedného do-
davatela a st ladené v rovnakom dizajnovom prevedeni. Déraz bol pri vybere kla-
deny na o najviac optimalny pomer cena-vykon.

Dal$im vstupom st nahradné diely a st¢iastky potrebné pri poruche nejakého
zo strojov. V tomto pripade sa firma obracia na dodavatel'ov ponukajtcich potreb-
ny tovar s najvyhodnejSou cenovou ponukou.

Administrativne ¢innosti si zabezpecované prostrednictvom plateného soft-
véru od dodavatel'a CLUBSPIRE s.r.o. Tento softvér je vyuzivany na recepcii fitness
centra a ma mnozstvo funkcii, ktoré su pribliZzené v kapitole ,Technologicky roz-
voj“.

Vo fitness centre je mozné okrem vyuzitia priestorov posiliiovne aj zakupenie
réznych doplnkov stravy a vyrobkov zdravej vyZzivy. Z tohto pohl'adu podnik zo-
hrava ulohu maloobchodu a vstupom st dodavané druhy vyZivovych doplnkov,
ktoré ma klub v ponuke. Momentalne je tento tovar nakupovany od jedného doda-
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vatel'a, konkrétne je to spolocnost FITPLUS s.r.o., od ktorej podnik odobera nasle-
dujuce produkty:

e Proteinové tycinky

e L-Carnitine napoje vo fl'asiach vel'kosti 750 ml
e Proteinové Sejky v plechovkach

e Orechové masla

S dodavatel'om je dohodnutd mnoZstevna zl'ava v hodnote 20% z ceny kaZdej ob-
jednavky, avsak pod podmienkou, Ze sa dodany tovar bude vo fitness centre pre-
davat' v cenach, ktoré ma spolo¢nost FITPLUS uvedené na svojich internetovych
strankach. Z toho vyplyva, Ze ziskova marza fitness centra je obmedzena na hodno-
tu mnoZstevnej zlavy, teda 20% z predajnej ceny sortimentu. Z tohto dévodu sa
majitel’ podniku v stiCasnosti snaZi o nadviazanie spoluprace s predajcom, ktory by
bol schopny poskytnut vyhodnejsie podmienky a tym dosiahnut zvysenie ziskovej
marze.

Predajny sortiment ponukany na recepcii je v porovnani s konkurentmi po-
merne Uzky. Na rozdiel od vel'kej vacsiny fitness centier, vo FIT & HARMONY do-
posial’ nie je moZné zakupit Ziadne otvorené napoje, ako su proteinové Sejky, ion-
tové napoje, predtréningové stimulanty apod. Klub nema licenciu schvalenu hygie-
nickou kontrolou, ktora by povol'ovala podavanie takychto drinkov, a preto je za-
tial’ nuteny svoju ponuku obmedzit' len na balené produkty urcené k priamej kon-
zumacii (proteinové sejky v plechovkach atd’.).

Vyroba a prevadzka
V tejto kapitole je opat zrejmy mierny nesulad s podnikom poskytujicim sluzby,
kedZe vyroba v takomto podniku absentuje. Hlavnou napliiou prevadzky analyzo-
vaného podniku je poskytovanie sluzby v podobe kruhového tréningu pod vede-
nim kvalifikovaného trénera s vyuzivanim posiliiovacich strojov.

Distribucia danej sluzby zacina registraciou zakaznic¢ky pred prvym vstupom
do cvicebnej zony. V klube je zauzivany prihlasovaci systém, do ktorého musia byt
zapisané vSetky navstevnicky. Prihlasovaci formular obsahuje nasledovné tidaje:

Meno a priezvisko
Trvalé bydlisko
Datum narodenia
Telefénne cislo
E-mail

Po jeho vyplneni zamestnankyna zaeviduje navstevnicku do systému. Za tento za-
pis do klubu sa plati poplatok v hodnote 10€. Prvy tréning po registracii je zdarma.

Kazda zakaznicka je pred absolvovanim prvého tréningu oboznamena
s pravidlami klubu. Predstavujd zhrnutie hlavnych principov fungovania prevadz-
ky a st zverejnené aj na internetovych strankach. Spadaju sem rézne obmedzenia
- vstup na cvicebnt plochu je povoleny len v ¢istej obuvi, pri cviceni na jednotli-
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vych strojoch alebo cvicebnych podlozkach je z hygienickych dévodov vyZadované
pouzitie uteraku, zakaz fajCenia v celom objekte apod.

Dal$ou podstatnou skuto¢nostou, o ktorej by mali byt' klientky informované,
je, Ze trénerka neplni funkciu osobného trénera. Je pritomna pocas celého trvania
tréningu, vytvara zostavu cvikov zaradenych do jednotlivych cvicebnych okruhov
a nasledne tieto cviky demonsStruje a koriguje techniku zakaznicok pri nespravnom
prevedeni. Napriek tomu jej dlohou nie je individualne sa venovat kazdej zakaz-
nicke, cvicenie vykonavaju na vlastnu zodpovednost.

Po zaregistrovani a pouceni o pravidlach dostane zakaznicka kluc¢ od Satne
a nasledne sa prechadza k samotnému kruhovému tréningu, ktorého Struktiru,
intenzitu a zameranie, ako uz bolo uvedené, ma na starosti trénerka. Kruhovy tré-
ning prebieha po cely Cas, kym su na cvi¢ebnej ploche pritomné nejaké zakaznicky.
Po prichode sa zakazni¢ka jednoducho zaradi do okruhu a trénerka jej prideli nové
stanoviste.

O dodrziavanie pravidiel a vSeobecne o chod prevadzky sa staraju trénerky,
ktoré maju v dany den zmenu. Trénerky si zmeny urcuju na zaklade vzajomnej do-
hody a konzultacie s majitel'om.

Po skonceni otvaracich hodin fitness centra je nutné skontrolovat' celé prie-
story, vratane Satni a socidlnych zariadeni, a uzamknut' ich pomocou alarmového
systému.

Riadenie vystupnych operacii

Zo spektra prebiehajtcich ¢innosti a poskytovanych sluzieb v danom fitness centre
moZno medzi vystupné operdacie zaradit predaj vyzivovych doplnkov na recepcii.
Distribucia tychto vyrobkov kone¢nym zikaznikom prebieha formou osobného
predaja, v rdmci ktorého trénerka poskytne zakaznicke informacie o dopytovanom
produkte a nasledne uskuto¢ni samotny predaj.

Marketing a predaj

Marketingova komunikacia mé6Ze byt pre podnik obrovskym prinosom a kl'i¢ovou
metodou na ziskavanie novych zakaznikov. Predstavuje prileZitost zaujat potenci-
onalnych zakaznikov a odliSit’ sa urc¢itym sp6sobom od konkurencie.

Marketingova oblast zahfiia velké spektrum cinnosti, ktoré je mozné vykona-
vat pre dosiahnutie zvySenia trzieb, podielu na trhu, povedomia o znacke alebo
inych podnikovych cielov. Z dévodu vel'kého vyberu marketingovych nastrojov je
velmi Ziaduce, niekedy aZ nevyhnutné, vytvorit vo firme poziciu zameranu vy-
hradne na marketingovd komunikaciu alebo tieto aktivity zabezpecit vyuZitim ex-
terného dodavatela profesionalnych marketingovych sluzieb. Vo vacsich podni-
koch sa tejto oblasti venuju celé oddelenia, avSak v pripade analyzovaného podni-
ku je to vzhl'adom na jeho velkost zbytocné.

V minulych obdobiach bola komunikacia s verejnostou zastreSena jednou
pracovnickou, ktora sa vSak tymto aktivitim venovala len velmi okrajovo.
Pred zac¢iatkom roku 2017 stiou bol zdbévodu vysokych mzdovych poziadaviek
za minimalnu hodnotu vykonavanej prace rozviazany pracovny pomer.
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V stuicasnosti marketingovi komunikaciu riadi v ramci moznosti majitel firmy,
ktory ma v tejto oblasti zakladné vedomosti nadobudnuté pocas Studia vysokej
Skoly v zahranici. Napriek tomu ma FIT & HARMONY v oblasti marketingu vyrazné
medzery. Absencia ucelenej marketingovej stratégie je podstatny nedostatok ana-
lyzovaného fitness centra, ktory zniZuje jeho konkurencieschopnost.

