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UvVOD

V roce 2001 vznikd nova skupinova fitness aktivita s nazvem Zumba®, ktera

s sebou pfinasi kromé nového stylu cvieni i1 rozsdhlou a efektivni marketingovou
propagaci ,,nového* zivotniho stylu zaloZzeného na tzv. Zumba® spiritu.
Cilem bakalafské prace je analyza strategického marketingu spolecnosti Zumba Fitness,
LLC, ktera je svym konceptem zcela jedinecna a inovativni, a jenz piichazi s vyuzitim
nejnovejSich dostupnych technologii a zdrojii. DalSim silnym aspektem spolecnosti,
ktery vychazi ze strategie, je pevné, dynamické a kvalifikované portfoliu riznorodych
instruktori z celého svéta.

V teoretické ¢asti bakalarské prace je uzita z velké casti deskriptivni metoda,
K niz se Caste¢né ptidava i metoda analyticka. V praktické ¢asti pfevazuje analyza dat
zavrSenad kratkou komparaci s potencionalné konkurenc¢ni firmou.

Prace je roz€lenéna na 3 kapitoly, které v sobé zahrnuji nékolik podkapitol.
Prvni a druhd kapitola se zamétuje na teoretickd vychodiska samotné bakalaiské prace.
Tteti kapitola vytvari ¢ast praktickou.

V prvni kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy prace, ke kterym patii samotny
pojem marketing a jeho vyvoj. Posléze jsou predstaveny zakladni marketingové
koncepce a marketingovy mix, ktery je nedilnou soucasti vSech marketingovych studii,
analyz a publikaci zabyvajicich se timto tématem. Druhad kapitola se vénuje
strategickému marketingu jakozto procesu zahrnujiciho planovaci, realiza¢ni a kontrolni
marketingovou etapu. Podrobné;ji je v podkapitole marketingového planovaciho procesu
rozebran obsah a nalezitosti, které se s timto procesem poji. Bez situacni analyzy,
vydefinovanych cili a stanovenych strategii nemuize byt plnohodnotné sestaven
marketingovy pléan, ktery je vstupni jednotkou realizaéniho marketingového procesu.

Tteti kapitola se zaméfuje na analyzou postaveni spole¢nosti Zumba Fitness,
LLC na trhu. V jednotlivych podkapitolach se setkame s dil¢imi prvky strategického
marketingu jako je SWOT analyza, Porterova analyza konkuren¢niho prostfedi ¢i vybér
vhodné strategické koncepce, kterd zajistila neuvéfitelny rozmach Zumba® fitness
programu po celém svété. V Uplném zavéru praktické casti bakalaiské prace
je provedena kratka komparace s PILOXINGEM®, kterému se ovSem diky netplného
vyuziti marketingu a moznosti, jenz skyta, nedafi dosdhnout bezkonkuren¢niho

postaveni Zumby na soucasném trhu.



1 ZAKLADNI TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Marketing

V nejobecnéjsi roviné byl marketing po dlouhd léta pojiman toliko jako
schopnost urcité osoby n¢koho o né¢em piesvédéit a néco dané osobé prodat. K obratu
v chapani marketingu a jeho vymezeni dochazi az na ptelomu 20. a 21. stoleti. V dnesni
dobé ovSem neni mozné tento pojem omezit jen na tyto dvé zminéné slozky. Mnoha
vyznamnymi ekonomy byva c¢asto pojiman vice Siroce. Povazuji jej za uméni
¢i schopnost v uspokojovani potieb zakaznika.

Velmi zajimavou a zaroven vystiznou je vtomto sméru napiiklad definice
jednoho ze zakladateli moderniho marketingu Petera Druckera, ktery vymezuje
marketing jako urcity proces ¢i postup, jehoz cilem je udélat akt prodeje nadbyte¢nym,
pfi¢emz je nezbytné nutné znat a analyzovat zdkaznika jako takového, umét odhadnout
jeho potieby a pfizplsobit mu danou sluzbu tak, aby se proddvala zcela sama bez
jakychkoliv dal§ich prostiedki.®

Snad nejvice vyuzivanou definici se v dnesni dobé stala ta, se kterou v roce 2007
pfichazi Americkd marketingova asociace (American marketing association — AMA) 2
Marketing vymezuje jako ,,uméni a védu vyberu cilovych trhii a ziskdavani, udrzovani Si
a roz§irovani poctu zakazniku vytvarenim, poskytovanim a sdelovanim lepsi hodnoty
pro zakaznika. “3

V soucasnosti lze rovnéz vypozorovat tendenci k vytvareni definic, které
mizeme shrnout a posléze vydélit do dvou zakladnich oblasti. Jedna se o skupinu
definic spolecenskych a na druhé stran€ definic manazerskych. Jako ptiklad manazerské
definice lze uvést vymezeni marketingu jako wurcit¢tho manazerského postupu
pouzivaného firmou, pii kterém dochéazi k procesu planovani a zaroven probiha
realizace urgité koncepce, tvorba ceny, propagace a distribuce zbozi & sluzeb.*
S pojmem manazersky marketing je Casto v dilech mnoha autori spojovan pojem
marketing managment, ktery mtizeme chapat jako urcity podobor marketingu. Jedna se

o disciplinu, kterd se velmi podrobné zabyva analyzou, implementaci, kontrolou

! KOTLER, Philip., WONG, Veronica., SAUNDERS, John a AMSTRONG, Gary. Marketing v dnegnim
svété, Moderni marketing, S. 38.

“Blize k ni American marketing association [online], Dostupné na:

< https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/About.aspx?clicksrc=footer>.

% American marketing association, Definition of Marketing [online], Dostupné na:.

< https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>.

* KOTLER, Philip., KELLER, Kevin. Definice marketingu pro 21. stoleti, Marketing management, s. 44.
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aplanovanim. Za jeji cil byva c¢asto povazovano systematické vytvareni vztaht
scilovymi subjekty, jejich udrzeni a rozvoj.” Ve vyznamu spoledenském byva
marketing definovan jako postupu, pii némz dochdzi ke sméné mezi jednotlivci
nebo skupinkami lidi.

Jak jiz bylo vymezeno, marketing ma nékolik zékladnich cilti. Mnoho autord
doposud formulované cile rozviji a doplituje je o dalsi podstatné aspekty. I prestoze
za cil marketingu povazuji uspokojovani potteb zdkaznika, zdiraznuji nevyhnutelnost
tohoto uspokojovani ve spojeni se ziskem.

Je nezbytné podotknout, ze vSechny definice, které se v prubéhu vyvoje
marketingu jako takového objevuji, spojuje n¢kolik zakladnich aspektd. Témi jsou:
zjisténi potieb druhé strany, jejich analyza, navrzeni prostfedku, kterym by byly tyto
potfeby uspokojeny a zdroven by to co nejvice odpovidalo pfedstavdm oné strany.

Zakladni schéma marketingu je vymezeno na nasledujicim diagramu. °

Sdélent
l |  J
Odvétvi (soubor | Produkty/sluzby Trh (soubor
prodavajicich) | Penize kupujicich)

T

Informace

1 - Zakladni diagram marketingu, zdroj: vilastni zpracovani

Dal$im hlediskem, které ndm muze odliSovat jednotliva pojeti marketingu jako
takového, je predmét z4jmu. Obecné je za pfedmét z4jmu marketingu povaZzovano deset
zékladnich entit. Nikde ovSem neni pfesné stanoveno, kam az predmét zajmu
marketingu muize sahat. Prvni entitou jsou vyrobky. Pravé tato entita fyzického zbozi
vytvaii jeden z hlavnich pfedméth z4jmu vSech marketérii jiz od pocatku jeho vzniku.
V posledni dobé se vedle vyrobkl zacina profilovat nova entita, kterd v drtivé vétSing
ekonomik vytvaifi mnohem pocetnéjSi slozku nez samotné vyrobky. Naptiklad jen

v ekonomice Spojenych statl Americkych tvoii 70% veskerého déni v ekonomice.

Jedna se o sluzby. Do této skupiny je mozné zatradit téméi cokoliv. Od prace leteckych

> KOTLER, Philip., KELLER, Kevin. Definice marketingu pro 21. Stoleti, Marketing management, s. 69.
® KOTLER, Philip., WONG, Veronica., SAUNDERS, John a AMSTRONG, Gary. Marketing v dnesnim
svété, Moderni marketing, S. 45.



sluzeb pres sluzby, které poskytuji salony krasy, praci 1ékaft nebo pravnikd.” Za dalsi
pfedmét marketingu povazujeme udélosti nebo zazitky. Co se tyce zazitkii jako
pfedmétu marketingu, zde jednoznaéné vynika napiiklad americka spole¢nost Walta
Disneyho se svym Disneyho svétem. Mezi pfedmét zajmu v uspokojovani potieb
zakaznika patii také osoby, mista, majetek, informace a v neposledni fade ideje. Prave
k idejim se uz od pocatku vzniku této discipliny upird zna¢na pozornost. Vystiznym
jevtomto sméru napiiklad vyrok amerického obchodnika a filantropa Charlese
Revsona, ktery uvadi, ze: ,,V zdvodé délame kosmetiku, v obchodé¢ prodavame
nadgjic. 8

Lze tedy shrnout, Ze marketing je cela série ¢innosti ¢i procest, jehoz hlavnim
cilem je dosazeni uspokojeni potieby cilové skupiny lidi za ti¢elem finan¢niho ¢i jin¢ho
zisku vSech stran, jez jsou transakci ovlivnény. Marketing se ovSem nevaze toliko jen

k aktu nabidky a prodeje, ale je izce provazan s celym pribéhem vyroby.

1.2 Kratky exkurz K poéatkiim marketingu

Po kratkém uvedeni pojmu marketing je nutné se taktéz podivat na jeho evoluci.
Praveé kratky nahled do jeho pocatkii, nasledného vyvoje a soucasného pojeti ndm
v mnohém miiZe usnadnit jeho pochopeni a pfibliZit jeho nezbytnost a vSudyptitomnost
V dneSnim svéte.

Vyvoj marketingu je izce spjaty se vznikem a rozvojem trhu. Pojem trhu a jeho
fungovani je mozné datovat spole¢né s nejvétSim rozkveétem starovékych civilizaci, jako
byly Egypt, Chetitska fiSe ¢i Mezopotamie. Pojem marketingu se pak poprvé objevuje
béhem prelomu 18. a 19. stoleti, kdy svet zachvacuje nékolik vin priimyslové revoluce.
Pravé rozvoj spolecnosti, pad do té doby velmi silné zakotvenych feudalnich principi
arevoluce odehravajici se v roce 1848 se stavaji velmi vyznamnymi mezniky v jeho
VYVOji.

Nastala situace nejen ve spoleCnosti, ale 1 Vv pomeérech politickych
¢1 ekonomickych, naskytd celou fadu do té¢ doby nebyvalych moznosti a marketing se

stava jednim z hlavnich pfedméth zajma vyrobct a poskytovatelti vS§emoznych sluzeb.

" KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Definice marketingu pro 21. stoleti, Marketing management,
S. 46.

8 Vyroky slavnych [online], Dostupné na:http: <//www.vyroky-slavnych.cz/motta/charles-revson-vyroky/
>,



Jesté na pocatku 20. stoleti nebyla ale role marketingu tak siln4, jako je tomu dnes. Bylo
to dano také tim, ze poptavka po zbozi znacné prevySovala nabidku a zbozi se tak
prodavalo relativné samo. Tento jev je mozné vypozorovat napiiklad na orientaci
automobilky Ford do 20. let 20. stoleti, kdy je firma zaméfena piedev$im na co
nejefektivnéjsi zptisob vyroby.

Diky zna¢nému technickému pokroku v pozdéjSich letech nabird marketing
zcela novy smér a neni uz zameéten toliko na uzsi skupinku lidi, ale jeho novym
populace v co nejkratS$im case. Pravé toto obdobi se nese v duchu rozvoje vSemoznych
reklamnich taktik, které jsou pozdé&ji pouze zdokonalovany.

Marketing dostdva zcela novy rozmér béhem 30. let 20. stoleti, kdy se cely svét
vzpamatovava z ekonomické krize. Firmy se v mnohem vétsi mife zacinaji zajimat
0 skutecné potieby zdkaznika. Dochéazi vsak paradoxné k tomu, ze nabidka zacina
znaén¢ prevysSovat poptavku a reakcei na tuto skutecnost se stane vyostreni jednotlivych
marketingovych kampani firem, jejichz hlavnim ukolem se stane, aby bylo prodano co
nejvice produkti, které byly Vylrobeny.9 Tato taktika vyrobce zaméfend pouze na prodej
byva ¢asto v pozdéjsich letech oznacovana jako tzv. tvrdy prodej.

Na vyvoj marketingu, tak jak jej zname dnes, ma vyznamny podil AMA, jenz
zacina béhem 40. let 20. stoleti znané€ zintenziviiovat svou ¢innost. B€hem 50. let 20.
stoleti dochazi opét ke zvratu a na marketing za¢ina byt nahlizeno opét z jiného thlu
pohledu. Novym vychozim bodem pro orientaci firmy se opét stava zékaznik
a dikladné analyza potieb spole¢nosti. Je tedy upusténo od tzv. tvrdého prodeje, ktery
byl pfizna¢ny zejména pro ekonomiku povale¢nych Spojenych statlh americkych. Pravé
toto uvolnéni posléze vytvofi Zivnou pudu pro nové koncepce vznikajici v dalSich
desetiletich.

