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Optimalizace nastrojiu marketingového mixu
v podnikovém Fizeni

Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je Optimalizace nastroju marketingového mixu v podnikovém
fizeni. V soucasné dobé vyspélych technologii je marketing zafazovan na pfedni piicky
v rozvoji jakéhokoliv podniku. Marketing je ve firme velice dulezity, protoZe skrze néj firma
usiluje o ziskani a udrzeni spottebitelt, kterym nasledné chtéji své produkty ¢i sluzby prodat

s maximalnim ziskem.

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé analyz nastroji marketingového mixu
vybraného podniku sestavit vhodna doporuceni pro jejich aktualizaci. Dil¢im teoretickym
cilem je posoudit a vysvétlit pojmy z oblasti jednotlivych nastroji marketingového mixu,
marketingové komunikace a komunika¢niho mixu. Dil¢im praktickym cilem je provést
analyzu souCasného stavu vyuzivani jednotlivych nastroji marketingového mixu
ve vybraném podniku, zjistit silné a slabé stranky podniku a sestavit SWOT analyzu. Dal§im
praktickym cilem je sestavit konkrétni navrhy doporuceni pro aktualizaci stavajiciho

marketingového mixu daného podniku.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, SWOT analyza, PEST analyza, marketingovy

vyzkum



Optimization of marketing tools in business management

Abstract

The topic of this work is the optimization of marketing tools in business management.
In today’s age of advanced technology, marketing is consistently ranked among the top areas
in the development of any business. Marketing is very important in a company, as through
it the company strives to acquire and maintain consumer, to whom they subsequently want

to sell their products or services with maximum profit.

The main objective of the bachelor’s thesis is to compile suitable recommendations
that would be used for the updating of an existing marketing mix of a selected company
based on analyses of the tools of the marketing mix of the aforementioned selected company.
The theoretical goal is to assess and explain concepts from the field of individual marketing
mix tools, marketing communication, and communication mix. The practical portion of the
thesis then looks to perform an analysis of the current state of the use of individual marketing
mix the company’s strengths and weaknesses, and to compile a SWOT analysis. In addition
to this, a further objective is to draw up concrete proposals for recommendations for updating

the existing marketing mix of the given company.

Keywords: marketing, marketing mix, SWOT analysis, PEST analysis, marketing research
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace je Optimalizace marketingového mixu v podnikovém fizeni.
V soucasné dobé vyspélych technologii je marketing zafazovan na piedni pficky v rozvoji
jakéhokoliv podniku. Marketing oznaCuje proces prazkumu trhu s cilem vytvorit
nejpresné]si informace o trhu, aby bylo mozné nové zbozi nebo sluzbu uvést na trh v idealni

chvili, za idealni cenu a s ohledem na konkrétni cilovou skupinu.

Marketingovy management ukazuje, ze i pres svou relativné nedavnou historii je nezbytnou
soucasti soucasné spoleCnosti. S pokracujicim pfilivem novych podnikd a s tim i novych
konkurentt je efektivni marketing presné tim, co odliSuje jednu spolecnost od druhé nebo

umoziuje malym a stfednim firmam konkurovat velkym korporatnim spolecnostem.

Marketing je dnes naprosto nezbytny pro uspésné podnikani, coz je pro podnikatelsky sektor
klicové. Konkurenceschopna firma se musi zviditelnit a lidé si musi byt védomi
jeji produktové nabidky, v cemz muze pomoci spravné piizpusobeni marketingového mixu,
ktery slouzi k dosazeni firemnich cild. Do zakladniho marketingového mixu kategorizujeme
Ctyfi zékladni komponenty tzv. 4P — Produkt (Product), Cena (Price), Propagace
(Promotion), Distribuce (Place). Ke standartnimu marketingovému mixu bylo béhem vyvoje
a postupného rozsifovani marketingu nutno piidat dalsi 3P do tzv.7P: Lidé (People), Procesy
(Process), Fyzické dikazy (Physical evidence). Spolecnosti pouZzivaji tyto komponenty
ve snaze vyhovét pranim zakaznikd a realizovat a plnit svij marketingovy plan. Z toho
vyplyva, ze zadna firma nebude schopna plnit své cile na plny vykon bez solidniho

marketingového planu a strategie.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to do Casti teoretické a praktickeé.
Teoretickym cilem je posoudit avysvétlit pojmy zoblasti jednotlivych nastroja
marketingového mixu, marketingové komunikace a komunikacniho mixu, které se vztahuji
k praktické Casti. Teoreticka ¢ast bude zpracovana pomoci odborné literatury, z které bude
Cerpano pro nasledné vysvétleni pojmt z marketingu. Ve druhé Casti prace bude zpracovana
prakticka Cast, ktera bude vypracovana pomoci podpurnych dil¢ich cilii, pomoci niz budou

teoretické aspekty aplikovany do praktické ¢asti.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zaklad€ analyz nastroju marketingového mixu
prozkoumat vSechny aspekty marketingového mixu fit centra Clever Fit Kladno. Na zakladé
téchto principti marketingovych nastroju zjistit, jak jsou tyto nastroje vyuzivany, a sestavit

vhodna doporuceni pro jejich aktualizaci.

Prakticka Cast bude zpracovana pomoci podpurnych dil¢ich cild, na jejichz zakladé budou
teoretické aspekty aplikovany do praktické Casti. Prvnim dil¢im cilem je seznameni
se s podnikem Fitness centrum Kladno a jeho marketingovym mixem, ktery vyuziva.
Dal§imi cili bude posoudit a provést analyzu soucasného stavu vyuzivani jednotlivych
nastroju marketingového mixu ve vybraném podniku, zjistit silné a slabé stranky podniku
asestavit SWOT analyzu. Poslednim praktickym cilem je sestavit konkrétni navrhy

doporuceni pro aktualizaci stavajiciho marketingového mixu daného podniku.

2.2 Metodika

Bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich kapitol a nékolika podkapitol. Prvni Cast
prace je Cast teoreticka, ktera predstavuje zakladni mysSlenky marketingu. Tato Cast bude
zpracovana formou literarni reSerSe odbornych publikaci a internetovych zdroju,
ve které budou  vysvétleny  pojmy  z marketingového  a komunikaéniho  mixu

a marketingového fizeni.

Prakticka Cast bude zpracovana pomoci informaci, které budou poskytnuty od vedoucich
pracovnikii podniku, a dale bude Cerpano zjejich webovych stranek a socialnich siti,

ke zpracovani téchto informaci budou pouzity jednotlivé dil¢i cile.

Budou zde pouzity metody analyz vné&jsiho makroprostfedi a mikroprostiedi daného
podniku, dale metody analyz vnitiniho prostiedi a nasledn€ bude sestavena souhrnna SWOT

analyza, kde je cilem zjistit slaba mista, nedostatky a problémy spolecnosti.

Déle zde bude vyuzita metoda komparace, pomoci niz bude hlavnim cilem zjistit rozdily

mezi jednotlivymi podniky a procesy, které se nachazi u jinych fitness center v Kladné.
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Prostfednictvim metody syntézy budou pro podnik usporadany vhodna doporuceni tak,
aby podnik vyuzival své marketingové nastroje efektivné a dokazal zacilit na §irsi cilovou

skupinu. Zavérecna kapitola prace se bude vénovat interpretaci vysledka analyz z praktické
Casti.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti budou definovany zaklady marketingu, marketingové komunikace,
komunika¢niho mixu a dal§i pojmy ze svéta marketingu. Jsou zde popsany jednotlivé
nastroje a techniky marketingového mixu pro makroprostiedi a mikroprostfedi, mimo

to i SWOT analyzy.

3.1 Marketing

Mnoho jedinci spojuje marketing pouze s prodejem a reklamou. Protoze jsme denné
zaplaveni riznymi druhy reklam ve formé televiznich reklam, novinovych inzerci a letaka,
online prezentacemi a kampanémi na podporu prodeje, je ziejmé, ze lidé berou tyto faktory
jako nejdulezitéjsi, av§ak nejsou to jediné dve funkce, které jsou v marketingu dulezité.

Soucasny marketing by nemél byt chapan stejnym zpisobem jako v minulosti. Dfiveéjsi
mySlenka marketingu byla schopnost presvédCovat zakazniky a prodavat. V novém kontextu
je hlavni mySlenka uspokojovani potieb klienta. Klicovou odpoveédnosti marketingovych
manazeru je zji§tovat, jaké jsou pozadavky zakaznikd, tito odbornici maji také na starosti
dohled nad Zivotnim cyklem produktu a pracuji na ziskani novych zakaznikt a na udrzeni

uz stavajicich.

Marketing je dle Kotlera definovan jako: ,SpoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby

a smény produkt(i a hodnot.*!

Cilem marketingu je dosahovat dlouhodobého prodeje zbozi a sluzeb spoleCnosti,
ktery zajisti ispeSnost jeji Cinnosti, jezZ musi byt zaloZena na spokojenosti zakaznikt. Dal§im
cilem je splnit organizacni cile, zejména ty, které se tykaji dosahovani zisku, ziskavani
podilu na trhu, podpory zpétné vazby mezi zakazniky a spole¢nosti, pronikani do podvédomi
zakaznika a predvidani uspokojovani potieb zakaznikt. Zakladnim principem marketingu
je najit rovnovahu mezi spotfebitelskymi a firemnimi z4jmy a zaméfit se na konkrétni

potieby, prani a poptavku potencionalnich zakaznik. Lidské potieby jsou zakladnim

I KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské vydani. Pfibram: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 39
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principem, na kterém je marketing postaven. Kotler definuje marketing na zékladé toho,

jak jsou slozky marketingového konceptu propojeny.

3.2 Vyvoj marketingu

Zhruba na prelomu 19. a 20. stoleti se marketing zacal historicky vyvijet. Je to obor, ktery byl
dfive v zacatcich podnikani zbytny, oproti tomu v souc¢asné dobé je marketing naprosto
nezbytnou soucasti uspé$ného podnikani, coz je pro podnikatelsky sektor klicové.
Marketingovy management ukazuje, ze i pres svou relativné nedavnou historii je nezbytnou
soucasti soucasné spoleCnosti. S pokracujicim pfilivem novych podnikd a s tim i novych
konkurentt je efektivni marketing presné tim, co odliSuje jednu spolecnost od druhé nebo
umoziiuje malym a stfednim firmam konkurovat velkym korporatnim spoleCnostem.
Pro potencionalniho klienta je vyhodou, pokud je na trhu k dispozici vice moznosti daného
produktu ¢i sluzby, ze kterych si muze vybrat produkt ¢i sluzbu idealné tak, aby mu pfinesly

nejvetsi uspokojeni.