Zdkaznici

Pre vol'bu spravnej marketingovej komunikacie je kI'iCové poznat svojich zakazni-
kov a ciel'ovll skupinu, na ktori ma byt tato komunikacia orientovana. Ciel'ovi
skupinu analyzovaného fitness centra tvoria vyhradne Zeny, prevazne vo vekovej
kategorii 18-65 rokov. Primarne sa FIT & HARMONY zameriava na damy, kto-
ré chcd zmenit svoju postavu alebo Zivotny Styl a zaradit dontho pohybovu aktivi-
tu, ale necitia sa komfortne pri cviceni spolu s opacnym pohlavim. Zaroven sa
v oblasti cvicenia neorientuju do takej miery, aby si vedeli zostavit vhodny tréning,
a preto radi privitaja vedenie profesionalnou trénerkou.

VacSina sucasnych zakazni¢ok navstevu klubu nevnima len ako moZnost' za-
Sportovat si, ale doélezitym faktorom je sucasne prileZitost stretnat sa
s kamaratkami a stat’ sa sucastou priatel'ského Zenského kolektivu. Je to pre nich
forma socializacie a dodava im pocit prislusnosti k socialnej skupine. Z tohto dévo-
du ma fitness centrum stalu klientelu. Verné alojalne zakaznicky sd pre podnik
vyhodou, avsak je Ziaduce aby sa ich pocet postupom c¢asu zvySoval, s ¢im ma
FIT & HARMONY pomerne dlhodoby problém.

Vdaka vyuzivaniu profesionalneho softvéru urceného pre fitness centrs, je
moZna analyza Struktary zdkaznikov. V klube je momentalne zapisanych celkovo
904 cleniek, z toho je vSak aZ 789 neaktivnych, ¢o znamen3, Ze v sticasnosti nemaju
zakupenu Ziadnu z permanentiek. Zo zvysSnych 105 zdkazniCok ma 75 z nich per-
manentku na kruhovy tréning a 35 na Specialne stroje na formovanie postavy.
Z uvedenych udajov je mozné konsStatovat vysoky podiel neaktivnych ¢leniek klu-
bu, ktoré tvoria az takmer 88 %. Tieto byvalé zakazni¢ky su vSak zapisané
v databaze softvéru fitness centra, Co spristupniuje ich kontaktné tidaje. MoZnos-
tou, ktoru by bolo treba zvazit, je ich opatovné oslovenie napriklad prostrednic-
tvom e-mailu a informovat ich o najnovsich zmenach a aktualnych akciach.

Vekova Struktura aktivnych zakaznicok je nasledovna:
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Tab. 8 Vekova struktira aktivnych zakaznicok
Vekova Pocet
kategoria zakaznicok s
permanentkou

15-20 9
20-30 24
30-40 28
40-50 18
50-60 17

60 a viac 9

Dal$ou podstatnou informéaciou zistenou vdaka firemného softvéru je pocet no-
vych zakaznicok, ktoré sa v poslednom obdobi zaregistrovali do klubu. Za uplynu-
lych 6 mesiacov pribudlo do klubu len 6 cleniek . Tato skutoc¢nost naznacuje,
Ze povedomie o firme je pravdepodobne malé a vacSina trZieb je generovana sta-
lymi zakaznickami, ktoré si pravidelne obnovuji permanentky.

Cenotvorba

Cenotvorba je zadsadnym faktorom ovplyviiujicim boj s konkuren¢nymi podnikmi.
Spbsob cenotvorby je v analyzovanom podniku niekde na hranici medzi konku-
rencne orientovanou cenou acenou urcenou podla dopytu. To znamenad, Ze sa
vtomto procese zohl'adnuje uroven spokojnosti zdkaznikov, teda nimi vnimana
hodnota sluzby v pomere sjej cenou, azaroven je cenova hladina porovnavana
s konkurenc¢nou. Ocakavany dopad je taky, Ze pokial’ si zadkaznici so sluZbami spo-
kojni, nemaju doévod prechadzat ku konkurencii.

Ceny su nastavené tak, aby zakaznicky motivovali k dlhodobému navstevova-
niu fitness centra. To znamen3, Ze je pre ne cenovo vyhodnejsi ndkup permanent-
ky, ktora je obmedzena ¢asovo alebo poctom vstupov.

Vramci cenotvorby je dolezitym krokom komparacia cenovej hladiny
s konkuren¢nou. Ponuka jednotlivych konkurenc¢nych podnikov sa 1iSi v pocte
aj druhu dostupnych permanentiek. Napriek tomu v tabul'’kach ¢. 9 a ¢. 10 moZno
vidiet, Ze cenova hladina sluzieb FIT & HARMONY je stanovena v prevaznej vacSine
pripadov na niZSej urovni ako konkuren¢na. Ako uZ bolo avizované, snaha klubu je
priviest zdkaznicky ku kipe permanentky, preto je opakované zakupenie jednora-
zového vstupu z dlhodobého hladiska cenovo nevyhodné. AvSak pri upriameni
pozornosti na ceny €asovych permanentiek je cenové zvyhodnenie oproti konku-
rentom evidentné. NajvyraznejSie odliSnosti si prave v porovnani s priamym kon-
kurentom A-Sportlady, ¢o analyzovanému fitness centru prindsa vyznamnu konku-
ren¢nu vyhodu. Naopak pravdepodobne najblizSiu cenovd ponuku ma TOP SPORT
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GYM. Porovnanie cenovych ponuk klubu FIT & HARMONY a jeho hlavnych konku-
rentov je zachytené v nasledujucich tabul'’kach. Ceny su uvadzané v eurach.

Tab. 9 Porovnanie cenovej ponuky FIT & HARMONY a hlavnych konkurentov v € (1. ¢ast)

FIT & HARMONY

A - SPORT LADY

POLYGYM

DOSPELY | STUDENT

DOSPELY

STUDENT

DOSPELY | STUDENT

Jednorazovy
vstup /
obmedzenie

4,5 /2,59 *

5

4

3/2,5**

Permanentka
10 vstupov

30 -

Permanentka
11 vstupov

Permanentka
12 vstupov

50

40

30

Permanentka
30 dni

30 -

35

Permanentka
60 dni

80

66

Permanentka
90 dni

70

110

99

80

Permanentka
180 dni

130

155

Permanentka
360 dni

200

384

336

300

Zdroj: FIT & HARMONY, 2017; A-Sportlady, 2017; Polygym Fitness, 2017
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Tab. 10

Porovnanie cenovej ponuky FIT & HARMONY a hlavnych konkurentov v € (2. cast)

DIAMOND GYM

ARENA ONE

TOP SPORT GYM

DOSPELY

STUDENT

DOSPELY

STUDENT

DOSPELY

STUDENT

Jednorazovy
vstup /
obmedzenie

3 /2,5 %

2,5/ 2 **

2,4 1,5 (do
15:00)

3/ 2,5 *¥**

- 2 ¥

Permanentka
10 vstupov

Permanentka
11 vstupov

Permanentka
12 vstupov

28

20

30

24

Permanentka
30 dni

30

25

24

33

25

Permanentka
60 dni

55

45

Permanentka
90 dni

80

80

80

Permanentka
180 dni

150

150

Permanentka
360 dni

300

299

240

Zdroj: Diamond Gym, 2017; Aréna One, 2017; Top Sport Gym, 2017

* po 18:30 alebo pocas vikendov

** do 15:00

***0d 11:00 - 15:00

Reklama a podpora predaja
FIT & HARMONY v sucasnosti nevyuziva ziadny z druhov platenej reklamy.

Co sa tyka podpory predaja, v tomto smere sa uz klub angaZuje vyraznejsie.
NajvyznamnejSou marketingovou aktivitou z kategorie podpory predaja su uz nie-
kol'ko krat spominané permanentky, ktoré zakaznickam poskytuji znacné cenové
zvyhodnenie. Druhy permanentiek vztahujdcich sa na kruhovy tréning st uvedené
v kapitole ,Cenotvorba“. Okrem nich st v ponuke permanentky na vstup na Spe-
cidlne pristroje Vacuwell, Rollen a vibra¢nu ploSinu, ktoré su v 2 variantoch - per-
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manentka na 10 alebo 20 vstupov. Poslednym druhom permanentiek si kombino-
vané permanentky, ktoré maju tiez dve verzie:

e 1xVacuwell + 1 x Rollen + 1 x vibra¢na plosina (platnost 10 dni)
e 10 x Vacuwell + 10 x Rollen 10 x vibra¢nd ploSina (platnost
90 dni)(FIT & HARMONY, 2017)

Medzi podporu predaja mdézZeme zaradit aj dar¢ekové poukazy, ktoré maju rovna-
ku funkciu ako permanentky, ale maji ozdobné dizajnové prevedenie.