V pribéhu 60. let dochazi k rozvoji riznych koncepénich piistupti k marketingu.
Jednim z nejvyznamnéjsich se stane koncept amerického profesora Edmund Jerome
McCarthyho™, ktery vejde ve znamost jako tzv. marketingovy mix 4P. Pravé tento

koncept znacné ovlivnil novodobé marketingové mysSleni. Je zaloZzen na tom, Ze

vvvvv

9 PAVLECKA, Viclav. Historie marketingu. Marketing journal: zajimavosti moderniho marketingu
[online], Dostupné na: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-
marketingu/historie%20marketingu__s299x381.html >

19 podrobngji k nému Jerome McCarthy [online], Dostupné na:

< https://managementmania.com/en/e-jerome-mccarthy >.
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price), vyrobek (product), propagace (promotion), misto &i distribuce (place).™* Pro toto
obdobi byla také pfiznacna tzv. orientace na spotrebitele, ktera je sice velmi efektivni,
ale poté co dochazi v 70. a 80. letech k obrovské inflaci, je nutné pfijit se zcela novym,
neotielym a predevSim efektivnéj§im piistupem. Tim se stane tzv. Total Quality
Managment neboli absolutni fizeni kvality, které miize nabyvat mnoha podob.*?

Dalsi pojeti, nyni uz vsak soudobého marketingu, lze pfipsat jednak profesorovi
mezinarodniho marketingu na Northwestern University Philipu Cottlerovi ** a jednak
Sidney Levimu, ktery v soucasné dob¢ puisobi na Arizonské univerzité¢ v USA. Pravé
tito dva profesofi pfichazi s myslenkou, ze marketing neplsobi jen ve vyrobnich
firmach, ale rovnéz i ve vefejnych institucich jako je Skola, cirkev ¢i statni sprava.
Tento ponckud rozsifeny koncept je podrobné rozebran napiiklad v ¢lanku z odborného
tasopisu Broadening the Concept of Marketing. **

Na pielomu 90. let 20. stoleti dochazi k formovani tzv. socialniho C¢i
spolecenského marketingu, se kterym pfichazi jiz zminény Philip Cottler. Za jednoho
z ptedchtdct socidlniho marketingu byvéa pokladano tizeni vztahu se zakazniky, které
je nejCastéji zaloZzeno na tzv. zpétné vazb& zékaznikli dané firm&. Spolecensky
marketing se sebou nese zcela novy nahled, kdy potieby jednotlivych zakaznikti musi
byt uspokojovany v souladu s tim, aby to pfineslo ur¢ité vyhody i spolecnosti jako
celku. Jeho pozice se zna¢né posiluje taktéz v souvislosti s teroristickymi utoky z 11.
zati 2001 v USA. Pro 90. 1éta je také ptiznacné to, ze se objevuji vedle prvenstvi USA
v oblasti marketingu hardwaru, softwaru ¢i sluzeb, jako nové velmoci predevSim
orientované na vyrobu a s ni spojenym marketingem napiiklad Cina nebo Indie. ™

V dnes$ni dobé je zcela nezbytné souhlasit s nazorem Petra Druckera, ktery tvrdi,
ze ve svété marketingu dochdzi k neustalym zménam a to, co tvofilo vitéznou strategii
marketingu dnes, miiZze byt zitra jiz zastaralé. Firmy se tak musi dennodenné potkavat
S ménicim se prostfedim a snaZit se mu co nejflexibilngji pfizpisobovat. Dle minéni

Druckera to ovSem neptedstavuje nebezpeci, ba naopak napomaha naptiklad k oziveni

1 Blize k nému podkapitola 2.4 Marketingovy mix

12 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W. Vitejte ve svétd marketingu:
Tvorba a poskytnuti marketingové hodnoty, Marketing ocima svétovych marketing manazerii, S. 22.

B Vice knému KOTLER MARKETING GROUP. Dr. Philip Kotler [online], Dostupné na:
</lwww.kotlermarketing.com/phill.shtml>.

¥ Viz. KOTLER, Philip., LEVY, Sidney. Broadening the Concept of Marketing [online], Dostupné na:
<http://www.commerce.uct.ac.za/managementstudies/Courses/bus2010s/2007/Nicole%20Frey/Readings/
Journal%?20Articles/Classics/Broadening%20the%20marketing%20concept.pdf >.

1> KOTLER, Philip., WONG, Veronica., SAUNDERS, John a AMSTRONG, Gary. Marketing v dnesnim
svété, Moderni marketing, S. 5.
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do té¢ doby zastaralych znacek, neustalé komunikaci se spole¢nosti, zalozeni popiipade
vyzdvihovani do té doby neznamych trhli a v neposledni fadé¢ samoziejmé produkci
novych vyrobkti. Dochazi ke kombinaci vSech postupti s hlavnim cilem co nejvice

zefektivnit cely proces marketingu.

1.3 Jednotlivé marketingové koncepce

Poté, co byl alesponi zevrubné vymezen pojem marketing, jeho nastroje a byla
v kratkosti popsana jeho evoluce, je nutné si uvést jednotlivé marketingové koncepce,
které se vramci marketingu rozvinuly. Tyto koncepce velmi Uzce souvisi se
strategickym marketingem, ktery pak bude pfedmétem vykladu nasledujici kapitoly.

Marketingové koncepce v dnesnim svété poskytuji odpovéd na to, jakou vahu
klade ta ¢i ona firma na zajmy vlastni, zajmy zakaznika ¢i celé spole¢nosti. Jaké voli
prostiedky k dosazeni svych cili ¢i na co se vramci svého pusobeni v souvislosti
s propagaci orientuje. Obecné je v soucasnosti mozné vydélit nckolik zakladnich
koncepci. Jednd se o koncepci vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou
a holistickou marketingovou. Za jednu z nejstarSich koncepci je mozné povazovat
koncepci vyrobni. Jak jiz bylo uvedeno vySe v ramci kapitoly zabyvajici se evoluci
marketingu, tato koncepce byla typickd pfedev§im pro 20. léta 20. stoleti, nicméné
I V dne$nim svéte€ zaujima vyznamnou pozici.

V soudasnosti je typicka predevsim pro vychodni zemé, jako je Cina ¢&i Indie.
Jejim typickym identifikdtorem je snaha o vysokou vyrobni efektivitu, co nejnizsi
naklady a masovou distribuci. Casto byvad vyuZivana i v pfipad®, Ze nékterd ze
spole¢nosti zamysli rozsiteni svého trhu do dosud neznamého prostiedi. Jeji smér urcuje
piredevSim to, Ze spotiebitel¢ uptednostiuji vyrobky, které jsou snadno dostupné
alevné. Vyrobni koncepce vSak skyta jeden zakladni problém, ktery se naptiklad ve
Fordové strategii ukazal jako fatdlni. Jedna se o pfiliSnou orientaci na vyrobu
a zanedbavani mozné zmény preferenci cilové skupiny.®

Vyrobkova koncepce se na rozdil od vyrobni orientuje na poskytovani
co nejvyssi kvality, vlastnosti a inovacnich prvki daného vyrobku. Hlavnim tkolem
firem, které kladou diraz hlavné na tuto koncepci, je neustdld inovace vlastnich

produktt.

1 KOTLER, Philip., WONG, Veronica., SAUNDERS, John a AMSTRONG, Gary. Marketing v dnesnim
svéte, Moderni marketing, S. 48.
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I tato koncepce ma sva tskali. Philiph Kotler je v knize Moderniho marketingu nazyva
jako tzv. ,marketingovou kratkozrakost.“ Jednd se o situaci, kdy si marketéfi
neuvédomuji mozna rizika toho, Ze neustéale své vyrobky jen inovuji. Nezaobiraji se tim,
ze by mohlo dojit k situaci, v niz budou piedstizeni konkurenci. Pravé ona pak casto
pfijde se zcela novym, neotfelym a odliSnym vyrobkem s mnohem efektnéjsi funkci.
Z hlediska marketingového mixu je zam&fena predev§im na produktovou slozku. */

Jako prodejni koncepci oznacujeme agresivni a dravé pojeti strategie ze strany
spolecnosti s hlavnim cilem prodat to, co bylo vyrobeno bez ohledu na potfeby
zakaznika. Prodejni koncepce byva typicka v situaci, kdy firmy disponuji obrovskym
mnozstvim vyrobkd, jemuz je nutné zajistit odbyt, popf. v situaci, kdy firmy vyrabi ne
ptili§ atraktivni produkty. V soucasnosti vzhledem k pfesycenosti trhu v riznych
oblastech se jednd o velmi cCasto aplikovanou koncepci. Tato koncepce se rovnéz
vyznacuje velmi rozsahlou reklamni a prodejni kampani. Na rozdil od ostatnich
koncepci sebou nese nejveétsi rizika spocivajici v kratkodobém feSeni problémil
s odbytem vyrobkil popf. sluzeb, pficemz zcela opomiji budovani dlouhodobéjsich
vztaht s urcitou cilovou skupinou. Vice méné ji nezajima postoj zadkaznika a jeho nézor.
Spoléha na to, Ze Casem si zdkaznik na vyrobek ,,zvykne* ¢i si jej dokonce ,,0blibi*. 18

Koncepce marketingova byvd nespravné nékterymi autory zaménovana
s koncepci prodejni. Je nutné ovSem podotknout, Ze tyto dvé koncepce se v mnohém
odliSuji. Rozdilné jsou jednak pocatecni body, ze kterych se vychazi, jednak jejich
zaméteni, prosttedky a rovnéz samotné cile. Prodejni koncepce vyuzZiva princip zevnitf -
ven smétujici k ziskani kratkodobého obratu, na druhé strané koncepce marketingova se
zamé&fuje na princip zven¢i — dovnitf, ktery ma za nasledek vytvareni dlouhodobych

vztahtl a jejich rozvoj. Tento rozdil je velmi dobfe znatelny na nasledujicim obrazku.*®

7 Vice k ni Vyrobkova koncepce [online], Dostupné na: < https://managementmania.com/cs/vyrobkova-
koncepce >.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketingové koncepce, Strategicky marketing, s. 46.

¥ HALEK, Vitézslav. Management: informace K predndskiam [online], Dostupné na: <
http://www.google.cz/imgres?imgurl=http%3A%2F%2Fhalek.info%2Fwww%2Fprezentace%2Fmarketin
g-
prednasky5%2Fobrazky%2F01_marketingova_koncepce.png&imgrefurl=http%3A%2F%2Fhalek.info%2
Fwww%2Fprezentace%2Fmarketing-prednasky5%2Fmprp5-
print.php%3Fprojection%261%3D01&h=404&w=960&tbnid=5M0G2Gm331hV-
M%3A&zoom=1&docid=d50t2jgr576 E1M&ei=Y76-
U8u30oye7AaQuYHwBg&tbhm=isch&client=firefox-
a&ved=0CB4QMygAMAA&iact=rc&uact=3&dur=574&page=1&start=0&ndsp=15 >.
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vychodiska zaklady nastroje vysledky

ik stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
P vyrobky prodeje objem( prodeje
PRODEJNi KONCEPCE
e potfeby integrovany zisk je vysledkem
r zakaznika marketing spokojenosti zakazniku

MARKETINGOVE KONCEPCE

Obr. 2 — Srovndni prodejni a marketingové koncepce, zdroj: Vitézslav. Management:

informace k prednaskdam

Zcela rozdiln€é vnima tyto dvé koncepce velmi uznavany profesor piisobici v 50.
letech na Harvardu Theodore Lewitz.?’ Marketingové koncepce vychazi z jednoduchého
predpokladu, ze firma muaze dosdhnout stanovenych cili pouze ditkladnou analyzou
potteb a pfani cilové skupiny osob. Jednoduchym identifikdtorem je orientace
na zakaznika vSemi zaméstnanci dané firmy, a to jednak principialné top — down tzv.
shora doli a také bottom — up tzv. zdola nahoru.”* Ne kazda firma radoby vyuZivajici
marketingovou koncepci ji skute¢né aplikuje disledné. Vyzaduje se totiz vice nez jen
reakce na pfani a potieby. Je nezbytné rovnéZ provadét kontinudlni vyzkumy, zlepSovat
vyrobky a umoZnit nepfetrzitou zpétnou vazbu zdkaznikim. Dle minéni dvou
svétozndmych ekonomti Bermana a Evense je zakladem uspéchu této koncepce jeji
diisledna integrace do vnitini filozofie firmy.*

Vedle koncepce marketingové se postupem casu zacind vyvijet koncepce
holisticka spocivajici v komplexnim pfistupu k marketingu. Autofi Kottler a Keller dale
rozvadéji, Ze tato koncepce ma Ctyfi dil¢i pod koncepce, do nichz fadime marketing
vztahovy, integrovany, interni a zodpovédny. Jejich vzajemny vztah a zaméfeni

vyjadiuje nasledujici obrazek. %

20 Srov. LEVITT, Marketing Myopia, Harvard business Review, 1960, &. 5, str. 50.

“’KOTLER, Philip., WONG, Veronica., SAUNDERS, John a AMSTRONG, Gary. Marketingové
koncepce, Moderni marketing, s. 51.

