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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu zvySeni konkurenceschopnosti podniku.

Préce je rozdé€lena na ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti je nejprve vymezen marketing a konkurenceschopnost. Poté jsou uvede-
ny informace 0 marketingovém mixu. Konec teoretické Casti je vénovan metodam hodno-

ceni konkurenceschopnosti.

Prakticka cast je sloZena z Casti analytické a projektové. V analytické ¢asti je predstaven
podnik a je provedena analyza jeho marketingového mixu a analyza sou¢asné¢ho stavu pro-
sttedi. Néasleduje projekt zvySeni konkurenceschopnosti podniku, ktery je vytvofen na za-
klad¢ informaci ziskanych z analyz. Projekt je podroben nakladové, rizikové a ¢asové ana-

lyze.

Kli¢ova slova: marketing, sluzba, konkurence, konkurenceschopnost, marketingovy mix,

produkt, cena, distribuce, komunikace, PEST analyza, Porterova analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a project how to increase the competitiveness

in a company. This diploma thesis is divided into theoretical and practical part.

In the theoretical part is defined marketing and competitiveness. Then information about
the marketing mix are given. The end of the theoretical part is devoted to evaluation

methods of competitiveness.

The practical part consists of an analytical and project part. In the analytical part is introdu-
ced the company and made the analysis of its marketing mix and analysis of the current
state of the surrounding. Then there is a project how to increase the competitiveness
in a company, which is formed on the basis of information obtained from the analytical

part. The project is subject to cost, risk and time analysis.

Keywords: marketing, service, competition, competitiveness, marketing mix, product, pri-

ce, distribution, communication, PEST analysis, Porter analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Ziskat nové zakazniky, ale zaroven si i udrzet ty stavajici, to je cil naprosté vétsiny podni-
kt. Splnéni tohoto cile vSak zéalezi na konkuren¢ni schopnosti podniku, a ta je ovlivnéna

fadou faktoru.

Pokud chce byt podnik Gspésny a konkurenceschopny, tak nestaci, aby se zaméfil pouze
na samotny produkt, jeho kvalitu, cenu a distribuci, podstatna je také jeho marketingova
komunikace. Pokud se jedna o podnik, ktery poskytuje sluzby, velkou roli maji také jeho
zameéstnanci, ktefi jsou v pifimém kontaktu se zédkazniky, a prostfedi, ve kterém se sluzby
zakaznikim poskytuji. Podnik by mél mit neustdle na paméti, Ze tou nejlepsi reklamou je

pro n&j spokojeny zakaznik.

Konkurenceschopnost podniku ovliviiuje také jeho okoli, proto je pro podnik dilezité situ-
aci v jeho okoli monitorovat a vyhodnocovat. I kdyz podnik muze politické, ekonomické,
socialni ¢i technologické prostiedi jen sté€zi vyrazné ovlivnit, mél by tento vyvoj sledovat,
protoze mu muze lecco napovédét. V konkurenénim prostiedi ptsobi i mnoho sil. Lze mezi
n¢ zafadit nejen jiZ existujici konkurenci v odvétvi a vyjednéavaci silu dodavatelt a zdkaz-
nikd, ale samoziejmé také hrozbu substituti ¢i vstoupeni nové konkurence na trh. I témto

sildm by m¢l podnik vé€novat svou pozornost.

Cilem této diplomové prace je vytvoftit projekt zvySeni konkurenceschopnosti vybraného

podniku.

Prace bude rozdélena na dvé zakladni ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou. Uvodni
kapitola teoretické ¢asti vymezi marketing a konkurenceschopnost. Nasledujici kapitola
poskytne informace o marketingovém mixu. Zavére¢na kapitola teoretické casti predstavi

vybrané metody, pomoci kterych podniky mohou hodnotit svou konkuren¢ni schopnost.

Praktické cast bude sloZena z ¢asti analytické a projektové. Analytickd ¢ast bude vychazet
z poznatkd ziskanych v teoretické ¢asti. Uvodni Kapitola predstavi podnik. V dalsich kapi-
tolach budou provedeny analyzy, konkrétné¢ analyza marketingového mixu a analyza sou-
¢asného stavu prostiedi. Na zaklad¢ informaci ziskanych z téchto analyz bude poté navrzen
projekt zvySeni konkurenceschopnosti podniku, ktery bude podroben nékladové, rizikové a

casové analyze.
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1 VYMEZENI MARKETINGU A KONKURENCESCHOPNOSTI

Marketing a konkurenceschopnost, dva pojmy, které se v soucasné dob¢ casto sklonuji
v mnoha souvislostech. V prvni kapitole proto bude uvedeno vymezeni marketingu i kon-

kurenceschopnosti.

1.1 Marketing

Mnoho lidi si jesté stale pod pojmem marketing predstavuje pouze prodej a reklamu.
Dnesni marketing je vSak potfebné chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost pie-
sveédcit a prodat, ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. Cilem marketingu
je tedy zménit akt prodeje v néco nadbyte¢ného. Dilezité je znat a chapat zakaznika tak
dobfe, aby mu vyrobek ¢i sluzba ptesné odpovidala a prodavala se sama (Kotler, 2007,

s. 38).

Marketing ma zaklad ve vztazich se zakazniky. Znamend uvédomélé, na trh orientované

vedeni podniku, kdy je zakaznik do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.

Cilem marketingu je prostiednictvim smény uspokojovat potieby, piani a poptavku zd-
kaznikii, vytvotit pro zékazniky hodnoty, a tim zabezpecit splnéni uréenych cilti podniku

(Jakubikova, 2008, s. 40-41).

Zikaznikem je osoba, domacnost nebo organizace, ktera ur€itou formou plati za zboZzi
¢i sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotfebou ziskala ur€ity ocekavany uzitek (Jakubi-

kova, 2008, s. 40).

Lidskou poti‘ebou se rozumi pocitovany nedostatek a lidské pidni predstavuje potieby
utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince. Lidé maji omezené zakladni potteby, ovSem
jejich prani jsou neomezena. Zdroje k jejich splnéni jsou ale omezené. Snazi se proto volit
takové produkty, které jim za jejich vydané penize pfinesou nejveétsi uspokojeni. Pokud
jsou tato ptani podlozena schopnosti zaplatit, tedy kupni silou, jejich ptani se zméni v po-

ptavku (Kotler, 2007, s. 40-41).

Marketing tedy tvofi integrovany souhrn ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy pro-
stiedi, prizkumu potieb a ptani zdkazniki a studia nakupniho rozhodovaciho procesu spo-

trebitelli pfes koncepcni Cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribu¢nich cest,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

cenovou a kontraktacni politiku az k promotion, marketingovému managementu a dalSim

¢innostem (Jakubikova, 2008, s. 41).

1.1.1 Marketing sluzeb

Sluzba je aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé. Je v zasadé
nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale také nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem (Vagtikova, 2008, s. 13).

Narlst vyznamu sluzeb je v souasnosti celosvétovym hospodaiskym trendem. Zatimco
dtive byl prodej zbozi doprovazen nabidkou sluzeb, dnes Casto plati opa¢ny postup, nabid-

ka sluzeb je doprovdzena hmotnym zbozim (Vastikova, 2008, s. 9).

Pro sluzby je charakteristické, Ze jsou nehmotné, neoddélitelné, proménlivé, pomijivé a

nelze je vlastnit.

= Nehmotnost — sluzby nelze vystavit, ani pfed zakoupenim prohlédnout, ochutnat,

poslechnout nebo se jich dotknout.

» Neoddélitelnost — sluzby nelze oddélit od jejich poskytovateld, at” uz jsou to lidé

nebo stroje.
* Proménlivost — kvalita sluZeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsou poskytovany.
» Pomijivost — sluzby nelze uskladnit pro pozd¢jsi prodej nebo pouZziti.

* Absence vlastnictvi — sluzby nelze vlastnit, protoZe pfi jejich poskytovani neziskava

zakaznik zadné vlastnictvi (Kotler, 2007, s. 710-717).

Pti poskytovani sluzeb je potieba vénovat pozornost jak zamestnancim, tak i zakazniktim,
protoze zisky podniku souvisi s jejich spokojenosti. Byl proto vytvoren fetézec dosahovani

zisku ve sluzbach, ktery je tvoten péti clanky:

»  Kvalita internich sluZeb — vyborny vybér a Skoleni zaméstnanct, kvalitni pracovni

prostiedi a podpora osob, které pracuji piimo se zakaznikem — vysledkem jsou ...

v

» Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluZbdach — spokojenéjsi, pracovitéjsi a loa-

jalngjs$i zameéstnanci — vysledkem je ...
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=  Versi hodnota sluZeb — GCinnéjsi a uceln€jsi vytvareni hodnoty pro zdkaznika — vy-

sledkem poté jsou ...

» spokojeni a loajalni zakaznici — zékaznici nakupuji opakovan¢ a chlubi se ostatnim

—avysledkem je ...

*  Zdravy rist a zisky ze sluzeb (Kotler, 2007, s. 719-720).

1.2 Konkurenceschopnost

Pojem konkurence Ize dle slovniku cizich slov chapat jako soupefeni, soutézeni, piipadné
projev hospodarské soutéZze a konkurenceschopnosti je schopnost prosadit se v urcitém

oboru v porovnani s ostatnimi.

Je tedy nezbytné uvédomovat si rozdil mezi konkurenci a konkurenceschopnosti. Konku-
rence je vysledkem (produktem) aktivity podniku, zatimco konkurenceschopnost je po-
tencidalem podniku (Mikolas, 2005, s. 65).

Konkurenceschopnost je pojem, kterym se zabyva fada zahrani¢nich i ¢eskych autort. Nize
jsou uvedeny definice z odlisnych thla pohledu od nékolika ¢eskych autort, ktefi se této

problematice vénuji.

Jaroslav Jirasek ve své knize ,,Konkuren€nost: Vitézstvi a porazky na kolbisti trhu* uvadi,
ze konkurencnost je schopnost utkat se s pfednimi konkurenty, obstat a zajistit si alespon

sttednédobou prosperitu (Jirasek, 2001, s. 48).

Dalsim &eskym autorem, ktery se zabyva konkurenceschopnosti, je Ludvik Cichovsky. Ten
ve své knize ,,Marketing konkurenceschopnosti“ definuje konkurenceschopnost jako pozi-
tivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce s fadou a spektrem konkurentti
V konkuren¢nim prosttedi. Je tudiz faktorovym a vektorovym vysledkem ptisobeni konku-

renénich sil konkurentt v konkurenénim prostiedi (Cichovsky, 2002, s. 13).

Konkurenceschopnosti se ve své knize ,,Jak zvysit konkurenceschopnost podniku‘ vénuje
také Zden¢k Mikolas. Konkurenceschopnost popisuje jako potencial, ktery se musi vyzna-
Covat jak vSeobecnymi charakteristikami (existuje potencial jako rozdil mezi tim, co je, a
tim, co muze nebo musi byt), tak i charakteristikou specialni (existuje externi konkurent

podniku na stran¢ nabidky nebo na stran¢ poptavky) (Mikolas, 2005, 33).
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2 MARKETINGOVY MIX

Druhé kapitola bude vénovéana marketingovému mixu. Budou popsany jeho jednotlivé prv-
ky, tedy produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace a pozornost bude vénovana

také novym prvkiim, mezi které patii lidé, materialni prostredi a procesy.

Marketingovy mix je termin, ktery poprvé pouzil N. H. Borden v roce 1948. Slo mu o jasné
vyjadfeni skute¢nosti, Ze marketingové aktivity nelze v podniku chapat jen jako sumu jed-
notlivych opatieni, ale jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, pokud ma byt uspés-
ny, musi byt harmonicky propojen (Foret, 2006, s. 167).

Dle Kotlera je marketingovy mix soubor taktickych nastroji — vyrobkové, cenové, distri-
bucni a komunikaéni politiky, které podniku umoziuji upravit nabidku podle piani zakaz-
nikt na cilovém trhu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

Marketingovy mix tedy piedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zékaznikim. Jednotlivé prvky mixu lze nami-
chat v rizné intenzit¢€ i v rizném potadi. Slouzi shodnému cili: uspokojit potfeby a piani

zakazniku a ptinést podniku zisk (Vastikova, 2008, s. 26).

Puvodné byl marketingovy mix slozen ze ¢ty prvka — v anglicting 4 P:
= produkt (product),
= cena (price),
= distribuce (place)
* amarketingova komunikace (promotion).

Pouzitim marketingového mixu V podnicich poskytujicich sluzby se ale ukazalo, Ze tato
Ctyfi P jsou pro Gcinné vytvareni marketingového planovani nedostacujici. Je to zptisobeno
zejména Vlastnostmi sluzeb, které jiz byly zminény vyse. Proto bylo potiebné Kk tradicnimu
marketingovému mixu pfipojit dalsi 3 P:

= lidé (people), kteti usnadniuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb,

* materidlni prostiedi (physical evidence), které pomaha zhmotnéni sluzby
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= a procesy (processes), které usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakazniktim (Vas-
tikova, 2008, s. 26).

Koncepce 4 P, ptipadné¢ dalSich P, se ale na trh divd z hlediska prodéavajiciho, a ne
Z hlediska kupujiciho. Zvazuje-li kupujici urcitou nabidku, nemusi ji vidét o¢ima prodava-
jiciho. Prodavajici se diva na 4 P jako na disponibilni nastroje prodeje, kterymi ptsobi
na zékaznika. Kupujici vSak chépe marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského

uzitku (Jakubikova, 2008, s. 147).

V tad¢ vyspélych ekonomik vznika nové trzni prostiedi, které se vyznacuje dobfe informo-
vanymi a naro¢nymi zakazniky a spottebiteli. Charakteristicka je 1 celkova proménlivost a
obtizné predvidatelnost konkurencni situace. Tradi¢ni marketingova koncepce zalozena
pouze na 4 P je proto za téchto podminek jiz nedostate¢né u€innym ndstrojem k ovladnuti
trhu. Je tedy potiebné pracovat i s jinymi podobami marketingového mixu, zejména se 4 C

(Jakubikova, 2008, s. 148).

Kazdé z uvedenych 4 P 1ze z hlediska kupujicich oznadit za jedno ze 4 C, viz tabulka.

Tab. 1. Vztahmezi4dPa4C

(vlastni zpracovani)

Cty¥i P Cty#i C
produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodli (convenience)
marketingova komunikace (promotion) | komunikace (communication)

V piipadé pouziti koncepce 4 C, jejimz autorem je Robert Lauterborn, podnik sdéluje svym
zakaznikm, jak velky uzitek mohou pfi vynaloZeni urc¢itych nakladt zakoupenim produktu
ziskat. Bere v ivahu také pohodli, které zdkaznik stale Castéji vyhledava a ocenuje, a dba
0 oboustrannou, ne jen jednostrannou komunikaci, kdy podnik jednozna¢né sam sdéluje
informace, které povazuje ze své strany za nutné, respektive za nezbytné sdé€lit. Tradicni
4 P jsou tedy pohledem producenta hodnot a C tvoii tzv. zakaznicky marketingovy mix.

V praxi se potvrzuje, Ze je vhodné pracovat s obéma koncepty (Jakubikova, 2008, s. 148).

Prvky marketingového mixu jsou vzajemné zavislé a ovliviuji se, proto musi byt marke-

tingova strategie, taktika i konkrétni plan brany jako jejich vzajemna neodd¢litelna kombi-
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nace. Marketingovy mix musi byt sestaven v navaznosti na jednotlivé faktory prostiedi a
analyza prostfedi i marketingového mixu jsou povazovany za neustaly proces (Jakubikova,

2008, s. 151).

Produkt
(sluzba)

Materialni

prostiedi

Marketin-

govy mix

sluzeb

Obr. 1. Marketingovy mix sluzeb

(vlastni zpracovani)

2.1 Produkt

Neni ndhodou, zZe se v marketingovém mixu zacina praveé produktem. Piedev§im produkt a

zejména jeho jadro totiz musi velmi piesné odrazet znalost situace na trhu.

Podle Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co 1ze na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé a co ma schopnost uspokojit prani
nebo potiebu druhych lidi (Foret, 2006, s. 169).

Sluzba je produkt, ktery lze definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych prvki, obsahu-

jicich funk¢ni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody (Vastikova, 2008, s. 92).
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Sluzba obsahuje:

* mMateridlni prvky — jsou to hmotné slozky sluzby, které sluzbu doplituji ¢i umoziuji

jeji poskytnuti,
» smyslové poZitky — |ze je rozpoznat nasimi smysly: zvuky, viing, barvy a podobné

» a psychologické vyhody nabidky — urCeni této vyhody je velmi subjektivni
a pro kazdého zakaznika jiné. Proto je management nabidky sluzeb tak slozity

(Vastikové, 2008, s. 92).

Nabidku sluzeb Ize rozdélit na:
» kli¢ovy (neboli zakladni) produkt, ktery je hlavni pfi¢inou koupé sluzby

» a periferni (neboli dopliikovy) produkt, ktery je nabizen v rdmci zakladni sluzby a

ptidava k ni urcitou hodnotu (Vastikova, 2008, s. 92).
Mezi doplitkové sluzby patii:
* poskytovani informaci a poradenské sluzby,
= piebirdni objednavek a G¢tovani sluzeb,
* péce o zakaznika a jeho bezpecnost

» aspecialni sluzby (Vastikova, 2008, s. 93).