Podstatnou sucastou marketingovej komunikacie si aj rézne sutaze, ktoré
na zakaznikov posobia vel'mi pozitivne. FIT & HARMONY za svoju existenciu uspo-
riadalo niekolko sutaZi, no z dévodu nevyraznej a malo intenzivnej propagacie
nenaplnili svoj potencial.

Do tejto kategoérie patri aj moZnost vyskusania si prvého kruhového tréningu
po zaregistrovani sa do klubu zadarmo. Prvy tréning zdarma umozni potencional-
nej zakaznicke realne si vyskusat poskytovanu sluzbu a predpoklada sa, Ze po ab-
solvovanti tejto skiisenosti sa vrati uz ako platiaci zakaznik.

Webové strdnky a socidlne siete

V dnesnej dobe, ked' je internet neodmyslitelnou stucastou kazdodenného Zivota
prevaznej vacSiny I'udi na celom svete, je existencia firemnych webovych stranok
nevyhnutnostou. Webové stranky FIT & HARMONY sa dajd oznacit za nadprie-
merne vydarené. Su prehl'adné, maju pekny graficky dizajn a obsahuju vSetky pod-
statné informacie o fitness centre. Ich nahl'ad je zobrazeny v prilohach na konci
prace.

Aktivita na socialnych sietach sa vSak za dspesnu povazZovat neda. Faceboo-
kova funpage fitness centra ma priblizne 1600 fandsikov. Na prvy pohl'ad to je po-
merne obstojny pocet, no napriek tomu je aktivita uZivatel'ov na tejto stranke mi-
nimalna. Prispevky su pridavané pravidelne, majitel firmy sa snazi udrZovat frek-
venciu pridavania na jednom prispevku za den, avsak vSetky su rovnakého charak-
teru a maju nezaujimavy dizajn, ktory uzivatel'ov neoslovi. Zaroven nie je vyuZiva-
na Ziadna z foriem platenej facebookej reklamy, ktord ma v sicasnosti vyznamny
efekt.

Okrem Facebooku ma klub zaloZeny profil aj na d’alSej socidlnej sieti Insta-
gram. Tento profil je uplne zanedbany a sleduje ho minimalny pocet l'udi - pribliz-
ne 80.

V oblasti online marketingu je teda vidiet rozsiahle medzery, na ktorych je
nevyhnutné do budicnosti zapracovat.

Servisné sluzby

Medzi servisné sluzby sa radia ¢innosti, ktoré vedu k zvySeniu alebo zachovaniu
hodnoty vyrobku alebo sluzby. Vo FIT & HARMONY do tejto skupiny patri v prvom
rade udrzba strojov. Pre udrzanie Standardu poskytovanych sluZzieb, teda v tomto
pripade kruhovych tréningov, si funkéné stroje nevyhnutnostou. Kontrolu funk-
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¢nosti maju na starosti trénerky, ktoré po pripadnom zisteni poruchy kontaktuja
externého dodavatel'a adrzbarskych sluZzieb.

Za obdobné servisné sluzby je mozné oznacit aj udrzbu a udrziavanie Cistoty
v celych priestoroch fitness centra, vratane recepcie, Satni a socialnych zariadeni.
Upratovanie priestorov ma na starosti zamestnankyia, ktora upratuje priestory
kazdy den.

Hodnotu poskytovanej sluzby moZe zvySovat aj moznost' prerusenia platnosti
permanentky. PreruSenie sa vyuziva v pripade, Ze si klientka zakupila permanent-
ku, avSak zo zdravotnych alebo inych dévodov nie je schopna ju plnohodnotne vy-
uzivat. PreruSenie je uplatnitel'né len pri permanentkach na 3 alebo viac mesiacov
a je potrebné ho nahlasit 7-14 vopred. Po schvaleni prerusenia sa nasledne plat-
nost permanentky prediZi o taky poc¢et dni, na aky bola prerusena.

Infrastruktira podniku

S ohl'adom na velkost podniku je moZné predpokladat jeho jednoduchu infra-
Struktiru. Organizacna Struktira analyzovaného fitness centra ma len 2 stupne -
na Cele podniku je majitel, ktorému sa zodpovedaju vSetci zamestnanci.

Co sa tyka komunikacie v spolo¢nosti medzi majitelom a personalom, prebie-
ha zvacsa telefonicky alebo prostrednictvom socidlnych sieti. Chod podniku uz je
zabehnuty, zamestnankyne vedia, ¢o treba zabezpecit a ako si poradit’ s vac¢Sinou
situdcii, takze pripadné dotazy a korekcie od majitela st zriedkavé. Majitel navste-
vuje prevadzku osobne priblizne 3-krat tyZdenne. Pri tejto navSteve skontroluje
technicky stav strojov a zariadenia fitness centra, udrziavanie poriadku a stav za-
sob predavaného tovaru. Z toho vyplyva, Ze prevaznu vacsinu ¢innosti spojenych
s prevadzkou zastresuju trénerky.

Riadenie I'udskych zdrojov

Ludské zdroje st jednou z najdéleZitejsich oblasti v ramci podnikania akéhokol'vek
druhu. Riadenie tohto vyrobného faktora zahffia mnoZstvo ¢innosti a jeho cielom
je najst, zaskolit a udrzat’ si kvalifikovanych a zodpovednych zamestnancov, kto-
rych je potrebné motivovat k zvySovaniu hodnoty podniku a sluzieb.

Vyberovy proces zamestnancov

Vyber zamestnancov zohrava kldcovu dlohu pri budovani uspeSného podniku
a snahe ziskania konkurencnej vyhody. Vo fitness odvetvi patri vyber zamestnan-
cov medzi obzvlast vyznamné zlozky managementu, ked'Ze nekvalifikovany perso-
nal modZe v najhorSom pripade spdsobit zakaznikovi aj zdravotnd ujmu.

Nakol'ko je FIT & HARMONY mala spolo¢nost s malym po¢tom zamestnancov,
absentuje personalne oddelenie a ulohu persondlneho managementu zastreSuje
sam majitel. Vyberovy proces zacina preStudovanim si Zivotopisov uchadzacov
o pracovné miesto, pokracuje naslednym osobnym pohovorom a demonsStraciou
schopnosti potencionalneho zamestnanca.
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PoZiadavky na zamestnancov

Najcastejsie hl'adany typ pracovnika pre analyzovany podnik je na poziciu trénera.
Osobny pohovor, ktorému predchadza prezretie Zivotopisu a kontrola trénerskej
licencie, vedie s vybratym uchadzacom majitel’ podniku. Vzhl'adom na to, Ze klien-
tela spoloc¢nosti je tvorena vyhradne Zenami, ktoré pri cviceni preferuju priatel'skd
a uvolnenud atmosféru bez zbytoc¢ného stresu a navstevu fitness centra zvacsa vni-
maju nie len ako prostriedok na zlepsSenie fyzickej kondicie, ale aj ako druh relaxu
a moznost stretnut a porozpravat sa so svojimi znamymi a kamaratkami, pri vybe-
re trénerov je kladeny doraz na pozitivne vyZarovanie a charizmu. KedZe vacsina
navstevnicok sa citi komfortnejsie pri tréningu bez pritomnosti opa¢ného pohlavia,
prednost pri vybere dostavaju Zenské uchadzacky.

Okrem priatel'ského pristupu sa pri vybere samozrejme prihliada aj
na schopnosti a kvalifikaciu jednotlivych zaujemcov. Vzhl'adom na to, Ze ziskanie
trénerskej licencie v dneSnej dobe nie je synonymom ziskania potrebnych vedo-
mosti, tieto poziadavKky su testované v ramci uz spominanej demonstracie cvicenia,
ktora prebieha taktieZ za pritomnosti majitela. Pocas nej uchadzac predvedie,
ako ovlada techniku cviCenia a obsluhu jednotlivych strojov, a zostavi ukazkovy
kruhovy tréning.

Po skonceni tejto fazy sa majitel rozhodne, ¢i je uchadza¢ vhodnym kandida-
tom.

Zaskolenie zamestnancov

ZaSkolenie novych zamestnancov do novej funkcie neprebieha zlozitym a ¢asovo
naro¢nym sposobom. V prvom kroku ich majitel’ oboznami so zakladnymi pravid-
lami klubu a vysvetli im, akym sp6sobom prebieha tréning a cely chod fitness cen-
tra.

Hlavnou napliiou prace trénerov je vymysliet zostavu cvikov, ktora sa bude
vykonavat v ramci kruhového tréningu a dohliadat na spravne technické prevede-
nie zakaznicok. Od prijatych trénerov sa ocakava, Ze tuto ulohu budu zvladat
bez dodato¢ného zaskol'ovania a pomoci.