22 Blize k BERMAN, R. Barry, EVANS, R. Joel. Retail Management: A Strategic Approach, s.50 — 104.
2 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Definice marketingu pro 21. Stoleti, Marketing management,
S. 56.
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Obr. 3 — Holisticky marketing, zdroj: KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane.

Definice marketingu pro 21. Stoleti, Marketing management

Nyni je na misté aspont zhruba piiblizit kazdou z téchto dil¢ich subkoncepci

vzhledem ktomu, Ze je to nezbytné nutné pro dal$i pochopeni problematiky

strategického marketingu.

Vztahovy marketing — je zjednoduSené¢ feCeno zaméfen na budovani
dlouhodobych vztahti jednak se zakazniky a jednak s obchodnimi partnery. Jak
uvadi James Anderson spolecné s Hakanssonem v jejich ¢lanku pro Journal of
Marketing pro ,.stabilni a zvySujici se zisk je nutné vybudovat efektivni sit’
vztaht s kliGovymi ucastniky.«?*

Integrovany marketing — zpravidla jim rozumime cinnost spocivajici
V sestavovani riiznych marketingovych plant a aktivit za pomoci nejriiznéjSich
nastroju.

Interni marketing — je zaloZeny na myslence, ze efektivni marketing spolecnosti
zacina u ni samotné

Spolecensky odpoveédny marketing — jehoz hlavni cil spociva ve zlepSovani

kvality zivota spole¢nosti za pfispéni firem.

# ANDRESON, C. James, HAKANSON, Hakan. Dyadic Bussiness Relationshipsd within a Business
Network Context, Journal of Marketing, 1994, ¢. 6, str. 8.
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V posledni dobé se rovnéz objevuji koncepce marketingu humanistického,
ekologického ¢i spolecenského, jehoz hlavni orientace nespociva jen v uspokojeni
potfeb daného zdkaznika, ale prospésnosti celé spolecnosti. Koncepce spolecenského
marketingu vznikd naptiklad také jako reakce na rychle se rozsitujici fast foody, jejichz
jedind hrozba nespociva toliko v rychle poddvaném a nezdravém jidle, ale také
Vv nadmérné produkci odpadli v podobé plastu a dalSich Spatné recyklovatelnych
materidli. Hezkym piikladem reakce a zaroven aplikace spolecenského marketingu
je v poslednich nékolika letech pocinani americké firmy Mc Donald, ktera zacala
napiiklad nerecyklovatelné krabicky nahrazovat témi, které jsou snadnéji

recyklovatelné.

1.4 Marketingovy mix

Za marketingovy mix byvé tradi¢né oznacovan souhrn ndstroji, které nam
napomahaji k dosazeni cile stanoveného v ramci strategie dané spolecnosti. Dle autorti
moderniho marketingu Philipa Kotlera a dalSich se jedna o ,soubor taktickych
marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky,
které firma uzivd kupravé nabidky dle cilovych trhi.“”®> Za otce klasického
marketingového mixu byva povazovan Jerome McCarthy, ktery v roce 1960 ptichazi
s prvni koncepci marketingového mixu 4P. Jak jiZ napovidd samotny ndzev je tento
koncept slozen ze ¢tyt zakladnich a vzajemné na sobé zavislych sloZek:

e Produkt ¢i produktova strategie — product — za produkt mize byt povazovano
témét cokoliv od zbozi, sluzby k jednotlivym myslenkam. Z hlediska produktu
nas poté podrobnéji bude zajimat jeho kvalita, znacka, designe atd.

e Cena Ci cenova strategie- price — je oznaceni pro hodnotu ¢i ¢astku véci, kterou
musi spottebitel piedlozit, aby za ni dostal véc poptipadé sluzbu. Stanovovani
samotné ceny je velmi slozitym procesem, kdy je nutné brat v potaz mnoho
dalSich aspektti. Naptiklad poptavku, silu konkurence, navratnost vynaloZenych
financi atd. Prostfednictvim ceny se také urcuje, 1 kdyz nepiimo, na jaky cilovy
trh bude ten ¢i onen vyrobek sméfovat tj. jaké kategorii osob bude urcen.

e Misto Ci strategie mista- place — jedna se v podstaté o jakési distribu¢ni cesty

od vyrobce ke koneénému zakaznikovi v misté a Case, které urCuje jiz

» KOTLER, Philip., WONG, Veronica., SAUNDERS, John a AMSTRONG, Gary. Marketing v dnesnim
svéteé, Moderni marketing, s. 70.
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v podatcich vyrobee.?® Vieobecné je mozné volit ze dvou zakladnich cest. Jedna
se jednak o0 cestu tzv. ptfimou, ktera tvofi spojnici jen mezi vyrobcem
a zakaznikem nebo o tzv. cestu nepiimou, kdy mezi vyrobcem a zdkaznikem
stoji jeste urcity prostfednik, naptiklad v podobé maloobchodu ¢i velkoobchodu.
Propagace ¢i propagacni strategie - promotion- oznacuje vSechny aktivity
vyrobce, prostiednictvim kterych jsou cilové skupiny informovany o produktech
a povzbuzovany k jejich nakupu. Zde vSeobecné fadime reklamu, podporu

prodeje, publicitu a osobni prode;.

Vztah mezi témito 4 zékladnimi slozkami plivodni verze marketingového mixu

je velmi hezky zachycen na ptedchazejicim obrazku.

Marketingovy mix

Produktova politika 1Komunika£ni politika Cenova politika Distribucni politika

\ sortiment, kvalita,

\ pedpora prodeje, \ uvérové podminky, / ".'distribuc'ni kanaly,

\design, vlastnosti, \ osobni prodej, platebni lhuty, | \ dostupnost,
\ znacka, obal, reklama, \ ceniky, slevy, / |\ sortiment,
sluzby, publicita \ nahrady \  umisténi,
zaruka \ / \ zasoby,
/ \ doprava

Cilovy trh

Obr. 4 — Marketingovy mix, zdroj: viastni zpracovani

Vice k ni Marketingovy mix 4P [online], Dostupné na: <

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p >.
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Kromé typického marketingového mixu 4P se postupem casu rozviji
marketingovy mix 4C, ktery je alternativou k 4P vyjadiujici mix z pohledu zékaznika.
Vedle né& dojde krozsifeni do té doby nejpouzivanéjsi koncepce 4P o dalsi dva
elementy a témi jsou people tedy lidé a process informace ¢i nové technologie, které
umoznuji dané firm¢ daleko uZzsi propojeni se zdkaznikem, nez jaké bylo do doby
vzniku 6P typické. V posledni dobé se hovoii dokonce o tzv. mixu 9P, kdy je rozsifeno
stavajicich 6P a to o dalsi tfi elementy, kterymi jsou packing neboli obal, partnership
také nazyvan jako spoluprace, jednak na Grovni interni nebo externi, a posledni slozkou
je tzv. programming ¢i programovani nebo propojovani, kdy dochazi k ptenosiim nejen
v ramci statu ale i do zahrani&i.?’

V dnesni dob¢ firmy vyuZzivaji pfedevsim rozsifeného konceptu bud’to 6P ¢i 9P,
jelikoz prave tyto dva koncepty zpravidla 1épe odpovidaji potfebam firem a zdkaznikl
pii procesu uspokojovani jejich potieb. Analyza 5P je nasledné uzita a podrobnéji
rozvedena v praktické Casti této prace, jelikoz na jejim konceptu byla spole¢nost Zumba

Fitness, LLC vystavéna.

2" Srov. Marketingovy mix [online], Dostupné na: < http://www.podnikator.cz/provoz-

firmy/marketing/n:16409/Marketingovy-mix >.
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2 STRATEGICKY MARKETING

2.1 Pojem strategie a marketingova strategie

Nez se budeme zabyvat samotnym strategickym marketingem, je piihodné
si| vymezit pojem strategie. At’ se zda, ze slovo strategie zna skoro kazdy, jiz ne vSichni
jsou schopni tento pojem vysvétlit. Strategie ma svij ptivod v fectin€ a v nejranéjsi dobé
byla popisovana jako uméni velitele & valedné uméni.?® V dnesni dobé je strategie
v marketingu vykladéna rtiznorod¢€, i pifesto tyto definice spojuji zakladni aspekty.
Strategie nam odpovida na otazku, co musime udélat proto, abychom naplnili vyty¢ené
cile, vize, poslani a hodnoty podniku.

KdyZ nyni vime, co se skryva pod pojmem strategie, mizeme pfistoupit
k souslovi marketingova strategie. Jedna se o nejhospodarngjsi rozdéleni podnikovych
zdroji vedouci k dosazeni marketingovych cili v ramci urcitého marketingového
prostfedi. Jinymi slovy se jedna o smér ¢i cestu, kterd je sledovdna organizacni
jednotkou v urcitém obdobi nesouci v sobé efektivni rozdéleni zdroji k dosazeni
vlastnich cilt.? Vytvareni marketingové strategie podniku je velmi slozitym procesem,
ktery ve svém dusledku zahrnuje mnoho druhti aktivit. Jak uvéadi Petr Porter ve svych
dilech, pravé marketingova strategie je to, co ndm miiZze zajistit silnou pozici mezi
konkurenty ale jen v piipadé, ze je odlisna od jinych podniki a je efektivni. Rovnéz
byva povazovana za jeden z vystupl strategického fizeni a v praxi miva nejcastéji
podobu formalizovaného dokumentu zahrnujictho vsob& vize podniku, cile
a harmonogram jejich realizace.

Jak plyne z nasledujiciho obrazku, je ovliviiovana Cetnymi faktory, mezi néz
typicky fadime tzv. Sir§i prostiedi jako je prostfedi: demografické, ekonomicke,
technologické, fyzické, spolecensko — kulturni a dalsi. Do uzSiho prostiedi pak spadd —
vetejnost, dodavatelé ¢i konkurenti. Samotou marketingovou strategii rovnéz ovliviiuje

hierarchie spole¢nosti, marketingovy mix a samotni cilovi zakaznici.*

%8 KANOVKA, Lucie, SIMBEROVA, Ivetaa TOMASKOVA, Eva. Strategicky marketing, str. 9
29 i
Tamtéz
%0 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Definice marketingu pro 21. Stoleti, Marketing management,
S. 65.
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Obr. 5 — Viivy pusobici na strategicky marketing spolecnosti, zdroj: KOTLER, Philip.,
KELLER, Kevin Lane. Definice marketingu pro 21. Stoleti, Marketing management

Pro strategii stejné jako pro marketingovou strategii je spolecné také to, ze
nemusi byt v ramci firmy pouze v jediné podobé. Kazdd z firem si mize urcit svou
hlavni strategii, pod niz lze subsumovat jednotlivé dil¢i strategie. Jako ptiklad 1ze uvést
situaci, kdy se strategie firmy A skldda ze strategie informacni, personalni, obchodni,
vyrobni ¢i kvality a vSechny tyto dil¢i strategie davaji dohromady celkovou strategii
firmy, se kterou firma vystupuje navenek nejen vuc¢i zakaznikiim, ale také svym

konkurentim.

2.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketing je pojmem vyjadiujicim soucast fidicich a rozhodovacich
podnikovych procest na urovni top managementu a klade si za cil predikovat budouci
vyvoj trhu a pozici spolecnosti v takto definovaném prostiedi. Snazi se nalézt potieby
zakazniki, jak soucasnych tak potencidlnich a zpiisoby jejich uspokojeni. Jak uvadi
autofi Marketing managmentu Kotler a Keller, 1 strategicky marketing ma ptesné
vymezeny vzorec tzv. STP neboli segmentation, targeging, possitioning.® Tyto tfi
pojmy vyjadiuji fazi tzv. volby hodnoty Vv prabéhu tii krokil tj. segmentace zakaznikl

neboli rozdéleni trhu na urcité skupiny, naslednd volba trhu ¢i zaméfeni a findlni

S'KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Vytvafeni marketingovych strategii a plani, Marketing
management, s. 74- 75.
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umistovani produkti a jeho vymezeni viaci konkurenci. Strategicky marketing
¢i strategicky marketingovy proces je jeden z mnoha procest, které se v podniku
Vyskytuji.32 Proces mizeme rovnéz definovat jako kontinualni sekvenci Cinnosti, které
na sebe navzajem navazuji, maji své charakteristické vstupy, vystupy a zakazniky.

Obsahem strategického marketingu jsou nasledujici ¢innosti:

- Kkooperace pii vytvareni a zavadéni podnikovych cilt a strategii,

- analyza vnitinich a vnéjSich faktorti piisobici na spolecnost,

- celkové fizeni strategie podniku,

- vymezeni marketingovych cild a strategii a

- vSechny aktivity vedouci k vytvofeni, realizaci a kontrole

marketingovych plant.