Stejné tak jako vyrobky prochazi i sluzba, riznymi etapami. Kazdé stadium Zivotniho cyk-
lu mé vliv na konkrétni marketingovou strategii a ziskovy potencidl z t€chto rozdilnych

prilezitosti je potiebné vyuzit (Vastikova, 2008, s. 97).
Jednotliva stddia Zivotniho cyklu jsou nasledujici:
» zavadéni — produkt se uvadi na trh, jeho prodej pomalu roste, zisk je vSak stale za-
porny,
= rast — prodej rychle roste a zisk se stava kladnym,

= zralost — dochazi ke zpomaleni tempa rustu prodeje, které poté dosahne svého vr-

cholu a prodej za¢ne pomalu klesat, zisk v tomto stadiu Klesa
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* a ustup — vtomto stadiu jiz klesa prodej i zisk rychlejSim tempem (Zamazalova,

2010, s. 179).

Na nésledujicim obrazku jsou graficky znazornéna jednotliva stadia vyvoje produktu.

Q | Zavadéni Ribst

Zralost Ustup

—

T
el

L 4

Pozidimby: Q — abjemovd charakteristika
£ = zisk, popi Irdta
= {as
Obr. 2. Zivotni cyklus produktu
(Zamazalova, 2010, s. 179)

Nezanedbatelny vyznam ma u sluzeb znacka. Sklada se z riznych prvki:
= verbdlni vyjadfeni (jméno) je jejim zadkladem
= a grafické a barevné vyjadieni tvoii vétSinou nedilnou soucast znacky.

Casto se vyuziva také spolu s dal§imi prvky, mezi které patii predeviim logo, slogan

¢i melodie (Zamazalova, 2010, s. 169).

Tradi¢ni uloha znacky byla zaloZena na rozliSeni produktt. Stale Castéji byla ale znacka
pouzivana jako soucast vytvareni ur¢itého image. V oblasti sluzeb ma znacka kromé té€chto
uloh dal$i vyznamnou roli, a to takovou, Ze napomaha zhmotnéni a vytvafeni predstavy
o sluzbé v mysli zékaznikd. Ptispiva kK obeznamenosti, a také ke zvyseni duveéryhodnosti

produktu a vyssi vérnosti zakaznika (Vastikova, 2008, s. 98).
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2.2 Cena

Cena je penézni Castka, kterd je uctovana za vyrobek nebo sluzbu, ptipadné souhrn vSech
hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby

(Kotler, 2007, s. 749).

V historii se ceny stanovovaly vyjednavanim mezi kupujicim a prodavajicim. Smlouvanim
se pak doslo Kk prijatelné cen€. Jednotlivi kupujici platili rizné ceny za stejné zbozi, coz
zaviselo na jejich potiebach a vyjednavacich schopnostech. Oproti tomu je politika pev-
nych cen, kde plati jedna cena pro vSechny kupujici, pomérné€ novy koncept, ktery se vyvi-
nul az s rozvojem velkoobchodu koncem devatenactého stoleti. V soucasné dobé nabizi
internet zvrat v trendu pevnych cen a opét zavadi dobu dynamické tvorby, tedy pozadovani

riznych cen v zavislosti na jednotlivych zakaznicich a situacich (Kotler, 2007, s. 749).

Cena predstavuje aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Je tedy ztejmé, ze ji lze
meénit. S cenou se tedy da, predev§im oproti distribuci, ale i dal$im prvkim marketingové-
ho mixu, pracovat velmi pruzné. Proto ji lze povazovat za velmi dtlezity a také oblibeny
nastroj marketingové komunikace se zékaznikem. Je navic jedinym prvkem marketingové-
ho mixu, ktery produkuje podniku piijmy. VSechny ostatni slozky marketingového mixu

naopak znamenaji pro podnik vydaje, naklady (Foret, 2006, s. 187).

Rozhodovani podniku o cenach ovliviiuje cela fada okolnosti, které 1ze rozdélit na interni a

externi faktory.
Internimi faktory jsou naprtiklad:

* mzdové ndklady,

naklady na reklamu a podporu prodeje,

marketingové cile podniku

= astrategie marketingového mixu.
Mezi externi faktory patii napiiklad:

= celkovy stav ekonomiky dané zemé,

= poptavka a jeji cenova elasticita,
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= konkurence a jeji cenova strategie,
= legislativa

= akulturni a etické faktory (Zamazalova, 2009, s. 152).

V podniku je potfebné stanovit cenovou strategii. Nejprve je ale nutné znat jeji cile, které

musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii podniku a ¢asto jsou s ni totozné.

Definuje-li se cenova strategie, musi se brat v uvahu nasledujici faktory: naklady, konku-

rence a hodnota sluzeb pro zakaznika.

Naklady ptedstavuji zaklad ceny, kterym muze podnik ocenit urcitou sluzbu. V oblasti
sluzeb lze pozorovat tii typy nakladt — fixni, semivariabilni a variabilni (Vastikova, 2008,

5. 109).

Konkurence je na trzich sluZzeb zna¢na a podnik musi peclivé sledovat ceny sluzeb konku-
rence. Zaroven by m¢l ale také znat 1 kvalitu konkurenénich produkti a porovnavat miru
zmén kvality a ceny. V piipadé konkurencnich cen ma podnik tfi moznosti, bud’ stanovi
cenu vyssi neZ je pramér na trhu, nebo cenu primérnou, ¢i cenu niz§i nez pramér (Vastiko-

vé, 2008, s. 110).

Hodnota sluzby pro zdkaznika ptedstavuje strop, ktery je zakaznik ochoten zaplatit. Re-
prezentuje pro spotiebitele uzitek. Spotiebitelskym piebytkem je pak rozdil mezi cenou,
kterou spotiebitel ve skutecnosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za ziskani

hledaného uzitku (Vastikova, 2008, s. 111).

V kazdém podniku je nutné stanovit ceny za sluzby, které poskytuje. Existuje nékolik me-

tod pro jeji stanoveni. Tyto metody stanoveni cen mohou byt objektivni nebo subjektivni.

Objektivné stanovené ceny umoznuji stanovit fixni poplatek za ur€itou sluzbu ¢i hodino-
vou sazbu a tento poplatek nasobit poctem spotiebovanych sluzeb, nebo poétem odpraco-
vanych hodin. Vyhoda objektivné stanovenych cen je zejména ta, Ze jsou snadné a konzis-
tentni. Nevyhodou je ale skutecnost, Ze takto stanovené ceny neberou v Gvahu, jak zakaz-

nik hodnotu sluzby vnima (Vastikova, 2008, s. 113).
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Stanoveni cen subjektivni metodou znamend, ze objektivné stanovené ceny je potieba

upravit na zakladé vnimani hodnoty zakaznikem tak, aby pro n¢&j byly pfijatelné.

K subjektivnim prvkiim ceny patii napiiklad:

odhad efektivnosti poskytovani sluzeb,

= porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb,
= typ a obtiznost prace,

= zakaznikovo pohodli,

» specifické pozadavky zakaznika,

= hladina trznich cen,

= prescasy

* ahodnota sluzby a pfijatelnost ceny pro zakaznika (Vastikova, 2008, s. 114).

Vybér vhodné cenové taktiky se odviji od zmén vnéjSiho 1 vnitiniho ekonomického pro-
stiedi, pfedpokladanych reakci zdkaznikl 1 konkurence a v neposledni fadé také od typu

sluzby a jejiho Zivotniho cyklu. Cenové taktiky mohou byt nasledujici:

» cena slizané smetany — ocenéni sluzby vysokou cenou, kterd zarucuje ,,sliznuti

smetany“ na trhu v podob¢ vysoké miry zisku,

»  postupné sniZovdni ceny — modifikace ceny slizané smetany, vzdy po uplynuti urci-

tého ¢asového obdobi se cena pohybuje smérem dold,

» cena priuniku na trhu — nasazeni nizké ceny produktu a v disledku toho ovladnuti
vétsiho podilu na trhu, ¢i zvySeni stavajiciho trzniho podilu dosazenim dalSich trz-

nich segmentt,

» elasticka nebo té7 flexibilni cena — citliva reakce na zmény podminek na trhu,

» piijimand cena — ocenéni sluzeb cenou, kterou stanovi cenovy vadce v odvétvi,

* segmentovand cena — ocenéni stejnych produktli na riznych trzich riznymi cena-
mi,

» nakladovd cena — vypocita se pripoctenim zisku rozpéti k celkovym nakladiim,
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» cena zdakladniho produktu — ocenéni ur¢itého produktu nizkou cenou, ve snaze pfi-

lakat zédkazniky, ktefi kromé tohoto produktu zakoupi i jiné sluzby

* a nulovd cena — ta je v trznim sektoru kontraproduktivni, ale za uréitych okolnosti

je mozna (Vastikova, 2008, s. 113-120).

2.3 Distribuce

Distribuci nelze operativné ménit a je ze vSech ¢asti marketingového mixu nejméné pruz-
nym nastrojem. Jedné se o dlouhodobé&jsi zalezZitost, kterd vyzaduje perspektivni pldnovani

a rozhodovani (Jakubikova, 2012, s. 219).

Vzhledem Kk tomu, Ze nelze oddélit sluzby od zakazniku, nelze rozhodovat 0 umisténi pro-
vozovny poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potieb zdkaznikli. Rozhodovani
o umisténi sluzby byva velmi ¢asto kompromisem mezi potiebami podniku a pozadavky

zakaznika (Vastikova, 2008, s. 124).

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny metody distribuce sluzeb ovliviiujici umisténi.

Tab. 2. Metody distribuce sluzeb ovlivitujici umisténi

(Vastikova, 2008, s. 124, upraveno autorem)

Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby
zakaznikem a podnikem
poskytujicim sluzby Jedno misto Vice mist
Zakaznik jde za sluZzbou divadla, autobusova doprava,
do provozovny. kadetnictvi fetézec restauraci
taxi, postovni sluzby (Castec-
Sluzba ptichazi za zdkaznikem. instalatérské sluzby, ne),
opravy pracek silni¢ni sluzba opravy aut
o virtualni obchody, rozhlasové a televizni
Zakaznik a podnik jsou )
. teleshopping, sité,
ve vzdjemném neosobnim styku. . )
mistni televize telekomunikace




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

V souvislosti s poskytovanim sluzeb je tieba si uvédomit, Ze sluzby jsou rizné flexibilni.

Flexibilita produkce sluzeb mtize byt:

* nulova — napiiklad svétové galerie ¢i muzea obsahuji takové mnozstvi jedine¢nych
uméleckych d¢l, ze 1 kdyZz obcas dochazi k zaplijceni Casti sbirek, nelze pfemistit

atmosféru, kterd je spojena s t€émito misty,

* mistné neflexibilni — sluzby lze poskytovat jen ve velkych centralizovanych pro-

dukénich zatizenich, patii zde nékteré zdravotni a lazeniské sluzby,

»  Casové neflexibilni — sluzby jsou vazané na obdobi roku, patii zde sluzby lyzai-

skych stfedisek, provozovani vodnich sportii a fada dalSich sluzeb,

"  Mmistné i ¢asové flexibilni — sluzby, které mohou byt poskytovany kdekoliv a kdyko-
liv (Jakubikova, 2012, s. 220).

Flexibilita spotieby, tedy flexibilita zakazniki je ovliviiovana nasledujicimi faktory:

» demografickymi — vék, napiiklad stafi lidé nejsou ochotni vyhledavat sluzby vzda-

lenéjsi od bydlisté, naopak mladez da prednost cesté do centra mésta, a také zdravi,

= cekonomickymi - 1idé s vyS$§imi piijmy jsou ochotni zaplatit vice za doruceni sluzby

domd, nebo jeji provedeni v misté, napiiklad donaska obcerstveni ¢i tklid bytu,

= psychografickymi - ovliviwuji napiiklad potiebu lidi dopravit se z mista bydlisté

do zndmé restaurace ¢i galerie,

» hledané vyhody — pohodli, jedine¢nost poskytovatele a jeho nabidky, kulturni fak-
tory — spotfebitelé jsou ochotni cestovat za specifickymi sluzbami, ale nikoliv
za témi rutinnimi a frekvence uzivani — Casty uzivatel chce mit sluzbu pii ruce,

» impulzivni ndkupy, Kdy se spotiebitel rozhoduje pro spotiebu sluzby na zaklade
okamzitého ndpadu, jedna se vétSinou o levnéjsi sluzby, napiiklad navstévu kavar-

ny ¢i pouziti my¢ky u benzinové stanice

= adal$imi faktory (Vastikova, 2008, s. 125-126).

Pii rozhodovdni o umisténi se pouzivaji analyzy makroprostiedi \ mikroprostiedi. \/ ana-

lyze makroprostiedi hledd podnik pro svou provozovnu nejziskovéjsi oblast nebo region
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na zaklad¢ kupni sily, velikosti a sily konkurence a nékladi na umisténi v dané oblasti.
Tato analyza vychazi z definovani profilu zakaznikd, které ma v umyslu obsluhovat. Poté
se vyhledava oblast, u které se vlastnosti z hlediska geografického i demografického blizi
profilu cilového trhu. To se jiz provadi na mikroturovni, ktera je spojena s vybérem kon-
krétniho mista. Cim je podnik vétsi, tim sloZit&j3i jsou i analytické metody. Malym podni-
kiim vystaci jejich zkuSenosti, pozorovani a intuice nebo nékolik jednoduchych ukazateld,

napiiklad o pfijmech obyvatelstva v oblasti (Vastikova, 2008, s. 126).

2.4 Komunikace

Do marketingové komunikace patii vSechny slozky komer¢ni i nekomeréni komunikace,
jejichz cilem je podpora marketingové strategie podniku. Jedna se o fizeny proces, jehoz
hlavnim ukolem je informovat, piesvédCovat ¢i ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést

s nimi dialog (Zamazalova, 2009, s. 182).

Mezi zakladni cile marketingové komunikace patfi:
= poskytnout informace,
= vytvofit a stimulovat poptavku,
= diferencovat produkt podniku,
» zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,
= stabilizovat obrat

* a stabilizovat soucasné postaveni na trhu a pozvolné zvySovat trzni podil (Kozék,

2009, s. 11).

Aby bylo mozné dosahnout stanovenych komunikacnich cili, je potieba vybrat odpovidaji-
ci komunikaéni strategii. Jednou ze strategii je strategie tlaku ,,push strategy*, kdy podnik
tlaci a snazi se prosadit, dostrkat zadkaznika k nakupu svych sluzeb. V této strategii se vyu-
7iva zejména piimy marketing a osobni prodej. Druhou strategii je strategie tahu ,,pull
strategy*’, kdy podnik naopak pftitahuje zédkaznika ke koupi svych sluzeb. Zde se vyuziva

zejména reklama a podpora prodeje (Vastikova, 2008, s. 137).
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V komunikaci obecné jde o piedani urcitého sdéleni ¢i informaci od zdroje k pfijemci.
Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, ve kterém Se prenasi
sd€leni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces je zndzornén na nasledujicim obrazku

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21).

odesilatel k| kodovani 3 sdéleni h: dekadovani » pfijemce
4 médium
Y
-+ sum

-| zpétna vazba [4------------ Yeurnsansssnas ‘ reakee }1 -----------

Obr. 3. Schéma komunikacniho procesu

(Zamazalova, 2009, s. 184)

V marketingové komunikaci se pouzivaji nastroje komunikaéniho mixu. Mezi ty tradi¢ni
patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Své nezastupitelné misto
v marketingové komunikacéni praxi vsak jiz ziskaly i nastroje jako piimy marketing a in-
ternetova komunikace a mezi nové nastroje, které maji potencial uplatnéni v marketingu
sluzeb, lze zatadit event marketing, guerilla marketing, virdlni marketing a v neposledni

fadé¢ také product placement.

V knize Marketing Communication je uvedeno: ,,each element of the marketing mix should
integrate with other tools so that a unified message is consistently reinforced.*
(Dahlen, Lange a Smith, 2010, s. 273).

V nasledujici tabulce jsou dle Pfikrylové a Jahodové uvedeny nédklady, vyhody a nevyhody
jednotlivych tradi¢nich néstroji marketingové komunikace. Tyto nastroje budou poté

struéné popsany.


http://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Micael+Dahlen%22
http://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Fredrik+Lange%22
http://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Terry+Smith%22
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Tab. 3. Vyhody a nevyhody ndstrojit marketingové komunikace

(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 44, upraveno autorem)

Druh komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Osobni prodej vysoké naklady umoziuje pruznou naklady na kontakt
na jeden den prezentaci podstatné vyssi nez
a ziskani okamzité u ostatnich forem,
reakce nesnadné ziskat
¢i vychovat kvalifiko-
vané obchodniky
Neosobni
Reklama relativné levna vhodna pro masové | zna¢n¢ neosobni,
na kontakt pusobeni, produkt nelze pted-
dovoluje vyraznost vést,
a kontrolu nad sdé- | nelze ptimo ovlivnit
lenim nakup,
slozité méteni ucinku
Podpora prodeje muize byt nakladna | upoutd pozornost snadno napodobitelna

a dosahne okamzité-
ho ucinku,

nabada k nakupu

konkurenci,

pusobi kratkodobé

Public relations

relativné levné,
hlavné publicita,
jiné PR akce jsou
nakladné, ale neby-

vaji tak Casto

vysoky stupen diveé-
ryhodnosti,
individualizace pa-

sobeni

publicitu nelze fidit
tak snadno jako ostatni

formy komunikace

241 Reklama

Za reklamu se povazuje jakakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace mys-
lenek, zbozi ¢i sluzeb identifikovaného sponzora prostifednictvim hromadnych médii, mezi

které patii napiiklad noviny, ¢asopisy, televize nebo radio (Kotler, 2007, s. 855).
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Hlavnimi funkcemi reklamy jsou:
= zvySovani povédomi o znacce

= aovliviiovani postoji k ni (Karlicek a Kral, 2011, s. 49).