Sekundarnou napliiou prace je obsluha recepcie, ktora zahftia cinnosti
ako predaj vyZzivovych doplnkov, predaj permanentiek, registraciu navstevnicok,
prijimanie platieb, praca so Specializovanym softvérom apod. Tieto ukony su po-
merne jednoduché na pochopenie, tym padom si nevyzaduji zdihavé zaicanie.
Staci par hodin, pocas ktorych novy zamestnanec sleduje uz skiseného pracovnika
a ten mu ukazuje a vysvetl'uje spdsob spravneho prevadzania jednotlivych ¢innos-

’

ti.

Zamestnanci

V sucasnosti klub zamestnava vyhradne Zensky personal. Ma 9 zamestnankyn,
z toho 8 licencovanych tréneriek a 1 pracovnic¢ku zabezpecujucu upratovacie sluz-
by. Okrem toho ma mnoZstvo tloh na starosti majitel firmy. Uétovnicke
a udrzbarske sluzby su rieSené vyuzitim externych dodavatelov. Marketingovy
pracovnik vo firme absentuje.
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Na trvaly pracovny pomer su zamestnané len 2 z tréneriek, zvySok personalu
ma uzavreti dohodou o pracovnej ¢innosti.

Co sa tyka vekovej $truktiry zamestnankyn, vietkych 8 tréneriek je vo veko-
vej kategorii od 20 do 30 rokov, upratovanie zastreSuje starSia 52 ro¢na pani.
Zvlastnostou moZze byt vek majitel'a, ktory tento rok dovfsil len 21 rokov. Vo vSeo-
becnosti ma teda podnik mlady kolektiv.

Vztahy medzi zamestnancami

Ako uZ bolo spominané, pri vybere zamestnancov sa prihliada aj na osobnost da-
ného uchadzaca, ktora je dolezitd okrem vytvarania dobrych vztahov s klientkami
aj pri zarad'ovani sa do pracovného kolektivu. Vo FIT & HARMONY sa na harmo-
nické vztahy medzi zamestnancami kladie vel’ky doraz. Cela firemna kultdra je
postavena na priatel'skej atmosfére a pohodovej pracovnej klime. Vzajomné vztahy
vtomto podniku, ¢i uZ ide o vztahy medzi zamestnancami, alebo o vztahy me-
dzi majitelom a zamestnancami, by sa dali charakterizovat ako vel'mi pozitivne.
VSetky pracovnicky a zaroven aj majitel fitness centra vnimajua dolezitost vzajom-
ného porozumenia, obojstranného reSpektu a timového ducha.

Fluktudcia zamestnancov

Vzhl'adom na to, Ze FIT & HARMONY patri medzi malé podniky a zaroven v nom
prevladaju priatel'ské vztahy s dérazom na spokojnost vSetkych zamestnancov,
dala by sa predpokladat’ ich mala fluktuacia. Sticasny stav je vSak iny. AZ 3 trénerky
z ich 8-¢lenného timu maju v plane pred tohtoro¢nym letom opustit' klub. Dévody
ich odchodu su r6zne. Jedna z tréneriek odchadza z rodinnych dévodov a d’alSie
dve su Studentky, ktoré pocas trvania Skolského roka dochadzaji do Nitry kvo-
li Stadiu a letné prazdniny budu travit doma, mimo Nitry.

Fluktuaciu vo vel'kej miere ovplyviiuje maly polet zamestnankyn na trvaly
pracovny pomer, ktorého rozviazanie je v porovnani s dohodou o pracovnej ¢in-
nosti ovel'a naroc¢nejsie. Dal$im faktorom je aj zamestnavanie $tudentiek, kto-
ré nemaju trvalé bydlisko v Nitre.

Motivdcia a odmeriovanie zamestnancov

Trénerky pracujice vo fitness centre si odmeniované na zadklade hodinovej mzdy,
ktoru maju vSetky trénerky v rovnakej hodnote 3 €/hod. Pracovnicka zabezpecu-
juca upratovacie sluzby je poberatelkou minimalnej hodinovej mzdy vo vyske
2,5 €/hod. Mzda je zamestnancom odvadzana raz mesacne za vSetky odpracované
hodiny v danom mesiaci.

Kazdej pracovnicke sa k zakladnej mzde pripocitava 5 % z produktov, kto-
ré predala vo fitbare. Tymto chce majitel’ dosiahnut' vacsSiu snahu zo strany za-
mestnankyn k propagéacii sortimentu urceného na predaj na recepcii.

Iné formy odmenovania a motivacie zamestnancov nie st vyuZivané.
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Technologicky rozvoj
Technologicky rozvoj v ramci fitness odvetvia je sustredeny najma na vyvoj a mo-
dernizaciu strojov, cvicebnych pomocok a inych technolégii urcenych na zjednodu-
Senie alebo urychlenie dosiahnutia fitness cielov. Vo FIT & HARMONY prebehla
v marci tohto roku po zmene majitel'a ¢iastocna rekonstrukcia vybavenia posil-
novne. Pribudli dva nové stroje a bolo zmenené aj dispozicné riesSenie posiliiovne.
V ponuke klubu sa objavuje aj moznost vyuZitia 3 Specidlnych strojov urce-
nych na formovanie postavy:

e Vacuwell - Tréning na tomto stroji je zaloZeny na relaxa¢cnom kracani na be-
Ziacom pase, pricom je spodna cast' tela uzavreta v nepriedusnej kabinke. Po-
Cas cviCenia kabinka generuje podtlak, vd'aka ktorému dochadza k silnému
prekrveniu kozného a tukového tkaniva a tuk je z tychto partii odvadzany
krvnym rieCiskom do svalovych buniek, kde sa definitivne spali. Procedura tr-
va 30 minut.

e Rollen - Masazny valec, na ktorom sa vykonava pocas 45 minut zostava réz-
nych cvikov a poléh v chronologickom poradi. Klientka sa prikladd k masaz-
nemu valcu, ktory sa kruti. Po¢as masaze dochadza k stimulacii akupresur-
nych bodov, ¢o ma priaznivy vplyv na celkovy zdravotny stav. Masaz zaroven
podporuje krvny obeh a pridenie lymfy, ¢im pomaha s odstrafiovanim celuli-
tidy a odburavanim tukovych vankusikov.

e Vibra¢na plosina - Specialna vibrujtica podloZka vyvolavajtica svalové kon-
trakcie, ktoré aktivuju 95-97 % svalovych vlakien (beZné cvic¢enie 40 %). Tré-
ning na vibracnej ploSine sl'ubuje aZ 30x rychlejSie spalovanie kalorii
ako rychly beh, stcasné spevnenie ochabnutého svalstva, zvySenie pevnosti
kosti alebo uti$enie bolesti chrbta a kibov. Cvi¢enie trva 10 minut, poéas kto-
rych sa kazdych 30 sekiind meni poloha cvic¢enia. (FIT & HARMONY, 2017)

Tieto zariadenia predstavujui vyznamna konkuren¢ni vyhodu v porovnani
s ostatnymi fitness centrami.

Okrem technického vybavenia je ddleZitou sucastou kaZdej spolocnosti aj
know-how, ktoré je v tomto pripade tvorené schopnostami a vedomostami tréne-
riek zamestnanych vo fitness centre. Uroveti ich kvalifikicie priamo ovplyviiuje
kvalitu sluzieb. V ramci personalneho managementu je jednym z krokov pri vybere
novych trénerov aj kontrola ich schopnosti, z ¢oho vyplyva, Ze sa predpoklada dos-
tatocné know-how na zostavovanie vhodnych kruhovych tréningov.