Pro zajisténi vySe popsanych ¢innosti v rdmci strategického marketingu musi byt
samotny marketingovy proces korigovan pfedem danym zplisobem v ramci tzv.
strategického fidiciho procesu. V ramci strategického fizeni je vymezeno nékolik
zakladnich aspektl: poslani, cile, strategie a rovnéz ptilezitosti podniku. Zjednodusené
fe¢eno management firmy se musi snazit odpovédét na nasledujici: kdo jsme, kam jdeme
a 0 co usilujeme?®

V ptedchozim textu byla predstavena koncepce strategického marketingu pouze
ve vztahu k analyze prostiedi a uspokojeni potieb zakaznikt. Je dilezité na tomto misté
rovnéz zminit, Ze se jedna o podnikovy proces a jako vSechny ostatni procesy piisobici
v ramci firmy sméfuje k dosazeni zisku. Jedna se tedy o poskytovani takovych produkti
nebo sluzeb, které vytvaiime s minimalnimi ndklady, v maximalni kvalité a s pfidanou
hodnotou zakaznikovi. Srhfime tedy, ze cilem strategick¢ého marketingu, potaZzmo
strategického marketingového procesu, je dosahnuti optimalné vyvazenych finan¢nich
ukazatelil.

Strategicky marketingovy proces se sklada ze tii dil¢ich procest:

1. Marketingovy planovaci proces
2. Marketingovy realiza¢ni proces
3. Marketingovy kontrolni proces

vvvvv

procesu, na ktery navazuje plynule proces realizacni a kontrolni. Obsahem

%2 KANOVKA, Lucie, SIMBEROVA, Iveta, TOMASKOVA, Eva. Strategicky marketing, s. 10.
33 Ly
Tamtéz s. 11.
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marketingového planovaciho procesu je marketingova situacni analyza, kterd vede ke
stanoveni cilt, formulaci podnikovych strategii a posléze k sestaveni marketingovych
plani. Ukolem samotného realizaéniho procesu je vlastni realizace planu s naslednou
kontrolou vysledki naméfenych a stanovenych planem. Dosazené vysledky jsou
nakonec publikovany, hodnoceny a odchylky uchoviany pro budouci zpétné
zapracovani, aby k takovym odchylkdm jiz nedochézelo. Piehledné je tento proces

znazorneén v nasledujicim grafu. 34

2.3 Marketingovy planovaci proces

Marketingovy planovaci proces byl jiz popsan, jako pocatecni faze strategického
marketingového procesu. Vede ke stanoveni cilti a formulaci podnikovych strategii.
Je zakonCen tzv. vystupem ve formé formalizovaného dokumentu nazyvaného jako
marketingovy plan, ve kterém jsou dopodrobna popsany ¢innosti vedouci k naplnéni
cili ur¢itého podniku.

Marketingovy planovaci proces vzdy zacind procesem tzv. situacni analyzy, na
kterou navazuje definovdni marketingovych cili, volba marketingové strategie
a nakonec sestaveni marketingového planu. V dalSich podkapitolach se blize sezndmime

s jednotlivymi fazemi marketingového planovaciho procesu.

(Strategick? ridici proces)

. " Podnikové cile Prilezitosti

g

(Strategick{/ marketingovy proces)

Planovaci etapa | | Realizaéni etapa | | Kontrolni etapa

0 priprava strategického
planu
» marketinaoveé

Obr. 6 — Strategicky marketingovy proces, zdroj: KANOVKA, Lucie, SIMBEROVA, Iveta a
TOMASKOVA, Eva. Strategicky marketing

aktivi

‘ @ realizace planovanych
ivit

& zpracovani vysledkd
& vyhodnoceni vysledkd

¥ KANOVKA, Lucie, SIMBEROVA, Iveta a TOMASKOVA, Eva. Strategicky marketing, str. 10.
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2.3.1 Situacni analyza

Za situacni analyzu tradiéné oznacujeme prostredek, ktery ndm miize na zakladé
zhodnoceni minulosti a pfitomnosti znacné napomoci pii formovani budouciho
postaveni firmy na trhu. Jak uz vypovidd samotny ndzev, zajimat nas bude predevsim
situace tykajici se vnitini organizace firmy, faktory a vlivy, jez ji nevyhnutelné
ovliviiuji.*® Vysledky z této faze planovaciho procesu jsou posléze podkladem pro
definici cili, volbu strategie a budouci marketingovy plan. Pouziti metody k provedeni
situatni analyzy se muze liSit dle tzv. marketingového prostiedi, a to at uz
mikroprostiedi ¢i makroprosttedi. Jako mikroprostiedi muZeme oznalit vnitini

prostiedi firmy a jeho nejblizsi okoli. Vytvaii jej vzdy:

e Dodavatelé¢ = firmy a jednotlivci poskytujici zdroje, které firma potiebuje pro
svou vyrobu.

o Zprosttedkovatelé = firmy, které napomahaji prodeji, propagaci a tvoii element
mezi firmou a cilovym zakaznikem.

e Zakaznici = cilové subjekty firem rozdeleny do rtiznych typt trhii

e Vefejnost = jakakoliv instituce, kterd mé potencionalné vliv na firmu. At mame
na mysli média, finan¢ni instituce ¢i instituce vladni.

e Konkurenti = jednak ti stadvajici a také potenciondlni.

e Ostatni oddéleni firmy = napiiklad: top management, finan¢ni oddéleni, vyroba,

icetni oddgleni atd.>®

Typicky jsou pro analyzu vySe popsaného mikroprostiedi pouzivany dvé

zakladni metody. Jednak je to Porterova analyza a jednak SWOT analyza.

2.3.1.1 Porterova analyza

Predstavitelem a tviircem analyzy SF neboli FiveForces je profesor Michael
Eugene Porter, americky ekonom a profesor na Harvard Business School. Zformuloval
model péti prvka, ktery si klade za cil analyzovat konkurenéni odvétvi a jeho rizika.
Porterova analyza se stala nedilnou soucasti fizeni strategické zmeény a ptipravy
strategie jakékoliv firmy. DuleZitost této analyzy je zcela na misté, jelikoZ dynamické

konkurenéni prostfedi mé pfimy vliv na navratnost investic a je vysledkem vynosnosti

3 Strategicka situacni analyza [online], Dostupné na: <http://www.strateg.cz/Strategicka analyza.>.
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odvétvi, ceny, ndkladl a potfebnych investic firmy. Mezi 5 zakladnich prvku, které je

nutné analyzovat, fadi:

e Odberatelé

e Dodavatelé

e Stavajici konkurenty — Vv analyze se ji piiklada jedna z nejvyznamnéjsich pozic.
e Potencionalni konkurenty — jeji vstup na trh je zavisly na existenci tzv. bariér

e Nové substituty®’

Krom¢ analyzy téchto subjektii se rovnéz snazi odhalit pftileZitosti
a potencionalni nebezpeci. Vedle péti zakladnich Porterovych sil se od 90. let 20. stoleti
zacala objevovat jesté sila Sestd a sedma, kterd je typickd pro firmy velkého rozsahu.
Vyklad literatury se pro tyto dal§i dva faktory rlzni, ale pro uplnost budou aspoii
uvedeny. Zakladatelem Sestého faktoru je M. R. Jones, ktery uvadi vladu a vefejnost.
Povazuje tyto faktory za dulezité z hlediska regulace odvétvi. Za autory sily sedmé, trh

komplementt, jejich nabizené mnozstvi a cena pusobici v daném odvétvi, jsou

povazovani profesofi Brandenburg a Nalebuff.®

, Potencidlni
Hrozba nowych konkurentl lk{lnku "'

Wyjednbvac sila dodavateld Oborovd Wyjedndvasi sila ZAkazniki
konkurence

Rivalita mezi 71
existujicimi - (N(a a

firmami

Bl =

tity Hrozsa substitudnich procsukel
nebo sarvisy

Obr. 7 — Porterova analyza konkurencnich sil, zdroj:

KOUKAL, Jivi., Teoretické koncepty

¥ Blize k PORTER, Michael Eugene. Konkurencni strategie, s. 20- 49.

* KOUKAL, Jifi., Teoretické koncepty [online], Dostupné na:
<https://www.google.cz/search?q=porterova+anal%C3%BDza&client=firefox-a&rls=org.mozilla:en-
US:official&channel=sb&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=cKe7U_TIC8z07AbvwYH0oCQ&ve
d=0CCoQsAQ&biw=1366&bih=657#facrc=_&imgdii=_&imgrc=QCWc38A2FWMIrM%253A%3BJJ2
XHMBZcQU
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2.3.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zékladnich nastroju strategického fizeni a vedle
Porterovi analyzy tvoti dalsi prostfedek slouzici k analyze mikroprostiedi firmy. Nazev
slova SWOT vznikl slozenim &tyf pocatenich pismen. Jedna se o anglické slova
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti)
a Threats (hrozby).*® Vznik této analytické techniky je datovan do 60. a 70. letech 20.
stoleti. Autorem je Albert S. Humphrey puasobiciho na Stanford Research Institute.
Ukolem SWOT analyzy je zhodnotit vnitini a vn&jsi faktory, které ovliviiuji Gsp&snost
spole¢nosti, produktu & sluzby.*?

Mezi vnitini faktory fadime silné a slabé stranky. Za vné&jsi faktory povazujeme
ptilezitosti a hrozby. Na SWOT analyze se podili manazefi a zaméstnanci spolecnosti
prostfednictvim kolektivni spolupréce, kterd je mnohdy charakteristickd novymi
metodami kreativniho mysleni, mezi které fadime brainstorming &i brainwrittening.**
Svou vysokou univerzalnosti je SWOT analyza pouzivana nejen pro klicové strategické
planovani, ale také pro fizeni rizik nebo pro cCasové umisténi zahdjeni operativniho
programu vyroby ve stfednédobém horizontu.*”? Jak bylo popséno vyse, SWOT analyza
je Clenéna do Ctyf segmentll. Spolecnost muze dosahnout strategického uspéchu
za predpokladu neustalého rozvijeni silnych stranek a pfilezitosti, pfi soucasné
minimalizaci slabych stranek a hrozeb.

Existuje nespocet ptirucek a navodl, které poméhaji ujasnit, co vSe muze byt
zahrnuto do jednotlivych ¢asti SWOT analyzy. Do interni analyzy mizeme zatadit
nasledujici faktory: firemni kulturu, znaCku, kvalitu zaméstnancli, zkuSenosti,
financovani a podil na trhu, produktivitu atd. Do externi analyzy poté spada: vyvoj trhu,
konkurence, zakaznici, dodavatelé, zajmové skupiny, technologicky vyvoj, ekonomické

a politické prostiedi aj.

» CHAPMAN, Alan. SWOT analysis [online]. Dostupné na:
<http://www.businessballs.com/swotanalysisfreetemplate.htm>.

* SWOT analyza [online], Dostupné na: < https://managementmania.com/cs/swot-analyza >.

* Vice k Brainwritting [online], Dostupné na: <http://www.managetrainlearn.com/page/brainwriting >.
“ROTHWELL, Phil, What is A SWOT Analysis? [online], Dostupné na: <
http://www.freshbusinessthinking.com/business_advice.php?AID=5743&Title=What+1s+A+SWOT+Ana
lysis#.U7rmjpR_téw >.
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Obr. 8 — SWOT analyza, zdroj: SWOT analyza, Sunmarketing.cz

Na zaklad¢ vySe uvedenych argumentl lze vyvodit, Ze b&hem situacni analyzy
se nejcastéji pouziva bud SWOT analyza popiipadé Porterova analyza. Pokud nas
ovSem zajima analyza podnikani jako souhrnu strategickych jednotek neboli SBU
(strategic business unit) je nutné aplikovat metodu jinou a to tzv. metodu analyzy
portfolia. Mezi ty nejznaméjsi patii tzv. Portfolio matice BCG a Portfolio matice GE.
Mezi ty méné pouzivané a taktéz méné znamé lze zaradit Hoferovu portfoliovou matici

¢i Littlemovu matici.

2.3.1.3 Portfolio matice BGB (Boston Consulting Group)

Toto portfolio je koncipovdno na zdkladé mySlenky, ze vySe penéznich
prostiedkt, které jsou vytvorené jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami, jsou velmi
tésné spojeny s tempem ristu trhu a s relativnim podilem na trhu. Pravé tyto elementy
jsou zcela urcujici jako faktor uspéSnosti. Je nutné analyzovat jejich atraktivitu,
perspektivnost a stanovit postup jejich realizace. Jako kazdd metoda mé i matice BGB
své vyhody 1 nevyhody. Mezi klady lze zatadit jednoduchost a Sirokou pouzitelnost,
mezi nevyhody fadime naopak nepodchycenou reakci konkurence, nedynamicnost,

neposkytnuti udajii o nakladech a zisku jednotek.”* Nicméné vysledky této analyzy

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Specifické metody marketingové situaéni analyzy, Strategicky marketing, s.
104.
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pomahaji firmé urcit, jakou roli budou mit v budoucnosti jeji jednotlivé podnikatelské
jednotky.