Trh se béhem nékolika let neustale vyvijel, musel cCelit neustdlym zménam poptavky

spotiebiteld a reagovat na né€j. Vyvoj marketingu je rozdélen do péti zakladnich koncepci

vyvoje.

3.2.1 Vyrobni koncepce

Tato koncepce pojednava o prostém marketingu. ,,Vyrobni koncepce je jednou z nejstarsSich
podnikatelskych koncepci. Vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé uptednostiiuji levné
a Siroce dostupné vyrobky.“? Podniky se snazi vyrab&t mnozstvi levnych vyrobkd
a prosazovat se na trhu nizkymi cenami, napt. produkce textilu v Asii (vyuzivani levné
pracovni sily). Hlavnim zdmérem této koncepce je udrzet efektivni vyrobu a distribuci.
Prospésnost této koncepce se prokaze v pripadé, pokud existuje previs nabidky
nad poptavkou a manazefi téchto podnikt usiluji stale zvySovani produktivity pracovniku,

aby snizili naklady spojené s vyrobou.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. str. 46
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3.2.2 Vyrobkova koncepce

Hlavni myslenkou této koncepce je, ze lidé touzi po vécech, které jsou vysoce kvalitni,
funkéni a spolehlivé. Predpoklada, ze zakaznici automaticky koupi vylepSenou verzi
stavajiciho vyrobku a davaji prednost vysoké kvalité¢. Manazefi si vS§ak nebyli védomi toho,
ze k jejich nabidce Casto existuji jiné alternativy Cili substituty jejich produkti. Podniky
se snazi vyrabét co nejkvalitnéj$i produkty a zlepSovat kvalitu stavajicich produktd,

napf. prodej luxusnich automobilti Porsche, které 1ze zakaznikovi upravit na miru.

3.2.3  Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je zaloZena na predstave, ze pokud prodej produkt urcité spolecnosti
neni vhodné rozsifen a podpofen fadou nastroji, zakaznici je nekoupi v adekvatnim
mnozstvi. V této koncepci firmy predpokladaji, ze zékaznici budou kupovat znamé,
dostatecné rozsifené produkty a sluzby. Cilem vyrobce je spiSe prodat to, co vyrobil,

ne vyrabét to, co by prodal, napt. pojisténi, teleshopping.

3.2.4 Marketingova koncepce

,Marketingova koncepce je pomérné mladou podnikatelskou filozofii. Vychazi
z predpokladu, ze firma muze dosahnout stanovenych cilt, pokud spravné odhadne prani
a potieby zakaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivngji nez konkurence.*>

Tomu, jaké maji zakaznici potieby, ptizplisobuje podnik marketingovy mix.

3.2.5 Socidlné marketingovy pristup

Myslenka této koncepce je zalozena na analyze pozadavkl trhu — podnik bere v uvahu
potteby spolecnosti jako celku. Zvysuje dopady na zivotni prostiedi, etiku, socialni vztahy.
Tento piistup vede k lepSimu obrazu podniku a jeho vnimani zakaznika. Je tim minéna také
odpovédnost firem, napf. misto pravé kozeSiny firmy pouzivaji umélé kozeSiny.

Zbozi a sluzby jsou vnimany spise jako nastroje pro feSeni potteb nez jako cile samy o sob¢.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. str. 46
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3.3 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je postup, do kterého se fadi planovani, realizace a kontrola
v marketingu. Marketingové fizeni je nezbytné pro vSechny podniky. Spokojenost zakazniku
a vyuzivani pfilezitosti na trhu jsou primarnimi cili a vyznamnymi body, na které je nutné
se zaméfit. Marketingové fizeni je tizce spojeno s fizenim podniku, a proto je tfeba fesit
tyto &innosti najednou, aby bylo mozné lépe plnit cile spolenosti. Rizeni poptavky
anasledné jeji snizovani a zvySovani je primarni odpovédnosti marketingového
managementu. Pfi definovani cile spolecnosti je dulezité identifikovat okruh moznych
zakaznikd, na které se chce firma soustfedit, popsat jejich potieby a rozhodnout, jak tyto

pozadavky splnit. Toto fizeni je fazeno do Ctyf fazi:

- Analyza

Planovani

Realizace

Kontrola

Proces strategického marketingového fizeni se skladé z analyzy marketingovych pfilezitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhi, navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programu, organizovani marketingovych ¢innosti a provadéni kontroly

marketingového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce a firmy.

Cilem marketingového planovani je dosazeni spravné spoluprace vSech slozek firmy.
Prestoze neexistuje zadna stanovena metoda pro marketingové planovani, 1ze identifikovat

Ctyti zakladni procesy.

a) Analyza situace na trhu — Marketingovy vyzkum slouzi k ziskavéanich informaci
o trhu, je definovan jako: ,,Systematicky sbér, analyza a interpretace informaci
ovSech marketingovych problémech pomoci uznavanych védeckych metod
poskytovani informaci, které muaze marketingovy ~managment vyuzit

v rozhodovacim procesu.“* Na za¢atku si firma musi uréit, co bude predmétem

4 WILD, Jan a Colin DIGGENES. Marketing research [online]. 3. vydani. Cape Town: JUTA, 2009. ISBN
978-0702177446. str. 5
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a cilem vyzkumu, bez jasného definovani problému je vyzkum bezcenny. Vychazi

tedy z dobfe definovaného problému.

b) Planovani — Proces vytvafeni a udrzovani souladu mezi cili, zdroji a vyvijejicimi
se trznimi piilezitostmi. Strategické planovani si klade za cil upravit chovani a zbozi
podniku tak, aby vyhovovalo potiebam zakazniki s cilem posunout organizaci
vpred. , Béhem strategického planovani se spoleCnost rozhoduje, co maji délat
jednotlivé podnikatelské jednotky. Béhem marketingového planovani rozhoduje
o marketingovych strategiich, které ji pomohou dosahnout celkovych strategickych
cilf. >

c) Realizace — Tento proces ma za cil realizovani podnikovych cili a zahajeni jejich

¢innosti. K dosazeni téchto cilt pouziva firma své marketingové nastroje.

d) Kontrola — Manazerska funkce kontrolovani je zaméfena na méfeni a korigovani
vykonané prace, aby bylo jisté, ze plany budou plnény a cili bude dosazeno.
Planovani a kontrolu spolu souviseji a nelze tyto funkce oddélovat.® Cilem kontroly

je zjistit odchylky mezi zaméry a cili podniku, planovanymi ukoly a jejich realizaci.

5 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4.
evropské vydani. Piibram: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 89

® FIALA, Roman. Zdklady managementu. Jihlava: Vysoka $kola polytechnicka Jihlava, 2009. ISBN 978-80-
87035-24-5.
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3.4 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhi.“” Do marketingového mixu je zahrnuto vie, co miize
podnik udélat pro ovlivnéni poptavky po svém produktu. ,,Marketingovy mix (4P) chapeme
jako souhrn vnitinich ¢initeld podniku (soubor nastroju), které umoziuji ovliviiovat chovani
spotiebitele.“® Marketingovy mix je rozdélen do 4 zakladnich skupin tzv. 4P — Produkt
(Product), Cena (Price), Reklama (Promotion), distribucni politika (Place).

Obrizek 1: Ctyfi slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,

znacka, uvérové padminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh
Zdroj: KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing. 4. evropské vydani. Pfibram: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 70

3.4.1 Produkt

Produkt je vSe, co lze prodat, pouzit nebo spotifebovat na trhu a co uspokoji potiebu a prani
spotiebitele (celkova nabidka zakaznikovi). Jsou zde zahrnovany hmotné véci, sluzby, lidé
a mista. Produkt je hlavnim marketingovym nastrojem, diky némuz funguje moznost
obchodu. Zakladnim bodem je ,holy“ produkt, ktery dale mize podnik rozsifovat

o dopliikové sluzby a funkce, jez jejich produkt muze odliSovat od konkurence.

7 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské vydani. Pribram: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 70

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4. str. 39
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Charakteristika produktu je tvofena Ctyfstupiovou analyzou (4 stupné produktu), které tvorti:
jadro produktu, realny produkt, rozSifeny produkt a psychologické vnimani produktu.
Prvni uroven — jadro produktu — predstavuje uzitnou hodnotu produktu. Slouzi predevsim
ke splnéni  zakladniho tucelu produktu, pro¢ zakaznik produkt kupuje.
Druha aroven — realny produkt — vlastni podoba produktu (kvalita, tvar, styl) vyjadiuje,
jaké ma produkt uzitkové vlastnosti. Treti urovni — rozSifeny produkt — se rozumi
dodatecné sluzby a uzitky, kterymi se produkt odliSuje od konkurence (vylepSeni, dopliky,
servis.). Posledni ¢tvrtou urovein tvoii psychologické vnimani produktu, které nam fika,
jak vnima produkt zédkaznik (image firmy, kvalitu produktu). Zahrnuje symboly ostatnich
urovni a jejich pouzivani zakazniky, napt. n€ktefi lidé maji spojené mobilni telefony Apple

s vyssi kvalitou.
Obrazek 2: Tti urovné produktu

Rozsifeny produkt
Instalace \

Vlastni produkt

Funkee Prodejni
servis

Zakladni
piinosy nebo
shuzby

Zakladni produkt
Kvalita

Zdroj: KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing. 4. evropské vydani. Pribram: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 616

Zivotni cyklus produktu

Prvni oficidlni teorie zivotniho cyklu produktu byla v marketingovych kruzich pevné
zavedena v poloving 60. let 20. stoleti.”,, Vysvétleni teorie zivotniho cyklu lze datovat v roce
1950 diky Deanovi, ktery studoval cenovou politiku pro kazdou fazi vyvoje trhu

a produktu.“!®

® KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing.
4. evropské vydani. Pfibram: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
10 Hui Cao & Paul Folan (2012) Product life cycle: the evolution of a paradigm and literature review from

1950-2009, Production Planning & Control, 23:8, 641 —662, DOI: 10.1080/09537287.2011.577460
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Zivotni cyklus produktu nam fika, jak se vyvijeji trzby a vyrobky v ¢ase. Kazdy podnik
ma vyrobky v riznych fazich zivotniho produktu. Pokud podnik vi, v jaké fazi zivotniho
cyklu se vyrobek nachazi, muze 1épe piizptisobit svou marketingovou strategii. V sortimentu

zdravé firmy jsou produkty soucasné zastoupeny ve vSech fazich zivotniho cyklu.