Zakladni cile reklamy |ze vymezit jako:

» informativni, kdy reklama informuje o novém produktu a o jeho vlastnostech a je-
jim tcelem je vyvolat zdjem a poptavku,
" priesvédcCovaci, ktera nastupuje v obdobi zvysené konkurence, kdy se snazi zapiiso-

bit na zdkaznika tak, aby si koupil praveé produkt daného podniku

» A pFipominaci, ktera ma udrzet produkt i znacku v povédomi zakaznikd (Foret,

2006, s. 237).

Princip fungovani pfesvédcovani a ovlivitovani zakaznikl prostfednictvim reklamy je po-
psan v riznych modelech komunikaénich G¢inki. Mezi ten nejznaméjsi patii model AIDA,
jehoZ nazev je odvozen od anglickych vyrazi, které charakterizuji ptisobeni reklamy a kte-

ré jsou odvozeny od myslenkovych fazi, kterymi potencidlni zdkaznik prochdzi. Jednotlivé

faze tedy jsou:
= Attention (pozornost) — reklama ma upoutat pozornost,
= Interess (zdjem) — reklama mé vzbudit z4jem o produkt,
= Desire (touha) — reklama ma vyvolat pocit touhy po produktu,

= Action (akce) — reklama ma vést k zavrSeni celého procesu nakupem produktu (Za-

mazalova, 2010, s. 264).

2.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako kratkodobé pobidky, které maji podpoftit zédkladni pfi-
nosy nabizené produktem a povzbudit ndkup nebo prodej produktu. Motivuje zdkaznika

k okamzitému nakupu (Kotler, 2007, s. 880).
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K nejpouzivanéjsim prostfedkiim podpory prodeje patii:
» vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani (sampling),
= Kkupony,
* prémie,
» odmény za vérnost,
» soutéze a vyherni loterie,
= veletrhy, prezentace a vystavy

= arabaty (Foret, 2006, s. 258).

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$im nastrojem komunikac¢niho mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, stale udrzuje vyznamnou pozici v marketingové ko-

munikaci mnoha podnikt (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149).

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moZznymi zékazniky

s cilem dosazeni prodeje. Samotny postup prodeje tvoti nasledujici faze:
» vyhledavani zakaznikd,
= kontakt se zakaznikem,
= prezentace produktu,
= uzavieni prodeje

* anabidka doplitkovych sluzeb (Vastikova, 2008, s. 141).

2.4.4 Public relations
V public relations jde o budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky zis-
kavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image podniku‘ a feSeni a odvraceni nepiiz-
nivych fam, povésti a udalosti (Kotler, 2007, s. 889).

., Marketing public relations: those aspects of public relations directly associated with

communication with customers‘* (Egan, 2007, s. 247).
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Soucasti public relations je:
= aktivni publicita,
= organizovani udalosti (events),
= lobbing,
= sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich aktivit

» a reklama podniku jako spojeni reklamy a public relations, které neni zaméteno

na konkrétni produkt, ale na podnik jako celek (Foret, 2006, s. 277-278).

2.5 Nova P marketingového mixu

U sluzeb jsou k tradicnimu marketingovému mixu, ktery byl podrobné&ji popséan vyse, zata-
zeny také dalsi 3 P, které tvoii lidé, materialni prostiedi a procesy. Tato P budou dale podle

Vastikové stru¢né charakterizovana.

2.5.1 Lidé

Hlavnim didvodem, pro¢ jsou ,,lidé* zafazeni do marketingového mixu, je neoddélitelnost

sluzby od jejiho poskytovatele.

Zaméstnanci maji pii poskytovani sluzby rtiznou tlohu. Nejdilezitéjsi jsou kontaktni za-
méstnanci, protoze JSOU V pfimém kontaktu se zakaznikem. Vyuziti zaméstnancd ve sluz-
bach mize byt efektivnéjsi, pokud se ur¢i jejich vyznam pro podnik. Jednotlivé zaméstnan-
ce je tedy nutné zaradit do kategorii kli¢ovi a periferni zaméstnanci. Efektivnost vyuzivani

zamé&stnanct a jejich fizeni je dilezitym znakem flexibilniho podniku.
U zaméstnanct je nutné vénovat pozornost jejich:
» piijimani,
= tréninku a vzdélavani,
* vyvijeni jejich kariéry,
» odménovani a motivaci, kde je vhodné vyuzit jak penézni, tak i nepenézni odmény

* a monitorovani a kontrole, pficemz kontrola mize byt jednoduchd, technicka nebo

byrokraticka (Vastikova, 2008, s. 156-165).
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2.5.2 Materialni prostredi

Materialni prostiedi se podili na zhmotnéni sluzby pro zdkaznika a ovliviiuje pocity a vje-
my jak zdkaznika, tak 1 zaméstnanci. Proces planovitého fizeni materidlového prostiredi

spoluvytvaii image podniku a odliSuje ji od konkurence.

Rizeni zdkladniho materidlniho prostiedi se zabyva jak interiérem, kde je sluzba poskyto-
vana, kde se fe$i naptiklad to, jak bude rozmisténo zafizeni a ndbytek, ale i uroven vytapé-
ni, hluk ¢i intenzita osvétleni, tak i exteriérem budov a prostranstvim okolo. Nemén¢ diile-
Zita je I atmosféra prostor, ve kterych jsou sluzby poskytovany, protoze je vnimana vSemi
smysly. Atmosféru tvoii hudba, vinég, zrakové a hmatové vjemy. Doplitkem zakladniho
materialniho prosttedi je periferni prostiedi, které je soucasti koupé¢ sluzby a predstavuje

drobnost, kterou si mtize zakaznik odnést s sebou (Vastikova, 2008, s. 168-178).

2.5.3 Procesy

V marketingovém mixu sluzeb patfi procesy mezi rozsitené prvky. Lze je kategorizovat
podle jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace a naopak nutnosti vysokého kontaktu

se zakaznikem a individualizace.
Existuji tf1 systémy procest poskytovani sluzeb. Jde o:

* masové sluzby, pro které je typickd nizk4 osobni interakce, vysoké standardizace

poskytovanych sluzeb a moznost nahrady zaméstnancti mechanizaci a automatizaci,

» zakdzkové sluZby, u kterych je charakteristickd vysoka mira pfizpsobivosti a u kte-

rych existuje stfedni mira kontaktu se zakaznikem

* a sluiby profesiondlni, které jsou poskytované specialisty, s vysokym zapojenim

poskytovatele 1 piijemce sluzby do procesu a s vysokou intenzitou prace.

Strategie procest poskytovani sluzeb jsou rizné, mezi ty nejuspésnéjsi je mozno V posledni
dob¢ zaradit fizeni vztahu se zakazniky CRM, které slouzi ke zvySovani kvality zédkaznic-

kych sluzeb a efektivnosti prodeje.

vvvvvv

kapacit v souladu s poptavkou po sluzbach. Tomu napomaha ovliviiovani poptavky pomoci
riaznych marketingovych nastroji. Pokud to neni mozné, vyuziva se fizeni front a rezervac-

ni systémy (Vastikova, 2008, s. 180-193).
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3 METODY HODNOCENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Metod, které umoznuji podniklim zjistit, jaké maji postaveni v porovnani se svou konku-
renci, je mnoho. Ve tieti kapitole proto budou popsany vybrané metody hodnoceni konku-
renceschopnosti. Zvolenymi metodami jsou: PEST analyza, Porterova analyza a SWOT

analyza.

3.1 PEST analyza

PEST analyza se vyuziva pro zhodnoceni vyvoje makroprostiedi a nazev ma podle poca-

teCnich pismen jednotlivych faktort. Jedna se o nasledujici faktory:

Politicko-pravni,

=  Ekonomické,

Socialné-kulturni,

Technologické.

VSechny tyto vySe uvedené faktory mohou mit vliv, at uZz pfiznivy nebo nepfiznivy,

na podnikani, a proto budou dale stru¢né popsany (Blazkova, 2007, s. 53).

3.1.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni (legislativni) faktory udavaji pravidla hry pro ¢innost podnikd. Jedna

se nejen o instituce, ale 1 o zakony.
Do politickych faktort patii zejména:

* typ vlady a jeji stabilita,

svoboda tisku,

* Uroven byrokracie a korupce,

regulace a deregulace ekonomiky

a pravdépodobné zmény v politickém prostiedi.
Do pravnich piedpist pak patii:
= zadkony

» anafizeni (Dvofacek a Slunc¢ik 2012, s. 10).
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3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory velmi ovliviiuji podnik v jeho ¢innosti. Mezi ty nejvyznamnéjsi fakto-

ry, které je nutné sledovat, patii:

trendy HDP,

hospodaiské cykly,
devizové kurzy,

kupni sila,

urokové miry,

inflace,

nezamestnanost,

primérna a minimalni mzda

a vyvoj cen energii (Dvotacek a Slunéik, 2012, s. 10).

3.1.3 Socialné-kulturni faktory

Do této skupiny faktorti patii zejména:

historické pozadi,

systém hodnot,

mnozstvi a kvalita pracovni sily,

veékova, pohlavni a nabozenska struktura,
soustava vzdélavani a jeji roven

a rozd¢lovani piijmu ve spole¢nosti (Dvotacek a Slunéik, 2012, s. 11).

3.1.4 Technologické faktory

Technologie podmifiuji konkurenceschopnost podniku a 1ze je rozdélit na technologie:

Zdakladni, které mize pouzivat jakykoliv podnik,

kli¢ové, které nejsou v dosahu vSech podnikti a podnik diky nim muze produkovat

s niz§imi ndklady, nebo nabizet odli§né produkty
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» a rodici se, které jsou v prvni fazi rozvoje a obsahuji vysoky mozny potencial bu-

doucich klicovych technologii (Dvotacek a Slunéik, 2012, s. 14-15).

3.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Velmi uziteénym a Casto pouzivanym nastrojem analyzy oborového okoli podniku je Porte-

rav model péti konkurencnich sil, ktery je tvoten:

vlivem dodavatelu,

vlivem odbératelq,

hrozbou substitu¢nich produkti,

hrozbou nové vstupujicich firem,

» soupefenim mezi existujicimi firmami (Kozel, Minafova a Svobodova, 2011, s. 38).

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencialni
noveé firmy

) ) Konkurance v odvétvi _ .
WViiv dodavatelu Viiv odbératell

{ Dodavatelé ) < }": > ( Zakaznici ]

Soupereni mezi
existujicimi firmami

{}
=N

Hrozba substituénich produkti

J

Obr. 4. Porteriiv model péti konkurencnich sil

(Kozel, Minafova a Svobodova, 2011, s. 38)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Cilem modelu je porozumét silam, které v tomto prostiedi piisobi, a identifikovat, které
Z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou
byt strategickymi rozhodnutimi ovlivnény. Pro podnik, ktery chce dosahnout uspéchu, je
nutné, aby tyto sily rozpoznal, vyrovnal se s nimi, reagoval na n¢, a pokud je to jen trochu

mozné, zménil jejich plisobeni ve svij vlastni prospéch (Srpova a Rehot, 2010, s. 131).

Dale jsou dle Ketkovského a Vykypéla a jejich knihy Strategické fizeni: teorie pro praxi

podrobnéji rozebrany jednotlivé sily Porterova modelu.

3.2.1 Dodavatelé
Vyjednavaci sila dodavatelti mtize byt vysoka naptiklad v téchto situacich:

» je-li dodavatel na daném trhu velkym, eventualné vyznamnym dodavatelem a

na daném trhu je pomérné omezeny pocet dodavatelt,
= jestlize nakupujici podnik neni pro dodavatele vyznamnym zékaznikem,

= produkty, kterych podnik poptava, jsou vysoce diferencované a v disledku toho

nemuze podnik snadno piejit ke konkurenci,

= pokud neexistuji snadno dostupné substituty (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 54).

3.2.2 Zakaznici
Zakaznik ma silnou pozici naptiklad v ptipade, ze:
* je velkym ¢i vyznamnym zékaznikem,
* muze celkem snadno pfejit ke konkurenci,
» pokud existuji snadno dostupné substituty,

* je silnym distributorem, ktery je schopny ovliviiovat dal$i obchodniky a zdkazniky

(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 54).

3.2.3 Substituty
Hrozba substitutli je snizovana pokud:

= neexistuji k danému produktu blizké substituty,
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» podniky nabizejici substituty vyrabé&ji s vys$simi naklady,
* podniky nabizejici substituty pfili§ nezvySuji nabidku,

= cena produktu, ktery by mohl byt nahrazovan substituty, je pro spotiebitele lakava
(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55).

3.2.4 Potencialni nové firmy

Hrozba vstupu novych konkurentd je snizovana, pokud jsou splnény nékteré z téchto pod-

minek:
» fixni naklady vstupu do odvétvi jsou znacné vysoké,
* ma-li dané odvétvi strukturu ptirozenych monopold,

» v daném odvétvi existuji dobré podminky pro vyuzivani Gspor z rozsahu vyroby,
tudiz zacinajici podnik s malym objemem vyroby vyrabi piili§ draze ve srovnani
S jiz existujicimi vétsSimi konkurenty,

» iz existujici podniky maji vyznamné nakladové vyhody v dusledku svych zkuse-
nosti ziskanych jejich dlouhou existenci na daném trhu, pfistupem k existujicim
zdrojim nebo k technologickému know-how,

= vyrobky jsou vysoce diferencované, z ¢ehoz vyplyva, Ze je K jejich vyrobé nutné
naptiklad know-how,

= je-li velmi tézké napojit se na existujici distribu¢ni kanaly (Ketkovsky a Vykypél,
2006, s. 55).

3.2.5 Konkurence v odvétvi
Rivalita podnikt ptsobicich na daném trhu muize byt vysoka, pokud jsou splnény nékteré
z nasledujicich kritérii:

» Vv odvétvi je velky pocet konkurentd,

jedna se o velmi malo rostouci trh,
= ziskovost odvétvi je velmi mala,

* jedna se o nové, v budoucnosti lukrativni odvétvi,

vysoké fixni ndklady nuti konkurenty maximalné vyuzivat své vyrobni kapacity,
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= vyrobky nabizené jednotlivymi konkurenty jsou malo diferencované,

» bariéry odchodu z odvétvi jsou vysoké (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 55).

3.3 SWOT analyza

Nazev SWOT analyzy je opét odvozen od pocatecnich pismen:
= Strengths (silné stranky),
»  Weaknesses (slabé stranky),
= Opportunities (ptilezitosti),

» Threats (hrozby) (Blazkova, 2007, s. 155).

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, ktery je zaméfeny na klicové faktory ovliviiujici
strategické postaveni podniku. SWOT analyza rozliSuje dvé charakteristiky vnitini situace
podniku, silné a slabé stranky, a dvé charakteristiky vnéjSiho okoli, ptilezitosti a hrozby

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91).

VNITRNI
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Obr. 5. Podstata SWOT analyzy
(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 15)
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Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie podniku a
jeji specificka silnd a slaba mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, ke kterym

Vv prosttedi dochazi (Jakubikova, 2008, s. 103).

3.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi - silné a slabé stranky

Silné stranky jsou takové interni faktory, diky kterym mé podnik silnou pozici na trhu.
Jedna se o oblasti, ve kterych je podnik dobry. Podnik miize tyto faktory pouzit jako pod-
klad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Jde o posouzeni podnikovych schopnosti, doved-

nosti, zdrojovych moznosti a potencialu.
Mezi silné stranky patii naptiklad:

= silna znacka,

* dobré povédomi mezi zédkazniky,

» cenova vyhoda diky know-how

= aaktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji.

Slabé stranky jsou pravym opakem silnych stranek. Jde o interni faktory, ve kterych je
podnik slaby.

Mezi slabé stranky patii naptiklad:
* $patné umisténi podniku,
= Spatna reputace mezi zakazniky,
» nedostatek marketingovych zkusSenosti

* avysoké naklady (Blazkova, 2007, s. 156).

3.3.2 Analyza vnéjSiho prostredi - prilezitosti a hrozby
PrileZitosti jsou moznosti, diky kterym muize podnik rist ¢i zlepSovat vyuziti disponibil-
nich zdroju a u¢innéji plnit cile. Vici konkurenci davaji prilezitosti podniku vyhodu. Aby

je vSak mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat.
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Mezi ptilezitosti patii naptiklad:
* nenaplnéné potieby zakaznikd,
* nové technologie,
» odstranéni mezinarodnich bariér
* arozvoj novych trhi.