Matice funguje na zaklad¢ vytvoteni predpokladu, ze kazda jednotka na trhu ma
své urCit¢é misto vramci urCeného kvadrantu vytvorené matice z vodorovné osy
relativniho trzniho podilu (tj. podil vlastniho zisku a zisku nejvétSiho konkurenta),
vzhledem Kk tempu rustu trhu zachyceném na ose svislé. Mezi tyto kvadranty patii tzv.:

e Otazniky — maji nizky podil na rychle rostoucim trhu, jsou nestabilni, na druhé
strané mohou byt za urcitych predpokladii vysoce ziskové.

e Hvézdy — jedna se o produkty s vysokym tempem ristu a velkym podilem
na trhu. Casto ale byvaji finanéné velmi nakladné.

e Dojné (penézni) kravy- hlavni finan¢ni opora firmy, ospravedliuji dluhové
kapacity firmy, podporuji rozvoj novych aktivit.

e Hladovi psi — jednd se o neperspektivni jednotky snizkym tempem ristu

;1. . ., , 44
a nizkym relativnim trznim podilem.

Vedle BCG matice se postupem Casu rozviji dalS$i metoda analyzy portfolia,
kterou nazyvame jako Portfolio matice GE. Tato matice se zaméfuje na faktory trzni
atraktivity a konkuren¢ni pfednosti. Na rozdil od pfedchozi matice neni zavislé na toliko
dvou faktorech, ale snazi se zachytit komplex piisobicich dil¢ich faktort.

Kromé mikroprostfedi firmy, které bylo popsano v piedchézejicich odstavcich
ma na firmu a jeji celkovou strategii vliv rovnéz tzv. makroprostiedi. Philiph Kotler jej
vV knize Moderniho marketingu definuje jako sily vné firmy, které ji a jeji fungovani
ovliviiyji bud’to ptimo nebo neptimo. Typicky zde fadi:

e prostfedi demograficke,
e ckonomické,

e piirodni,

e politicke,

e kulturni,

e atechnologie.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Specifické metody marketingové situacni analyzy, Strategicky marketing, S.
106.
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2.3.2 Definovani cilu

Dalsim krokem, ktery musi firma ucinit v ramci marketingového pldnovaciho
procesu a nasledujiciho po situacni analyze, je definovani marketingovych cild, kterych
ma byt dosazeno a jez maji urovat a predikovat budouci vyvoj spolecnosti. Tyto cile
jsou neodmyslitelné spjaty se zakladnimi cili firmy, které jsou vymezovany
ve strategickém fidicim procesu a od téchto cili se odviji. Proto také hovoii o tzv.
druhotnych cilech, kterych méa byt dosazeno a které rovnéz maji oporu v situacni
analyze. Jak cile prvotni tzv. fidici tak i ty marketingové neboli druhotné vychazi
z kritérii SMART, ktera urduji, jaké vlastnosti by konkrétni cile mély spliovat.*®> Dle
této teorie by mély byt:

e Specific — specifické

e Measurable- méfitelné

e Atainable/ assignable — dosazitelné
e Realistic — realistické

e Timed — terminované

Cile firmy mohou byt obvykle sestavovany jako cile kratkodobé, stfednédobé
nebo dlouhodobé. Jakousi alternativu ke SMART teorii vytvari Ceska autorka H.
Horakova, ktera poznamenavéd, ze definovani cili firmy je v podstaté¢ jakési
respektovani ur&itych podminek a dodrzovani uréitych pravidel.*® Jako specifikum cilii
uvadi mimo jiné jejich: jasnost, vhodnost, hierarchické uspotfddani, ¢i slazeni

a akceptovatelnost.

2.3.3 Volba strategie

V tieti fazi marketingového planovaciho procesu je klicové zvolit si strategii, dle
které se bude ten ktery podnik fidit. Pfi volb& strategie ndm napomdhd tzv. 5C
marketingové strategie. Jednd se v podstat¢ o zakladni otdzky, které si firma pied
vytvoreni samotné strategie musi nezbytné polozit. Patii zde:

e Customor needs- potieba zakazniku, na jaké potieby zakazniku se zamétovat?

e Company skills — schopnosti a kompetence firmy. Jaké jsou schopnosti firmy?

®KOTLER, Philip., WONG, Veronica. SAUNDERS, John a AMSTRONG, Gary. Marketing v dnegnim
Svéte, Moderm’ marketing, S. 45,
*® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketingovy proces: planovaci etapa, Strategicky marketing, S. 52.
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e Competititon- konkurence. Kdo tvoii konkurenci firmy?
e Collaborators — spolupracovnici. Kdo firmé¢ pomize?

e Context- kontext. Jaké kulturni, technologické a pravni faktory pisobi na firmu?

Po zodpovézeni téchto 5 zakladnich otdzek dana firma voli vlastni strategii,
ktera je definitivné zakotvena v tzv. marketingovém planu. Pfi volb¢ hraje vyznamnou
roli rovnéz rozhodnuti podniku o sméfovani samotného marketingu, tj. zda zvolit

marketing jako nediferencovany nebo naopak cilovy.*’

2.3.4 Marketingovy plan

Kli¢em uspéchu kazdé firmy je vypracovani marketingového planu, ktery je
cennym, ale zaroven velmi jednoduchym néstrojem marketingového planovani a ve své
podstaté predstavuje vyusténi planovaci faze v ramci strategického marketingu firmy.
Marketingovy plan s sebou ptindsi nespocet vyhod, ale také pocit kontroly nad vSemi
zjisSténymi a analyzovanymi aktivitami spolec¢nosti. Cilem marketingového planu
je popsat aktualni pozici produktii (vyrobku ¢i sluzeb) na trhu a jejich marketingovou
strategii po vymezeny Casovy usek, ktery se pohybuje ve stanovenych hranicich od
jednoho roku az do péti let.”® Skutetnost, 7¢ je tento silny nastroj zvelké miry
nedocenén, ukazuje anketa pro Marketing.cz, ktera se uskutec¢nila v minulém roce.
Z celkovych 9629 hlasujicich pouze 28% spole€nosti marketingovy plan piipravuje.
Zbylych 72% dotazanych odpovédélo, Ze se na marketingovy plan teprve pfipravuji,
nebo se nepfipravuji, ale uvazuji o zahajeni pfipravy, ¢i dokonce tvrdi, Ze nema pro
jejich spolecnosti vyznam. Prvofadym divodem této bilance je nedostatek penéz, ¢asu
alidi. Déle je to nedostatek zkuSenosti s planovacim procesem nebo nevoli malych
firem marketingovy plan realizovat.*

Dtlezitost marketingového planu je ovSem nezpochybnitelnd. Poukazuje na
kroky, které by méla spolecnost provést, aby uskutecnila své stanovené cile. Umoziuje
identifikovat konkurenci a konkuren¢ni vyhody. Je nastrojem pro zvySovani primarniho
cile kazdé podnikatelské jednotky a to zisku i obratu. Dale je motivacnim faktorem
zamé&stnancl a nastrojem pro v€asné odhaleni nedostatkl ¢i odchylek, coz nam uSetii

nejenom c¢as, ale 1 finan¢ni prostfedky. Marketingovy plan se mnohdy li§i svou

" KANOVKA, Lucie, SIMBEROVA, Ivetaa TOMASKOVA, Eva. Strategicky marketing, str. 16.
*Srov. Jak napsat marketingovy plan [online], Dostupné na: < https://managementmania.com/cs/jak-
napsat-marketingovy-plan >.

* CEVELOVA, Magdalena. Marketingovy plan snadno a rychle [online], Dostupné na: <
http://www.slideshare.net/Madlacevelova/marketingov-pln-snadno-a-rychle >.
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strukturou a formou. Tento poznatek vychazi z predpokladu, ze na trhu neptsobi dvé
shodné charakteristické spolecnosti. V malych firmdch mize mit marketingovy plan
podobu jednoduchého seznamu, ktery nemé naptiklad vice nez 5 stran a je soucasti
podnikového planu. Oproti tomu u velkych spole¢nosti se muze jednat 0 dokument
Citajici desitky stran, které jsou vymezené v samostatném marketingovém planu.
Rozsahlost marketingového planu muize byt riznoroda. Zékladni obsah by mél byt

ovsem shodny. M¢l by zahrnovat:

vvvvvv

- vize a poslani spolecnosti,

- podnikové a marketingové strategie,

- dil¢i a hlavni podnikové a marketingové cile a cilové trhy,

- situacni analyza, analyza konkurence, substituti, komplementt, trhu, odvétvi,
dodavatelt, zakazniku, odbératelt, distribucnich cest

- SWOT analyza,

- stanoveny marketingovy rozpocet,

- operativni plan

- asystém méfeni a kontroly.50

Musime si uvédomit, ze je zapotiebi pii vytvafeni planu zapojit do tvorby ty
zamé&stnance, kteti jej budou posléze realizovat. Podilejici se zaméstnanci na tvorbé
planu budou Iépe s planem ztotoZnéni a predejdeme tim moznym konfliktim v prib¢hu
samotn¢ realizace. Marketingovy plan jako kazdy jiny plan je zapotiebi aktualizovat a
reagovat na dynamické zmeény, které jsou v dneSnim turbulentnim svété na dennim
pofadku. Poslednim dilezitym faktem je, Ze se nesmime spoléhat pouze na jednu
moznou variantu, ale pfedchazet vzniku hrozeb vytvafenim rGznych variant, které

reflektuji redlné i krizové podrninky.51

2.4 Marketingovy realiza¢ni proces

Marketingovy realizaéni proces je mozné definovat jako implementaci
marketingového planu do bézného chodu spole¢nosti. Casto je v ramci n¢j vyZzadovano
provedeni Cetnych zmén spocivajicich v reorganizaci struktury, instalaci podptirnych

systému, implementaci systému odmeénovani a dalSich. Dochazi k situaci, kdy je

%0 KNIGHT, Petr. Vyhodnotte sviij plan, Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k iispéchu
V podnikani, s. 119,
> NYTRA, Daniel. Marketingové strategie a cile, Marketingovy pldn pro malé firmy, s. 68.
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marketingovy plan jako takovy rozdélen mezi jednotlivé jednotky firmy ve formé
ruznych dil¢ich tkont, které maji byt vykondny v kratSich ¢asovych horizontech nez
plan samotny. Radnad implementace marketingového planu se odviji rovndz od
flexibilnosti samotné firmy a ochoty vsech jejich ¢lenli provést ur€it¢é zmény. Odpor,
neparticipovani a neloajalnost ¢lent vede k ¢astecnému v krajnich ptipadech k uplnému
selhdni planu. Aby bylo takovymto problémim piedchézeno, dochazi mnohokrat

ve firméch k aplikaci tzv. strategie viidcovstvi. >

Samotny proces implementace velmi vystizné vyjadiuje nasledujici obrazek.>
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Alokace
zdroju
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Obr. 9 — Implementace strategie, zdroj: MALLYA, Thaddeus. Implementace

strategie, Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani

2 MALLYA, Thaddeus. Implementace strategie, Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani, s. 137 —
141.
>3 Tamtéz. s. 137.
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2.5 Marketingovy kontrolni proces

Je posledni fazi marketingového strategického procesu a spociva v komparaci
a pripadném vysvétleni ptic¢in diferenciace mezi ocekévanim, které bylo vymezeno
vV marketingovém planu, a skutecnym stavem véci po implementaci tohoto planu.
Je nezbytné zdlraznit, Ze se jedna o cast neopomenutelnou, ktera dodava
marketingovému procesu na komplexnosti a poskytuje do urcité miry zpétnou
vazbu. Tento proces zahrnuje vytvofeni urcitych standardi, méfeni vykonu
a v ptipadé selhani ¢i nedostate¢né implementaci, kroky nutné k napraveé. Kontrola
mize nabyvat riznorod¢ formy: miize byt zaméfena na vstupy, procesy ¢i chovani

lidi a zabyvat se komplexnimi ¢i dil¢imi vysledky atd.
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3 ANALYZA POSTAVENI FIRMY NA TRHU

3.1 Zakladni udaje o firmé

Spole¢nost Zumba Fitness, LLC vznika na pocatku roku 2001 z iniciativy
Alberta Pereze jako soukroma spolecnost zaméiujici se na oblast skupinového fitness.
Alberto Perez v soucasné dobé zaujima post vykonného feditele a jednoho z majoritnich
vlastnikd spole¢nosti. Vedle n&j ptisobi ve spolecnosti také Alberto Aghion, jako jeho
zastupce. Centrala spoleCnosti je soustiedéna toliko na uzemi Spojenych stath
americkych, coz ¢inni problémy v mnoha oblastech jak bude rozebrano nasledné. Pocet
zaméstnancll se pohybuje od 250 do 1000, pficemz je ptizna¢nd znacna fluktuace
zaméstnancl. Roc¢ni trzby se pohybuji v zavislosti na vnéjSich i vnitfnich faktorech
od 250.000.000-500.000.000 miliéont americkych dolarti. Spole¢nost ma v soucasné
dobé velmi rozsahly predmét podnikani, do néhoz fadime:

e cvicebni program Zumba Fitness®

e Maloobchod — obledeni a obuv

e Rekreaci
e Zibavu
e Hudbu®

Mezi primérni vize spolecnosti lze zatadit prosazeni a rozSifovani zéabavy,
radosti z pohybu, osvétu v oblasti zdravého Zivotniho stylu a prosazeni Zumba spiritu.