Obrazek 3: Graf zivotniho cyklu produktu a typické komunikacni aktivity

-
Rust _ e
Stadia Zralost
Zivoniho < Zavedeni
cykiu Pokles
Komunikad- . .
ni cile Informovat Presvédéovat Pfipominat
+ Publicita v od- + Osobni prodej + Pfipominkova + Malé Eastky
bomém Easopise meziclankim reklama vénované
+ Reklama + Reklama s cilem + Podpora prodeje, pripominkove
Komunikaé- + Telefondty odliit viastnosti napf. kupony reklamé
ni aktivity -< obchodnikd produktu/znacky od|  aslevy a podpore
meziélankam konkurenEnich « Katalogowy' prodeje
+ Podpora prodeje znatek zasilkovy prodej
napf. formou vzerkd | « Direct mail + Databazovy
* Reklama s moZnosti| « Telemarketing marketing
\.| pfimeé cdpovédi + Omezeny osobni
prodej

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2. str.52

Prvni faze zivotniho cyklu tvoii zavedeni produktu, tedy situaci, kdy se vyrobek objevi
na trhu (za¢ne se prodavat). Cilem této faze je ziskat nové zdkazniky. Poptavka po produktu
je nizkd (kupujici ho neznaji), vyrobek musi byt silné¢ propagovan, aby se dostal
do podveédomi zakaznikd. Prodej je nizky, ale je tfeba pokryt vysoké naklady na vyvoj,
zavadéni vyroby a propagaci, nékdy je prodej ztratovy, avsak pokud jde o absolutni novinku

na trhu, miaze si podnik dovolit nasadit vysoké ceny.

Druhou fazi tvori rast, v kterém je nejduleZzit€jsi, aby rist objemu prodeje rostl. V dasledku
rastu objemu prodeje rostou soucasné i trzby a zisk. Hlavnim cilem této faze je zvySovat
prodej. Podnik zvySuje povédomi o vyrobku propagaci, muze dale zvySovat kvalitu

nebo pridavat doprovodni sluzby. Muze se stat, Ze s podobnym nebo inovovanym vyrobkem
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vstoupi na trh konkurence, tim muize dojit ke sniZzeni ceny, aby podnik ziskal co nejvétsi

podil na trhu.

Treti fazi tvori faze zralosti. V této fazi je vyrobek znamy, lidé si ho oblibili a dobfe
se prodava. Prodej vyrobku je nejvyssi, ale jeho prodej uz dale neroste. Na trhu se objevuje
stale vice konkuren¢nich produkti. Cilem této faze je udrzet maximalni objem prodeje
a zisku. V této fazi je nejdulezitejsi udrzovat intenzivni propagaci produktu, reklama by méla
zakaznika motivovat k loajalité a s tim 1 k opakovanému nakupu. Tato faze je pro podnik

nejvyhodnéjsi, méla by trvat co nejdéle.

Toto obdobi muize probihat ve dvou fazich, prvni faze je dospélost produktu — prode;j roste,
ale zisk zustava stejny (podnik poskytuje slevy nebo se snazi rozsifovat sortiment), druha

faze je nasycenost — prodej zustava stejny, ale zisk stale klesa (cenovy boj s konkurenct).

Ctvrtou fazi cyklu tvoii ipadek, je to obdobi, kdy klesa prodej i cena produktii. Firma
snizuje své naklady na reklamu. Dulezité je rozpoznani slabych mist produktu a stanoveni
dalsi strategie marketingu, podnik ma riizné moznosti, co v této situaci délat, mize zastavit
produkci a rozprodat zbylé zasoby, pockat, az odejde konkurence z trhu, a prevzit poptavku,

prodat licenci jinému podniku nebo najit méné narocny trh.

34.2 Cena

Cena je penézni Castka, sjednana pii nakupu a prodeji zbozi. Cena je vysledkem pusobeni
nabidky a poptavky po konkrétnim vyrobku ¢i sluzbé. V praxi ale nelze stale presné
stanovovat prabéh kiivky nabidky a poptavky, proto podniky planuji ceny vyrobka (sluzeb)
a stanovi si jejich minimalni a maximalni hranici. Zasadnim krokem v procesu planovani
cen je stanoveni cilt, které vychazeji z dlouhodobych cili organizace. Predevsim
jde o maximalizaci trzeb a zisku, prekonani konkurence a udrZeni podnikani na trhu
conejdéle.!! Nez se produkt dostane na trh, je nutné predpovédét spodni hranici ceny,

kde cena pokryje naklady na vyrobu.

""KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.

22



Metody stanoveni ceny

Nejpouzivangjsi a nejjednodussi metodou stanoveni ceny je nakladova metoda. Vychazi
z kalkulace nakladi na vyrobu. V této metodé sledujeme objem spotiebovanych variabilnich
nakladt, které se meéni srostoucim objemem vyroby, oproti tomu fixni naklady
jsou neménné a rostouci vyrobou se neméni. Cena musi dlouhodobé pokryt naklady.
Firma si musi zjistit jeji bod zvratu, coz je situace, kdy se celkové naklady rovnaji trzbam

neboli situace, kdy podnik pokryje své naklady, ale ani nema zadny zisk. '2

Cena vyrobku (sluzby) se vypocita jako: cena = naklady + zisk + DPH

Druhou metodou stanoveni ceny je marketingova metoda. Marketingovou metodu
1ze rozdé¢lit do dvou dalSich podkategorii. Prvni je tvorba ceny na zakladé poptavkového
ocefiovani, kterd vychazi z toho, jak vyrobek hodnoti zakaznici (jaké jsou vyhody vyrobku,
kolik jsou za n€j ochotni zaplatit). Jedna se tedy o snahu podniku zjistit poptavku po vyrobku
a jeji pruznosti. Druha podkategorie je konkurencné orientovand cena. Podnik zjisti

prumérné ceny konkurence a podle toho pak stanovi cenu svého produktu (sluzby).

3.4.3 Distribuce

,,Misto v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho vzniku
(vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi.“!* Pfi distribuci je nejdilezitéjsi, aby vyrobky
byly dostupné v dostatecném mnozstvi tam, kde ho klienti chtéji. K tomu slouzi analyzy
prostedi, které nam prozradi, na jaké cilové skupiny se mame zaméfit. Distribuce mize

probihat:

12 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-7179-
577-1.
13 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0. str. 119
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1. Pfima distribuce — vyrobce dodava vyrobky pfimo konecnému spotiebiteli. Vyhody
tohoto prodeje jsou nizs§i naklady na distribuci, protoze prodej neobsahuje zadné

meziclanky.

2. Prodej skrze meziclanek
a) vyuziti zprostfedkovatele
b) prodej maloobchodu
¢) prodej velkoobchodu

Dale 1ze distribuce d¢lit podle distribucni strategie:

a) Intenzivni — nejhustsi pokryti prodejnich mist, zbozi denni potieby

b) Selektivni — vyrobce si vybira méné distribucnich ¢lankd, s kterymi navazuji hlubsi

vztah

c¢) Exkluzivni — jedna se o vyhradni zastoupeni vyrobce pro urcitou oblast,

pficemz je pecliveé vybiran distribucni meziclanek pro velmi blizkou spolupraci

Obrazek 4: Distribucni cesty
Distribuéni cesty

Prima distribu¢ni cesta

Nepiimé distribuéni cesty

Vrobce maloobchod Zakaznik

‘1 velkoobchod I—I maloobchod ’—'
—| agent H velkoobchod |—| maloobchod }—V

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas
JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. str. 486
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3.44 Propagace

Propagace je soubor nastroju, kterymi podnik pusobi na konkrétni zakazniky. Cilem

propagace je udrzet povédomi o produktu u stalych zakaznikt a oslovit nové potencionalni

zakazniky. Nové zakazniky se snazi oslovit pomoci podpurnych prostfedkd, napiiklad

ve formé reklamnich spota v televizi. Do propagacnich nastroja se radi:

a)

b)

¢)

d)

e)

Reklama — slouzi ktomu, aby cilovou skupinu informovala, presvédcovala,
pfipominala marketingové sdéleni. Hlavni funkci je navazani vztahl s potencionalnim
nebo stavajicim zadkaznikem, cilem je zvySit povédomi o firmé. Reklamnim prostorem

je napf. televize, internet a tisk.

Podpora prodeje — soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji jsou
to pobidky zalozené na snizeni ceny, napf. pfimé ceny, slevy, vyhodné baleni

¢i kupony.

Osobni prodej — tento druh prodeje je mezilidska ¢ast komunika¢niho mixu,
zaméfena na dvousmérnou osobni komunikaci mezi prodejci a jednotlivymi
zakazniky — at’ jde o osobni jednani ¢i telefonni hovor. Prodejci mohou o zdkaznicich
zjistit vice a mohou tak upravit svou marketingovou nabidku, aby vyhovovala

potfebam konkrétniho zdkaznika.

Publicita (public relations) — prostfednictvi PR firma cilené a dlouhodobé¢ prezentuje
své zaméry, informuje o svych vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu
organizace a k budovani dobrého ,image“ podniku. Cilem je, aby PR aktivity

vyvolavaly neplacenou pozitivni publicitu a zaroven usmeériovaly publicitu negativni.
Pfimy marketing — jde o komunikac¢ni disciplinu, kterd umoziiuje presné zacileni
na cilovou skupinu, moznost pfizpusobit sdéleni cilové skupiné a moznost okamzité

reakce, napf. mobilni marketing, e-mailing.

Online marketing — neboli internetovy marketing. V soucasné dobé¢ se jedna o velmi

rozSiteny druh reklamy. Je to iniciativa, kterd ma za cil zvySit povédomi o znacce,
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podpofit prodej a osloveni novych zakaznikt prostiednictvim internetu, napf. reklama

na socialnich sitich.

g) Sponzoring — , sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat
vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora“!®,
Je tojednim ze zpusobu, jak lze podpofit pozitivni vnimani znaCky a image

spolecCnosti.

h) Event marketing — tento druh marketingu se Casto prekryva se sponzoringem. Cilova
skupina je u obou komunikacnich nastroji zasaZzena marketingovym sdélenim
v situaci, kdy je v dobrém rozpolozeni. U obou nastroja se cilova skupina dostava

do ptimého kontaktu se znackou.

4§ 7 pism. b) zdkona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich piedpisu, ve znéni pozd¢jsich predpist

In: Shirka zdkonii Ceskd republika. Bieclav: Moraviapress. ISSN 1211-1244.
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3.5 Marketingové prostredi

,Marketingové prostiedi je prostiedi, ve kterém se odehravaji marketingové aktivity
organizace. Zahrnuje vSechny faktory, které ovliviiyji firmu, jeji vyrobni procesy,
jeji technologie, jeji obchod, chovani jejich stavajicich i potencialnich zakaznikd. !
Marketingové prostfedi se déli na: marketingové makroprostiedi a na marketingové

mikroprostiedi.