Medzi vyznamné technoldgie jednoznacne patri aj komplexny softvér CLUB-
SPIRE urceny pre riadenie fitness a inych Sportovych centier. Primarne sluZzi
ako rezervacny systém, no zastresSuje aj rozne d'alSie funkcie, ako si pokladni¢ny
systém, emailova komunikacia, sprava voucherov, sprava permanentiek apod. Za-
bezpecuje uloZenie vSetkych potrebnych dat a nasledny jednoduchy a rychly pri-
stup k tymto datam.
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Obstaravatel'ska ¢innost

Do kategorie obstaravatel'skej ¢innosti radime nakup vSetkych vstupov, ktoré su
v podniku vyuzivané. Obstaravanie vstupov ma na starosti majitel’ podniku. Tieto
vstupy uZ boli spomenuté v predchadzajucich kapitolach a tak ich len zrekapitulu-
jeme:

Prenajom priestorov

Vybavenie posiliiovne - stroje, ¢inky, ostatné pomdcky a prislusenstvo
Nahradné diely a suciastky do strojov

Vyzivové doplnky

Ué¢tovnicke a tidrzbarske sluzby

Softvér

Hygienické potreby na vybavenie a udrZzbu Satni a socialnych zariadeni (Cis-
tiace prostriedky, toaletny papier, mydlo, atd’. )

5.3.2 Situacna analyza vnatorného prostredia

Silné stranky

Vyhodna poloha v blizkosti centra mesta, jednoducha dostupnost’

Priatel'sky, ustretovy personal vytvarajuici prijemnu a uvol'nent atmosféru
Zakaznicky navstevu fitness centra povazuju zaroven za druh relaxu a vznika
stala klientela vytvarajica komunitu

Vybavenie fitness centra Specidlnymi strojmi na formovanie postavy a pristro-
jom na meranie percenta telesného tuku a svalovej hmoty

VSetky tréningy prebiehaji pod dohl'adom trénerky

NiZSie ceny v porovnani s konkurenciou

Siroka ponuka zvyhodnenych permanentiek

Pouzivanie komplexného fitness softvéru

Prehl'adné webové stranky

Slabé stranky

Malé priestory

Uzky predajny sortiment vyZzivovych doplnkov vo fitbare

NemoZnost predavat otvorené ndpoje

Maly pocet novych zakaznicok

Nedostatok marketingovej propagacie

Zamestnavanie Studentiek a s nim spojena zvySena fluktuacia zamestnancov
Slaba motivacia zamestnancov zo strany majitel’a

Mlady vek majitel'a a s nim spojena neskusenost v oblasti podnikania

5.4 SWOT analyza

Vystupy z prevedenych analyz vonkajSieho a vnatorného prostredia podniku sa
daju prepojit pomocou vyuzitia SWOT analyzy. SWOT analyza je zhrnutim kl'dco-
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vych prileZitosti a hrozieb ovplyviujucich dianie v podniku, zistenych externou
analyzou, a zaroven silnych a slabych stranok podniku vychadzajucich z analyzy
vnutorného prostredia. Vysledky analyzy budud predpokladom pre navrhnutie
vhodnych strategickych rieSeni pre analyzované fitness centrum.

V matici SWOT su zobrazené najdolezitejSie faktory vplyvajice na podnik.

Tab.11  Matica SWOT

Vnutorné prostredie

VonkajsSie prostredie

Silné stranky - S

S1 - Vybavenie fitness centra Spe-
cidlnymi strojmi na formovanie
postavy a pristrojom na meranie %
telesného tuku a svalovej hmoty
S2 - Vyhodna poloha v blizkosti
centra mesta, jednoducha dostup-
nost

S3 - Zakaznicky navstevu fitness
centra povazuju zaroven za druh
relaxu a vznika stala klientela vy-
tvarajuica komunitu

S4 - Priatel’sky, Gstretovy personal
vytvarajuci prijemnu a uvol'nend
atmosféru

Slabé stranky - W

W1 - nedostatok marketingovej
propagécie

W2 - maly pocet novych zakazni-
cok

W3 - Uzky sortiment produktov vo
fitbare

Prilezitosti - O

01 - Rozvoj internetu a socialnych
sieti rozSirujici moZnosti reklamy a
propagacie

02 - Zvysujuci sa zaujem Zien

o fitness

03 - Moznost rozsirenia priestorov
o d'al$iu miestnost’

04 - Rast priemernej vysky mzdy
spojeny s narastom kdpyschopnosti
obyvatel'stva

05 - Nizke uroky a v désledku toho
lacny cudzi kapital

SO (maxi-maxi)
Zariadenie wellness zony
v d’alSej miestnosti
(S2+S3+S4+03+04+05)

WO (mini-maxi)
Vytvorenie marketingovej
kampane

(W1+W2+01+02)

Hrozby - T

T1 - Nevyhodné podmienky od
dodavatel'a predajného sortimentu
T2 - ZvySujuci sa pocet obéznych
l'udi

ST (maxi-mini)
Vytvorenie Specialneho pro-
gramu pre l'udi s vyraznou
nadvahou
(S1+T2)

WT (mini-mini)
Nadviazanie spoluprace
s novym dodavatel'om vyzi-
vovych doplnkov a rozsirenie
ponuky
(W4+T1)
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5.5 Navrhova cast

5.5.1 WT (mini-mini)

Nadviazanie spoluprdce s novym doddvatel'om vyZivovych doplnkov a rozsirenie po-
nuky

W3: Uzky sortiment produktov vo fitbare

T1: Nevyhodné podmienky od dodavatel'a predajného sortimentu

Predajom vyzivovych doplnkov vo fitbare nachadzajicom sa v priestoroch recep-
cie je mozné vyznamne zvySit trzby fitness centra. Nevyhodné podmienky od su-
Casného dodavatela tohto sortimentu v podobe limitovania ziskovej marze tdto
moznost znacne obmedzuju. RieSenim by mohlo byt nadviazanie spoluprace
snovym dodavatelom, popripade aj sniekol'kymi novymi dodavatel'mi, kto-
ré by nasledne umoznilo aj rozsirenie ponuky o d’alSie zaujimavé produkty. Na tr-
hu vyZivovych doplnkov je vel'ké mnoZstvo dodavatel'ov, takZe uzatvorit spolupra-
cu s vyhodnejSimi podmienkami by nemal byt problém.

5.5.2 WO (mini-maxi)

Vytvorenie marketingovej kampane

W1: Nedostatok marketingovej propagacie

W2: Maly pocet novych zakazni¢ok

01: Rozvoj internetu a socidlnych sieti rozsirujici moznosti reklamy a propagéacie
02: ZvySujuci sa zaujem Zien o fitness

Medzi najslabsie stranky analyzovaného fitness centra sa da s urcitostou zaradit
jeho marketingova komunikacia a €innosti s iou spojené.

FIT & HARMONY ma taktieZ pomerne dlhodoby problém s oslovovanim no-
vych zakaznic¢ok. Prevazna vacsina trZieb je generovana navstevami stalych zakaz-
nicok, ktoré s tomuto fitness centru verné. Vysoka lojalita zakaznikov je na jednej
strane pozitivnym faktorom, no na strane druhej, v zaujme zvysit' zisk firmy, je Zia-
duce tato skupinu rozsirovat.

Z tychto dévodov sa ako najvhodnejSie rieSenie javi vytvorenie optimalne;j
marketingovej stratégie. Na o by mala firma klast najvacsi déraz, je jednoznacne
rozvoj online marketingu. Oblast’ online marketingu predstavuje rozsiahly sibor
roznorodych nastrojov, ktoré je mozné modifikovat podla podnikovych cielov.
V tomto pripade je cielom zvySenie povedomia o fitness centre a prildkanie novych
zakaznicok, v dosledku ¢oho dojde zaroven k zvySeniu trzieb. S ohl'adom na udané
ciele by bolo optimalne v ramci online marketingu vyuzit nasledovné nastroje:

e Sponzorované prispevky na Facebooku
e PPC reklama
e Email marketing
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Okrem vyuzitia elektronického marketingu netreba zabudat ani na off-line marke-
ting, ktory je aj v tychto ditoch stale i¢innym prostriedkom propagacie.

Jednym z efektivnych sp6sobov mdze byt nadviazanie spoluprace s réznymi
firmami. S prihliadnutim na ciel'ovi skupinu FIT & HARMONY by bolo najvhodnej-
Sou moznost'ou spolupraca s institiciami a podnikmi, ktoré su ¢asto navstevované
Zenami - kadernictva, kozmetické salony, masazne saldény, nechtové Studia apod.
Spolupraca by mohla prebiehat formou barteru, teda vymenou za propagaciu
fitness centra dostane firma urciti protihodnotu - napr. permanentky do fitness
centra pre zamestnancov zadarmo apod.

5.5.3 ST (maxi-mini)

Vytvorenie specidlneho programu pre l'udi s vyraznou nadvdhou

S1: Vybavenie fitness centra Specialnymi strojmi na formovanie postavy a pristro-
jom na meranie percenta telesného tuku a svalovej hmoty

T2: Zvysujuci sa pocet obéznych l'udi

Kazdym rokom sa zvysSujuce percento obéznych I'udi méze redukovat pocet poten-
ciondlnych zdkaznikov fitness centier. Napriek tomu, Ze tito I'udia chcd zmenit
vzhl'ad svojho tela, vo vac¢Sine pripadov nie st schopni motivovat samych seba na-
tol'ko, aby sa tieto predstavy realne uskuto¢nili. Castou prekazkou st obavy
a strach z poniZenia a odsudzujucich pohl'adov ostatnych l'udi vo fitness centrach.
Vzhl'adom na Specidlne vybavenie klubu FIT & HARMONY (stroje Vacuwell, Rollen,
vibra¢na plosSina), ktoré moze proces chudnutia vyrazne urychlit a zjednodusit,
by sa tato hrozba mohla modifikovat na prileZitost.