U hrozeb jde 0 nepftiznivou situaci ¢i zménu v podnikovém okoli, ktera znamena piekazky

pro ¢innost podniku. Mohou znamenat nebezpec¢i neuspéchu nebo dokonce i hrozbu tpad-
ku.

Mezi hrozby patii naptiklad:
= ystup novych konkurentii na trh,
* novd regulacni opatfeni, daniova zatiZeni,
» zmény v zdkaznikovych preferencich

» azavedeni obchodnich bariér (Blazkova, 2007, s. 156).

3.3.3 Zakladni strategie

Ze SWOT analyzy lze odvodit 4 zakladni strategie, které miZe podnik vyuZit. Jedna

se 0 nasledujici strategie:

SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch piileZitosti,
WO — ptekonani slabych stranek vyuzitim piilezitosti,
ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohroZeni,

WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni (Dvotacek a Sluncik, 2012,

s. 16).
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4 ZAVERECNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické Casti této diplomové prace bylo pfiblizit problematiku konkurenceschop-
nosti podniku na zaklad¢ literarnich pramena tak, aby ziskané informace bylo mozné na-

sledné vyuzit v ¢asti praktické.

Teoretickd cast byla rozdélena do tii zékladnich kapitol, které byly poté dale podrobné&;ji

Clenény.

Prvni kapitola byla vénovana samotnému vymezeni marketingu a konkurenceschopnosti.
Jelikoz bude prakticka ¢ast diplomové prace vénovana podniku, ktery poskytuje sluzby, byl
zde kladen mirny diraz pfimo na marketing sluzeb. Ten se totiz od marketingu zbozi lisi
tim, Ze pro sluzby, na rozdil od zbozi, je charakteristické, ze jsou nehmotné, neoddélitelné,
proménlivé, pomijivé a nelze je vlastnit. Definice konkurenceschopnosti zde byla uvedena

z odlisnych uhla pohledu od nekolika ¢eskych autorti, ktefi se této problematice vénuji.

Druh4, jiz rozsahlejsi, kapitola byla vénovana marketingovému mixu, tedy produktu, cené,
distribuci, komunikaci i lidem, materialnimu prostiedi a procesum. Pokud chce byt podnik
Vv soucasné dobé, kdy je kolem né&j spousta konkurence, konkurenceschopny, musi vénovat

marketingovému mixu zna¢nou pozornost.

Posledni, tfeti, kapitola byla vénovana metodam hodnoceni konkurenceschopnosti. Metod,
které umoznuji podnikim zjistit, jaké maji postaveni v porovnani se svou konkurenci, je
velké mnozstvi a pro vSechny nebyl v této praci prostor. Byly proto popsany jen tyto vy-
brané metody: PEST analyza, Porterova analyza a SWOT analyza, které budou nasledné
vyuzity v €asti praktickeé.

Knihy, které se vé€nuji marketingu, marketingovému mixu, marketingové komunikaci, kon-
kurenceschopnosti 1 riznym metoddm hodnoceni konkurenceschopnosti jsou na ceském
trhu snadno k dostani. Této rozsahlé problematice se vénuje mnoho ¢eskych i zahrani¢nich

autoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKU

Prakticka cast této diplomové prace bude spojena se studiem Effect. Toto studio ma sidlo

ve Vseting a zaméfuje se na sluzby v oblasti fitness.

Vsechny sluzby, které se zde poskytuji, jsou urceny pro Zeny, které:
» se trapi s n&jakym kilem navic,
= se chtéji zbavit celulitidy,
» chtéji zlepsit svou kondici

= nebo jen chtgji stravit volny ¢as tvarovanim své postavy.

5.1 Zakladni udaje
Nazev: Effect
Adresa studia: Smetanova 1484

755 01 Vsetin

Webové stranky: www.effectvsetin.cz

Mail: effectvsetin@seznam.cz

Telefon: + 420 774 566 630

Provozni doba: Po — Pa: 08:00 — 20:00
So: 09:00 - 15:00
Ne: dle objednavek

Obr. 6. Logo studia Effect
(Effect, 2013)
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5.2 Historie

Studio Effect proslo od svého vzniku fadou vyznamnych zmén. Nejprve doslo v tnoru
roku 2012 ke zméné majitelky studia. Pani Alena JaroSova ptevzala studio od ptivodni ma-
jitelky i1 s prostorami a jednotlivymi stroji. Nechala studiu ptivodni nazev, jinak ale studio
proslo celkovou zménou image, byly vytvofeny nové internetové stranky a postupné i pfi-
koupeny nové stroje.

Pavodni prostory vSak majitelce ptilis dlouho nevyhovovaly, a to jak velikosti, tak i umis-

ténim. V unoru roku 2013 tak doslo k ptestehovani celého studia z malych prostor z okra-

jové ¢asti mésta do vétsich, které jsou umistény ve stiedu mésta.

i 4 e el
,‘t.r.;gr" =g !

Obr. 7. Provozovna studia Effect
(Effect, 2013)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Ve studiu Effect bude provedena analyza jeho marketingového mixu, ktery je tvofen pro-

duktem, cenou, distribuci, komunikaci, lidmi, materidlnim prostfedim a procesy.

6.1 Produkt

Ve studiu Effect je k dispozici n¢kolik riznych typu stroju, které slouzi ke tvarovani posta-

vy a které napomahaji hubnuti, odstranéni celulitidy a zlepseni celkové kondice.
Mezi zdkladni sluZby studia Effect patii rizna cviceni, ptipadné relaxace, s vyuzitim:
= Power Plate,
= Vacu Power 4000,
= Slim Belly/Slim Legs,
= vibrosauny,
* lymfodrenaze
= ¢&i kolagenového soléria.
Mezi periferni (neboli doplitkové) produkty studia patfi:

* nabizeni ndpoji NUTREND (tyto napoje jsou vhodné béhem zvyseného fyzického

vykonu),
* poskytovani informaci a poradenskych sluzeb ohledné zdravého Zivotniho stylu,
= piebirdni objednavek a Gictovani sluzeb

» apéce o zakaznice a jejich bezpecnost.

Power Plate

Power Plate vyuziva principu pfirozené odezvy organismu na fizené vibrace a piinasi tak
zménu v kondi¢nim 1 posilovacim cviceni. Vysledkem je zlepseni kondice a sily jiz po né-
kolika cvicenich. Deset minut cviceni na Power Plate Ize srovnat s hodinovym tréninkem

na klasickych fitness strojich (Power Plate, [b.r.]).
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Dilezity vliv vibra¢niho cviceni byl prokazan i v oblasti mediciny u pacientii s Parkinso-
novou chorobou a jinymi degenerativnimi onemocnénimi. U Zen a starSich osob pfispiva
pouzivani Power Plate k vyznamnému zpomaleni pritbé¢hu osteopordzy a pomaha ke zpev-

néni kostni tkané.
Mezi hlavni vyhody patfi:
» do cviceni je zapojeno 100 % svalovych vldken, pti klasickém cviceni jen 40 %,
= zvySeni pruznosti celého téla a zvySeni rozsahu pohybu,
» zpevnéni svald,
» redukce vahy,
= zvySeni prutoku krve a okysli¢eni vSech kostnich tkani,
= zvySeni hustoty kostni tkané,
= zvySeni produkce kolagenu pro hladsi plet,
= snizeni bolestivosti v kiizové oblasti,
= zlepSeni celkové kondice u starSich lidi,
* sniZeni rizika osteoporozy,
= zlepSeni stavu pacient trpicich Parkinsonovou chorobou

» a védecky podlozeny pozitivni G¢inek na pacienty s roztrouSenou sklerézou (Power

Plate, [b.r.]).

Obr. 8. Power Plate
(Power Plate, [b.r.])



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Vacu Power 4000

Vacu Power 4000 je podtlakova terapie, kterd ptisobi v hermeticky uzaviené skotepiné,
kterou se cilen¢ zefektivituje spalovani tukové tkané v kritickych partiich téla (bficho, hyz-

d¢, boky) a dale ptisobi na odstraniovani vody a vSech skodlivin z téla.
Mezi hlavni vyhody patii:

= zlepSeni cirkulace krve,

» redukce ptebyte¢nych centimetrti v pase, bocich a hyzdich,

= modelace postavy,

= zrychleni ¢innost lymfatického systému,

= zlepSeni fyzické vykonnosti a kondice,

= odstranéni otoku koncetin,

= eliminace celulitidy

» avyhlazeni kize (Vacu Power 4000, [b.r.]).

Obr. 9. Vacu Power 4000
(Vacu Power 4000, [b.r.])
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Slim Belly

Airpressure-Bodyforming-Concept - dvé tlakové komory pusobi stiidavé na tkan a diky
tomu se zvySuje prokrveni v bfi$ni oblasti. Obvod pasu se zmensi vice, neZ pii tréninku

bez pasu Slim Belly.

Metoda Airpressure-Bodyforming se sklada z:
» |ehkého tréninku, 2-3 krat tydné 30-40 minut,
= aplikace patentovaného Slim Belly
» a provétenych pravidel stravovani.

Mezi hlavni vyhody patfi:
» vyrazna redukce obvodu pasu jiz za 4 tydny,
= zpevnéna a pruzna pokozka
= aredukce strii.

Utinek potvrzen institutem IMSB* - v ramci védecké studie se 66 Zenami je vysledkem

8 krat vyssi redukce tuku na bocich diky pasu Slim Belly.

*Institut pro lékatské a sportovné védecké poradenstvi. Studie byla provedena Dr. Alenou
Kos (Slim Belly, [b.r.]).

)

=’

Obr. 10. Slim Belly
(Slim Belly, [b.r.])



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Slim Legs
Cilené hubnuti na stehnech a zadecku opét s metodou Airpressure Bodyforming.
Metoda se sklada z:
» lehkého tréninku, 2-3 krat tydné 30-40 minut,
= aplikace metody Airpressure Bodyforming s kalhotami Slim Legs
= aprovétenych pravidel stravovani.
Mezi hlavni vyhody patfi:
= obvod zadecku a stehen se snizi az o 8 cm,
= zpevnéna a pruzna pokozka,
= ZlepSeni strii
» azlepSeni celulitidy.

Utinek je opét potvrzen institutem IMSB - v ramci védecké studie se srovnavala skupina,
ktera méla stejné podminky pro stravovani i pravidelny trénink, avSak nepouzivala Slim
Legs, a skupina, ktera Slim Legs pouzivala. Vysledkem je 6 krat vyssi redukce tuku

na stehnech diky kalhotam Slim Legs.

Obr. 11. Slim Legs
(Slim Legs, [b.r.])

Jak na Slim Belly, tak i na Slim Legs ma studio Effect s dodavatelem této patentované

technologie podepsanou smlouvu o vyhradnim zastoupeni ve mésté Vsetin.
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Vibrosauna

Vibrosauna je terapeuticka sucha sauna, ktera je tvotfena ¢alounénym vibrujicim lizkem,
suchym vzduchem a zaporné nabitym vzduchem (vzduch ionizaci zbaveny vSech skodli-
vin) pro oblast §ije a hlavy. Jde 0 multifunkéni vynalez s vyhodami nékolika 1é¢ebnych
procedur najednou. Na rozdil od ptedchozich stroji patii vibrosauna k pasivnim metodam
udrzovani kondice, snizovani nadvahy a zlepSovani zdravého sebevédomi. O pasivni jde
proto, Ze mnoho lidi se kvili t€lesnému handicapu, extrémni nadvaze, Spatnému zdravot-
nimu stavu nebo jen z lenosti do aktivniho cviceni zapojit nemize nebo nechce. Vibrosau-

na nahrazuje cviceni a zpiisobuje efekt nejblizsi tomu vyvolanému fyzickym cvicenim.
Mezi hlavni vyhody vibrosauny patfi:

= pisobeni na hubnuti,

» odstranéni svalového napéti, delsim ptisobenim vibraci se zpeviiuje svalstvo,

= zvySeni ¢innosti ledvin, které odbouravaji kyselinu mléénou spolu s toxiny z téla

mnohem rychleji a efektivnéji,

= zrychleni krevniho ob&hu a ¢isténi lymfatickych uzlin, coz ma v kone¢ném efektu

silny a rychly detoxikac¢ni Gcinek,
* napomahani ke sniZeni vysokého krevniho tlaku

* asnizeni napéti a stresu i pomoc pii poruchach spanku (Vibrosauna, [b.r.]).

Obr. 12. Vibrosauna
(Vibrosauna, [b.r.])
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Lymfodrenaz (tlakova terapie)

Lymfodrenaz oceni nejen osoby trpici nadvahou, celulitidou, pocitem unavenych nohou,
ale i vSichni ti, kdo chtéji zbavit své t€lo od toxint a jinych Skodlivych latek a posilit obra-

nyschopnost.

Tlakova terapie pomaha k podpote spravné Cinnosti lymfatického systému. Ten je zodpo-

védny za odvod zplodin z tkani (Viry, bakterie, ale i cizorodé ¢i rakovinotvorné latky), tedy

nout, objevuje se celulitida, migrény, je snizena imunita a otékaji nohy.

Lymfodrenaz je provadéna piistrojem PRESOR 03, ktery pracuje na principu masazni tla-
kové terapie. Na zéklad¢ postupného nafukovéani a vyfukovani specidlnich lymfodrendz-
nich nohavic od chodidel, pfes lytka, stehna az po boky se vytvafi tlak, ktery tak u¢inné
podporuje lymfaticky systém. Po 45 minut trvajici lymfodrenazi spojené s poslechem rela-

xacni hudby se bude zakaznice citit odpocaté a uvolnéné.
Mezi hlavni vyhody lymfodrenaze patfi:
» stimulace Zilniho a lymfatického ob&hu,
= pomoc proti zadrzovani vody, hlavné u osob s problémem "unavenych nohou",
= prevence kieCovych Zil, tromboz,
= podpora proti celulitidg,
= zlepSeni vyzivy a obnovy pruznosti pokozky

= acelkova detoxikace organismu (Lymfodrenaz, [b.r.]).

Obr. 13. Lymfodrendz
(Lymfodrenaz, [b.r.])
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Kolagenové solarium

~roor

Kolagenové solarium vyuziva technologie Hybrid Technology, ve které se spojuje slune¢ni

zafeni s cervenym Beauty Light svétlem.

Ptirozeného opaleni je dosazeno i pies vyrazné nizsi davky UV zéfeni. Po opalovani jiz

pokozka neni vysusena, ale naopak je kuize jako sametova.
Mezi hlavni vyhody kolagenového solaria patii:
» krasné opaleni 1 pfes vyrazné niz$i davku UV zareni,
= piirozené opaleni s podporou péce o klizi,
* obzvlasté jemné opalovani

* asametova kiize a zafiva plet’ (Kolagenové solarium, [b.r.]).

Obr. 14. Kolagenové solarium

(Kolagenové solarium, [b.r.])
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6.2 Cena

Cenova strategie ve studiu Effect vychazi z nakladi, pficemz bere v tivahu i cenu konku-

rence a hodnotu poskytovanych sluzeb pro zakaznice.

Cena sluzeb je tedy urcena tak, aby pokryla fixni i variabilni naklady a sou¢asn¢ umoznila

dosahnout zisk i vychédzela z nabidky a poptavky na trhu.

Ve studiu Effect si zakaznice mohou zakoupit jednotlivé sluzby bud’ na jednu lekei, nebo

si mohou koupit permanentku na vice lekci. Ceny jednolitych sluzeb jsou dale uvedeny.

Tab. 4. Cenik sluzeb: Power Plate, Vacu Power, vibrosauna a lymfodrendz

(vlastni zpracovani dle Cenik sluzeb, [b.r.])

Druh sluzby 1 lekce 10 lekei 20 lekei

Power Plate

", ) 120,- K¢ 1000,- K¢ 1800,- K¢
- doba cviceni: 30 minut
Vacu Power

o ) 140,- K¢ 1200,- K¢ 2 000,- K¢
- doba cviceni: 30 minut
Vibrosauna

o ) 140,- K¢ 1200,- K¢ 2 000,- K¢
- doba cviceni: 30 minut
Lymfodrenaz
- doba trvani: 45 minut

190,- K¢ 1600,- K¢ 2500, - K¢

- nutno dokoupit hygienické kalho-
ty za 100,- K¢

Tab. 5. Cenik sluzeb: Slim Belly a Slim Legs

(vlastni zpracovani dle Cenik sluzeb, [b.r.])

Druh sluzby 1 lekce Studie*

Slim Belly/Slim Legs 200,- K¢ 1960,- K¢

* 12 lekei, 3x tydné, doba cviceni: 40 minut (v ramci studie zdkaznice obdrzi denik vcetné
vyzivovych doporuceni, jednordzovy trénink zdarma pro kamaradku a navic budou jeji

vysledky pravidelné sledovany).
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Tab. 6. Cenik sluzeb.: Kolagenové soldarium

(vlastni zpracovani dle Cenik sluzeb, [b.r.])