Obrazek 5: Marketingové prostiedi obchodni firmy

Marketingové okoli

/ Politicko-pravni \

Ekonomické . . Kulturné-
Vyrobel socialni
(dodavatelé)

Obchodni
firma

Verejnost

Konkurence

Technologické Zdkaznici v. Demografické

v

Makrookoli \\ // Mikrookoli

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodnt firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN
978-80-247-2049-4. str. 48

3.5.1 Makroprostredi

,2Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemize nebo miZe jen velmi obtizn& ovlivnit.“!® Cilem této analyzy
je identifikovat faktory, které jsou pro konkrétni organizaci nejdulezitéj$i ze vSech
dostupnych. Identifikace budouciho vyvoje a jeho potencionalniho dopadu na spolecnost
¢i organizaci musi mit pfi posuzovani makro enviromentalnich prvka nejvyssi prioritu.

Cinnosti organizace jsou neustale ovliviiovany makroprostfedim. Podnik se musi predevsim

15 Marketingové prostiedi (Marketing Environment). In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE)
2011-2022, 02.03.2016. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingove-prostredi

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. str. 99
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snazit rychle se prizptsobit. Makroprostiedi 1ze rozdélit do 4 zakladnich skupin, které slouzi

ke zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi, podle tzv. PEST analyzy.

3.5.2 PEST analyza

PEST analyza je fazena do makroprostiedi, a tento nazev je tvofen ze zkratek pocatecnich
slov, wviz nize. Analyza slouzi kanalyze politicko-pravniho, ekonomického,
socialné — kulturniho a technologického prostfedi a faktoru, které ovliviiuji nebo budou
ovliviiovat organizaci. V tomto prostiedi pro firmu vznikaji pfilezitosti a hrozby,
které jsou spjaty s nabidkou, trhem a produktem, které patii do makroprostredi podniku.

Podnikatelé nemohou makroprostiedi pfili§ ovlivnit, vzhledem k urovani hranic statem.

P — Politicko-pravni faktory
E — Ekonomické faktory

S — Sociokulturni faktory

T — Technologické faktory

Politicko-pravni faktory — tyto faktory zahrnuji proménné, jako napt. stabilitu vlady, vliv
politickych ~ stran, cCinnosti zajmovych skupin a odbord, clenstvi v rliznych
politicko — ekonomickych uskupenich, fiskalni politiku, socialni politiku, vizovou politiku,
legislativu, ochranu zivotniho prostiedi atd. Veskeré firemni a obchodni akce jsou zasazeny

do politicko-pravniho kontextu.

Ekonomické faktory — tyto faktory sleduji ekonomickeé jevy, kterymi jsou napf. rust/pokles
HDP, stav platebni bilance, urokové sazby, mira nezaméstnanosti, mira inflace ¢i deflace,
prumérny diichod obyvatel, zivotni minimum, socialni davky, kupni sila, platebni bilance

atd. Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu a s tim i zvyky spotfebitelt pfi nakupu.

Sociokulturnich faktory — jedna o faktory, které jsou ovlivnéné nakupnim rozhodovanim
spotiebiteld podle kulturnich a socialnich faktord. Do sociokulturnich vztah fadime
napf. nakupni vzorce spotfebitelli, rozd€leni pfijmid, demografii, zmény zivotniho stylu,

rozdilné chovani u muzu a u Zen nebo rozdilnou uroven vzdélani.
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Technologické faktory — technologické faktory naznacuji trendy ve vyvoji a vyzkumu.

Predstavuji rychlost technologickych zmén v kterémkoliv odvétvi, napt. vyrobni, dopravni,

skladovaci a komunikacni. Technologicky pokrok spolecnosti je vysledkem méniciho

se technologického prostiedi, které pomaha podniku dosahovat lepsich finanénich vysledka

a stat se tak konkurenceschopnéjsi.

353

Mikroprostredi

Marketingové mikroprosttedi (odvétvi, ve kterém firma podnika) nebo také mikrookoli

zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami m{ize vyznamné ovlivnit.!”

Cilem analyzy mikroprostiedi je nalezeni zakladnich sil, které pusobi v sektoru a hluboce

ovlivilyji chod spolecnosti. Do mikroprostiedi 1ze zatradit:

Podnik — jednotliva oddéleni a ¢asti podniku musi vzajemné fungovat, aby podnik
na trhu uspél. Jelikoz se vSechny oddéleni spole¢né podileji na kone¢ném vysledku
k naplnéni potieb zakaznika, musi vSechna odde¢leni vzajemné komunikovat
zpusobem, ktery podporuje dobfe fungujici organizaci. Tyto faktory mohou
z pohledu korporace zahrnovat finan¢ni situaci, organizaci a fizeni, technicky rozvoj,

umisténi podniku a image, lidské zdroje a dalsi.

Konkurence — ,,pojem, ktery oznacCuje proces stietu raznych ekonomickych zajmu
vice trznich subjekti (domacnosti, firem, statu) na ruznych typech trht
(trh - produkti, vyrobki a sluzeb, trh vyrobnich faktor — piidy, prace, kapitalu).!'
Jednim z neuzitnéjSich nastroji pro analyzu konkuren¢niho prostiedi spole¢nosti
a jejiho strategického fizeni je Porterova analyza, tzv. Porteriv model péti sil.
,Hlavnim tcelem Porterovy analyzy je odvodit silu konkurence a tim i1 ziskovost

konkrétniho sektoru na trhu. Stav konkurence zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil.

17 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické u¢ebnice. ISBN 80-7179-

577-1.

8K onkurence. Managment mania [online].18.05.2016. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/konkurence
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Hodnotime zde silu konkurence, smluvni silu dodavateli a moznosti nahrady

vyrobku (sluzby).!’

e Dodavatelé — spoleCnosti nebo lidé, ktefi poskytuji spolecnosti prostredky,

které potiebuje k vyrobé produktii ¢i nabizenych sluzeb

e Distribucni clanky a prostiednici — spolecnosti, které pomahaji pii distribuci, prodeji

a propagaci podniku a jeho produkti konecnému spotiebiteli (distributofi,

marketingové agentury, finan¢ni zprostiedkovatelé.

e Zakaznici — deli se na a) konecného spotiebitele (domacnosti, jednotlivei, stat,

jiné firmy, neziskové organizace); b) obchodni a zprostiedkovatelské organizace.

e Vefejnost — ,jakakoliv skupina, ktera ma skutecny nebo potencionalni zijem
a schopnost ovliviiovat aktivity urcité firmy (napf. finan¢ni situace, média, vladni

instituce, obéané, zaméstnanci...)*“%.

3.5.4 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi podniku miize byt ovlivnéna ptimo podnikem, napt. manazerem

nebo majitelem podniku. Patfi sem:

e Lidské zdroje
e Materialové zdroje
e Organizacni zdroje

e Financni zdroje

19 Evolution marketing: Porterova analyza peti sil [online]. Brno. Dostupné

z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/porter-analyza/
20 ASP Czech: Mikroprostiedi podniku zahrnuje ovlivnitelné faktory [online]. 2021. Dostupné z:

https://www.aspczech.cz/mikroprostredi-podniku-zahrnuje-ovlivnitelne-faktory/
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Je dulezité veédét, jak tyto zdroje efektivné vyuzivat, protoze maji vyznamny vliv na to,

jak se podnik odli§i od konkurence a piilaka nové zakazniky.?!

Opravnéni lidé mohou rozhodovat predevsSim o organizacni strukture podniku, oddéleni
marketingu (nastroje marketingovych komunikaci), kvalifikaci a pouzivanych technologiich

a financ¢nich prostredcich.

Portfolio aktiv

Soucasti interni analyzy spolecnosti je 1 portfolio ¢innosti. Nejznaméjsi portfoliovy model
strategie je matice BCG. Model matice BCG byl vyvinuty americkou spolecnosti Boston
Consulting Group. Matice demonstruje vztahy mezi konkurencni pozici firmy a tempem
rastu prodeje. Vétsinou pomaha obchodnim manazeram pfi fizeni a rozhodovani o zdrojich.
Analyza BCG slouzi k rozliSeni produktid do skupin podle jejich prodejnosti a tspésnosti
vuéi konkurenci. Pouziva se, pokud mame na trhu vice produktii a chceme o nich védét,

jak jsou Uspésné, a zaroven porovnavame velikost prodeje s konkurenci.

Obrazek 6: Grafické znazornéni matice BCG
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Zdroj: HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017. ISBN
978-80-270-2439-1 str. 160

pomalé

( Predpokladané tempo ristu )

2t JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovaim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a rozs$. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.
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Chce-li firma posunout své podnikani spravnym zpusobem, je nutné nejprve posoudit
stavajici stav dané spole&nosti. Usp&sné podniky zamé&fuji své strategické planovani a fizeni
svych operaci na peclivé analyze a jeji vyhodnoceni, pravé k tomu slouzi Bostonska matice
trznich podill a rastu, ta se sklada ze Ctyt zakladnich atribut: hvézdy, otazniky, dojné kravy

a bidni psi.

Popis atributii matice BCG:

Otazniky — Produkty se zatim prodavaji v malém mnozstvi a je otdzkou, zda na trhu uspéje.

Pti Uspéchu se z nich stanou hvézdy a pfi neuspéchu bidni psi.

Hvézdy — Produkty, jez maji na trhu uspéch, jejich prodej roste a obvykle se prodavaji
ve vétsSim mnozstvim nez obdobny produkt konkurence. Z hvézd je tieba ud¢€lat dojné kravy

investovanim do reklamy a novych inovaci, pii opadnuti zajmu se z nich stanou bidni psi.

Dojné kravy — Produkty tvofi stabilni nabidku na trhu, pfinaseji podniku nejvétsi trzby
a maji velky podil na trhu, aniz by potiebovaly dalSich investic do inovaci, avSak tempo

jejich rastu je jiz mirné.

Bidni psi — Produkty, ktery se jiz neprodavaji dobfe, maji pomaly rast a nizky podil na trhu.
Produkty, které byly vysledkem Spatnych manazerskych rozhodnuti nebo dojnych
krav. U téchto produkti uz se jejich prodej nevyviji a eliminuje se Sance na vykazovani

zisku, muze jit o zastaralé typy ¢i neperspektivni produkty.