Persondlni tym firmy Zumba Fitness, LLC vzdy hleda pracovniky na svétoveé
urovni. Proto se zaméstnanci na danych pozicich méni ¢astéji nez v jinych organizacich.
ZaméstnanCi jsou vybrani bez ohledu na pohlavi, rasu, ve€k, zdravotni postizeni,
nabozenského vyznani, narodnosti, barvy nebo jiné tiidy obyvatelstva.>

Organiza¢ni struktura spolecnosti ma rdzné urovné - vedeni podniku,
viceprezidenti, feditelstvi, manazefi a ostatni zaméstnanci. Oddéleni firmy je rozdéleno
na obchodni, marketingové, finan¢ni, administrativni, personalni, vyvoje a vyzkumu,

provozni, technologické a informa&ni.

¥Zumba Fitneess, LLC [online], Dostupné na: <https://connect.data.com/company/view/ovEm-
QMOIHjPWFMDpA7ZL4Q/zumba-fitness >.

%>Srov. Turbo charge your career [online], Dostupné na: < http://careers.zumba.com/>.

®Zumba Fitneess, LLC [online], Dostupné na: <https://connect.data.com/company/view/ovEm-
QmMIHjPWFMDpA7ZL4Q/zumba-fitness >.
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3.2 Historie a vznik spole¢nosti

K pochopeni celkového kontextu firmy a jejiho fungovani, je nezbytné alespon
nastinit jeji vyvoj. Spole¢nost Zumba Fitness, LLC se na trhu objevuje v roce 2001.
Prvotni napad vznikl v roce 1991, kdy se stastnou nahodou zrodila myslenka nového
fitness programu inspirovaného latinskoamerickou hudbou. Zda jsou informace
0 vzniku popularniho cvic¢ebniho programu nazyvaného Zumba Fitness® pravdivé nebo
byly promyslenym marketingovym tahem, se neda s jistotou fici. Nicméné piibéh je to
pusobivy. Zakladatel Zumby® Beto Perez, ktery cely zivot zil tancem a ziskal praci
jako instruktor aerobiku v prestizni Brazilské tane¢ni akademii Marie Stanfordové, si
jednoho dne zapomnél na svou lekci aerobiku kazety s hudbou doma a jediné co ho
napadlo, bylo pouzit kazetu z autorddia, kde m¢l latinskoamerickou hudbu. Nenechal na
sob¢é nic znat a improvizaci piedvedl jako tmysl vyzkouSet néco nového. VSechny
cvic¢ici samotného lektora lekce ohromila a tento osudny okamzik vedl ke zrodu
Zumby.*’

Mezi prvotni myslenkou a vznikem Zumby ubé&hlo takika deset let, kdy Beta
Pereze potkalo mnoho véci. Rada nihod mu poméhala kri¢ek po kricku k jeho
vysnénému cili. Nejvetsi spad prisel v roce 2001, kdy se BetoPerez seSel se synem své
cvienky Albertem Perlmanem a poté s jeho kamaradem Alberta Aghiona v Miami
na Floridé. Mozna i to, ze vSichni tii pochazi z Kolumbie, byl jeden z divodi, Ze se
dohodli na spolupraci a vznikla firma, kterd méla za cil rozsifit novy dynamicky fitness
program do celého svéta. Alberto Perlman pftisel s origindlnim nézvem ,,zumba“, coz
V kolumbijském slangu znamena ,,rychly* nebo ,,bzucet” a také je stejn€ zvucny jako

58 59
“%a ,,rumba‘“

spojeni slov ,,samba . Pod ochrannou znamkou Zumba® si vytycili cil
nabizet lekce nejen na Floridé, ale dale Sifit do celého svéta. Nejdiive podepsali
smlouvu na pfipravu a prodej Zumba® DVD, které se propagovalo ptilhodinovym
spotem na vefejnych i kabelovych televiznich stanicich. Zumba Fitness® se velkou
rychlosti $ifila mezi Sirokou vefejnost. Rostl zajem o vyuku Zumby, a proto se v roce
2003 uskuteénil prvni kurz pro Zumba® instruktory. Pfedpoklad zajemct o kurz byl

okolo 30 lidi, ale skute¢nost pted¢ila ocekavani a kurzu se ztcastnilo 150 uchazeci.

% Srov. PEREZ, Beto, GREENWOOD-ROBINSON, Maggie. Zumba: bavte se a zhubnéte tancem! :
nebojte se zumba diety !, 5.48-49.

*® Temperamentni brazilsky tanec

*Vetirek/zdbava (kolumbijsky slang)
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Spole¢nost Zumba Fitness, LLC byla v rozkvétu, dafilo se ji v propagaci a zajem
o fitness program nabyl velkych rozmért, coz vedlo vroce 2005 ke vzniku
vzdé€lavaciho oddéleni Zumba Academy™, kde se $kolili instruktofi. Po vySkoleni
ziskali opravnéni pfedcvicovat Zumbu a S§ifit poslani Zumby dal mezi klientelu. Dalsi
expanze prisla vroce 2007 sprodejem vlastni kolekce obleceni Zumbawear™
s originalnimi pestrobarevnymi kousky, riznymi dopliiky a také hudebnimi CD. Uz to
nebyla jen klasicka lekce Zumby. Vznika také program cviceni pro aktivni seniory —
Zumba Gold®. V tomto roce novy fitness program Zumba® dobyva Evropu i Asii.
Roku 2008 byl vydan dalsi reklamni program a Zumba Fitness® Total Body se stava
jednim z nejlépe prodavanych domaécich fitness DVD. Postupem Casu se ptidavaji dalsi
odvétvi Zumby. Byla vytvofena 2. Groveil Skoleni Zumby a velkou inovaci oproti jinym
fitness programtim bylo zah4jeni prodeje video her se Zumba® choreografiemi na herni

konzole Xbox, Nintendo Wii a PlayStation3.%

3.3 Analyza Marketingové mixu 5P

Dalsi ¢ast této prace se zabyva analyzou marketingového mixu, ktery je v dnesni
dobé spolecnosti Zumba Fitness, LLC. vyuzivan. Teoreticky zéklad této problematiky
byl vymezen v ramci podkapitoly 1.4. Spoleénost aplikuje predevs§im marketingovy mix
5P, 1 kdyz se v posledni dobé objevuje tendence tento mix rozsifit na 6P poptipadé 9P.

Mix 5P se sklada z:
1. Produktu

Hlavnim produktem spole¢nosti, jak jiz bylo zminéno, je tanecni fitness program
nazyvany Zumba®. Spole¢nost ovSem neziistala jen u dosavadniho programu, ale moc
dobfe si uvédomovala, Ze vdobé vyvoje a masivni poptdvky musi rozsifit

a vyuzit svou uspesnost 1 v dalSich sluzbéach a vyrobcich jako jsou:

e Zumba® CD, DVD a videohry

e Zumbawear® - obleceni, obuv a dopliky

e ZLIFE® - lifestylovy magazin vychdzejici ¢tvrtletné

e Zumba instructors network (ZIN™) - vzdélavaci program pro instruktory

e Zumba® programy

% Srov. PEREZ, Beto, GREENWOOD-ROBINSON, Maggie. Zumba: bavte se a zhubnéte tancem! :
nebojte se zumba diety !, s. 55.
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Varianty jednotlivych Zumba® programu jsou déleny na odvétvi:

e Zumba® Fitness - zdkladni tanecni lekce

e Zumba Gold® - pro Kklienty starSiho véku, snizkou kondici nebo pro
hendikepované

e Zumba® Toning — kombinuje tane¢ni a posilovaci prvky s pouzitim specialnich
¢inek

e Aqua Zumba® - tancovani a cviceni ve vod¢ vhodna i jako rehabilitace

e Zumba Kids® (dfive Zumbatomic®) — tane¢ni lekce pro déti od 7 do 11 let.

e Zumba ® Kids Jr. — tane¢ni lekce pro déti od 4 do 6 let.

e Zumbini™ - program pro opatrovniky a jejich déti (0-3 roky)

e Zumba® in the Circuit — cviceni v kruhovém tréninku (stfidani posilovacich
stroji a tanecnich sestav)

e Zumba® Gold-Toning — cviceni pro klienty star§iho véku spojené s posilovanim

e Zumba Sentao™ — kombinace tance a cviceni se zidlemi, pficemz zidle slouZi
jako posilovaci nastroj.

e Zumba ® Step— spojeni tance a step aerobiku®™

Své produkty se spole€nost snazi maximalné pfizpiisobovat svym zakaznikim.
Zam¢étuji se na kvalitu a modernizaci veskerych prvkd, at’ se jedné o kolekci obleceni ¢i
hudebni sféru. Aby program Zumba® Fitness po ¢ase neomrzel cilové skupiny, zacala
se vytvaret dalsi a dal$i odvétvi. Novinkou roku 2013 je program Zumba ® Step, kdy
vznikl novy kurz pro instruktory a nové piislusenstvi Zumba Rizer ™, DVD a CD
systém.

Mezi dalsi produkt této spole¢nosti fadime ochrannou znamku Zumba®, jez je
dalezitym obchodnim majetkem spolec¢nosti. Lidé na celém svété, véetné spoleCnosti,
spoléhaji na ochrannou znamku, diky které identifikuji originalni produkty a tim padem
je mohou odlisit od produkti konkurenénich.

Produkty Zumba® maji rovnéz nezménitelnou image a to jak po fyzické tak
I psychické strance. Na designech produkti spolupracuje mnoho lidi a odborniki.
Spolecnost si zaklada na kvalit¢ image, a proto se neboji do tohoto prvku investovat ¢as

a penize. Zameéfuje se na detaily, na elementy, které spolecnost vyzdvihuji

%1 Srov. Clasees Zumba®[online], Dostupné na: <http://www.zumba.com/en-US/party/classes/class-
zumba-fitness >.
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v konkurenéni sféfe a na dobry ohlas svych zakaznikt. Marketingova strategie
spoleCnosti je zaloZena na teorii, ze nejlepsi reklamou jsou spokojeni zdkaznici, kteti
pak doporucuji produkty, s nimiz byli spokojeni. Pravé timto zpisobem se Zumba®

rozsifila mezi davy lidi po celém svéte.

2. Ceny

Aby se spolecnost vyhnula problémim s platebni neschopnosti svych
odbératelli, zavedla jiz od prvopocatku systém placeni pfedem pies bankovni kreditni
karty, pomoci systému PayPal a pfi osobnim odbéru je moznost zaplatit i v hotovosti.
Tim si témé&f bezproblémove zajistuje penézni piijmy.

Spole¢nost rovnéz stanovuje ceny na zakladé¢ vyrobnich nakladi, naro¢nosti
vyrobku nebo sluzby. V uréovani cen jsou obsaZeny i poplatky, napiiklad za lodni
dopravu, manipulaci, baleni apod. Pro ziskani novych a udrzeni stavajicich odbératelti
déla spole¢nost riizna slevova zvyhodnéni. Zprostiedkovava moznost vydélku pro ¢leny
ZIN™_ kterym poskytuje 20% slevu na sortiment a mnozstevni slevy. Ti je pak mohou
dale prodavat za plivodni ceny mezi svou klientelu. Stanovené ceny jsou ovliviiovany,
stejné jako u jinych podnikii, konkurenénimi cenami, avsak spolecnost Zumba Fitness,

LLC si vede velmi dobfe a svou cenovou politiku si udrzuje na stfedni az vySsi arovni.

3. Mista (distribuce)

Prodej sluzeb a produktli je celosvétovy. Portfolio spolecnosti Zumba Fitness,
LLC je tak rozmanité, Ze celkova logistika a distribuce je slozitéjsi proces. V ptipadé, ze
se jednd o pfimy prodej vyrobku odbératelim, je zapottebi kuryrni doprava nebo si
mohou zakaznici vyrobek vyzvednout sami na prodejnim miste.

Internetovy obchod se musi spoléhat na celou logistickou sit, dopravit vyrobky
ze zemé, kde se vyrabi do centra spole¢nosti, po zabaleni a pfijeti platby nalozit na lodni
dopravu, aby mohl vyrobek putovat do zem¢ adresata, poté si balik prebere kuryrni
sluzba v dané oblasti a preda zakaznikovi, ktery si vyrobek objednal. K distribuci
Skolicich sluZzeb je zapotiebi dopravit kvalifikované Zumba® lektory a specialisty

pomoci letecké a automobilni dopravy na misto konani kurzu.
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4. Propagace

Z mého pohledu je propagace jeden z nejpodstatnéjSich vlivl, co se tyce
marketingové strategic. Jako kazdy podnik i spole¢nost Zumba Fitness, LLC usiluje
o0 kvalitni propagaci, reklamu a celkovou podporu prodeje. Zamétuji se na ohromeni
zakaznik designem svych propagacnich materialt, videi, koncerti a znamymi
osobnostmi z hudebni sféry.

Zakladni propagacni slozky jsou uvedeny:
- na internetovych strankach spole¢nosti (http://www.zumba.com/en-US),
- v magazinu ZLIFE®
- naplakatech a letacich ve fitness centrech
- ve videoklipech

Podpora prodeje zahrnuje hlavné program ZIN™ (Zumba instructors network).
Ta kromé¢ slev poskytuje Zumba® instruktorum propagacni piedméty jako jsou vizitky,

permanentky, plakaty a moznost vytvoreni si vlastnich navrhi téchto produktu.