Druh sluzby

1 minuta

100 minut

200 minut

Kolagenové solarium

12,- K¢

1 000,- K¢

1 800,- K¢

Platnost permanentek, které studio Effect nabizi, je Casové omezena. Délky platnosti per-

manentek na jednotlivé sluzby jsou uvedeny dale.

Tab. 7. Platnost permanentek: Power Plate, Vacu Power, vibrosauna a lymfodrendz

(vlastni zpracovani Cenik sluzeb, [b.r.])

Druh sluzby 10 lekci 20 lekei
Power Plate 3 mésice 6 mésicu
Vacu Power 3 mésice 6 mésicu
Vibrosauna 3 mésice 6 mésicu
Lymfodrenaz 12 mésich 12 mésich

Tab. 8. Platnost permanentek: Slim Belly a Slim Legs

(vlastni zpracovani dle Cenik sluzeb, [b.r.])

Drubh sluzby

12 lekei

Slim Belly/Slim Legs

12 mésicu

Tab. 9. Platnost permanentek: Kolagenové solarium

(vlastni zpracovani dle Cenik sluzeb, [b.r.])

Drubh sluzby

100 minut

200 minut

Kolagenové solarium

12 mésicu

12 mésicu

Vyse uvedené ceny a délky platnosti permanentek plati od 1. 1. 2014.
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6.3 Distribuce

Distribuce sluzeb, které studio Effect poskytuje, probiha piimou cestou. Je tedy velmi da-

lezité, aby studio bylo umisténo na vhodném mist¢ a bylo snadno dostupné zakaznicim.

Jak jiz bylo zminéno Vv uvodu této praktické ¢asti, v roce 2013 doslo k premisténi provo-

zovny z okrajové ¢asti do stfedu mésta Vsetin.

Vzhledem Kk tomu, ze sluzby studia Effect mohou byt poskytované pouze v provozovné,
musela majitelka studia pted samotnym st€éhovanim zvazovat nejen velikost prostori a vysi

najemného, ale také potieby zakaznic, které jsou spojeny s dostupnosti sluzeb.

Nova provozovna je pobliz autobusového a vlakového nadrazi. V blizkosti je také velké

placené parkoviste.
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Obr. 15. Mapa umisténi provozovny

(JaroSova, [b.r.])
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6.4 Komunikace
Pti komunikaci pouziva studio Effect pfedevsim nasledujici nastroje:
= reklamu,
= podporu prodeje
= ainternetovou komunikaci.
Studio Effect pomoci marketingové komunikace zejména:
= poskytuje informace,
»  vytvafi a stimuluje poptavku,
= diferencuje své sluzby

= astabilizuje obrat.

6.4.1 Reklama

Studio Effect vyuziva takové prostiedky reklamy, které nejsou piili§ finanéné narocné.

V soucasné dobé€ jsou nejvice pouzivané tyto reklamni prostiedky:
» reklama umisténa v oknech studia,
= reklama v tydeniku Jalovec a inzertnich novinach Anna,
* reklama umisténd na programu méstského kina Vatra,

» reklamni balicky, které se davaji zdkaznicim pfed vanocnimi a velikono¢nimi svat-
ky (bali¢ek obsahuje bud’ originaln¢ zdobeny medovy pernicek a propisku s logem

studia, nebo lekce zdarma),
= plakaty umisténé v autobusech,
= letaky, které posta jednorazove roznese,
= propisky s logem studia

= avizitky.
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6.4.2 Podpora prodeje

Podpory prodeje studio Effect vyuziva nejen k udrzeni stavajicich zakaznic, ale i k ziskani

zakaznic novych.
Mezi nejéastéjsi formy podpory prodeje patii:

* vyhodné cenové balicky, kdy studio nabizi naptiklad cvieni na vibra¢ni plosing€ a

k tomu lymfomasaz zdarma (nabidky jsou platné vétsinou po dobu 1 mésice),
* moznost bezplatného vyzkouseni Slim Belly/Slim Legs

» adarkové poukazy darované do tombol na plesech.

6.4.3 Internetova komunikace

Internetova komunikace je pro studio Effect vyznamnym néstrojem marketingové komuni-

kace.

V roce 2012 vznikly na adrese www.effectvsetin.cz nové webové stranky studia. Stranky

jsou piehledné a jsou barevné sladéné s logem studia.

Na nasledujicim obrazku je zobrazena ukazka ivodni strany.

Vitejte na strankach studia EFFECT!

Power Plate

Pokud Vés trapi néjaké to kilo navic, chcete se zbavit celulitidy, zlep$it svou
kondici nebo jen stravit volny Eas tvarovanim své postavy v piijemném
prostiedi naseho studia, nevahejte a pfijdte!

Vacu Power 4000

Vibrosauna

Tésime se na Vasi navstévu...

Slim Belly

Slim Legs

Lymfodrenaz

Kolagenové solarium k/ ' H \./ \J H ‘y

Fotogalerie
Cenik sluzeb ’

Kontakt
q REVOLUCNi _NOVINKA V_OPALOVANI
NOVE V NASEM STUDIU ! ! !
Obr. 16. Ukazka webovych stranek studia Effect
(Effect Vsetin, [b.r.])
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Na webovych strankéch Ize nalézt:

novinky, které se ve studiu pfipravuji,

* jednotlivé nabizené sluzby,

= fotogalerii,

= cenik poskytovanych sluzeb,

* provozni dobu,

» telefonicky i emailovy kontakt a pfesnou adresu S mapou umisténi studia

» aodkaz na profil na socialni siti Facebook.

Dalsim prvkem internetové komunikace je jiz zminény profil na socidlni siti Facebook,

ktery vznikl v roce 2013. Odkaz na tuto socidlni sit’ je uveden na webovych strankach stu-

dia. Ukazka profilu na socialni siti Facebook je zobrazena na nasledujicim obrazku.

i
AsLvoness

e

Effect Vsetin
Fk Kk kI (6

To se mi libi {101) * Mluvi o to

¥ Fitness

@ Smetanova 1484 ("vEZak" - 2. patro), 755 01 Vsetin
. 774 566 630

@ Zavteno do pondéli 8:00 - 20:00

Informace

Effect ¥setin
GQa® | biezen @

Milé damy,
tak @ KOLAGENOVE SOLARIUM kanetné u nas ve studiu. Prijdte si
k nam zacvicit a opalit se.

CTTEET]

REVOLUCNI NOVINKA V OPALOVAN
KONECNE VE VSETINE !!!

(5) * Byli tady: 4

\/ B

N

w7101

Fotky To se mi libi

Effect ¥setin
QWa® Sinor @

Milé damy,

tento mésic mate od nas S vstupl na cokoliv ZDARMA pFi kaupi
jakekaliv permanentky.

Navic soboti akce je prodlouZena, to znamenad, Ze kdyZ se
objednate v sobotu, mate lymfu nebo vibru ZDARMA!!!

-

Obr. 17. Ukdzka profilu na socidlni siti Facebook
(Effect Vsetin, © 2014)
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Na profilu jsou uvedeny:
= zakladni a aktualni informace o studiu,
= fotografie,
» aktualni slevové akce,

= cviky, které muze zdkaznice cvi¢it doma, i ¢lanky spojené s fitness tématikou.

6.5 Lidé

Ve studiu pracuji kromé majitelky jeSté 2 pracovnice. Ob& maji sepsanou Dohodu o pra-
covni ¢innosti. Pro majitelku je dulezité, aby i tyto pracovnice byly proskolené ohledné
vSech sluzeb, které studio nabizi, a aby byly k zakaznicim milé a poskytly jim vSechny du-

lezité informace.

6.6 Materialni prostiedi

Majitelka studia si uvédomuje, Ze se materialni prostiedi podili na zhmotnéni sluzby
pro zakaznice a ovliviiuje jejich pocity. Prostfednictvim materialniho prostredi tak vytvari
nezaménitelnou image, ktera studio odliSuje od konkurence.

Prostory studia jsou barevné sladény. Pfi cviCeni na strojich hraje pfedevsim hudebni stani-

ce Oc¢ko a ve vibrosauné nebo pii lymfodrenaZzi mohou zakaznice v provonénych prosto-

rach poslouchat hudbu relaxaéni.

6.7 Procesy

Do procest, ke kterym ve studiu dochdzi, patii fada ¢innosti. Nabidku a poskytnuti sluzby

1ze rozdélit do téchto procesi:

ey ee

skytovanim informaci a objednavkou sluzeb. Proces objednani sluzby lze uskutec-

nit telefonicky, mailem ¢i osobné pfimo ve studiu.

» Prodejni procesy - prodejni procesy jsou tvoreny zpracovanim nabidky, poskytnu-

tim zakladni sluzby a nabidkou doplitkovych sluzeb.

» Poprodejni procesy - poprodejni procesy zahrnuji zjiStovani spokojenosti zdkaznic.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PROSTREDI

V této kapitole bude provedena analyza soucasného stavu prostiedi pomoci zvolenych me-
tod, které studiu Effect umozni zjistit, jaké ma postaveni v porovnani se svou konkurenci.

Zvolenymi metodami jsou: PEST analyza, Porterova analyza a SWOT analyza.

7.1 PEST analyza

PEST analyza je o té Casti prostfedi, které studio Effect nemiize ovlivnit. Toto prostiedi
vSak muize mit na podnikani studia velky vliv, proto bude prostiednictvim politicko-
pravnich, ekonomickych, Socidlnich a technologickych faktori provedena analyza tohoto

prostiedi.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Vlada a jeji stabilita ma na ¢innost studia Effect nezanedbatelny vliv. DileZitou roli tedy
maji volby. Ocekavani, ze piedcasné volby do Poslanecké snémovny v fijnu roku 2013
ptinesou do politiky stabilitu, se p¥ili§ nenaplnilo. V roce 2014 se v Ceské republice usku-
tecni troje volby. Ve dnech 23. - 24. kvétna si ob¢ané zvoli 21 poslancii do Evropského
parlamentu. Béhem podzimu se budou konat volby do Senatu, kde se obméni tretina z 81

senatoru, a také volby do zastupitelstev obci (Koptiva, 2014).

Podnikani velmi ovliviiuje rovnéz vyse sazby dané z ptidané hodnoty. V roce 2012 méla
v Ceské republice zakladni sazba DPH vysi 20 % a sniZena sazba 14 %. V roce 2013
vzrostla zakladni sazba na 21 % a sniZzena na 15 %. Pro rok 2014 se vyse zakladni ani sni-

zené sazby ménit nebude (,,DPH® s t¢innosti od 1. 1. 2013, © 2005-2013).

Studio Effect také musi respektovat fadu zakoni a nafizeni. Mezi vyznamné zakony patii

napftiklad:
= Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,
= Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,
= Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,
= Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt,

= Zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autor-

skym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon),
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= Zakon €. 262/2006 Sb., zékonik prace,

= Zakon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socidlni zabezpec€eni a piispévku na statni
politiku zaméstnanosti (Zakony, vyhlasky, nafizeni vlady a jiné pravni normy,

© 1998-2014).

7.1.2 Ekonomické faktory

Sledovani ekonomickych faktord je pro studio Effect diilezité, protoze tyto faktory také
ovliviiuji jeho podnikani. Mezi vyznamné faktory patii HDP, Grokova mira, inflace, pri-

mérna mzda a nezaméstnanost.

Hruby domdci produkt je ukazatelem vykonnosti ekonomiky statu. Jeho rtst i pokles ma
rovnéz vliv na poskytovani sluzeb. HDP ocistény o cenové, sezonni a kalendaini vlivy
se v roce 2012 sniZil ve srovnani s rokem 2011 o 1,2 % (CSU, 2013a). V roce 2013 opdt
poklesl, tentokrat 0 0,9 % (CSU, 2014a).

Urokovd mira (neboli Grokova sazba) piedstavuje navyseni zaptjcené ¢astky za urcité ob-

dobi a je uvedena v procentech. V CR tuto sazbu vyhlasuje Ceska narodni banka.

CNB mitize prostfednictvim nastroji, jako repo sazba, diskontni sazby &i lombardni sazba,
urokovou miru snizovat ¢i zvySovat. Pokud se sazby zvysuji, dochazi k demotivaci podni-
ki. Podniky pfestavaji investovat a vice Setfi, coz brzdi ekonomicky rist. Naopak, pokud
se urokové sazby snizuji, podniky utraci vice.
Vyse jednotlivych sazeb se od 2. 11. 2012 neméni a je nasledujici:

= dvoutydenni repo sazba - 0,05 %,

= diskontni sazba - 0,05 %

* alombardni sazba 0,25 % (Ménovépolitické nastroje, © 2003-2014).

Inflace predstavuje zvyseni cenové hladiny v porovnani s minulym obdobim. V roce 2012
dosahovala primérna ro¢ni mira inflace vyjadiend ptiristkem primérného rocniho indexu

spotiebitelskych cen, ktery vyjadiuje procentni zménu primérné cenové hladiny za posled-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

nich 12 mésicti oproti praméru 12-ti pfedchozich mésict, vyse 3,3 %. V roce 2013 pramér-
na roéni mira inflace dosahovala 1,4 % (Inflace - 2014, mira inflace a jeji vyvoj v CR,
© 2000-2014).

Prizmérnd mzda doséhla v CR v roce 2012 vyse 25 101,- K& V meziro&nim srovnani &inil
ptirtstek 2,7 %. Spotiebitelské ceny se vSak za uvedené obdobi zvysily o 3,3 %. Reédlné
se tedy mzda snizila, a to 0 0,6 % (CSU, 2013b). V roce 2013 vzrostla priméma mzda
v CR na 25 128,- K&. V meziroénim srovnani ¢inil piirtistek 0,1 %. Spotiebitelské ceny

se zvysily o 1,4 %, realné se tedy mzda opét sniZila, tentokrat o 1,3 % (CSU, 2014b).

Ve Zlinském kraji dosahla priméma mzda v roce 2012 vyse 22 068,- K& (CSU, 2014c).
V roce 2013 dle predbéznych vysledki dosahla primérna mzda ve Zlinském kraji jen
21 994,- K¢ a oproti roku 2012 tedy klesla piiblizn€ o 0,3 %. Nizsi vydélky nez ve Zlin-
ském kraji méli pouze lidé v Karlovarském kraji (CSU, 2014d).

Obecnd mira nezaméstnanosti v CR ve 4. ¢tvrtleti roku 2012 meziroéné vzrostla 0 0,7 % a
ginila 7,2 % (CSU, 2013c). Ve 4. ¢tvrtleti roku 2013 naopak o 0,4 % meziroéné klesla a
ginila tedy 6,8 % (CSU, 2014e).

Studio Effect ma provozovnu ve Vseting, proto je pro néj dilezitd rovnéz mira nezamest-
nanosti Zlinského kraje 1 pfimo mésta Vsetin. K31. 12. 2012 dosihla nezamé&stnanost
ve Zlinském kraji 10,42 % a ve Vsetiné byla nejvyssi ze vSech okresu v kraji, ato 11, 95 %
(CSU, 2013d). V roce 2013 se situace zlepsila. K 31. 12. 2013 dosahla nezaméstnanost
ve Zlinském kraji 7,3 % a ve Vsetin¢ 9,7. Pokud by nezaméstnanost nadéle klesala, zna-

menalo by to zvyseni kupni sily (MPSV, 2014, s. 3).

7.1.3 Socialné-kulturni faktory
Socialné-kulturni faktory znacné ovliviiuji nakupni chovani. Mezi ty, které na studio Effect
pusobi nejvice, patii poCet obyvatel, starnuti populace a zvySovani trovné vzdélani i zivot-
ni trovne.
Pocet obyvatel se v Ceské republice v roce 2013 snizil o 3,7 tisice na 10 512,4 tisice osob.

Po deseti letech tak doslo ke snizeni poctu obyvatel. Na poklesu se podilela jak pfevaha
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zemielych nad zivé narozenymi, tak i zaporna bilance zahrani¢niho st€hovani. (CSU,

2014f).,

Starnuti populace je zpisobeno poklesem porodnosti a prodluzovanim pramérné délky
zivota. Tento trend je v CR jiz né&kolik let. Starnuti populace ovliviiuje studio tim,
ze musi fesit, zda je pro né¢j vhodné na dany trh s uréitym produktem vstoupit. Pokud chce
byt studio Gspésné, nemélo by tento jev brat na lehkou vdhu a mélo by se snazit své pro-

dukty tomuto jevu piizplsobit, coz v souc¢asné dob¢ také déla.

ZvySovani urovné vzdélani vede k dosazeni vyssSich piijma. S vy$$imi pfijmy se zvySuje
poptavka po cestovani ¢i kvalitnich vyrobceich a sluzbach. Se zvySovanim trovné vzdéla-
vani je uzce spojeno zvySovdni Zivotni urovné, a proto se také jedna o dulezity faktor, ktery

ovliviiyje Cinnost studia.

7.1.4 Technologické faktory

Vyvoj technologii a vyzkumu je v soucasné dob€ velmi rychly. Nové technologie mohou
studiu Effect pomoci pfi zvySeni jeho konkurenceschopnosti. Mohou rovnéz prilakat nové
zékaznice. S rychlym vyvojem technologii je ale spojeno i rychlé zastaravani aktualnich

technologii, které nuti studio tyto ,,neaktualni* technologie obnovovat.