MozZnym rieSenim by bolo zostavenie Specidlneho programu zameraného vy-
hradne pre l'udi svyraznou nadvahou. V priebehu tyzdiia by boli vyhradené
zvlastne Casy, kedy by sa konali kruhové tréningy vylucne pre tento program. Tato
skutocnost by mala eliminovat antipatiu obéznych l'udi kfitness centram
a cviceniu pred cudzimi 'ud'mi. Pocet a ¢as takychto hodin by bol stanoveny pod-
I'a zdujmu a moznosti zucastnenych, s najvacSou pravdepodobnostou by to bolo
skoro rano alebo v Case obeda, aby bolo minimalizované obmedzenie beZnych za-
kaznicok.

Vstupny bali¢ek do tohto programu by obsahoval:

e Uvodné meranie, ktoré by stanovilo hodnoty percenta tuku a svalovej hmoty
a zaroven ich rozlozenie v jednotlivych castiach tela,

e Uvodnad prednaska objastujuca zakladné principy chudnutia a zdravého
a vyvazeného stravovania,

e ukazkovy stravovaci plan zostaveny trénerkou na mieru pre kazdého ucastni-
ka programu podla jeho individualnych potrieb a preferencii,

e permanentka obmedzend na pocet vstupov platna na Specidlne kruhové tré-
ningy v ramci programu,

e prvé vyskuSanie Specidlnych strojov (Vacuwell, Rollen, vibra¢na ploSina)
zdarma.
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Tento vstupny balicek by bol spoplatneny vhodnou cCiastkou generujicou zisk
pre firmu.

Dalsie merania pre kontrolu pokroku zakazni¢ok, ktoré by uZ neboli sti¢astou
vstupného balicka, by si zakaznicky mohli zaplatit po akomkol'vek obdobi pod-
l'a vlastného uvazenia. Doporucena frekvencia opakovani merania by bola kazdych
4-6 tyzdnov.

Okrem toho by klub mohol do programu zaradit aj r6zne motivacné zlozky.
Napriklad v podobe vecnej vyhry za vopred urc¢ent métu - napr. najvyssi ubytok
percenta tuku za dany mesiac, najvys$si narast svalovej hmoty apod. Vyhry by moh-
li byt vo forme permanentky na kruhové tréningy, permanentky na Specialne stro-
je, poukazky na zakupenie produktov vo fitbare apod.

5.5.4 SO (maxi-maxi)

Zariadenie wellness zony v d'alsej miestnosti

S2: Vyhodna poloha v blizkosti centra mesta, jednoducha dostupnost’

S3: Zakaznicky navstevu fitness centra povazuju zaroven za druh relaxu a vznika
stala klientela vytvarajica komunitu

S4: Priatel'sky, Ustretovy personal vytvarajici prijemnu a uvol'nenu atmosféru

01: MoZnost rozsirenia priestorov o d'alSiu miestnost

02: Rast priemernej vysky mzdy spojeny s ndrastom kdpyschopnosti obyvatel'stva
03: Nizke uroky hypoték a v désledku toho lacny cudzi kapital

MoZnost prendjmu miestnosti, ktora sa nachadza v bezprostrednej blizkosti fitness
centra, vytvara vyznamnu prilezitost na rozvoj. Jednou z moznosti je v novo prena-
jatych priestoroch zariadit wellness zénu. Tato sluzba by vzhl'adom na stcasnych
zakaznikov a ciel'ovd skupinu FIT & HARMONY mohla mat’ vel'ky dspech a zarovei
by mohla zdsadnym spdsobom ovplyvnit navstevnost fitness centra.

Wellness zéna by sluZzila na relax a regeneraciu. Pre zaciatok by bola vybavena
solariom, infrasaunou a virivou vanou. V oddelenej miestnosti by sa tiezZ mohol
nachadzat’ masérsky stol. VSetky spomenuté komponenty sa v sicasnej dobe daju
zohnat za pomerne vyhodnu cenu.

Tento variant stratégie je narocny na finan¢nu investiciu, kedZe je spojeny
s narastom nakladov v podobe prenajmu priestorov, ich vybavenia a taktiezZ miezd
zamestnancov starajucich sa o chod tejto zoény. Napriek tomu to vzhl'adom na su-
Casnu cenu cudzieho kapitalu nemusi byt zasadnym problémom v pripade, Ze by
wellness zéna bola po dokonceni schopna prilakat dostato¢ny pocet navstevnikov
a generovat zisk.

Podstatnym bodom pri planovani investicie by bol komplexny prieskum trhu
s finan¢nymi produktami. Délezitu ulohu by zohravalo aj splnenie vSetkych hygie-
nickych parametrov a podrobny redlny finan¢ny plan, ktory zhodnoti potencial
navrhovanej stratégie.
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5.6 Vyber vhodnej stratégie a jej ekonomické zhodnotenie

V ramci navrhovej Casti boli predstavené 4 stratégie zostavené na zaklade najvy-
znamnejSich faktorov zahrnutych vo SWOT analyze. Po konzultacii s majitel'om
analyzovaného fitness centra a dokladnejSom zhodnoteni moZnych dopadov jed-
notlivych stratégii bola ako najvhodnejsi variant zvolena stratégia WO (mini-maxi),
ktorej cielom je prekonanie slabych stranok podniku v désledku vyuzitia prileZi-
tosti z vonkajSieho okolia.

Podstata zvolenej stratégie bola stru¢ne zhrnuta uz v navrhovej casti. V tejto
kapitole bude rozobrana podrobnejsie a taktiezZ budd zhodnotené jej predpoklada-
né ekonomické dopady.

Stratégia je postavenda na vylepSeni marketingovej komunikacie firmy vyuzi-
tim nastrojov online a off-line marketingu s cielom zvySenia povedomia o podniku,
ziskania novych zdkaznikov a v dosledku toho zvySenia trzieb.

V stcasnosti ma vSetky propagacné aktivity fitness centra na starost majitel’,
ktory nie je schopny sa im plnohodnotne venovat apreto su redukované len
na spravu funpage na socialnej sieti Facebook. Tato snaha je sprevadzana podstat-
nymi nedostatkami v podobe jednotvarnych prispevkov a nepravidelnej frekvencie
pridavania. Podnik nevyuziva Ziadne iné sp6soby reklamy.

5.6.1 Online marketing

Suicasna doba informacnych a komunika¢nych technolégii pontika mnoZstvo roz-
nych marketingovych nastrojov, ktoré dokazu byt velmi efektivne, avSak FIT &
HARMONY doposial’ nevyuZiva ich potencial. Stratégia bude zamerana na tri za-
kladné druhy reklamy:

e Sponzorované prispevky na Facebooku
e PPC reklama (Facebook a Google AdWords)
e Email marketing

Sponzorované prispevky

Prispevky, ktoré pridavaju facebookové stranky, vidi len malé mnozstvo ich fanua-
Sikov. Tieto prispevky sa zobrazia pribliZzne dvanastim percentdm z nich. Tento
fakt je sposobeny algoritmom, ktorym Facebook vyhodnocuje kazdy prispevok
podl'a zaujimavosti a interakcie medzi fanusikmi danej stranky.

NajtrivialnejSim nastrojom na zvySenie poctu zobrazeni pridavanych prispev-
kov fandSikom su sponzorované prispevky. Nastavenia sponzorovanych prispev-
kov umoznuju reklamu zacielit na fanasSikov stranky, ich priatel'ov, ale aj na uplne
novych uzivatelov prostrednictvom demografického alebo zaujmového cielenia.
Napriek tomu primarnou ulohou tohto druhu reklamy zostava zvySenie interakcie
a aktivity zo strany sucasnych fanusikov danej stranky. V pripade zaujmu cielenia
na uzivatel'ov, ktori doposial’ nie s fandisSikmi danej stranky, sa lepSou vol'bou na-
stroje, ktoré budu popisané v nasledujucich podkapitolach. (Jesenakova, 2012)

Pri nastavovani propagacie jednotlivych prispevkov si zadavatel moze vybrat
z niekol’kych verzii podla vysky ciastky, ktora je ochotny investovat. Minimalny
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rozpocCet je 5 €. Kjednotlivym variantom je uvedeny aj odhad poctu l'udi, kto-
rym bude prispevok zobrazeny. Tento odhad je zavisly na vyske rozpoctu
a zaroven na pocte fanusikov danej facebookovej stranky. Zadavatel si moze zvolit
aj dizku obdobia, po¢as ktorého bude dany prispevok propagovany v intervale od 1
do 7 dni. (PPC Profits, 2017)

Na rozdiel od ostatnych reklamam na Facebooku, ktoré sa zobrazuju v pravom
stipci, sponzorované prispevky sa uZivatelom objavia ako klasické prispevky, te-
da v hlavnom prude noviniek, tzv. newsfeed. (Prokop a kol., 2014, s. 73)

Dolezitou sucastou uspechu sponzorovanych prispevkov je ich obsah
a grafické prevedenie. V pripade FIT & HARMONY by boli tymto spésobom podpo-
rované najma rozne organizované udalosti, akcie a sutaze. V désledku toho sa oca-
kava zvysSeny pocet zucastnenych zakaznikov.