5. Lidé

Spolecnost si zakladd na rliznorodosti nejen organizacni struktury ale i své
klientely. Zivym ditkazem tohoto faktu je pestrost instruktorti ¢itajici riizna pohlavi, vék
1 rasu. SpoleCnost se vyznacuje taktéZ bohatou organizacni strukturou zahrnujici
teditele, jehoZz post néalezi Albertu Perezovi, vykonného feditele, technickou podporu,
rozsahlou siti distributord ¢i lektort. Zajimavy je napiiklad post Zin Community
Council Representative do jehoZ hlavni plisobnosti nalezi propagace Zumby, podpora
Zumba instruktort a piiprava masov¢jSich akci v daném staté. Piikladem cetné clenské
zakladny je v soucasnosti jiz 15 000 000 ptiznivet po celém svété, z nichz je Zumbé

na socialnich sitich k dneSnimu dni naklonéno téméi 7 000 000 uzivatelu.

3.4 Analyza mikroprostredi

Cilem kazdého podniku je byt GspéSny. K uspésnosti patii kromé kvalitnich
pracovniki hlavn¢ kvalita produktu, kreativita podniku, vykon dodavateli a také
potenciondlni zakaznici. Analyzu mikroprostiedi 1ze vystihnout dle jiz zminéného
Porterova modelu péti sil popiipadé SWOT analyzy. Jejich zakladni vychodiska byla

vymezena jiz v ramci situacni analyzy v kapitole druhé.
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Nejprve se tedy zaméfime na analyzu spole¢nosti Zumba fitness, LLC pomoci
Porterova modelu péti sil, mezi které radime:

- Odbératele
Zahrnuji velice Sirokou c¢ast populace vSech vékovych skupin ¢itajici déti,
dosp€lé 1 seniory riiznych socidlnich vrstev, ras i pohlavi. Objevuji se
I specifické skupiny odbérateld jako je Pentagon Spojenych stati americkych ¢i
charitativni organizace Zumba Thon specializujici se na osvétu v oblasti
prevence obezity a zdravého zivotniho stylu.

- Dodavatele
Spole¢nosti Zumba Fitness jsou tvofeni jednak nahravacimi spole¢nostmi,
rozsahlym technologickym zdzemim, které tvoii web administratofi, specialisti
Vv oblasti marketingu soustfed’ujici se na socidlni sité, obchodnici specializujici
se na vyrobu a distribuci sportovniho sortimentu.

- Stéavajici konkurenty
Veskeré skupinové fitness programy zalozené na kreativité a dynamic€nosti jako
je Movida Fitness, aerobic, Dance hall.

- Potencionalni konkurenty
PILOXING a dalsi rozvijejici se fitness programy s velkym potenciadlem,
efektivitou a ucinky, které vznikaji pfedevsim v jihoamerickych statech.

- Nové substituty
Do této skupiny je mozné zaradit témét jakykoliv druh cvi€eni ¢i technologie,
kterd ssebou muze piinaSet vySSi efektivitu, menSi finanéni ¢i casovou
nakladnost a rovnéz vynaloZeni daleko mens$i ndmahy. V poslednich letech se

jako substituty zac¢inaji profilovat tzv. easytony.

Kromé Porterova modelu 5 sil spole¢nost vyuziva v realiza¢ni fazi marketingového
strategického procesu v ramci situacni analyzy rovnéz SWOT analyzu. Ta zkouma tyto
4 zékladni faktory, mezi které mizeme zatadit:

I.  silné stranky

- Znactka Zumba®, ktera se stala diky propracovanému programu propagace
celosvétoveé znamou.

- Odbornost a kvalifikovanost Zumba® instruktori.

- Spoluprace s nahravacimi studii, ktera vytvaii hudebni podklady §ité na miru

tomuto stylu skupinového fitness cviceni.
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Silné komunika¢ni zdzemi vytvofené portfoliem instruktor po celém svéte.
Charitativni ¢innost.

Siroky zabér viech vékovych skupin.

Znacnd angazovanost samotného zakladatele a vysokého managementu
spole¢nosti.

Propagujici jeho osobu a poslani i na zcela béznych akceich.

Il.  slabé stranky
Distribu¢ni  kanaly podporujici mistni rozvoj v danych zemich z divodu
jediného sidla spole¢nosti.
Spolecnost téZi ze zavedené znacky, ale kvalita podplrnych ¢innosti, mezi které
fadime distribuci Zumba® obleceni neodpovidaji dané cenové relaci.
Nestejné podminky pro vykon c¢innosti Zumba® instruktord v jednotlivych
zemich (viz. Ameriani maji lepsi pristup k vyuzivani benefiti nez instruktofi
Vv ostatnich zemich ¢i nemoznost zvySovat svou kvalifikaci rovhomérné ve vSech
zemich ve stejném case.
Znacna finanéni nakladnost pro instruktory — oproti jinym skupinovym fitness

aktivitdm nutnost platit clenské poplatky Zinu.

I1l.  prilezitosti

Dosazeni globalniho pokryti prostfednictvim charitativni a osvétové Cinnosti,
kterou spolec¢nost vyviji, 1 v zemich kam se ji dosud nepodatilo proniknout

z diivodu nabozenskych ¢i moralnich napt. v zaostalejSich muslimskych statech.

IV. hrozby

Odlisné legislativni podminky v jednotlivych zemich a z toho plynouci odlisné
pozadavky pro vykon této cinnosti a kvalifikaci jednotlivych Zumba®
instruktord.

Dynamickéa oblast byznysu, kterd naskytd moznost konkurentim za urcitych
predpokladli dosdhnout stejného ne-li vysSiho uspéchu. Naptiklad za
predpokladu stejného ucinku a ptiznivejsi ceny.

Politicky rezim jednotlivych zemi, ktery potlacuje individualitu a kreativitu,

Z nichz Zumba® jako takova prameni.
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- Nabozenské uceni kladouci diiraz na cudnost a pfiliSné neprojevovani zenskosti
za soucasn¢ho odhalovani téla ¢i sexistickych pohybt, které jsou pro Zumbu
piiznacné.

- Vefejné minéni a ndzory odbornikt, které podryvaji zakladni principy ze kterych

Zumba® vychazi.

3.5 Analyza makroprostiedi

Po podrobné analyze mikroprosttedi v ramci firmy Zumba Fitness, LLC je
pfihodné se zaméfit rovnéz na analyzu makroprostiedi. Ta v sobé zahrnuje nasledujici

faktory:

I.  Socialni
Spole¢nost Zumba Fitness, LLC ma sidlo v Hallandale na Florid¢ a zastupce
témef po celém svété. Globalni pocet nezavislych uznavanych statt je 197 a Zumba
pusobi v soucasné dob¢ ve 180 statech svéta. Tim ma moznost ohromit 91%
nezavislych uznavanych zemi a tim padem i nejvice zakaznikti. Vzhledem k tomu, Ze je
spole€nost celosvétova, ma moznost ziskdvat ty nejlépe kvalifikované pracovniky

a ovliviiovat velmi Sirokou ¢ast populace.

Il.  Technologické

Pro kazdou spolecnost plsobici v jakémkoliv oboru je v dneSni dobé velmi
dialezité sledovat veskeré pokroky v technologiich a v technikach daného oboru. Trh
Vv oblasti fitness kultury je stale vyvijejicim se oborem zamétenym hlavné na vysledky
a pocity zakaznika a na jeho uspokojeni. Ve 21. stoleti jiZ neni pro globalni spolecnost
mozné, aby nevyuzivala komunikacni a informacni technologie. JelikoZ spolecnost méa
jen jedno hlavni sidlo a ptlisobi celosvétove, tak musi klast diiraz na zajisténi kvalitni
technologie pro komunikaci a stéle sledovat inovace a modernizovat zastaralé systémy.
Dilezité zaméteni na techniky a technologie je také v oblasti propagace, jejiz zasluhou
je spole¢nost znama Siroké verejnosti a dalSim potencionalnim zakaznikim.

Pro spole¢nost, ktera se chce udrzet na vysoké urovni, je podstatné byt ve vSech
technologickych ohledech v oboru o krok napted a disponovat nejkvalitn€jSimi
a nejnovejSimi technologiemi. Vzhledem k neustalému pokroku a nutnosti drzet krok

s dobou si spolecnost vytvotila Sirokou technickou podporu v podobé administratora
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specializujicich se na propagaci a komunikaci na socidlnich sitich nejen s cilovou
skupinou osob. Ptikladem mize jit napiiklad skupina Zumba Fitnees na Facebooku,
twittru, google+, youtube, instagramu a pinterestu. Byla rovnéz zaloZena rtzna
internetova féra pro Zumba® instruktory zamétujici se na komunikaci a sdileni
zkusenosti naptiklad: https://www.zumba.com/enUS/login?redirect=http%3A%2F%2Fc
ommunity.zumba.com. Spole¢nost taktéz vyuziva nejnovéjsich prostredku, které jsou
V soucasné dobé& dostupné na trhu, s ohledem na herni sektor vyuzivajici naptiklad
Xbox360 a Kinect. Mimo jiné se soustfeduje na vyvoj aplikaci pro rizné mobilni

platformy.

1. Ekonomické

Ptedpoklad vyvoje svétové ekonomiky v roce 2014 je rychly rist se snizenim
rizika neocekavanych krizi. Vyznamnymi ekonomickymi faktory jsou vyvoj inflace,
mény, hrubého domdaciho produktu a mira nezaméstnanosti. Tyto faktory jsou v dnesni
globalni ekonomice velmi proménné, a proto neni zcela na misté se jimi v ramci této
prace zabyvat. Rovnéz vzhledem k faktu, Ze informace zde uvedené by nemusely byt

v okamziku obhajoby jiz aktualni.

IV.  Legislativni

Pravni a legislativni faktory tvofi a ovliviiuji mezindrodni i1 vnitrostatni politické
zmény a ukony, které maji vliv 1 na trzni situaci podniku. Kazdy podnik je povinen
akceptovat zakony a kontrolovat zmény a novely zakoni platici v daném oboru. Dalsi
podstatnou pravni ndlezitosti jsou ustanovené zakony, které chrani spolec¢nosti
a zaroven také zédkazniky.

Spole¢nost Zumba Fitness, LLC se v prvni fadé¢ zaméfila na patentovani
ochranné znamky vétSiny svych prvka (naptf. logo, nazev a taneCni programy).
Je namist¢ ovSem podotknout, ze legislativa ve Spojenych statech americkych
av Ceské republice je dosti odlina a pravé tento fakt mize Cinit fadu problém.
Ptikladem mohou byt instruktorské certifikaty Zumba® Fitness. Ve Spojenych statech
americkych jsou dosavadni certifikaty dle pravnich norem pln€ dostacujici pro
vykonavani lekci Zumby a podnikani, ale na ¢eském trhu dava certifikat jen pravomoc

fikat si Zumba® instruktor a nazyvat své lekce Zumba®. V Ceské republice je Zumba®
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chéapana jako fitness program, proto musi mit kazdy instruktor akreditovany certifikat

Ministerstvem $kolstvi Ceské republiky nebo ptisobit pod akreditovanym garantem.

V.  Ekologické faktory

V soucasnosti se stale vice v podnikdni zaméfujeme na ekologii a Zivotni
prostfedi. Dlouhou dobu se v minulosti na dané problémy nekladl diraz, ale az poté co
si lidé zacali uvédomovat, ze podminky, ve kterych zijeme, si tvofime sami a nékteré
negativni vlivy, které zplsobuje primysl, ¢i jini Cinitelé jsou nevratné. Kazdy podnik
by mél mit zajem zanechat budoucim generacim vysokou uroven Zivotniho prostiedi.

Zumba Fitness, LLC nevytvari zadné nezdravé ¢i Skodlivé latky, které by mély
negativni vliv na Zivotni prostfedi. Samoziejmé se pii bézném provozu spolecnosti
nelze vyhnout Skodlivym vliviim, jakymi jsou Skodliviny vzniklé z pouZzivani
prepravnich vozidel, pouzité materialy pii tisku propaga¢nich materiali a jejich odpad
apod. Pro odstranéni danych Skodlivych latek ve velké vétSiné spolecnost vyuziva

pomoc odbornikil na ekologickou likvidaci.

3.6 Strategie spole¢nosti

Strategie spole¢nosti Zumba Fitness, LLC vychazi z dlouhodobého hlediska
zamé&fujici se na uspokojeni potieb zakaznikli. Formovani samotné strategie byl
dlouhodoby proces, kterému nezbytn¢ ptfedchazela situani analyza popsana vyse
V ndvaznosti na marketingovou analyzu 5C, ktera je rovnéz zminéna v teoretické Casti

bakalarské prace. Sklada se z:

e 1C - Spole¢nost svou odpovédi na 1C definovala uspokojeni potteb zakaznikt
prostfednictvim samotné radosti z pohybu a tance nehled¢ na vékovou strukturu.

e 2C - Spolecnost potiebuje k uspokojeni potfeb zakaznikli silnou zékladnu
instruktort s kontinualnim vzdélavanim v programu Zumba®, dale je to inovace
stavajicich produktli v portfoliu spolecnosti a vytvaieni zcela jedinecnych
a novych produktt.

e 3C - Mezi hlavni identifikovatelné konkurenty spada fitness program
PILOXING, ktery bude analyzovan v komparaci s programem Zumba® v dalsi

¢asti této prace.
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e A4C - Spolecnost uskutecnuje spolupraci s nahravacimi studii a znamymi
osobnosti, které propaguji fitness program Zumba® napiic¢ celym svétem.

e 5C - Spole¢nost vnima silny technologicky vliv jako piilezitost k dynamické
propagaci a okamzit¢ komunikaci napfic vSema svétadily. S celosvétovou
pusobnosti vSak ptichazi problémy z oblasti pravnich aspektii jednotlivych zemi,

Viz Analyza makroprostiedi.