Studio Effect technologie vyuziva jiz od prvniho kontaktu s potencialnim zakaznikem, a to
prostiednictvim webovych stranek, na kterych jim poskytuje pottebné informace. Techno-
logie jsou nezbytnou soucasti studia, protoZe k naprosté vétSin€ poskytovanych sluzeb
se vyuzivaji razné piistroje poti‘ebné ke cviceni. Nepostradatelnou soucasti pro provozo-

vani studia jsou ale také:
= mobil,
» pocita¢ a jeho programové vybaveni,
= tiskdrna se scannerem a kopirkou,
= radio

= jtelevize.
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7.1.5 Shrnuti vysledka PEST analyzy

Z provedené analyzy vyplyva pro studio Effect hned né€kolik skutecnosti. Nekteré 1ze pova-

zovat za mozné vyhody, jiné naopak za nevyhody.
Mezi vyphody patii:

» snizeni miry inflace,

* zvySovani Zivotni irovné

= a ziskdni novych zékaznic diky novym technologiim.
Mezi nevyhody patii:

* nestabilita vlady,

» pomalej$i rist prumémé mzdy ve Zlinském kraji ve srovnani s ristem primérné

mzdy CR,
= starnuti populace

» arychlost zastaravani technologii.

7.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pro studio je dulezité, aby znalo konkurenéni prostiedi a sily, které v ném pisobi. Tyto sily

1ze rozdélit na:
* vyjednavaci silu dodavateld,
» vyjednavaci silu zdkaznik,
= hrozbu substitu¢nich produkti,
» hrozbu nové vstupujicich podniki

= asoupefeni mezi existujicimi podniky.
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7.2.1 Dodavatelé

Tab. 10. Porterova analyza — vyjednadvaci sila dodavatelii

(vlastni zpracovani)

& Vyjednavaci sila dodavateli Hrozba
' (1 bod — nejnizsi, 10 bodt — nejvyssi) faktoru
Pocet dodavatelii
1 Maly pocet dodavatelll zvySuje jejich vyjednavaci silu. 5

Dodavatelt je mnoho (1 bod)
Dodavatelt je malo (10 bodi)

Vyznam odbératele pro dodavatele

Maly vyznam odbératele pro dodavatele zvySuje vyjednavaci silu doda-
2 | vatele. 4

Velky vyznam (1 bod)
Maly vyznam (10 bodt)

Existence substitutii — jsou hrozbou dodavateli

Mala hrozba existence substitutli zvySuje vyjednavaci silu dodavatelt.
Existuje velka hrozba (1 bod)
Existuje mala hrozba (10 bodi)

Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi

Velkd pravdépodobnost vstupu dodavatell do analyzovaného odvétvi
4 | zvysuje jejich vyjednavaci silu. 3

Nepravdépodobny vstup dodavateld do analyzovaného odvétvi (1 bod)

Velmi pravdépodobny vstup dodavatelti do analyzovaného odvétvi (10 bodi)

Celkem (z max. 40 bodii) 15

Primérny pocet bodu (celkem/4) 3,75

Vyjednavaci sila dodavateld je nizsi. Zptsobeno je to pfedevsim tim, ze existuje neustala
hrozba novych substitutli, které jejich vyjednavaci silu snizuji. Neni ani pfili§ pravdépo-
dobné, Ze by dodavatelé vstoupili do analyzovaného prostiedi, coz jejich vyjednavaci silu
rovnéZ snizuje. Své dodavatele si studio vybird nejen dle ceny, ale dilezita je i rychlost
dodani a pozadovana kvalita. Studio je z urcitého pohledu vyznamnym odbératelem. To

se tyka predevsim nakupu specialnich stroji, které v ostatnich fit centrech nejsou.
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7.2.2 Zakaznici

Tab. 11. Porterova analyza — vyjedndvaci sila odbératelit

(vlastni zpracovani)

O(

Vyjednavaci sila zadkaznika

vy

Hrozba

faktoru

Pocet vyznamnych zakazniku

Mnoho malych zdkaznik ma niz8i vyjednavaci silu.
Mnoho malych zakaznikd (1 bod)

Jen nékolik vyznamnych zakaznikt (10 bodt)

Vyznam sluzby pro zakaznika

Vyznamna sluzba pro zédkaznika snizuje jeho vyjednavaci silu.
Sluzba je vyznamna (1 bod)

Sluzba je nevyznamna (10 bodt)

Naklady pi‘echodu ke konkurenci

Vysoké nédklady prechodu snizuji zakaznikovu vyjednavaci silu.
Naklady pfechodu ke konkurenci jsou vysoké (1 bod)
Naklady pfechodu ke konkurenci jsou nizké (10 bod)

Hrozba zpétné integrace
Muze-li si zékaznik sluzbu zatidit sdm, zvySuje to jeho vyjednavaci silu.
Zpétna integrace je obtizna (1 bod)

Zpétna integrace je snadna (10 bodi)

Standardizace sluzby

Pokud je poskytovana sluzba podobna konkurenéni sluzbé, je vyjedné-
vaci sila zdkaznika vyssi.
Poskytované sluzby jsou rozdilné (1 bod)

Poskytované sluzby jsou totozné (10 bodtr)

Finan¢ni situace zdkaznika

Zakaznikova dobra finan¢ni situace miize sniZovat jeho vyjednévaci silu
(mtize byt pti jednéni velkorysejsi).

Zékaznik je v dobré finanéni situaci (1 bod)

Zékaznik je ve Spatné finan¢ni situaci (10 bodi)

Celkem (z max. 60 bodii)

24

Primérny pocet bodu (celkem/6)

4,0

Vyjednévaci sila zdkazniku je, podobné jako u vyjednavaci sily dodavatelii, nizsi. Pro stu-
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dio je vyhodou, Ze nema pouze jednoho vyznamného zakaznika, ale Ze ma mnoho malych
zakaznikl. Tim se jejich vyjednavaci sila snizuje. Nelze také predpokladat, ze by si zakaz-
nici sluzbu zafizovali sami. Nakupy stroji, které jsou se sluzbou spojeny, by pro né pied-
stavovaly velkou finan¢ni zatéz. Naklady piechodu ke konkurenci vyjednavaci silu zakaz-
nikl pfiliS neovliviiuji. Zékaznici ale musi brat v tivahu, Ze jim konkurence neposkytne
nékteré sluzby, které ve studiu Effect vyuzivali. Naopak faktorem zvysujicim jejich vyjed-
navaci silu je jejich finan¢ni situace. V soucasnosti nezaméstnanost v okrese Vsetin klesla,

stale je ale pomérné vysoka.

7.2.3 Substituty

Tab. 12. Porterova analyza — hrozba substitutii

(vlastni zpracovani)

Hrozba substitutu Hrozba

(1 bod — nejnizsi, 10 bodii — nejvyssi) faktoru

O(

Existence substitutii na trhu

Velky pocet substitutil zvysuje riziko jejich nahrazeni.
Substituti je malo (1 bod)

Substitutli je mnoho (10 bodt)

Hrozba novych substituti

Moznost vzniku novych substitutli na trhu.
Hrozba novych substituti je nizka (1 bod)

Hrozba novych substitutl je vysoka (10 bodi)

Vyvoj cen substituti
Snizujici ceny substituti zvySuji atraktivnost odvetvi.
Ceny substitutti se budou zvySovat (1 bod)

Ceny substitutl se budu snizovat (10 bodi)

Uzitné vlastnosti substituta

ZlepSeni uzitnych vlastnosti zvySuje riziko vstupu.

Uzitné vlastnosti se budou zhor$ovat (1 bod)

Uzitné vlastnosti se budou zlepsovat (10 bodt)

Celkem (z max. 40 bodii) 24

Primérny pocet bodi (celkem/4) 6,0
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Tlak ze strany substitutt je pro studio vyznamny. Stale vznikaji nové technologie. Lze také

oc¢ekavat snizovani cen substitutll i postupné zlepSovani jejich uzitnych vlastnosti.

7.2.4 Potencialni nové firmy

Tab. 13. Porterova analyza — hrozba nové vstupujicich podnikii

(vlastni zpracovani)

O(

Hrozba nové vstupujicich podniki

v

Hrozba

faktoru

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi
Cim niz§i kapitalova naro¢nost, tim jSou nizsi bariéry vstupu.
Kapitalova naroc¢nost vstupu je velka (1 bod)

Kapitalova naro¢nost vstupu je mala (10 bod)

Poti‘eba vlastnit specialni licence, patenty a know-how

Bariéry vstupu se zvysuji s naroky na licence, patenty a know-how.

Potieba vlastnit licence, patenty a know-how je velka (1 bod)

Potieba vlastnit licence, patenty a know-how je mala (10 bodu)

Pristup k distribu¢nim kanalim
Cim je piistup jednodussi, tim jsou bariéry vstupu nizsi.
Ptistup k distribuénim kanaliim je obtizny (1 bod)

Ptistup k distribucnim kanaltim je snadny (10 bodt)

Vladni politika

Pokud je vladni politika odvétvi naklonéna, je vstup do n¢j jednodussi.

Vladni politika je naklonéna negativné (1 bod)

Vladni politika je naklonéna pozitivné (10 bodi)

Piistup k materialnimu zabezpeceni a pracovni sile
Obtizni ptistup znamena zvyseni bariéry vstupu.
Piistup k materialnimu zabezpeceni a pracovni sile je obtizny (1 bod)

Pristup k materidlnimu zabezpeceni a pracovni sile je snadny (10 bodt)

Celkem (z max. 50 bodu)

28

Primérny pocet bodi (celkem/5)

5,6

Hrozba nové¢ vstupujicich podniki je pro studio priimérnd. Bariérou pro nové vstupujici

podnik je vedle kapitalové narocnosti také starost, zda bude mozné ziskat dostatek zakaz-

nikt. Specialni licence, patenty, know-how, piistup k distribu¢nim kanaltim, vladni politika
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ani pristup k materidlnimu zabezpeceni a pracovni sile nepiedstavuji pro piipadné nove

vstupujici podniky vyznamné bariéry.

7.2.5 Konkurenci v odvétvi

Tab. 14. Porterova analyza — konkurence v odvétvi

(vlastni zpracovani)

Konkurence v odvétvi

O(

v

Hrozba

faktoru

Pocet konkurentu v odvétvi

Mnoho konkurentl v odvétvi predstavuje velkou konkurenci.
Malo konkurentd (1 bod)
Mnoho konkurentd (10 bodit)

Sila konkurentua v odvétvi

Silna konkurence zptsobuje vétsi konkurencni boj.
Konkurence je slaba (1 bod)
Konkurence je silna (10 bodit)

Diferenciace sluzeb

Pokud jsou sluzby podobné, je konkurence vyssi.
Diferenciace sluzeb je vysoka (1 bod)

Diferenciace sluzeb je nizka (10 bodu)

Rust odvétvi

Pokud roste poptavka pomalu, je rivalita mezi konkurenty vétsi.
Poptavka roste rychle (1 bod)
Poptavka roste pomalu (10 bodt)

Niklady odchodu z odvétvi

Naklady odchodu jsou nizké (1 bod)
Naklady odchodu jsou vysoké (10 bodt)

Pokud jsou néklady na odchod vysoké, tak se konkurence snazi udrzet.

Diferenciace konkurentii
Pokud jsou konkurenti rozdilni, 1ze hlite ptedpokladat jejich vyvo;j.

Diferenciace konkurenti je nizka (1 bod)

Diferenciace konkurentt je vysoka (10 bodi)

Celkem (z max. 60 bodii)

31

Primérny pocet bodu (celkem/6)

5,17
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Ve Vseting je v soucasné dobé provozovano 6 fit center, které jsou v naprosté vétSiné pii-

stupné jak zenam, tak i muzim. Jedna se tedy o pomérn¢ velkou konkurenci.

Pokud vsak zakaznice hledaji fit centrum, které bude ptistupné pouze pro zeny a bude na-
vic nabizet fadu specialnich sluzeb, mohou si vybrat pouze ze dvou. Jedno z nich je pravé

studio Effect.

7.2.6 Shrnuti vysledki Porterovy analyzy

Na zakladé provedené Porterovy analyzy lze konstatovat, ze konkuren¢ni prostiedi a jeho

sily maji na fungovani studia nezanedbatelny vliv.
Vyznamnéjsi sila je spojena:

= se substitu¢nimi produkty,

» s hrozbou nové vstupujicich podnikt

= as konkurenci v odvétvi.

= dodavatelé

= 3 zakaznici.

7.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ ziskanych informaci a konzultace s majitelkou studia byla provedena analyza

vnitiniho a vné&jSiho prosttedi, neboli SWOT analyza.
SWOT analyzu tvofi:
= Strengths (silné stranky), které jsou soucasti vnitiniho prostfedi a jsou pozitivni,
» Weaknesses (slabé stranky), které jsou také soucasti vnitiniho prostiedi, ale jsou
negativni,
= Opportunities (prilezitosti), které jsou soucasti vnéjsiho prostiedi a jsou pro studio
pozitivni,
= Threats (hrozby), které jsou také soucasti vnéjsiho prostiedi, ale na rozdil od pftile-

Zitosti jsou pro studio negativni.
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7.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi — silné a slabé stranky

Vnitini prostfedi studia Effect ma své silné i slabé stranky. Tyto stranky jsou uvedeny

V nasledujici tabulce.

Tab. 15. Analyza vnitiniho prostiedi

(vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
vysoka kvalita poskytovanych sluzeb vy$§i cena poskytovanych sluzeb
pratelska atmosféra placené parkovisté
image studia delsi doba ¢ekani na uréité sluzby
internetova komunikace nizka podpora prodeje

Majitelka studia si je védoma jak silnych, tak i slabych stranek studia. Silnych stranek
si vazi a zaroven usiluje o jejich maximalizaci. Slabé stranky se naopak snazi minimalizo-

vat.

Mezi velmi silné stranky studia patii vysoka kvalita poskytovanych sluzeb, ptatelska at-
mosféra a umisténi studia v centru mésta. S umisténim souvisi také snadna dostupnost ve-
fejnou dopravou, protoZe v blizkosti studia je jak autobusové, tak i1 vlakové nadrazi.
Pro majitelku je rovnéz dulezita celkova image studia. Barevné sladéné je logo, celé studio
i webové stranky. Ty jsou ale predevsim piehledné a obsahuji vSechny potfebné informace.
Mezi kladné stranky lze zaradit i pravidelnou komunikaci studia prostfednictvim socialni

sité Facebook.

Mezi slabé stranky patii vyssi cena poskytovanych sluzeb. Ta je vSak dana vysokymi pofi-
zovacimi a provoznimi naklady i1 vysokou kvalitou nabizenych sluzeb. U studia je velké
parkovisté, coz je jist¢ dobfe, zékaznice si ale musi kupovat parkovaci listky, protoze
se nejedna o parkovisté, které by studiu patiilo. O nékolik desitek metra dal je ale i parko-
viité neplacené. Casto je viak obsazené. Studiu rovndZ chybi vyrazngjsi podpora prodeje
zejména v letnim obdobi, kdy je zakaznic velmi malo. Mezi slabsi stranky studia lze zafa-
dit i delsi dobu cekani na urcité sluzby. Tato delsi ¢ekaci doba je zplsobena piedevsim

velkym zajmem o sluzby Vv konkrétni denni dobu.
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7.3.2 Analyza vnéjSiho prostiredi — prileZitosti a hrozby

Prilezitosti i hrozby, které zvnéjsiho prostfedi pro studio vyplyvaji, jsou uvedeny

V nasledujici tabulce.

Tab. 16. Analyza vnéjsiho prostredi

(vlastni zpracovani)

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

snizeni dani

vstup nové konkurence

zvyseni prumérné mzdy

legislativa

snizeni cen energie

zvySeni miry inflace

zména zivotniho stylu obyvatelstva

zvySeni nezaméstnanosti

vyvinuti novych technologii

Majitelka studia se snazi ptilezitostem i hrozbam, které vyplyvaji z vnéj$iho prostiedi, pfi-

zpisobit.

Mezi piileZitosti pro studio patii snizeni dani a snizeni cen energii. Tato snizeni by mohla
studiu uSetfit penize, které by poté studio mohlo vynaloZit jinde. Pokud by doSlo ke zvySeni
prumérné mzdy, znamenalo by to pro studio také velkou pftileZitost, a to v podobé zvySeni
poptavky po jeho sluzbach. Zména zivotniho stylu obyvatelstva, ktera by byla spojena
se snahou lidi vést zdravéjsi zivotni styl, by rovnéz jisté privedla nové zékaznice. Pro stu-
dio, které je na technologiich zavislé, maji velky vyznam i pfilezitosti v podobé novych

technologii.