PPC reklama

Zakladnym principom PPC (Pay per click) reklamy je platba za prekliknutie na cie-
I'ovl stranku, nie za zobrazenie ako je to u ostatnych druhov rekldm. To znamenj,
Ze zadavatel reklamy za 1iu plati aZ po kliknuti potencidlneho zakaznika, ktory tym
padom redlne navstivi dané webové stranky. Systém PPC reklamy funguje na pri-
ncipe aukcie, teda ktory uZivatel je ochotny zaplatit' viac za prekliknutie na propa-
govanu webovu stranku, toho reklama bude zobrazena na prvej pozicii. Vo vseo-
becnosti sa da povedat, Ze PPC reklama je relativne lacnou moZnostou na prilaka-
nie mnozstva novych navstevnikov webovych stranok. (PPC Profits, 2017)

NajvyraznejSou vyhodou tohto druhu reklamy je moZnost extrémne presného
zacielenia na vybratu ciel'ovi skupinu. Okrem toho ma mnoZstvo d'alsich vyhod
vratane moznosti nastavenia rozpoCtu podla vlastného uvaZenia, meratel'nosti
vysledkov, presného Statistického sledovania kampane, flexibilnosti atd’. (Prokop
akol,, 2014, 5. 76)

Vzhl'adom na vysoku kvalitu existujicich webovych stranok fitness centra sa
tento druh reklamy javi ako vhodna volba.

V dnesnej dobe uZ existuje cela rada online sluzieb podporujuci PPC reklamu,
vyber tej spravnej zavisi na najCastejSom vyskyte danej cielovej skupiny.
S prihliadnutim na ciel'ovi skupinu FIT & HARMONY sa za najvhodnejSie varianty
da povaZovat PPC reklama na Facebooku a vo vyhladavaci Google - tzv. Google
AdWords.

Cielenie pri vyuzivani PPC reklamy na Facebooku prebieha na zaklade ro6z-
nych kritérii. Pri jeho nastavovani je moZné zadat udaje socialne, demografické,
geografické, jazykové apod. V pripade FIT & HARMONY bude zvolené demografic-
ké cielenie, teda ciel'ovou skupinou budu Zeny Zijuce v Nitrianskom kraji vo veko-
vej kategorii od 18 do 65 rokov. Pripadne by mohlo byt zaradené aj zaujmové cie-
lenie, napr. zaujem uzivateliek o fitness apod.

V pripade Google AdWords sa cieli na principe kltucovych slov, ktoré su zada-
né do vyhl'adavaca. Ak sa klucové slova zhoduju s textom zadanym do vyhl'adava-
Ca, reklama na propagovand webovu stranku sa zobrazi pred ostatnymi relevant-
nymi vysledkami vyhladavania aje oznacena napisom ,Reklama“. Vzhl'adom
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na vel'kost' alokalitu analyzovaného fitness centra by bolo zbyto¢né volit' prilis
vSeobecné kl'acové slova ako ,fitness”, ,fitness centrum®, ,fitness pre Zeny*, apod.
V zaujme dosiahnutia Zelaného efektu reklamy a zasiahnutia ciel'ovej skupiny
FIT & HARMONY, je vyber kI'iCovych slov v tomto pripade vhodné ponat viac Spe-
cificky - napr. ,damske fitness Nitra“, ,fitness centrum pre Zeny Nitra“, ,fitness
centrum Nitra“, , kruhovy tréning Nitra“ atd".

Email marketing
Tento druh propagacnej aktivity bude zaloZeny na odosielani emailov zakaznic-
kam, ktoré st zaradené do databazy fitness centra pri registracii. Agresivna straté-
gia email marketingu v podobe rozosielania emailov na vel’ké mnozZstvo adries vy-
generovanych podl'a urcitého kritéria v tomto pripade nie je vhodna. Naopak, malo
by ist' o prostriedok k vybudovaniu dovery a dlhotrvajdcich vztahov so zakaznik-
mi. Jedna sa o najlacnejsi sposob propagacie, ked'Ze naklady nan st takmer nulové.
Prostrednictvom propagacnych newsletterov zasielanych v emailoch, budu
zakaznicCky fitness centra informované o réznych akénych ponukach, novinkach,
zl'avach alebo sutaziach prebiehajicich v danom ¢ase. Zaroven budu rozposielané
zaujimavé €lanky obsahujice rady a tipy z fitness oblasti. Prilezitostne moéze byt
zaradena nejaka zvyhodnena ponuka, napriklad ak zdkaznicka na tréning privedie
kamaratku, ktora zatial’ nie je clenkou klubu, dostant obidve proteinovy napoj za-
darmo. Tymto spésobom sa okrem upevnenia vztahov s klientkami moéze zvysit
povedomie o fitness centre a zaroven pocet prileZitostnych navstevnikov,
z ktorych sa postupom ¢asu mozu stat’ stale zakaznicky.

5.6.2 Off-line marketing

Aktivity spadajice do beZného marketingu su v pripade FIT & HARMONY taktieZ
vyrazne zanedbané.

V prvom rade je potrebné zaradit trivialne marketingové nastroje v podobe
tlacenych letacikov a plagatov. Mali by byt kvalitne dizajnovo spracované, aby ne-
posobili lacnym a neprofesiondlnym dojmom a taktieZ by mali obsahovat vSetky
potrebné informdcie, ktoré mézu zaujat potencionalnych zakaznikov.

Ako uZ bolo spominané, efektivnym sp6sobom distribucie tychto propagac-
nych letdkov aplagatov méze byt nadviazanie spoluprace sinymi firmami
s podobnou cielovou skupinou vo forme barteru. V danych podnikoch, ktoré su
najcastejSie navStevované Zenskou klientelou vSetkych vekovych kategorii (kader-
nictva, kozmetické salony, masazne salony, nechtové studia atd.) budua vylepené
plagaty a uloZené reklamné letaciky. Ako protihodnotu fitness centrum ponukne
bezplatné alebo cenovo zvyhodnené vyuzivania ich sluZzieb.

5.6.3 Ekonomické zhodnotenie stratégie

Vyska nakladov na uvedené druhy reklamy sa liSi. Odhadované ceny budu kalkulo-
vané za obdobie jedného mesiaca.
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Sponzorované prispevky na Facebooku

Pocet sponzorovanych prispevkov bude priblizne 1 prispevok za mesiac, v obdobi
konania zvla$tnych akcif, réznych udalosti, stitaZ{ apod. Casovy interval trvania
propagacie bude zvoleny pribliZzne na 3 dni.

Naklady vynaloZené na tieto ucely budi na hranici minimalneho mozZného
rozpoctu, teda vo vySke 5 € na jeden prispevok. Z dévodu vyuZivanie danej formy
prezentacie len v pripade uskuto¢fiovania zvlastnych akcii nie je moZné presne
odhadnut narast trZieb vyvolany zaradenim sponzorovanych prispevkov do mar-
ketingovej komunikacie fitness centra. Hodnota tohto narastu bude zavisla na cha-
raktere a cene danej propagovanej akcie alebo sutaze, a tak sa neda presne vycis-
lit. Napriek tomu pre ucely pribliZzného ekonomického zhodnotenie navrhovane;j
marketingovej stratégie je mozné sa pokusit o vel'mi priblizny odhad. Budeme po-
Citat s tym, Ze sponzorovanie jedného prispevku za mesiac pocas obdobia troch
dni prinesie fitness centru aspon 2 nové zakazni¢ky mesacne.

PPC reklama

Co sa tyka online propagécie, vy$ka nakladov je variabilna a zaleZi na tom, ako in-
tenzivne ma reklama pdsobit. Pri PPC reklame si zadavatel' sdm koriguje, kol'ko
investuje. Stanovi denny rozpocet podla toho, aké su jeho reklamné ciele a aku
Ciastku je ochotny denne utratit’.