3.5.5 SWOT analyza

SWOT analyza je technika, kterou lze pouzit k ur€eni slabych a silnych stranek podniku,
stejné tak 1 zjiSténi prilezitosti a hrozeb v daném podniku. Je to analytickd technika,
ktera je primarné vyuzivana v marketingu, 1 kdyz ji lze pouzit 1 vjinych odvétvi,
jako napf. pfi analyze dat v politice. Tato analyza nam umoznuje provést dikladnou analyzu
toho, jakje podnik fizen, aby bylo mozné identifikovat jakékoli problémy

nebo potencionalni oblasti ke zlepSeni. Je soucasti dlouhodobého strategického planovani
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organizace. Je to jedna ze zakladnich technik strategické analyzy, protoze integruje znalosti
z ruznych oblasti a umoziuje firmeé prozkoumat fadu moznosti budouciho ristu. Nazev

S.W.O.T. je tvofen z prvnich pismen anglickych nazvi:

S = strength — silné stranky — ,, za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory,
diky kterym ma firma silnou pozici na trhu, tyto stranky predstavuji oblasti, v kterych
je firma dobra. Lze je pouzit jako podklad pro stanoveni konkuren¢nich vyhod. Jedna

se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.<?

W = weaknesses — slabé stranky — slabé stranky jsou pfesnym opakem silnych stranek.
Spolecnosti néco chybi, neékteré z aspektti jsou nizké a obcas absence nékteré z konkrétnich
silnych stran brani podniku v efektivnim fungovani. Podnik usiluje o to, aby mél co neyméné
slabych stranek a stale se snazi ojejich snizovani. Mezi slabé stranky patii napf. nizka kvalita

vyrobku, pomala vyroba.

O = opportunities — prilezitosti — jsou moznosti, jejichz realizace zvysuje pravdépodobnost
rozvoje podniku a lepS§iho vyuziti zdroju a dosaZzeni cild. Poskytuji podniku vyhodu

nad svymi konkurenty. Podnik je musi nejprve identifikovat, nez je pouzije.

T = threats — hrozby — , nepfizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici

prekazku pro ¢innost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci neuspéchu. Podnik musi

rychle reagovat odpovidajicim zpiisobem, aby je odstranil ¢ minimalizoval “*?

22 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 156

2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stedni firmy. Praha: Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3 str. 156
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Obrazek 7: SWOT matice

Pozitivni Negativni

S w
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

(o} T
(Opportunities) (Threats)
Prilezitosti Hrozby

Zdroj: https://exceltown.com/navody/byznys/swot/
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4 Prakticka c¢ast

V praktické &asti je nejdiive predstavena historie fitness v Ceské republice a poté historie
vzniku podniku Clever Fit. Dale se v praktické Casti navazuje na Cast teoretickou vcéetné

provedeni jednotlivych analyz marketingového a komunikac¢niho mixu.

4.1 Predstaveni spolecnosti Clever Fit
Historie fitness v CR

V na§i zemi ma kulturistika dlouhou historii. V Ceské republice se kulturistika zadala
rozvijet od 60. let 20. stoleti. Za uplny pocatek kulturistiky je bran rok 1964, kdy vznikla
prvni komise ke kategorii vzpirani. Béhem Casu se z organiza¢niho hlediska tato komise
osamostatnila a vznikly tfi nové smeéry, a to: silovy trojboj, kondi¢ni kulturistika a sportovni
kulturistika. Silovy trojboj se po urcité dobé uplné oddélil. V soucasnosti délime kulturistiku
na ,soutézni kulturistiku“ a kondicni kulturistiku®, neboli posilujici tréninky

s mimosoutéznimi cili.

Pied rokem 1989 zastiesoval kulturistiku Cesky svaz sportu (CSTV). Fitness centra
(dfive hlavné télocvi¢ny) byla soucasti specializovanych sportovnich zafizeni v byvalém
Ceskoslovensku a fitness centra uréena pro §irokou vefejnost téméf neexistovala, aZ po roce
1989 se v Ceskoslovensku za¢ala objevovat fitness zafizeni pro S§irokou vefejnost
(posilovny). AvSak to nebyly posilovny, které zname z nynéjsi doby, tyto posilovny

neobsahovaly tolik aerobnich stroji, ale byly zaméfeny spise na kondiéni kulturistiku.?*

Clever Fit a jeho historie

Fitness Clever Fit vzniklo vroce 2004 v Mnichové€, kde byla spusténa prvni pilotni
pobocka, ktera je v soucasné dobé tvotena na bazi franSizového konceptu. Po uspesném
pilotnim projektu z zahgjil jednatel spole¢nosti Dipl.-Kfm-Alfred Enzernsberger fransizing

a v roce 2007 zalozil spole¢nost Clever Fit GmbH.?

24 BP sport: Historie a sou¢asnost kulturistiky i fitness v Ceské republice [online]. Brno, 2021. Dostupné z:
https://www kurz-instruktor.cz/historie-kulturistiky-a-instruktoru-fitness/

25 Clever Fit [online]. 2021. Dostupné z: https://www.clever-fit.com/cz/o-nas/
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Jednim z prednich fitness fetézct v Evropé je v soucasné dobé prémiovy diskont se sidlem
v Landsbergu nad Lechem, sidlici v Némecku, kde se také nachéazi nejvice provozoven.
V soucasné dob€ organizace provozuje vice nez 500 studii po celé Evrope. Pocet Clent
neustale roste a soucasné tuto strukturu tvoii zhruba 900 000 ¢lend. Béhem let se Clever Fit
rozrustalo 1 do dalSich zemi, v roce 2011 oteviela spolecnost Clever Fit svij prvni klub

v Nizozemsku a v nasleduyjicich letech se rozsifilo i do Rakouska a Svycarska.

V roce 2021 tato spolecnost expandovala do byvalého vychodniho bloku Evropy a oteviela
se prvni studia ve Slovinsku a Ceské republice. V Ceské republice se nachazi zatim pouze
5 pobocek (studio Praha — Cern;’r most, studio Praha — Chodov, studio Praha — Kotva, studio
Kladno a studio Karolina v Ostravé) s planovanim brzké expanze i do dalSich mést 1 zemi.

Kladenska pobocka vznikla v roce 2021 a vznikla jako druha v Ceské republice.

4.2 Marketingové Fizeni

Analyza situace na trhu — analyza trhu musi zacit jesté pfed tim, nez se subjekt rozhodne
danou spole¢nost provozovat. Prvnim krokem v analyze je analyzovat konkrétni trh
a marketingové prostiedi. Za trh Clever Fit Kladno mizeme povazovat vSechny fitness
centra na Kladné a v jeho nejbliz§im okoli. Nejdilezitéjsim krokem v analyze trhu je zjistit
silné a slabé stranky ostatnich podnikd a zacilit na to, aby nas podnik pfevazoval silnymi

strankami a odliSoval se jimi od konkurence.

Planovani — zde se rozhoduje o tom, co mini firma ud¢lat se svymi podnikatelskymi
jednotkami. Planovani obsahuje rozhodovani o marketingovych strategiich a taktice,
které firm& pomohou dosadhnout jejiho celopodnikového strategického cile. Plany firmy
mohou byt kratkodobé (1-3 roky) a dlouhodobé (5-10 let). Podnik si musi analyzovat
postaveni podniku v daném prostiedi a piilezitosti a hrozby podniku. Spole¢nosti si musi

stanovit marketingové cile a formulovani marketingovych strategii.

Realizace — v této fazi se Clever Fit Kladno skutecné realizuje a snazi se odlisit
od konkurence a realizovat své plany tak, aby splnili svych stanovenych cilti. Hlavnim cilem
fitness centra pii zahajeni Cinnosti bylo ziskat co nejvice klientd, ktefi zaCnou vyuZzivat toto

fitness centrum, nebo ziskat klienty, které navstévuji jiné ze stavajicich center v Kladné.
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Dulezitym krokem je nasledné klienty, ktefi dané fitness centrum navstévuji, motivovat

k setrvani nav§tévnosti posilovny.
Kontrola — podstatou této faze je kontrola dosahovanych vysledkd s planovanymi cili.

Hlavni cil fitness centra se povedl a ziskalo velky pocet klientd, ktefi nav§tévuji pravidelné

toto fitness centrum.
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4.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi délime na makroprostiedi a mikroprostiedi.

4.3.1 Makroprostiedi— PEST analyza

Pomoci PEST analyzy bude popsdno makroprostiedi, ve kterém se Clever Fit Kladno

nachazi. Je jim okres Kladno (StfedocCesky kraj).

Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi ma velky vliv na kazdy z podnika. Reaguji na zménu dichodu ¢i jiné
ekonomické problémy. Lidé jsou vazani na své dichody, a proto je nutné tuto situaci
sledovat. Pokazdé, kdyz se diichody meéni, lidé na to reaguji. Pokud se dichody snizuji,
lidé tak ¢asto omezuji své zbytné potieby, tedy omezuji i sluzby nabizené fitness centrem
Clever Fit, naopak pfi zvysovani diichodii (nebo pozitivni ekonomické zméné) by mohli lidé
vice investovat do zbytnych potfeb a tim by 1 nabizené sluzby mohly byt vyuzivangjsi

a popripadé i drazsi.
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Tabulka 1: Primérné mési¢ni mzdy ve Stredoceském kraji

o Primeérna o o«
Prumérny < ox Prumeérny Prumérna
v |meésitni mzda| T T < ixo
evidencni pocet|, . ~ . evidencéni pocet | mésicni mzda
y A (pfepoctené y o _
zamestnancu podty zamestnancu (na fyzické
(ptepoctenych) Zam&stnancit) (fyzicky) osoby)
Vv tis.osob vKC v tis.osob v K¢
2021 411,2 38 176 428,2 36 668
2020 408,3 36922 425,1 35 464
2019 410,5 35 608 425,8 34 328
2018 408,5 32725 421 31756
2017 407,2 29 954 419,1 29 104
2016 390,6 27 931 402,8 27 083
2015 389,6 26 575 398,5 25 780
2014 373,8 25 756 385,7 24962
2013 368 25 005 379,5 24 249
2012 373,2 24 764 384.8 24019
2011 365,7 24202 3774 23 448

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2021)

Technologické faktory

V technickém prostiedi je dilezité drzet krok s novymi trendy a inovacemi. Ve fitness
dochazi k inovacim technologického vybaveni stroji spise nez k zasadnim technologickym
zménam. Nové stroje se kupuji spiSe prilezitostné z davodi vysokych nakladd. Vzhledem
k tomu, ze toto fitness centrum je v provozu pouze dva roky, je vybavenim jednim

z nejmodernéjSich fitness center na Kladné.

Na druhou stranu moderni technologie postupuji rychleji a ty mohou podniku pomoct
se zlepSenim marketingu v organizaci. Lidé mohou skrze né rychleji komunikovat

a dostupnost internetu umoziuje rychlé vyhledavani informaci a velkou ¢asovou tsporu.