Hrozby pro studio pfedstavuje zejména vstup nové konkurence, ktery by mohl znamenat
ptipadné snizeni poptavky po jeho sluzbach. Neméné vyznamné jsou vSak i hrozby
vV podob¢ zmény legislativy ¢i zvySeni miry inflace. Hrozbou je rovnéz zvyseni nezamést-
nanosti. Lze ptredpokladat, ze by po zvySeni nezamé&stnanosti nasledn¢ doslo ke sniZeni
poptavky po sluzbach, které studio nabizi, protoze nezaméstnané zeny by jisté mely dulezi-

t&j$i penézni vydaje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

8 ZAVERECNE SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti této diplomové prace bylo piedstavit podnik a na zéklad¢ informaci
ziskanych v teoretické ¢asti provést analyzu marketingového mixu a soucasného stavu pro-

stiedi.

Analyticka cast byla rozdélena do tii zékladnich kapitol, které byly poté dale podrobnéji

Clenény.

V prvni kapitole byl kratce predstaven podnik, se kterym je prakticka ¢ast prace spojena.
Byly uvedeny jeho zakladni udaje i historie.

Ve druhé kapitole byla provedena analyza jeho marketingového mixu, konkrétné produktu,

ceny, distribuce, komunikace i lidi, materidlniho prostfedi a procesii.

Tteti kapitola byla vénovéna analyze soucasného stavu prostiedi. Byly provedeny nasledu-

jici tfi analyzy: PEST analyza, Porterova analyza a SWOT analyza.

Z provedené PEST analyzy lze pro podnik vyvodit mozné vyhody v podobé snizené miry
inflace, zvySovani zivotni Grovné i ziskani novych zakaznic diky novym technologiim.
Z analyzy ale rovnéZ vyplyva fada pifipadnych nevyhod v podobé nestabilni vlady, poma-
lejsiho rtstu primérné mzdy ve Zlinském kraji ve srovnani s ristem primérné mzdy CR,
starnuti populace i rychlosti zastaravani technologii.

Na zéakladé zpracovani Porterovy analyzy lze konstatovat, ze Vyznamnéjsi hrozbu pro pod-

nik piedstavuji substituéni produkty, nové vstupujici podniky a také konkurence v odvétvi.

Naopak nizsi vyjednavaci silu maji dodavatelé a zakaznici.

Pomoci SWOT analyzy byly odhaleny silné a slabé stranky podniku i ptilezitosti a hrozby,

které mohou podnik v budoucnosti ovlivnit.

Na zaklad¢ provedenych analyz bude vytvoren projekt zvyseni konkurenceschopnosti pod-

niku.
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9 PROJEKT ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Na zéklad¢ analyzy marketingového mixu a souc¢asného stavu prostfedi bude sestaven pro-

jekt zvyseni konkurenceschopnosti.

9.1 Navrh projektu zvySeni konkurenceschopnosti prostiednictvim po-

fizeni nového stroje

9.1.1 Charakteristika a cil projektu
Studio Effect ma vysokou uroven poskytovanych sluzeb. Vzdy je ale co zlepSovat. Ve stu-
diu je zakaznicim k dispozici spousta zajimavych stroji ur€enych pro cviceni, diky kterym
zakaznice dosahuji viditelnych vysledkl. Jaké je slozeni téla? Jaka ¢ast vahového ubytku
byla zpiisobena ubytkem tuku? Odpovéd na tyto i dalsi otazky si zdkaznice mohou jen
tipovat, piesné vysledky vSak nevi. Proto je vhodné do studia koupit typ piistroje, ktery

na tyto otazky dokéaze zdkaznicim odpovédeét.

Cil projektu

Cilem projektu je zvySeni konkurenceschopnosti prostfednictvim nakupu pfistroje na me-

feni slozeni téla. Nakup stroje:
= zvysi uroven poskytovanych sluzeb,
= zvysi poptavku po sluzbach studia i motivaci ke cvicenti,
» bude vhodnym doplikem podpory prodeje (studio mize poskytovat
k permanentkdm méteni zdarma)

* a zvysi rozmanitost poskytovanych sluzeb, a tim miiZze odradit novou konkurenci

od ptipadného vstupu na trh.
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9.1.1 Realizace projektu
Na trhu je spousta piistrojt, které méfeni slozeni téla umoznuji. Pfistroje se vSak lisi jak
v ceng, tak 1 v pfesnosti poskytovanych vysledki. K métfeni je mozné vyuzit:

* osobni vahy,

» Bodystat

* alInBody.

Vysledky méfeni mohou byt zadavany do pocitace. Zakaznice tak bude mit rychly ptehled
o svych priubéznych vysledcich. Po konzultaci s pracovnici pak bude moci upravovat své

pohybové aktivity 1 jidelnicek.

Osobni vahy

Osobni vahy jsou k dispozici od riznych vyrobcu. Sta¢i do nich zadat né€kolik udajt, veétsi-
nou se jedna o pohlavi, vék a vySku. Vyhodou, oproti dalSim piistrojim méficim sloZeni
téla, je pfedevSim cena. I ta se vSak Casto liSi. Dale je proto uvedena jedna levnéjsi a jedna

draz$i varianta.

ECG OV 120 SLIM momentédln¢ patii mezi nejprodavanéjsi osobni vahy. Cena véahy

se pohybuje kolem 400,- K¢ bez DPH (ECG OV120 Slim, © 2000-2014). Fitness vaha
dokaze zméfit hmotnost i tuk, vodu a svalovou hmotu v téle (OV 120 SLIM, © 2013).

Obr. 18. ECG OV 120 Slim
(OV 120 SLIM, © 2013)
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Fitbit Aria naopak patfi mezi osobni vahy S vy$si cenou. Jeji cena se pohybuje kolem
2 300, - K¢ bez DPH (Fitbit Aria Wi-Fi Smart Scale Black, © 2000-2014). Véaha opét do-
kaze zméfit hmotnost, procento t€lesného tuku i hodnotu BMI (index télesné hmotnosti).
To vSe pomoci elektrod, které odesilaji malé signaly skrze t€lo pro méfeni télesné impe-
dance. VSechny naméfené udaje pak lze bezdratové synchronizovat s poc¢itatem ¢i mobil-
nim telefonem. Systém poté vyhodnoti tidaje a sestavi piehledné statistiky, které jsou pie-

vedené do graf (Fitbit Aria, © 2013).

e

Obr. 19. Fitbit Aria
(Fitbit Aria Wi-Fi Smart Scale, © 2014)

Bodystat

Bodystat pracuje na principu bioelektrické impedance. Bioelektricka impedanc¢ni analyza je
technologie, ktera pomoci slabého elektrického impulsu zjisti sloZeni lidského téla. Méteni
impedance ,,0od ruky k noze* za¢ind zadanim dat jako je hmotnost, vyska, v€k a pohlavi
do méfici jednotky. Poté se ptipoji elektrody na pravou ruku a nohu. Rovnice, které jsou
implementované v méfici jednotce, jsou pak na zakladé naméfené impedance schopny spo-

Citat celkové procento télesného tuku. (Bodystat, © 2013)

Na trhu je nékolik riznych typu ptistroje Bodystat. Jejich ceny se pohybuji od 25 000,- K¢
bez DPH az po 120 000,- K¢ bez DPH (BODYSTAT bioimpedan¢ni analyzator slozeni
téla, 2014).
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Nékteré typy piistroji Bodystat jsou urCeny pouze pro dospélé, jiné jsou vhodné spiSe

pro déti. Pristroje se lisi i v mnozstvi poskytovanych tidaji. Nasledujici typ pfistroje Bo-

v

dystat je pro tento projekt nejvhodnéjsi jak z hlediska udajt, které lze zjistit méfenim,

tak i z hlediska ceny.

Bodystat 1500 — jednofrekvenéni analyzator slozeni téla, ktery je vhodny piedevsim

pro méteni dospélych osob.
Ptistroj méfi/vypocita naptiklad:
= procentudlni podil télesného tuku v téle i celkovou hmotnost tuku v téle (vSe odha-

dem),

= procentualni podil aktivni télesné hmoty i celkovou hmotnost aktivni t€lesné hmoty:

svalstvo + kostni hmota (vSe odhadem),
» procentualni podil vody v téle i celkovou hmotnost vody v téle (vSe odhadem),
= BMI,
* pramérnou denni potiebu kalorii (odhadem)
* apomér pasu a bokd.

Vyhody pfistroje:

zakladni motivaéni néstroj pfedevs§im pro programy hubnuti,

= piesné sledovani zmén v rozloZeni té€lesného tuku a svalové hmoty,
= poskytuje vice informaci nez BMI,

» pro rychlé hodnoceni jsou k dispozici trendové grafy

= 3 obsahuje také program analyzujici srdecni rizika (Bodystat 1500, © 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Naklady na pofizeni nového pfistroje Bodystat 1500 jsou ptiblizné ve vysi 25 000,- K&
bez DPH. (BODYSTAT bioimpedan¢ni analyzator slozeni téla, 2014).

Obr. 20. Bodystat 1500
(Bodystat 1500, © 2013)

InBody

InBody technologie je patentovana jako jedina technologie svého druhu ve vyspélych ze-
mich svéta. Pouzitim metody 8-mi bodovych dotykovych elektrod méfi InBody télo
po segmentech prostfednictvim nejpfesnéjsi technologie DSM-BIA (Pfistroje InBody,

© 2009).

Na trhu je nékolik riznych typa pfistroje InBody spolecnosti BIOSPACE. Jejich cena
se pohybuje od 35 000,- K¢ bez DPH az 390 000,- K¢ bez DPH.

Pro dany projekt je vhodny typ:
* InBody R20

= alInBody 230.

InBody R20 méfi/vypocitava napiiklad:
= hmotnost téla,
» udaje o vodé v téle, télesném tuku a svalové hmoté v téle,

= BMI,
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=  pom¢r pasu k bokiim,

» doporuceni minimalni kalorické potieby

* ahodnoceni tukové a svalové tkdné.
Vyhody pfistroje:

* jednoducha obsluha,

» rychla analyza do 35 sekund,

= snadné obsluha i pfenos dat do pocitace

a prehledny listek, ktery obsahuje vysledky méteni v cestin€ podle jednotlivych ¢as-

ti téla.

Obr. 21. InBody R20
(InBody R20 Bluetooth, © 2009)

Pribéh méieni:
» Samotné méfeni pristrojem InBody R20 trva 35 sekund,

Zakaznice si odlozi obleceni, sunda vSechny kovové predméty (fetizky, naramky,

nausnice a podobn¢),

bosyma nohama se postavi na pfistroj, chyti se rukojeti a vydrzi 35 sekund v klidu,
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= vysledky se vytisknou a zkonzultuji se zakaznici.
Pted méfenim je dulezité:

* nejist a nepit 2,5 — 3 hodiny pied méfenim,

* necvicit tésné pred métenim,

= nesprchovat se ani nebyt v sauné pred méfenim

* a zajit si na toaletu (InBody R20, © 2014).

Naklady na pofizeni nového piistroje InBody R20 jsou piiblizné ve vysi 35 000,- K¢
bez DPH (InBody R20 Bluetooth, © 2009).

InBody 230 méfi/vypocitava naptiklad:
=  hmotnost téla,
* udaje o vodé Vv téle, telesném tuku a svalové hmot¢ v téle,
= BMI,
* pomér pasu k boklm,
* doporuceni minimalni kalorické potieby
* ahodnoceni tukové a svalové tkané.
Prostfednictvim softwaru jsou navic ziskdny naptiklad tyto vysledky:
* svalova hmota v jednotlivych ¢astech t¢la,
» nutri¢ni diagnéza (mineraly, tuk a podobng¢),
= télesnd vyvazenost,
= t¢lesna sila,
= zdravotni diagnoza,
= cilova vaha,
= stav télesné zdatnosti

= 3 stupei obezity.
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Vyhody pfistroje:
» rychld analyza do 35 vtefin,
= gsnadna obsluha, obrazovka a hlasové ovladani,
= spravnou polohu pomtize zaujmout tyc¢ova rucni elektroda

= aptehledny listek, ktery obsahuje vysledky méfeni v ¢estin€ podle jednotlivych cas-

ti téla.

Obr. 22. InBody 230
(InBody 230, © 2014)

Pribéh méfeni probiha stejné jako u ptistroje InBody R20.

Naklady na potizeni nového piistroje InBody 230 jsou piiblizné ve vysi 120 000,- K¢
bez DPH (InBody 230, © 2009).
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V nasledujici tabulce je provedeno srovnani jednotlivych piistroji a pozadavkul, které

by mély spliovat.
Tab. 17. Srovnani jednotlivych pristroju
(vlastni zpracovani)
Ukazatel | Ukazatel | Ukazatel
Piesnost Cena
Piistroj Vaha tuku vody svalu
méieni | bez DPH
v téle v téle v téle
ECG OV 120 Slim ano ano ano ano pramérna 400,-
Fitbit Aria ano ano ne ne prumérna 2 300,-
Bodystat 1500 ne ano ano ano vysoka 25 000,-
InBody R20 ano ano ano ano vysoka 35 000,-
InBody 230 ano ano ano ano vysoka | 120 000,-

Pro studio Effect je dulezita jak kvalita, tak cena. Proto je pro studio z vySe uvedené nabid-

ky pfistrojit nejvhodnéjsim pristrojem InBody R20, ktery vyuziva patentované technologie,

poskytuje vSechna potifebnd méfeni a jehoZ cena je pro studio akceptovatelna.

Piistroj InBody R20 na ¢eském trhu prodava nékolik podnikil. VétSinou je nabizen pouZity.

Cena pouzitého pfistroje je vSak témért stejna jako cena pristroje nového, navic je zde za-

ruc¢ni doba zkracenad, nebo jiz zadna. Pfi rozhodovani, zda pofidit stroj novy, nebo pouzity,

se tedy moznost pofizeni jiz pouZzitého stroje zamita, protoze by byla pro studio nevyhodna.

Nejvyhodnéjsi variantou se jevi pofizeni stroje od oficidlniho obchodniho a servisniho za-

stoupeni BIOSPACE, tedy u spole¢nosti Lékarna-invest, s.r.o.

Lékarna-invest, s.r.o. je spolecnost, ktera se zabyva vyvojem, prodejem a servisem dia-

gnostickych pfistrojli pro analyzu slozeni lidského téla. Jejimi klienty jsou:

* vyzkumné Ustavy,

= telovychovné fakulty,

=  nemocnhice,
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zdravotnicka zafizenti,

= rehabilitacni Gstavy,

= ]¢karny,

= détské ozdravovny,

» dietologické ordinace,

* nutriéni poradci,

= fitcentra,

= wellness a beauty studia a dalsi.

Lékarna-invest, s.r.o. byla zaloZena jako vyhradni dovozce diagnostickych pfistroji firmy
DAVI&CIA a firmy BIOSPACE pro CR. Klade vysoky diiraz na technologickou vyspé&lost
produktl, inovaci, spolehlivost, jednoduchou obsluhu pfistrojii a co nejvyssi komfort

pro uzivatele.

Lékarna-invest, s.r.o0. poskytuje standardné plnou zaruku po dobu 24 mésici. Garantuje
ptijezd servisniho technika do 48 hodin od nahlaSeni zavady a ve vétSin€ ptipada poskytuje

bezplatné zapijceni nahradniho pfistroje (O nas, © 2009).

V cené pristrojii je zahrnuta osobni doprava ke kazdému zakaznikovi, instalace softwaru

i zaSkoleni obsluhy (InBody R20 Bluetooth, © 2009).

9.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza je sestavena na zakladé nakladi na pofizeni piistroje InBody R20 a

nakladu na reklamu.

Vyse ceny pristroje je stanovena na zakladé udaji, které jsou uvedeny na webovych stran-
kach dodavatele. V cené pfistroje v hodnoté 35 000, K¢ bez DPH, tedy 42 350,- K¢ s DPH,

je zahrnuta:
= osobni doprava k zakaznikovi,
» instalace softwaru

= azaSkoleni obsluhy.
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Dalsi naklady ve vysi 9 000,- K¢ budou spojeny s reklamou na dany pfistroj. Pocita

se s reklamou, kterou studio piilezitostné vyuziva:
= v tydeniku Jalovec,
= Vvinzertnich novinach Anna,
= prostfednictvim roznosu letaku.

V cené je zahrnuto jedno zvetejnéni v tydeniku Jalovec, dvé zvefejnéni v inzertnich novi-

nach Anna a jednorazovy tisk a roznos letakd.

Na novou sluzbu, kterad bude s novym pfistrojem spojena, bude upozornéno také na webo-
vych strankach a na profilu na socialni sit¢ Facebook. Zde se ale nepiedpoklada narist na-

kladt, protoze toto upozornéni bude provedeno v ramci pravidelné aktualizace informaci.

Vyznamné néklady, které by byly spojeny napftiklad s lidskymi zdroji, nebudou vyvolany.
Sluzba bude poskytovana soucasnymi pracovnicemi studia, a nebude proto poticba za-

méstnavat dalsi pracovnici.

Provozni naklady pfistroje jsou zanedbatelné.

Celkové naklady na realizaci

Nékup stroje, osobni doprava, instalace softwaru a zaSkoleni obsluhy 42 350,- K¢

Reklama v tydeniku Jalovec a inzertnich novinach Anna 5000,- K¢
Tisk a roznos letakti 4 000,- K¢
Celkem 51 350,- K¢

Celkové naklady na realizaci jsou tedy v¢etné DPH ve vysi 51 350,- K¢. Tyto penézni pro-
sttedky bude majitelka schopna zaplatit z vlastnich tspor. Nebude tedy nutné zadat

o pajcku. Vsechny naklady budou uhrazeny v prubéhu listopadu roku 2014.