Celkovy mesac¢ny rozpocet FIT & HARMONY na PPC reklamu bude stanoveny
v pribliZznej vySke 60 €. Tato Ciastka bude rozdelena medzi PPC reklamu na Face-
booku a Google AdWords. Priblizna suma, ktoru je majitel’ ochotny zaplatit' za pre-
kliknutie na ich webovu stranku, sa pohybuje okolo 0,1 €. Avsak pri PPC reklame
fungujicej na auk¢nom principe, je moZné, Ze cena za prekliknutie bude ovplyvne-
na konkurencénymi sadzbami a bude stanovena na nizSej drovni. V tom pripade sa
odhadované ndklady mo6Zu posunut smerom nadol.

Na PPC reklamu na Facebooku bude vynaloZenych 40 EUR za mesiac, to zna-
mena priblizne 400 prekliknuti mesacne. Denny rozpocet bude teda vo vyske 1,3
EUR, o urcuje pribliZzne 13 prekliknuti za den.

V pripade Google AdWords bude vynaloZena niZsia ¢iastka. Z dovodu vysokej
Specifickosti klicovych vyrazov, je nepravdepodobné konkuren¢né zvySovanie
ceny za prekliknutie a v dosledku toho je mozné aj s niz§im rozpoctom ziskat' vy-
soky pocet prekliknuti. Odhadovana ciastka je 5 centov za prekliknutie. Mesa¢na
investicia bude vo vyske 20 EUR, teda 400 ocakavanych prekliknuti za mesiac,
denny limit priblizne 0,65 EUR s 13 prekliknutiami denne.

Predpovedat dopad tejto reklamy je taktieZ komplikované. Vo vSeobecnosti sa
ideadlny konverzny pomer PPC reklamy pohybuje v intervale 1-3%. Ak zoberieme
do dvahy spodnu hranicu, teda konverzny pomer vo vyske 1% (1% z uZivatel'ov,
ktori sa dostali na dané webové stranky, sa stanu aj zdkaznikmi fitness centra),
bude to znamenat' 8 novych zakaznicok za mesiac. V pripade, Ze by sa tento pred-
poklad v realne dosiahnutych vysledkoch nepotvrdil, bude nevyhnutna optimaliza-
cia kampane, pripadne jej zruSenie.
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Off-line marketing

Najjednoduchsie urcenie pribliznych nakladov je pri off-line marketingovej ¢innos-
ti, ktoré zahfnaju len grafické spracovanie a tla¢ plagatov a letakov. Graficky dizajn
plagatov navrhne majitel’ podniku, ktory ma dostacCujice skusenosti s pracou
v grafickych programoch. Tla¢ letdkov zabezpe¢i miestna tlaciarenska firma
s najvyhodnejSou cenovou ponukou.

Orientacny pocet by mohol byt stanoveny na 50 ks plagatov velkosti A4
a 500 ks letakov vo vel'kosti A6. Pre ucely urcenia pribliZznej ceny vyhotovenia le-
takov bola pouzita cenova ponuka nitrianskej tlaCiarenskej firmy Wigger s.r.o.
Na zaklade toho boli naklady na tla¢ propagacnych letdkov a plagatov odhadnuté
vo vyske 51 €. (Wigger, 2017)

Distribucia zaloZena na barterovom principe zahfna len naklady v podobe da-
rovania urcitého mnozstva permanentiek, ¢o rozpocet podniku neovplyvni nega-
tivnym sposobom.

Ocakavanym vysledkom tejto propagdcie je zvySenie povedomia o existencii
fitness centra a priliv novych zakazniCok. Vycislit narast poctu zakaznic¢ok je na-
ro¢né, ale odhad moze byt stanoveny na hodnote 5 zakazni¢ok za mesiac.

Zhrnutie

Pre vypocet predpokladaného zisku z vyuzitej reklamy, vezmime do Gvahy zjedno-
duseny predpoklad, Ze nova zakaznicka si po navstiveni fitness centra zakapi jednu
Z 4 moZnych variant permanentiek obmedzenych na ¢asové obdobie (permanentka
na 30, 90, 180 alebo 360 dni). Vypocitame kolko stoja jednotlivé permanentky
v prepocte na ¢asové obdobie jedného mesiaca a z tychto Styroch hodnot vytvori-
me priemernd mesacnu trzbu za 1 zakdpend permanentku. Ziskame sumu
v pribliznej vySke 22,5 € na jednu zdkaznic¢ku. S touto sumou moéZeme pribliZne
odhadnut navratnost a ziskovost jednotlivych druhov propagacie:
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Tab.12  Priblizna kalkulacia nakladov a zisku z marketingovej kampane
Mesacné Pocet novych Narast Mesacny zisk
naklady zakaznikov mesacnych | marketingove;j
Za mesiac trzieb kampane
Sponzorované 5€ 2 45 € 40 €
prispevky na
Facebooku
PPC reklama 60 € 8 180 € 120 €
Plagaty a 51€ 5 1125 € 61,5 €
letaky
Spolu 116 € 15 337,5 € 2215 €
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6 Zaver

Cielom bakalarskej prace bolo navrhnut vhodné stratégie pre spolocnost FIT &
HARMONY s.r.o.,, ktora od roku 2015 posobi ako fitness centrum v meste Nitra
na zapade Slovenska. Vychodiskami pre formulaciu stratégii boli analyza vonkaj-
Sieho a vnutorného prostredia podniku, na zaklade ktorych boli identifikované
vyznamné hrozby, prilezitosti, silné a slabé stranky. Kombinaciou uvedenych fak-
torov vznikla SWOT matica a nasledne boli navrhnuté 4 stratégie. Po konzultacii
s majitel'om podniku bola vybrata jedna z navrhnutych stratégii, ktora bola blizsie
charakterizovana a ekonomicky zhodnotena.

Faktory vonkajSieho prostredia vplyvajice na podnik boli uré¢ené pomocou
analyzy makroprostredia s vyuzitim PESTE analyzy a nasledne bolo rozobrané
mikroprostredie podniku Porterovym modelom piatich konkuren¢nych sil. Vy-
sledkom prevedenia tychto analyz bola identifikacia najvyznamnejSich prileZitosti
a hrozieb. Medzi najdoleZitejsie prilezitosti pre dany podnik patri napriklad zvySu-
juci sa zaujem Zien o fitness, rozvoj internetu a socidlnych médii alebo moZnost
rozSirenia priestorov fitness centra o d'alSiu miestnost. Hrozby predstavuju napri-
klad zvysSujuci sa pocet obéznych l'udi, nevyhodné podmienky od dodavatel'ov
podniku alebo existencia menej nakladnych substitatov.

V d'alSom kroku bola prevedena analyza vnutorného prostredia prostrednic-
tvom Porterovho hodnotového retazca, na zaklade ktorého boli urcené silné
a slabé stranky podniku. Zistenymi silnymi strankami st napriklad vyhodna poloha
v blizkosti centra mesta, vybavenie fitness centra Specialnymi strojmi na formova-
nie postavy alebo priatel'sky a ustretovy personal. Interna analyza odhalila taktiez
slabé stranky v podobe nedostatku marketingovej propagacie, malého poctu no-
vych zakaznicok alebo malého vyberu predajného sortimentu.

Po zhrnuti kl'i¢ovych faktorov vonkajSieho a vnitorného prostredia do SWOT
matice boli na zaklade ich kombinacie sformulované 4 navrhy stratégie. Odporu-
Cenia obsiahnuté v tychto 4 navrhoch boli nasledovné: zariadenie wellness zony
v d'alSej miestnosti, vytvorenie marketingovej kampane, vytvorenie Specidlneho
programu pre l'udi s vyraznou nadvahou a nadviazanie spoluprace s novym doda-
vatelom vyZivovych doplnkov a rozsirenie ponuky.

Jednotlivé navrhy boli prezentované majitel'ovi podniku, ktory v priebehu pi-
sania prace ochotne poskytoval vSetky potrebné interné informacie o podniku. Po
konzultacii s nim bola za najvhodnejSiu stratégiu zvolena stratégia mini-maxi, kto-
rej podstatou je vytvorenie marketingovej kampane s dérazom na online marke-
ting. V ramci online marketingovej komunikacie si navrhované 3 zakladné druhy
reklamy - sponzorované prispevky na Facebooku, PPC reklama na Facebooku
a Google a nakoniec email marketing. Okrem online marketingovych nastrojov bola
odporucend aj vyroba a distribtcia propagac¢nych letakov a plagatov. Na zaver bola
realizacia tejto kampane ekonomicky zhodnotena.
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