Sociokulturni faktory

V Ceské republice jsou lidé velmi citlivi na cenu vyrobkd &i sluzeb, a proto nemaji podniky
velky prostor pro zvySovani cen, aby lidé neprestali vyrobek ¢i sluzbu uzivat nebo neptesli
ke konkurenci. Proto je nutné se odlisit néjakym zptisobem od konkurence a snazit se udrzet
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stavajici klienty. Velkou motivaci chodit v naSem pfipadé do fitness centra (sportovniho
zafizeni) je udrzeni zdravého zivotniho stylu ¢i udrzeni dobré kondice. Sportovni zafizeni
mohou byt dobrym mistem, kde se lidé mohou stykat, travit ¢as s prateli a vzajemnée
se poznavat s novymi lidmi, ktefi maji stejné zajmy, coz nekteré jedince mize motivovat

navstévovat takova centra a vytvaret nové asociace.

Politicko-pravni faktory

Podnikani v oblasti fitness je regulovano zdkonem o zivnostech, pokud se jedna o podnikani
jako osoba samostatné vydelecné ¢inna. Provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni
a organizovani sportovnich €innosti je zafazeno do zivnosti volnych, kde je nutné splnit
vSeobecné podminky pro udéleni zivnosti (svépravnost a bezihonnost). Oproti tomu
napf. trenéfi klientt, ktefi sestavuji cvicebni programy, predcvicuji apod., spadaji do Zivnosti
vazanych, kde je nutné splnit vSeobecné podminky a odbornou zpusobilost (odborna
kvalifikace). Naproti tomu, pokud se rozhodne subjekt podnikat jako pravnickd osoba,

je nutné dodrzovat zakon o obchodnich korporacich.

Déle je zde nutné dodrzovat hygienické predpisy a ostatni predpisy potiebné k provozu
sportovniho zafizeni a dodrzovani zakona o ochrané spotiebitele a dalSich zakonu tykajici

se poskytovani sportovnich sluzeb.

4.3.2 Mikroprostredi

Dodavatelé

Vzhledem k tomu, ze podnik Clever Fit Kladno je jednou z Ceskych pobocek némecké
fransizové spolecnosti Clever Fit, je nutné dodrzovat stavajici koncept této spolecnosti.
Veskeré fitness stroje jsou proto dodavany dodavatelem Technogym, ktery je vyhradnim

dodavatelem spolecnosti.

Zakaznici
Zakaznikem Clever Fit muze byt kdokoliv, kdo je starsi 16 let. Ke vstupu je nutné mit platné
Clenstvi, avSak klient, ktery navstivi toto centru poprvé, ma moznost prvniho vstupu

do fitness centra zdarma.

40



Od vzniku Clever Fit na Kladn¢, tedy od roku 2021, navstivily fitness centrum v fadech
tisice klientd (pozn. z hlediska utajené informace toto Cislo neni mozné zvefejnit),
ktefi vyuzivaji zminéného Clenstvi, ¢imz souhlasi s evidovanim svych udaja v systému

podniku.

Konkurence

Konkurenci pro Clever Fit Kladno jsou vS§echna sportovni stfediska, fitness centra a wellness
centra v Kladné. Oproti konkurenci ma fitness centrum nékolik dopliujicich sluzeb
nabizenych v placeném clenstvi, a to: virtualni lekce Les Mills, wellness zdarma, hydrojet,
osobni tréninky a pitny rezim zdarma. Clever Fit je nejmodernéjSim fitness centrem

na Kladné s nejvétsim cardiem v okoli.

Nejveétsi konkurenti na Kladné:

e Fit Effect

e Fitness Mania gym
e Fitness 21 — Posilovna Rozdélov
e Fit centrum — Well Done

e Profi wellness, s.r.o.

4.3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Lidské zdroje

Spolecnost ma ve firmé zhruba 10 zaméstnanca, ktefi maji podepsanou smlouvu. Soucasny
personal ma uzaviené smlouvy na dohodu o provedeni prace ¢i dohodu o pracovni ¢innosti.
Tito zaméstnanci maji na starosti provoz recepce a soucasné jsou i trenéry a lektory

skupinovych lekci.

Finan¢ni zdroje
Na zacatku podnikani firma Cerpala ze svych vlastnich zdroji a po urcité dobé vyuzila
moznosti Cerpani tveru na rozsifeni fitness centra a jeho vybaveni, ktery je v soucasné dobé

jeste pravidelné splacen.
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Materialové zdroje

Veskeré vybaveni bylo nové zakoupeno pii otevieni fitness centra a z diivodu vysokych
investi¢nich nakladu se firma snazi udrzovat stroje v dobrém stavu.

Ve fitness centru se nachazi tfi oddélené mistnosti. Ve dvou z nich se nachazi dvé oddélena
solaria a v tfeti mistnosti se nachazi jedna masazni postel. ObcCerstveni se v centru dopliiuje

kazdy den Cerstvé a napoje dle potieby.
Portfolio aktiv — Bostonska matice

Podnik portfolio aktiv nema. Matici by spole¢nost mohla uplatnit v piipad¢, ze by rozsifila

svou nabidku.
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434 SWOT analyza

Tabulka 2: SWOT analyza podniku

Silné stranky

Slabé stranky

nejmodernéjsi vybaveni

velky vybér dopliikovych aktivit v cené Clenstvi
vysoka odbornost personalu

rodinna atmosféra

renomé spolecnosti

neomezeny vstup v ramci ¢lenstvi

klidné prostiedi

moznost zucastnéni se skupinovych lekci

osobni trenéfi

hygienické a estetické prostiedi centra

zvyhodnéné ¢lenstvi pro seniory

dostupnost fitness centra pro zékazniky,

kteti nemaji k dispozici automobil

prehlednost webovych stranek

zadné zvyhodnéni pro studenty

Prilezitosti

Hrozby

novi zékaznici
novi lektofi
nové trendy ve skupinovych lekcich

rozSifeni sportovni zony

zastavbou v okoli Kladna

narist poctu obyvatel v souvislosti s novou

novéa konkurence

zaméteni na zeny — nedostatek aktivnich
zen

nedostatek kvalifikovaného personalu

nedostatek financnich zdroja

snizeni piijmu obyvatelstva

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejdilezitéjsi silné stranky fitness centra patfi nejmoderné€jsi vybaveni. a velké

mnozstvi doplitkovych sluzeb v cené Clenstvi. V podniku je staly odborny personal, ktery

ma velky vliv na klienty a ktery rad poradi pii jakychkoliv pochybach pii cviceni.

Dalsi dilezitou silnou strankou je neomezeny pocet vstupt v ramci zakoupeného Clenstvi,
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coz pro nékteré klienty mize byt rozhodujici pii vybéru fitness centra. V neposledni fadé
je pro fadu klienti rozhodujici oteviraci doba, Clever Fit totiz poskytuje delsi oteviraci dobu

nez konkurence.

Ke slabym strankam podniku patii horsi dostupnost do fitness centra v pfipadé, ze klient
nevlastni automobil, protoze se fitness centrum nachazi na okraji meésta, dale to mize byt,
ze podnik nenabizi zadné zvyhodnéné Clenstvi pro studenty, u kterych je Casto cena

rozhodujici.

Mezi prilezitosti pro podnik by mohlo byt osloveni novych potencionalnich zakaznika skrze
jiny druh reklamy nez doposud, dale by pro firmu bylo pfinosné ziskat nové lektory jakozto
prilezitost pro rozSifeni lekci ¢i veétSi rozsah nabizenych individualnich konzultaci.
Oproti tomu muze byt velkou hrozbou, pokud by se nékterych ze stalych lektord rozhodl
odejit, a tim by podnik ztratil i vedouciho urcité lekce. Nejvétsi hrozbou vsak muze byt
snizeni dachodt klientt, ktefi by se mohli rozhodnout omezit zbytné potieby, a tim tedy

omezit navstévu fitness centra.

4.4 Marketingovy mix

V teoretické Casti jsme si vymezili teoretickd vychodiska o marketingovém mixu
a jeho jednotlivé nastroje: produkt, cena, distribuce a reklama. V praktické ¢asti budou
jednotlivé tyto nastroje popsany pro konkrétné vybrany podnik, a to pro fitness centrum

Clever Fit Kladno.

44.1 Produkt

Produkt, jak jsme si definovali v teoretické €asti, neni jen néco hmatatelného, ale mohou
to byt napt. sluzby, misto, osoby, nebo dokonce myslenky a ideje (sortiment, kvalita,
jedineCné vlastnosti, baleni, poveést vyrobce, znacka atd.), které pomahaji podnikiim splnit

pozadavky svych cilovych zakaznikli. V oblasti sportu lze za produkt povazovat: , Veskeré
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hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakaznika pohybujicich

se v oblasti télesné vychovy a sportu.*2®

Clever Fit Kladno nabizi nehmotny produkt neboli sluzbu. Konkrétné se zabyva fitness,
ktery je zaméfen na kondici, zdravi a zivotni styl. Poskytované sluzby jsou orientovany
pfedev§im na individudlni nav§tévu posilovny ¢i ucasti na skupinovych lekcich jimi
nabizenych. Soucasti celého komplexu je mimo jiné 1 sportovni bar, ktery slouzi
k obcerstveni se jidlem a pitim. Do fitness centra mize vstoupit kazdy, kdo je starsi 16 let.
V piipad€, ze by do fitness centra chtél vstoupit nékdo mladsi 16 let, je nutna predesla

domluva s vedenim fitness centra a doprovod zakonného zastupce.

Studium nabizi pro nové ptichozi klienty prvni vstup do posilovny zdarma, poté je nutné
zakoupeni Clenstvi, které 1ze zakoupit na 1, 3, 6 nebo 12 mésicu, neni-li smlouvou urceno

jinak.

Zminované Clenstvi nabizi v cené: nejmodernéjsi posilovaci stroje, sestaveni tréninkovych
plant, skupinové lekce ¢i predem domluvené individualni lekce od odbornych pracovnika,
kteti pomahaji se spravnym cvicenim se stroji a se spravnym sestavenim tréninkového planu.
Navic spolecnost nabizi napt. vyuziti lekci Les Mills (moznost zacastnéni se, jak zive,
tak i virtualn€), moderni skupinové cviceni, které se sklada z nékolika cvicicich programu.
Toto cvicCeni je zaméfeno predevs§im na silové cviCeni, zaméfené v prvni fadé na silu
a vytrvalost, u kterého se pouzivaji specialni €inky, hlavnim aspektem je rozvoj pohybovych

a vSeobecného kondi¢niho zakladu.

Dale je nabizena moznost vyuzit mistniho wellness, a to vCetné€ solaria, power plate
a hydrojetu, ktery slouzi predev§im k relaxaci po velké fyzické zatézi. Je to lazensky
masérsky stroj, ktery by mél ulehcit t€lu po sportovni Cinnosti a slouzi 1 k psychickému
uvolnéni. Daéle jsou zde k dispozici jednotlivé napoje (iontové napoje, kava, voda atd.),
ktery si klient muze kdykoliv béhem cviceni pfipravit ¢i naCepovat. V ramci Clenstvi

je mozné vyuzit parkovi§té pfimo u objektu.