9.2.1 Navratnost investice

Vypocet ndvratnosti investice bude proveden ve tfech moznych variantdch. Bude proveden

pesimisticky, realisticky i optimisticky odhad névratnosti investice. Pfedem se pocita s ce-
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novou slevou Vv letnich mésicich, protoze zajem o sluzby studia v této dobé klesa a snizena

cena by tak mohla pfispét k vy$§imu zdjmu o tuto sluzbu.

Pesimisticky odhad

Zakaznice nebudou mit zajem o novou sluzbu a nepomize ani snizeni ceny sluzby
Vv letnich mésicich. Sluzba méfeni slozeni téla tak bude slouzit spise k podpote prodeje

dalsich sluzeb, kdy bude naptiklad zdarma poskytovana k 10 lekcim ve Vacu Power 4000.

Tab. 18. Pesimisticky odhad zajmu o samostatné placené méreni

(vlastni zpracovani)

Mésic Pocet méreni Zisk za jedno méreni v K¢ Zisk v K¢
Leden 10 250,- 2 500,-
Unor 10 250,- 2 500,-
Brezen 10 250,- 2 500,-
Duben 10 250,- 2 500,-
Kvéten 8 250,- 2 000,-
Cerven 5 200,- 1 000,-
Cervenec 5 200,- 1.000,-
Srpen 5 200,- 1 000,-
Zari 8 250,- 2 000,-
Rijen 10 250,- 2 500,-
Listopad 10 250,- 2 500,-
Prosinec 5 250,- 1 250,-
Celkem 96 - 23 250,-

Navratnost investice u pesimistického odhadu: 51 350 / 23 250 = 2,21 roku.
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Realisticky odhad

Zakaznice budou mit z4jem o novou sluzbu a snizeni ceny sluzby v letnich mésicich rov-
né¢z pomuze k ¢asteCnému zvySeni prodeje sluzby. Méteni slozeni téla bude slouzit také
k podpofe prodeje dalSich sluzeb, kdy bude méteni naptiklad zdarma poskytovano

k 10 lekcim ve Vacu Power 4000.

(vlastni zpracovani)

Tab. 19. Realisticky odhad zdjmu o samostatné placené méreni

Mésic Pocet méreni Zisk za jedno méfeni v K¢ Zisk v K&
Leden 20 250,- 5 000,-
Unor 20 250,- 5000,-
Bfezen 20 250,- 5000,-
Duben 20 250,- 5000,-
Kvéten 18 250,- 4 500,-
Cerven 15 200,- 3000,-
Cervenec 15 200,- 3000,
Srpen 15 200,- 3 000,-
Zafi 18 250,- 4 500,-
Rijen 20 250, - 5000,-
Listopad 20 250,- 5 000,-
Prosinec 15 250,- 3 750,-
Celkem 216 - 51 750,-

Navratnost investice u realistického odhadu: 51 350 /51 750 = 0,99 roku.
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Optimisticky odhad

Zakaznice budou mit o novou sluzbu velky zajem a taktéz snizeni ceny sluzby v letnich
mésicich pomtze ke zvySeni prodeje sluzby. Méfeni slozeni téla bude slouzit rovnéz
k podpofe prodeje dalsich sluzeb, kdy bude meéteni naptiklad zdarma poskytovano

k 10 lekcim ve Vacu Power 4000.

(vlastni zpracovani)

Tab. 20. Optimisticky odhad zdjmu o samostatné placené méreni

Mésic Pocet méreni Zisk za jedno méreni v K¢ Zisk v K¢
Leden 30 250,- 7 500,-
Unor 30 250,- 7 500,-
Bfezen 30 250,- 7 500,-
Duben 30 250,- 7 500,-
Kvéten 28 250,- 7 000,-
Cerven 20 200,- 4 000,-
Cervenec 20 200,- 4000,-
Srpen 20 200,- 4 000,-
Zari 28 250,- 7 000,-
Rijen 30 250,- 7 500,-
Listopad 30 250,- 7 500,-
Prosinec 25 250,- 6 250,-
Celkem 321 - 77 250,-

Navratnost investice u optimistického odhadu: 51 350 / 77 250 = 0,66 roku.
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9.3 Rizikova analyza

Kazdy projekt je spojen s n¢kolika riziky. Tato rizika je nutné identifikovat. Ke kazdému
riziku by mélo byt pfipraveno mozné opatieni, které by nasledky rizika snizilo. V projektu
zvySeni konkurenceschopnosti prostfednictvim pofizeni nového stroje se v§ak mnoho rizik

nevyskytuje.

Riziko pro dany projekt piedstavuje nedostatek vlastnich financénich prostiedkii majitelky
studia. Proti tomuto riziku existuje opati‘eni v podobé ziskani potfebné vyse penéznich
prostiedkil prostiednictvim bankovni pijcky.

Dal$im moznym rizikem je zpoZdéni realizace projektu. Realizace bude probihat béhem
poslednich mésicti roku 2014. Vhodnym opati‘enim je vytvoireni ¢asovych rezerv mezi jed-
notlivymi ¢innostmi.

V neposledni fad¢ existuje riziko, ze si i konkurence pofidi stejny nebo podobny piistroj.

Toto riziko v$ak studio ovlivnit nemuze.

Tab. 21. Rizikova analyza

(vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
Stupein rizika
vyskytu rizika

Riziko Vysledek
Nizka |Stiedni | Vysoka | Nizky | Stredni | Vysoky
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Nedostatek
finan¢nich X X 0,125
prostredkt
Zpozdéni rea-
. . X X 0,0625
lizace projektu
Konkurence si
ofidi  stejny
P ny X X 0,375

nebo podobny

piistroj
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Stupnice hodnoceni vyznamnosti rizika je nasledujici:
»  Vysoky stupenn vyznamnosti rizika: 0,375 — 0,5625
= Stiedni stupenl vyznamnosti rizika: 0,1875 — 0,25

» Nizky stupeil vyznamnosti rizika:  0,0625 — 0,125

Na zéklad¢é vysledkli vySe uvedené tabulky a stupnice hodnoceni vyznamnosti rizika je
ziejmé, ze:
* nedostatek financnich prostiedkii a zpoidéni realizace projektu piedstavuje

pro projekt nizky stuperii vyznamnosti rizika,

» naopak pofizeni stejného nebo podobného p¥istroje konkurenci piedstavuje

pro projekt vysoky stuperi vyznamnosti rizika.

I ptes vysSe uvedena rizika je vSak vhodné projekt uskutecnit.

9.4 Casova analyza

Realizace projektu je naplanovana od zacéatku fijna roku 2014, dokoncena by pak méla byt
Vv prosinci téhoz roku.

Oficialni zacatek poskytovani nové sluzby pomoci nového pftistroje InBody R20 je napla-
novan od ledna roku 2015.

V casové analyze bude sestaven akéni plan potizeni nového stroje a pouzita bude rovnéz

metoda kritické cesty (CPM).
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Ak¢ni plan potizeni nového stroje je prehledné sestaven v nasledujici tabulce.

Tab. 22. Akcni plan — porizeni nového stroje

(vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Porizeni nového stroje

Cil Zvyseni konkurenceschopnosti studia

Vybér vhodného typu stroje

Vybér vhodného dodavatele

Podpiirné ¢innosti Nékup stroje

Doprava, instalace softwaru a zaSkoleni obsluhy

Reklama
Odpovédnost Majitelka studia
Vybér vhodného typu stroje 5 dnti
Vybér vhodného dodavatele 2 dny
Casova naroénost Nékup stroje 30 dnti
Doprava, instalace softwaru a zaSkoleni obsluhy 1 den
Reklama 2 dny
Naklady:
Vybér vhodného typu stroje
0,- K¢
Vybér vhodného dodavatele
Finan¢ni néro¢nost Nékup stroje
42 350,- K¢
Doprava, instalace softwaru a zaskoleni obsluhy
Reklama 9 000,- K¢
Finanéni naroénost celkem 51 350,- K&
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Cela realizace je slozena z 8 hlavnich ¢innosti, kdy kazda ma svou vlastni dobu trvani. Me-

zi jednotlivymi ¢innostmi existuji také vzajemné vztahy.

Pro vypocet bude pouzita metoda CPM. Pomoci této metody lze vypocitat jak nejdiive
mozné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti, tak nejpozd¢ji ptipustné zacatky a konce

¢1 Casoveé rezervy.
Cilem této metody je nalézt nejkratsi moznou dobu realizace cel¢ho projektu.

Nésledujici tabulka obsahuje oznaceni a popis jednotlivych cinnosti, dobu realizace

ve dnech i ureni piedchdzejicich ¢innosti.

Tab. 23. Cinnosti a jejich doby trvani

(vlastni zpracovani)

Oznaceni ) Doba realizace Piedchazejici
Popis ¢innosti
¢innosti (dny) ¢innost
A Vybér vhodného typu stroje 5 -
B Vybér vhodného dodavatele 2 A
C Nékup stroje 30 B
D Doprava 0,25 C
E Instalace softwaru 0,25 D
F Zaskoleni obsluhy 0,5 E
G Reklama 22 C
H Oficiélni zacatek pouzivani stroje 1 F, G
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Nasleduje feseni metodou kritické cesty prostfednictvim programu WinQSB.

Problem 5pecification

Choose Activity Time Distribution

Obr. 23. Specifikace problému
(vlastni zpracovani dle programu WinQSB)

TS mB3 Mmoo

Obr. 24. Zadani ¢innosti projektu

(vlastni zpracovani dle programu WinQSB)
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04-07-2014| Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earhest | Latest | Latest | Slack
14:02:40 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes 5 0 5 0 5 0
2 B Yes 2 5 7 L] 7 0
3 C Yes 30 i 37 ¥ 7 0
4 D no 0.25 37 37.25 h8 5825 21
5 E no 0.25 3725 3FF5H  HB2H HBS 21
6 F no 0.5 375 38 h8.5 Ll 21
i G Yes 22 37 59 I7 59 0
8 H Yes 1 Ll G0 Ll G0 0
Project Completion Time = &0 dayps
Number of  Critical | Pathis] . e I

Obr. 25. Vypocet kritické cesty projektu

(vlastni zpracovani dle programu WinQSB)

Obr. 26. Grafické reSeni projektu

(vlastni zpracovani dle programu WinQSB)

Kriticka cesta tedy vede pies ¢innosti A, B, C, G a H.

Nejkratsi mozna doba realizace projektu je 60 dnti. Tato doba je dana délkou kritické cesty
v projektu, tedy souctem vSech Cinnosti lezicich na kritické cesté. Pokud by se zpozdily

¢innosti, které lezi na této Kritické cesté, zpozdila by se tim i cela realizace projektu.
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10 ZAVERECNE SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové casti této diplomové prace bylo navrhnout projekt zvySeni konkurence-
schopnosti podniku. Tento projekt byl sestaven na zéklad¢ analyzy marketingového mixu a

soucasného stavu prostiedi.

Cilem projektu bylo zvySeni konkurenceschopnosti prostiednictvim nakupu pfistroje
na méteni slozeni téla. Lze predpokladat, ze nakup stroje zvysi Groven poskytovanych slu-
zeb 1 poptavku po sluzbach studia. Zvysit by se méla také motivace ke cvieni. Novy pfi-
stroj bude rovnéz vhodnym dopliikem podpory prodeje, protoze méfeni mize studio posky-
tovat k permanentkam zdarma. S novym pfistrojem se zvysi také nabidka sluzeb, coz mize

odradit novou konkurenci studia od pfipadného vstupu na trhu.

Na trhu je Kk dispozici spousta pfistroju, které méteni slozeni téla umoziuji. Pfistroje
se ale lisi jak v cené, tak i v pfesnosti poskytovanych vysledkl. K méfeni je mozné vyuzit
osobni vahy, Bodystat ¢i InBody. Od kazdého typu tedy byly vybrany konkrétni pfistroje, a
to ECG OV 120 Slim, Fitbit Aria, Bodystat 1500, InBody R20 a InBody 230. Tyto jednot-
livé pfistroje byly dale popsany a porovnany dle stanovenych kritérii, kterd vychazela
z pozadavkil kladenych na pfistroj. Stanovenymi kritérii byly ukazatel tuku, vody a svalt
v téle, celkova vaha téla, pfesnost méfeni a cena. Na zakladé vysledkd tohoto porovnani byl
vybran pfistroj InBody R20 od spole¢nosti BIOSPACE. Tento pfistroj vyuziva patentované

technologie, poskytuje v§echna potfebna méfeni a akceptovatelna je pro studio i jeho cena.

Po vybéru konkrétniho pftistroje nasledoval vybér nejvhodnéjsiho dodavatele. Tim je Lé-

karna-invest, s.r.o., ktera je oficialnim obchodnim a servisnim zastupcem BIOSPACE.

Provedena byla nakladova, rizikova i ¢asova analyza. Celkové naklady na realizaci byly
véetné DPH vy¢isleny na 51 350,- K¢. Tyto penézni prostiedky bude majitelka schopna
zaplatit z vlastnich uspor, a nebude tedy nutné zadat o pujcku. Vypocitana byla také na-

vratnost investice, a to jak v pesimistické, tak i realistické a optimistické variant¢.

Pomoci analyzy rizika bylo zjisténo, ze nejvy$sim rizikem pro dany projekt je pofizeni
stejného nebo podobného piistroje konkurenci.

Na zavér byla provedena ¢asova analyza. Byl sestaven ak¢ni plan a vyuzita byla také meto-

da kritické cesty (CPM), prostiednictvim které byla zjisténa nejkratsi mozna doba realizace

projektu, a to je 60 dnu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvoftit projekt zvySeni konkurenceschopnosti vybraného

podniku.
Prace byla rozdélena na €ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Teoretickd ¢ast prace priblizila problematiku konkurenceschopnosti podniku tak, aby zis-
kané informace bylo mozné vyuzit v ¢asti praktické. Teorie byla rozdélena do tfi zaklad-
nich kapitol, které pak byly dale podrobnéji ¢lenény. Prvni kapitola vymezila marketing a
konkurenceschopnost. Druha kapitola byla vénovana marketingovému mixu, ¢ili produktu,
cen¢, distribuci, komunikaci 1 lidem, materialnimu prostfedi a procestim. Posledni, tfeti,
kapitola predstavila vybrané¢ metody hodnoceni konkurenceschopnosti. Byly zde popsany

tyto metody: PEST analyza, Porterova analyza a SWOT analyza.

Prakticka ¢ast byla slozena z Casti analytické a projektové. Analyticka cast byla, stejné jako
¢ast praktickd, rozdelena do tii kapitol, které byly poté opét dale podrobnéji Elenény.
V prvni kapitole byl pfedstaven podnik. Ve druhé kapitole byla provedena analyza jeho
marketingového mixu, tedy produktu, ceny, distribuce, komunikace i lidi, materialniho
prostiedi a procest. Treti kapitola byla vénovana analyze souc¢asného stavu prostiedi. Byly
provedeny tyto tii analyzy: PEST analyza, Porterova analyza a SWOT analyza. Z kazdé

analyzy byly ziskany cenné informace, které slouZily jako zaklad pro navrh projektu.

Cilem projektové ¢asti bylo zvySeni konkurenceschopnosti prosttednictvim nakupu piistro-
je na méfeni slozeni téla. NejvhodnéjSim pftistrojem byl stanoven pfiistroj InBody R20
od spolecnosti BIOSPACE. Tento pfistroj vyuziva patentované technologie, poskytuje
vSechna potiebnd meéteni a také jeho cena je pro studio akceptovatelna. NejvhodnéjSim
dodavatelem je Lékarna-invest, s.r.o., ktera je oficialnim obchodnim a servisnim zastupcem
BIOSPACE. Provedena byla také nakladova, rizikova i ¢asova analyza projektu. Celkové
naklady na realizaci byly v¢éetné DPH vy¢isleny ve vysi 51 350,- K&. Tyto penézni pro-
sttedky majitelka bude schopna zaplatit z vlastnich uspor. Prostfednictvim analyzy rizika
bylo zjisténo, Ze nejvyssi riziko pro projekt predstavuje potizeni stejného nebo podobného
ptistroje konkurenci. Na zavér byla provedena Casova analyza. Sestaven byl akéni plan a
vyuzita byla i metoda CPM, pomoci které bylo vypocitano, ze 60 dnul je nejkratsi mozna

doba realizace celého projektu.
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V této diplomové praci byla nejprve zpracovana teoreticka vychodiska vztahujici se k pro-
blematice konkurenceschopnosti. Nasledoval popis a analyza souc¢asného stavu vybraného
podniku se zamétenim na jeho konkuren¢ni schopnost na trhu. Poté byl na zaklad¢ prove-
dené analyzy vypracovan projekt zvySeni konkurenceschopnosti, ktery byl podroben nakla-

dové, rizikové a ¢asové analyze. Domnivam se tedy, ze cil diplomové prace byl splnén.
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BMI index télesné hmotnosti (z anglického Body Mass Index)
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CRM fizeni vztahl se zdkazniky (z anglického Customer Relationship Management)
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