Po zodpovézeni vySe uvedenych otazek si spole¢nost vytycila svou strategii
zaméfenou primarné na maximalni uspokojeni potieb zdkaznik. K tomuto cili
je vyuzita strategie rozvoje produktu vychazejici z konceptu Ansoffovi matice.
Na existujici trh s fitness programy spole¢nost Zumba vstoupila se zcela novym
produktem, ktery nemél v dobé svého ptichodu zadného piimého konkurenta. Jednalo
se 0 zcela novy styl kloubici radost z pohybu, hudby a kolektivniho cvic¢eni. Spole¢nost
svym produktem vytvofila 1 zcela nové trhy, a proto se zde snoubi strategie rozvoje
produktu se strategii diverzifikace, kdy novy produkt vstupuje na zcela novy trh.

Z Cetnosti strategii, které kdy vznikly, uplatituje spolecnost strategii trzniho
vidce, kterou definoval vyznamny autor pusobici v oblasti managementu a marketingu
Philip Kotler. Spole¢nost Zumba usiluje o udrzeni své vysostni trzni pozice, roz§itenim
celkového trhu ziskdnim novych uzivateli a udrzeni stdvajicitho trzniho podilu
neustalou inovaci fitness programi Zumba®. Dle Portera, ktery definoval tfi typy
vSeobecnych konkurenénich sil, si spoleénost vybrala strategii diferenciace, kde

je kladen vysoky duraz na dilé¢i prvky marketingového mixu, které jsou popsany vyse.
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4 KOMPARACE PILOXINGU A FITNESS PROGRAMU

ZUMBA®

Tato Cast prace je zaméfena na mensi komparaci dvou velmi si podobnych

skupinovych fitness programi. Hlavnim cilem je poukdzat jaky vliv milize mit

nedostatecna propagace a netplné vyuziti vSech dostupnych marketingovych prostredki

na spolecnost v porovnani s konkurenci, ktera tyto prostfedky na druhé stran¢ vyuziva

V Maximalni mozné mife. Re¢ tedy bude o spoleénosti a programu PILOXING®

Vvs. ZUMBA®.

PILOXING® je program spojujici pilates, box a tanec. Zaméfuje se na fitness

techniky, jak spalit maximum kalorii, vybudovat $tihlou postavu a zvysit fyzickou

odolnost. Marketingova koncepce fitness programu PILOXING® se snazi nasledovat

jiz ovéfenou strategii spolecnosti Zumba Fitness, LLC jen neni natolik progresivni,

globalni a promyslena jako je tomu u Zumba Fitness, LLC.

Zumba Fitness® PILOXING®
Charakter: Spojeni zabavy a tance Spojeni ohebnosti pilates,
s dynamickou hudbou rychlosti boxu a tanecnich
kreaci
Rok vzniku: 2001 2011

Kolekce oblecent:

kombinace vSech barev

pro Zeny, muze a déti

kombinace jen 4 barev

jen pro Zeny

Propagace na socialnich necelych 7.000.000 necelych 40.000
sitich-pocet fanouski:

Rozsifeni ve svéte: 180 zemi 89 zemi
Programy: 11 3

Charitativni ¢innost: ANO NE

Vztahy v ramci programu:

spiritudlni vyznam

Zaméfeni na psychicky a

fyzicky pocit

Tab. 1 — Komparace fitness programu Zumba® a PILOXING®

Béhem komparace programi Zumba Fitness® a PILOXINGU® se budu

zam¢tovat predevSim na aspekty, které jsou popsany vyse v tabulce. Hlavnim cilem této
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komparace bude srovnani marketingové strategie obou spolecnosti s poukazem
na nedostatecnou aplikaci ze strany konkurence a z ni plynouci nemoznosti dosdhnout
stejného vehlasu a oblibenosti jaké zaujimé spolecnost Zumba Fitness, LLC.

Charakteristiky spolecnosti se lisi pfedev§im svym zamétfenim a spojenim styld
skuteCnost znacné¢ z0zi cilovou skupinu zdkaznikli, kterym je urCen. Na rozdil
od Zumby, kterd na druhé strané naskyta moznosti vSem vékovym skupindm a vSem
urovnim zakazniki aktivné se zapojit do riznych programii. V soucCasné dobé¢
se Vramci Zumba® programi vydéluje 11 zadkladnich typt cviceni, rozdélenych dle
kombinace pohybu, naroc¢nosti, kreaci ¢i prostfedi ve kterém se realizuji. Na druhé
strané PILOXING® k dne$nimu dni obsahuje toliko 3 zakladni programy, které
naptiklad postradaji cviceni pro déti, seniory ¢i osoby télesné postizené.

Velkym rozdilem, ktery je rovnéz mozné vypozorovat z tabulky, je rok
ve kterém se spolec¢nosti objevuji na trhu. Spole¢nost Zumba® ptichdzi se svou
nékolika nasledujicich let zcela bezkonkurenéni postaveni. O PILOXINGU se to ov§em
neda fici. Ten se objevuje az v roce 2011. V tomto obdobi je trh se skupinovymi fitness
cvi¢enimi zcela pfesycen a je pro mnohem t€z$i prorazit.

Kromé cviceni spolec¢nost Zumba Fitness, LLC zamétuje svou pozornost rovnéz
na vSechny dostupné typy propagace. Jednim z velmi povedenych tahli je vydavani
vlastni pestrobarevné a napadité kolekce sportovniho obleceni a obuvi a to jak pro Zeny,
tak pro muze. Podobny tah v rdmci propagace zvolila rovnéz spolecnost PILOXING.
Jeji kolekce obleceni vSak neni tak popularni. Je to déno dvéma zakladnimi
skute¢nostmi: jednak je jeji kolekce obledeni ryze damska a jednak kombinuje toliko 4
zakladni barvy. Proto po €ase doslo k tomu, ze se obleceni zdalo zdkaznikim omselé
anijak napadité. Dal§im z velmi dobfe promyslenych marketingovych tahii ze strany
spolecnosti Zumba Fitness, LLC je jeji ¢etna Gcast na riiznych charitativnich projektech.
V ramci této Cinnosti Casto vystupuje sam zakladatel spolecnosti Alberto Peréz.
Spole¢nost se zacala charitativni ¢innosti aktivné vénovat jiz dva roky po svém
zalozeni. | tato skutecnost ji vynesla zna¢nou popularitu a rozsiteni, jelikoz byla do té
doby jedinou spolecnosti z oblasti skupinového fitness, kterou to napadlo. Se zapojenim
do charitativni Cinnosti taktéZ souvisi i vztahy v rdmci programu a poslani samotné

firmy.
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V komparaci sPILOXINGEM se nezaméfuje toliko na redukci vahy
a vybudovani si dobré kondice. Zumba jde vtomto ohledu mnohem dal. Snazi se
0 osvétu. O predani radosti z pohybu a vytvoieni zcela nového stylu zalozeného
na zdravé stravé, pohybu, radosti a dynamicnosti. I diky tomu se dostava do podvédomi
svych zékaznikii daleko rychleji a na cilovou skupinu plsobi daleko invazivnéji nez
obycejny cvicebni program.

Posledni ne ovsem méné vyznamnou diferenci v ramci komparace je vyuzivani
vSech dostupnych prostiedkli ¢i komunikacnich kanalti v rdmci propagace. Jak jiz bylo
zminéno v predchozi kapitole Zumba Fitness, LLC pouziva vSechny mozné dostupné
prostiedky Citajici televizi, socialni sité, osvétovou Cinnost, rozsahly sortiment obleceni
¢1 pocitatové hry. Spole¢nost PILOXING ovSem v tomto ohledu zna¢né zaostava. Jeji
aktivita na socialnich sitich neni tak rozsahla (pasobi toliko na facebooku a twittru)

a naprosto opomiji napiiklad moznosti, jako jsou mobilni aplikace ¢i hudebni prumysl.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace byla analyza strategického marketingu
spole¢nosti Zumba Fitness, LLC, kterd je na trhu fitness programl zcela jedinecna
a ptinasi mnoho novych prvki. Mezi n¢ miizeme zatradit dokonale propracovany systém
instruktorti piisobicich po celém svété, charitativni Cinnosti ¢i skvéle zvladnutou
propagaci prostfednictvim novych informacnich technologii, systémt a trendd. Zde
muzeme zafadit piisobnost na socialni siti Facebook se silnou uzivatelskou zakladnou
¢itajici okolo 7 miliond fanouskd. V névaznosti spole¢nost rovnéz plisobi na Twitteru,
Pinterestu, Google+, Instagramu a videokanalu Y outube.

Analyza marketingové strategie firmy pokryva vSechny dulezité aspekty, které
jsou pro tuto oblast stéZejni. Jednd se o studium zékladnich cili, poslani a vizi
spolec¢nosti. Ddle analyzovani marketingového mixu, ktery je nezbytnou soucasti
marketingového fidiciho procesu. K vlivnym prvkiim marketingového mixu patii silna
znacka Zumba®, jez se stala zédkladnim motivem pro souvisejici propagaci produkti,
které se poji s mySlenkou Zumba® Spirit. Po marketingovém mixu pfiSla na fadu
analyza mikroprostiedi s vyuzitim Porterova modelu péti konkurencnich sil, ve kterém
byl identifikovan potencialni konkurent v podobé fitness programu Sifici se pod nazvem
PILOXING®. Tento pfichdzejici konkurent byl nasledné vybran pro zavér bakalaiské
prace, kde doslo k ptimé komparaci s fitness programem Zumba®.

Soucasti prace byla taktéz identifikace a analyza samotné strategické koncepce
spolec¢nosti Zumba Fitness, LLC vychazejici z metod 5C, Ansoffovi matice, SWOT
analyzy a studia marketingového makroprostiedi podniku.

Z celkového kontextu prace lze tedy shrnout, Ze diky wvyuziti skvéle
propracované¢ marketingové strategie spolecnosti, spravnému nacasovani a neustalé
inovaci dodnes drzi spole¢nost Zumba Fitness, LLC naprosty prim ve své oblasti a pro

jeji potencionalni konkurenty je velmi obtiZzné ji dostihnout.
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Bakalarska prace se zabyva strategickym marketingem a jeho aplikaci u spolecnosti
Zumba Fitness, LLC. V pocatcich prace jsou vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se
K tématu, jako je marketingovy mix. Ten je nasledné¢ analyzovan a rozveden
V souvislosti se samotnym fungovanim spole¢nosti Zumba Fitness, LLC. Je osvétlen
pojem strategického marketingu a jeho procesu, pficemz hlavni pozornost je zaméfena
na jeho jednotlivé faze tj: realiza¢ni, aplika¢ni a kontrolni, a to jak v ¢asti teoretické tak
1 praktické. Cilem bakalaiské prace je analyza strategického marketingu Zumba Fitness,
LLC s poukazem na jeho pfednosti a taktéz ne pfili§ vyuzivané prostiedky v doposud
rozvijejici se oblasti skupinového fitness. V Gplném zavéru je provedena kratka
komparace s piloxingem podobajici se Zumb¢ ale pravé diky neuplné¢ho vyuziti
marketingu a moznosti, jenz skytd, se tomuto cvieni nedafi dosdhnout

bezkonkurenéniho postaveni Zumby v této oblasti.

This bachelor thesis deals with strategic marketing and its application to the Zumba
Fitness, LLC company. In the beginning of the thesis,basic concepts related to the topic

are explained, such as the marketing mix. It is then analyzed and developed in relation
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with the actual operation of the Zumba Fitness, LLC company. It sheds light on the
concept of strategic marketing and its process, during which the main focus is directed
upon its individual phases ie: implementation, application, and control, in both the
theoretical and practical parts. The aim of the thesis is the analysis of the strategic
marketing of Zumba Fitness, LLC, with reference to its strengths, and thereby also not
regularly used means in the thus far developing area of group fitness. In the conclusion
of the thesis, a quick comparison is made with Piloxing, similar to Zumba, but due to
incomplete utilization of marketing and options, the exercise does not succeed in

reaching an unrivaled position for Zumba in this field.
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PRILOHY

Priloha 1 — Internetovy portal spolecnosti Zumba Fitness, LLC

Instructor Trainings

CLASSES SHOP ABOUT @ZVMBA Signln > @D

SHAKE
SHAKE
.. SHRINK

' “SSTHE MOST FUN AND
EFFECTIVE WORKOUT, EVER.
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Priloha 2 — Propracovany systéem propagace spolecnosti Zumba Fitness, LLC

BEST OF

2013
FOOTWEAR DVDS ZUMBA DANCE APP

iy P & & B
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Priloha 3 — Charitativni ¢innosti spolecnosti Zumba Fitness, LLC
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Priloha 4 — Fitness program Zumba® pro vsechny vékové kategorie
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