26 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. Vydani. Praha: Olympia, 2009. 228 s. ISBN 978-80-
7376-150-9. str.81
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Obrazek 8: Rozvrh skupinovych lekci
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Zdroj: https://www.clever-fit.com/cz/studios/kladno/
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442 Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera generuje spolecnosti piijem (zisk).
Jeji kladnou vlastnosti je, ze se dokdze rychle ménit v reakci na zménu poptavky a zménu
ceny u konkurence. Z tohoto divodu si kazdy podnik klade za cil pouzivat cenu k ziskani

zakaznika v kratkodobém horizontu a diky ni se snazi ovlivnit zakazniky. Cena zahrnuje

ceniky, slevy, nahrady a platebni lhity.

Pfi stanoveni ceny je zasadni zvolit spravnou cenovou strategii. Kdyz produkt poprvé

vstoupi na trh, jsou dulezité informace o prabéhu poptavky (naklady, ceny ostatnich

konkurentd atd.).

Clever Fit nabizi, jak uz bylo vySe zminéno, pro nové pfichozi klienty prvni vstup
do posilovny zdarma. Pokud se klient rozhodne toho fitness centrum vyuzivat, je nutné
si zaplatit &lensky poplatek. Clenstvi 1ze zaplatit na 1,3, 6 nebo 12 mésicti, neni-li smlouvou

stanoveno jinak. Doba trvani smlouvy zaclina bézet okamzikem sjednaného zaCatku.
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Po uplynuti prvni doby trvani smlouvy muze ¢len a studio uzavfit smlouvu novou na vyse
zminénou dobu. Pokud by se ¢len rozhodl ukoncit smlouvu pred jejim vyprSenim, je nutné

podat pisemnou vypoveéd'.

Cena clenstvi se rozdéluje do dvou kategorii. Prvni kategorie je pro Cleny, ktefi si Clenstvi
zvoli platit po mésici, v tomto pfipadé cena mési¢niho Clenstvi ¢ini 1 380,- K¢. Pro Cleny,
kteti si zvoli platit ro¢ni ¢lenstvi, pak ¢ini mési¢ni suma 980,- K¢. Obé tato ¢lenstvi zahrnuji
stejné sluzby, a to: vytrvalostni tréninky, silové tréninky, power plate, funkéni tréninky,
cardio, lekce Les Mills, Spartan, kruhové tréninky, jogu. Clenstvi dale zahrnuje vyuziti
sprch, napojovy rezim béhem tréninku, kédvu dle vybéru Ix denné, tréninkové plany,
solarium, masazni postele a parking pfimo v oblasti fitness centra zdarma. Od 1. tinora 2023
je nabizen novy typ Clenstvi urCeny pro seniory 65+, ¢imz se snazi zacilit na novou skalu
klientt. Toto Clenstvi je poskytovano za zvyhodnénou cenu pii zakoupeni ro¢niho Clenstvi,

a to 880,- K¢ za mésic.

Tabulka 3: Srovnani ceny ¢lenstvi s hlavnimi konkurenty

Ceny v K¢&/mésic
zakladni zvyhodnéna
Clenstvi cena
Clever Fit 1380 980
Fit Effect 1390 890
Fit centrum - Well Done od 990 XXX
Fitness 21 - posilovna
Rozdélov 500 o
Ceny vstupného nejsou nikde
Fitness Mania gym uvedené
Profi wellnes, s.r.o. 1190 XXX

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hlavnim konkurentem v cené je Fitness 21 — posilovna Rozdé€lov, kde cena za meésicni
Clenstvi €ini 800,- K¢, avSak nenabizi zadné dopliikové Cinnosti a jejich vybaveni neni
tak moderni jako v jinych posilovacich centrech. Na podobné cené se pohybuje posilovna
Fit Effect, kde cena zakladniho mési¢niho cClenstvi ¢ini 1 390,-, kde se cena vstupného
zvyhodiiuje od délky zakoupeni €lenstvi. Jejich velkou vyhodou je lokalita, nebot’ se fitness
centrum nachazi v obchodnim centru Central Kladno, kde lidé mohou skloubit cviCeni
s ostatnimi aktivitami. Diky jejich lokalité muze byt pro Clever Fit nejvét§im konkurentem.
Oproti tomu Fitness Mania gym nema dostupné ceny na zadnych platformach,

coz pro nékteré klienty pfi vybéru posilovny muze byt rozhodujici.

Distribuce

Fitness centrum Clever Fit se nachazi na okraji Kladna v ulici Milady Horakové 2725.
Vzhledem k velikosti posilovny a velkému mnozstvi nabizenych dopliikovych sluzeb bylo
fitness centrum limitované prostorami, a proto byla zvolena tato poloha. Vyhodou tohoto
centra je vlastni parkovisté a relativné blizka obytna ¢ast, naopak nevyhodou mtize byt horsi
dostupnost pro lidi, ktefi nevlastni automobil a jsou limitovani vyuzivanim hromadné

dopravy.

Obrazek 9: Poloha Clever fit Kladno

.

<,

] e .
Zdroj: Google mapy

Vzhledem k povaze nabizenych sluzeb se jednd o piimou distribuci mezi klientem
a poskytovatelem sluzby. V podniku hraji velkou roli instruktofi, ktefi poji firmu

se zakaznikem. Proto je velmi dulezité, aby instruktofi kladné prezentovali spolecnost
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a vytvartili kladné vztahy s klienty. Kazdy instruktor ¢i lektor musi projit Skolenim ke slozeni
certifikdtu (trenérské kurzy) tak, aby individualni ¢i skupinové lekce byly vedeny
profesionalnim zpisobem. Proto by se dalo tvrdit, ze jejich prace se odrazi na povésti

a profesionalité firmy.

443 Reklama
e Internet

Reklama na internetu tvofi nejvétsi ¢ast celkové propagace. Firma kromé svych webovych
stranek provozuje profily na socialnich sitich a snazi se pravidelné informovat sledovatele
jak o aktualnim déni ve fitness, tak o situaci v jejich fitness centru. Dominantni socialni sité
tvori Facebook a profil na Instagramu, kde oslovuji zhruba stejnou Skalu lidi, 1 presto
je Instagram nejvice ucinny vzhledem k znamosti této sit€. Na této siti maji srovnatelny

pocet sledujicich s nejvétsim konkurentem, a to Fit Effect Kladno.

o Televize
Z dtvodu vysokych investi¢nich nakladu na tuto formu propagace a z davodu potieby cilit

pouze na obyvatele Kladna a okoli podniku firma televizni reklamu nevyuziva.

e Radio
Spolecnost, pii jejim vzniku, vyuzila formu propagace ve formé reklamnich spoti

v regionalnim radiu Relax Réadio Kladno.

. Casopis
Clever Fit Kladno se nékolikrat objevilo v mistnim Casopisu Kamelot, kde si zakoupili

reklamni prostor pro propagaci podniku.

Neosobni prodej

¢ Primy marketing
Clever Fit Kladno spustilo své webové stranky spole¢né se zahajenim Cinnosti. Na webovych
strankach mohou klienti zjistit bliz§i informace o historii Clever Fit, informace,
kde se nachazi jiné pobocky spoleCnosti, dale maji pfistup k informacim o c¢lenstvi,
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o pravidlech vstupu do fitness centra, zakladni informace, jako je naptiklad oteviraci doba

nebo kontakt, a dale zde mohou nalézt napiiklad aktualni fotografie z fitness centra.

Dale méa Clever Fit vlastni aplikaci, kde klienti mohou sledovat vSechny informace,
co se v podniku dé&e, dale zde vidi prehled vSech skupinovych lekci a soucasné se zde

mohou do nich pfihlésit.

e Podpora prodeje
Mezi hlavni podporu prodeje patii moznost pro nové piichozi moznost prvniho vstupu
do fitness centra zdarma ¢i zakoupeni ¢lenstvi formou voucheru. Déle se spolenost snazi
zacilit na novou skupinu klient pomoci nového Clenstvi urcené pro seniory 65+, kterym

nabizi zvyhodnéné rocni vstupné za 880,- K&/mésic.

Vzhledem k rozsifeni pasobeni této fransizové pobocky i do jinych mést v Ceské republice
se vSechny pobocky snazily n&jak zpropagovat. Nejvét§i kampan na propagaci jsme mohli
zaregistrovat skrze byvalého atletického vicebojafe a olympijského vitéze v desetiboji
Romana Sebrle, ktery se podilel na nékterych z kampani jinych poboéek, a to konkrétng

pfi otvirani prazské pobocky v Kotve.

Obriazek 10: Propagace Clever Fit — Roman Sebrle

Zdroj: Facebook — Clever Fit Kotva

e Public relations
Fitness centrum béhem roku porada nékolik akci, jako napt. Clever Halloween nebo lekce
ve venkovnich prostorach mimo areal podniku (konkrétné na SletiS§ti Kladno) v letnich
mesicich. Tyto akce jsou propagovany na jejich socialnich sitich. Mimo potfadani akci
se instruktofi vénuji svych klientim, po kazdé individualni lekci je moznost sednout

si s instruktorem, kde muze lektor se svym klientem probrat zpétnou vazbu,
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¢imz si prohlubuji jejich vztah. Vroce 2022 také reprezentoval fitness centrum jeden
z klient, ktery se ucastnil amatérské soutéze v kulturistice a umistil se na prvnim misté

v kategorii Masters.
Jednou z nejvétSich kampani bylo spojeni s kladenskou pobockou Bageterie Boulevard,

se kterou si pro vSechny ¢leny Clever Fit pfipravili slevovou akci, v niz kazdy klient

pro prokazani jedinecnym naramkem ziskal automatickou slevu 10%.
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5 Interpretace vysledki analyz a navrhy doporuceni

V této kapitole se zaméfim na doporuCeni a nadvrhy funkénich feSeni na zaklad€ dat

ziskanych z prvni Casti praktické ¢asti ze SWOT analyzy a analyzy marketingového mixu.

5.1 Shrnuti vysledka analyz

Individualita a kreativita jsou urCujicimi charakteristikami marketingovych strategii
soukromych podnika. Spole¢nost se snazi nastavit novou strategii nebo metodu fungovani
spolecnosti, ktera si presto udrzi svou konkurencni vyhodu v dasledkt pfezkoumani v§ech
externich prvku, které maji vliv na rozvoj, tato metoda nabizi moznost vybrat si jedineCnou

cestu vyvoje.

Pomoci provedenych analyz bylo zjisténo, ze fitness centrum Clever Fit Kladno si na trhu
stoji velmi dobfe a disponuje nejmodernéj§im vybavenim a velkym vybérem doplitkovych
aktivit v cené Clenstvi. Mezi slabé stranky podniku mizeme fadit napt., ze podnik nema

zadné zvyhodnéni pro studenty, ktefi jsou ¢astymi navstévniky centra.
2

Dale mezi hlavni vyhody, oproti konkurenci, mizeme povazovat del§i oteviraci dobu
a neomezeny pocet vstupu v cené Clenstvi, to muze byt pro nekteré z klientd rozhodujici,
pii vybéru fitness centra. Podnik se snazi velmi dobfe propagovat spoleCnost na socialnich
sitich a poradat tematicky zaméfené akce na prilakani klientt do posilovny. Poté podnik
usiluje o vyjednavani urcitych zvyhodnéni, ktera mohou klienti vyuzit v pfipadé,
ze nav§tévuji fitness centrum, napt. spojeni s kladenskou pobockou Bageterie Boulevard,

pii které mohou klienti vyuzit 10% slevy pfi prokézani ndramkem z posilovny.

5.2 Navrhy a doporuceni

Podle provedenych analyz jsou nasledujici zakladni oblasti, na které se spole¢nost méla
zaméfit, aby se dale zlepSovala. I prestoze je organizace prosperujici, musi se i nadale
zaméfovat na svou marketingovou komunikaci a zlepSovat ji, vzhledem k rozristajici

se konkurenci v podob¢ jinych fitness center.

52



Propracovanost webovych stranek

Spolecnost by se méla zaméfit na prehlednost webovych stranek, protoze vS§echny podstatné
informace se nachazi pouze na jedné strance, coz pro zakazniky nemusi byt tolik prehledné,
protoze stranka obsahuje velky objem dat o vSech aspektech prace fitness centra. Pro klienty
je prehledné;si rozdéleni do jednotlivych kategorii, kde se dozvédi podstatné informace
pouze z oblasti, ktera klienta zajimaji, napt. kategorie Cena Clenstvi, kde by se zajemci

dozvédéli pouze informace ohledné€ ceny a podminky ¢lenstvi.

Propagace na mistnich akcich

Na Kladné se béhem roku kona nezanedbatelné mnozstvi spolecenskych akci, které se snazi
zajistit mistnim obCanim zabavu, a které navstévuji rizné vékové kategorie. Vzhledem
k tomu by zde mohla spole¢nost Clever Fit propagovat svou firmu, napf. roznaSenim
propagacnich letakd, kde by mohli informovat lidi o jejich Cinnosti a oslovit tim nové

potencionalni klienty.

Rozsireni pusobnosti skupinovych trenéru

Vzhledem k tomu, ze skupinové lekce jsou omezené kapacitou a velikosti télocvicny,
by bylo mozné rozsifit rozvrh skupinovych lekci prevazné ve vikendovych odpolednich
hodinach. O lekce je velky zajem, a proto je nutné si pfedem zarezervovat misto. Bylo

by tudiz vyhodné zajistit misto pro vice zajemcu.

Zména ceny

Vzhledem k tomu, Ze fitness centrum Clever Fit je jednim z nejmodernéjSich fitness center
na Kladné vybavenim i nabizenymi sluzbami a je o n¢j relativné velky zajem klientd,
s ohledem na soucasny rast cen energii by se spole¢nost mohla rozhodnout o zvySeni ceny
Clenstvi, s ohledem na mozné zvyhodnéni dlouhodobych klientl. V soucasné dobé jsou
zvyhodnéni uzivatelé, ktefi si plati rocni Clenstvi, kdy pfi zakoupeni ro¢niho ¢lenstvi cena
za mesic ¢ini 980,- K¢. Pokud se klient rozhodne zakoupit pouze mésicni ¢lenstvi, v takovém

pfipadée cena €lenstvi ¢ini 1 380,- K¢&.
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Zpétna vazba od klientu

Nejlepsi zpétna vazba je pomoci vytvoreni dotazniku, ktery mize spolecnost zaslat klientim

na zadany e-mail pfi registraci, ¢i ho sdilet na jejich socialnich sitich. Pro ziskavani

aktualnich informaci je nutné zasilat dotaznik pravidelné a zjistovat, co by klienti ocenili

¢i zménili. Dale by bylo mozné klienty motivovat k jeho vyplnéni urCitym bonusem

ve formé€ zvyhodnéni, slevy ¢i poskytnuti urcitého produktu zdarma, napft. fitness tycinek.

Zvyhodnéné ceny pro studenty

Jak uz bylo vyse uvedeno, spolecnost Clever Fit nabizi nové od 1. inora 2023 nové , Clenstvi

pro seniory®, kde je zvyhodnéna cena pro seniory 65+ let, proto bych doporucila zaméfit

se také na studenty a vytvoiit i pro né zvyhodnéné ¢lenstvi. Ti se pravé Casto rozhoduji podle

ceny a mohlo by je motivovat navs§tévovat toho fitness centrum s ohledem na vytvoreni

studentské slevy.

Tabulka 4: Navrhy pro Clever Fit

Navrh

Cile

Propracovanost webovych stranek

Zvyseni podpory prodeje

Propagace na mistnich akcich

Motivace pro Cleny k pravidelnému cviceni

Rozsifeni pusobnosti skupinovych trenéra

Zvyseni pravidelnosti navsteév klientd

Zmena ceny

Zvyseni zakaznické spokojenosti

Zpétna vazba od klientt

Udrzeni stalych ¢lent po co nejdelsi dobu

Zvyhodnéné ¢lenstvi pro studenty

Vétsi flexibilita ve vyuziti skupinovych

lekci

Vyroba vlastnich produkti s logem Clever Fit

osobni trénink atd.)

Motivacni soutéze (napf. o tydenni Clenstvi,

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér

Tématem bakalarské prace byla Optimalizace marketingového mixu v podnikovém fizeni.
Hlavnim cilem této prace bylo na zakladé analyz nastroju marketingového mixu prozkoumat
vSechny aspekty marketingového mixu fitness centra Clever Fit Kladno. Na zakladé téchto
principt marketingovych nastroja zjistit, jak jsou tyto nastroje vyuzivany a sestavit vhodna
doporuceni pro jejich aktualizaci. Hlavni cil byl tvofen pomoci podptrnych dil¢ich cila

z praktické a teoretické Casti.

V soucasné dobé, kdy se na trhu se odehrava velky konkurencni boj, neni udrzeni fitness
centra v tomto odvétvi jednoduché. Pro svou bakalarskou praci jsem zvolila kladenskou
pobocku spolecnosti Clever Fit, ktera je na Ceském trhu od roku 2021. I pres relativné
kratkou dobu plisobeni na trhu patii toto fitness centrum mezi jedno z nejmodernéjSich
a nejuzivangjSich center na Kladné€, vzhledem k nabidce kvalitnich sluzeb a Siroké Skaly

dopliikovych aktivit.

Bakalarska prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to do ¢asti teoretické a praktické.
Teoretickym cilem bylo posoudit avysvétlit pojmy zoblasti jednotlivych nastroja
marketingového mixu, marketingové komunikace a komunikacniho mixu, které se vztahuji
k praktické Casti. Teoreticka ¢ast byla zpracovana pomoci odborné literatury, z které bylo

Cerpano pro nasledné vysvétleni pojmt z marketingu.

Ve druhé cCasti prace byla zpracovana praktickd cast, ktera byla vypracovana pomoci
podpurnych dil¢ich cili, pomoci niz byly teoretické aspekty aplikovany do praktické Casti.
V praktické Casti byla predstavena spolecnost Clever Fit a jeho historie, dale byly zobrazeny
specifické charakteristiky spolecnosti a na zakladé SWOT analyzy, odhaleny silné a slabé
stranky spoleCnosti i hrozby a pfilezitosti. Pro analyzu vnéjsiho prostiedi byla pouzita PEST

analyza a poté byl analyzovan cely soubor nastrojii marketingového mixu spolecnosti.
Nnavrhy a cile pro Clever Fit jsou nastinény v zavéru praktické ¢asti. Pomoci provedenych

analyz bylo zjisténo, ze fitness centrum Clever Fit Kladno si na trhu stoji velmi dobte

a disponuje nejmodernéj§im vybavenim a velkym vybérem dopliikovych aktivit v cené
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Clenstvi. Mezi slabé stranky podniku mizeme fadit napf., ze podnik nema zadné zvyhodnéni

pro studenty, ktefi jsou Castymi navs§tévniky centra.

Za hlavni vyhody, oproti konkurenci, miizeme povazovat delSi oteviraci dobu a neomezeny
pocet vstupt v cené Clenstvi, coz muze byt pro nékteré z klientd rozhodujici pfi vybéru
fitness centra. Podnik se rovnéz snazi velmi dobfe propagovat spolecnost na socialnich sitich
a poradat tematicky zameétené akce na piilakani klientd do posilovny. Dale podnik usiluje
o vyjednavani urcitych zvyhodnéni, ktera mohou klienti vyuzit v pfipad€, Ze navstévuji
fitness centrum, napt. spojeni s kladenskou pobockou Bageterie Boulevard, pii které mohou

klienti vyuzit 10% slevy pfi prokazani naramkem z posilovny.

I prestoze je organizace prosperujici, musi se 1 nadale zaméfovat a zlepSovat svou

marketingovou komunikaci vzhledem na rozristajici konkurenci v podobé jinych center.

Pomoci zpracovani praktické casti byla podniku navrhnuta urcita opatfeni a doporuceni ke
zlepseni komunikacniho mixu spolu s odstranénim nékterych nedostatki. Klicovym
pifinosem pro organizaci je mozné zamysleni se nad novymi zpusoby propagace a dale
pracovat na zlepSovani stavajicich marketingovych prostifedkd. Pro podnik Clever Fit byly
navrzeny nasledujici opatfeni: propracovanost webovych stranek, aby stranky byly vice
prehledné pro kazdého, dale propagace na mistnich akcich, kde by byla moznost distribuce
uritych propagacnich materialu. Poté by podnik mohl zvazit rozSifeni pusobnosti

skupinovych lekci, vzhledem k vytizeni a z4jmu o skupinové lekce.

Vedeni studia ma moznost se zamyslet nad tim, zda urcité napady mohou byt uzitecné pro
jejich budouci fungovani. Tato doporuceni mohou podniku pomoci udrzet si dominantni

postaveni na trhu a poskytnout klientim néco nového nebo specialniho, co jinde nenajdou.
Vzhledem ke stanovenému hlavnimu cili prace miizeme konstatovat pii pohledu na celkovy

obsah prace po sestaveni vySe zminénych opatfeni, Ze hlavni cil prace muze byt povazovan

za splnény.
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