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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofeni projektu zvySeni konkurenceschopnosti. Prace
je rozd€lena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast poskytuje nezbytnou
zékladnu a vymezeni pojmii, cozZ je zadsadni pro uchopeni tématu. Nasleduje prakticka cast,
ktera se zabyva piedstavenim spole¢nosti, SWOT analyzou, PEST analyzou a Porterovym
modelem péti sil. V ramci praktické ¢asti je vyhotoven také marketingovy vyzkum pomoci

dotaznikového Setieni.

Informace ziskané analyzami jsou vyuzity v projektové cCasti, kterd navrhuje konkrétni

marketingové aktivity. Cely projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: 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.
This thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part provides
really important base and some expressions for the whole topic. Following practical part deals
with the introduction of company, SWOT analysis, PEST analysis and Porter’s five forces

model. Practical part is also made by marketing research via questionnaire.

Information gained through analysis is used in the project section, which proposes specific

marketing activities. The entire project is subjected to the time, cost and risk analysis.

Keywords: competition, competitiveness, marketing mix, product, price, distribution, pro-

motion, PEST analysis, Porter analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Konkurenceschopnost je v sou¢asné ekonomice rozhodujicim faktorem pro podniky, které
se snazi o udrzeni nebo zlepSeni své pozice na trhu v daném odvétvi. Rychlost zmén ve svété
ma za nasledek neustale se zvySujici konkuren¢ni tlak. Dfive pfevazoval prodej zbozi, ktery
byl jenom doplnén sluzbami. Dnes je to spiSe naopak, nabidka sluzeb je doprovazena
hmotnymi pfedméty. Proto je nutné vytvaret nabidku sluzeb, kterda bude znamenat
podstatnou konkuren¢ni vyhodu. Jediné tak dojde k ziskavani novych zékaznika a udrzeni

stalé klientely, ktera rozsituje pozitivni reference o podniku.

Neexistuje zadna univerzalni marketingova strategie, ktera by byla optimalni pro vSechny
podniky. KaZzdé sportovni centrum je specifické a musi mit svou origindlni, propracovanou
a promySlenou strategii, ktera povede k dosaZeni stanovenych cill. Velmi dilezité

je sledovat okoli podniku, aby bylo mozné rychle a patficné reagovat na zmeény.

Lidé ¢im dal vice vyhledavaji sportovni aktivity k Uniku ze stresujiciho prostfedi nebo
se zajimaji o sport s cilem zabavy, kondice a relaxace. S riistem zdjmu o zdravy Zivotni styl
a s nim spojené volnocasové aktivity, roste i pocet zatizeni, které tyto sluzby nabizeji. Tato
zafizeni jsou nésledné nucena v konkurenci bojovat o zakaznika nejen cenou, ale predevsim
kvalitou nabizenych sluzeb a inovativnim pfistupem. Marketing zde hraje dileZitou roli

a jeho dobra aplikace v praxi je nezbytnym piedpokladem pro usp&$né podnikani.

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasnou situaci sportcentra Maty a navrhnout
vhodny projekt vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti. V teoretické ¢asti prace budou
vysvétleny pojmy slouzici jako vychodisko pro zpracovani praktické ¢asti. Jde o popis
konkurence, makroekonomické a mikroekonomické analyzy prostfedi a marketingového

mixu.

Prakticka cast prace bude obsahovat dvé Casti. Prvni bude analyticka cast zahrnujici
predstaveni sportcentra Maty, zhodnoceni pomoci marketingového mixu a podrobna identi-
fikace aktualni pozice na trhu podle makroekonomickych a mikroekonomickych metod.

Soucésti je 1 dotaznikové Setfeni, které bude zaméteno na spokojenost zdkaznikd.

Nasleduje projektova cast, kde se projevi vysledky ptfedchoziho vyzkumu a povedou
ke vzneseni odpovidajicich navrhii a doporuceni ur¢enych ke zvySeni konkurenceschop-

nosti. Cely projekt bude také podroben nékladové, rizikové a casové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem diplomové préace je vypracovat projekt tykajici se konkurencni strategie
pro Sportcentrum Maty. Jeho podstatou je zdokonaleni marketingového mixu a docileni
vy$s$i konkurenceschopnosti. Navrhnout aktivity, které povedou k vyssi spokojenosti
zakaznikd, ziskani nové klientely, vylepSeni nabidky sluzeb a zvySeni trzeb. Pro splnéni cile

prace bude vyuzito znalosti z teoretické ¢asti a poznatkl z ¢asti analytické.

Dil¢i cile zahrnuji zpracovani teoretickych znalosti k danému tématu. Déle analyzu vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi, stanoveni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, analyzu
konkurence a popis soucasného marketingového mixu. Pomoci dotaznikového Setfeni ziskat

informace o nazorech, preferencich a spokojenosti ze strany samotnych zakaznikd.
V diplomové praci budou pouzity nasledujici analyzy:

e SWOT analyza
e PEST analyza
e Porterova analyza péti konkurenénich sil

e Dotaznikové Setfeni

SWOT analyza vyhodnoti silné i slabé stranky sportcentra Maty. Popsany budou také
ptilezitosti a hrozby, kterym musi na trhu ¢elit. Pomoci PEST analyzy bude popsano vnéjsi
prostiedni. Veskeré politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory, které ptisobi
na sportcentrum. Porterova analyza péti konkurencnich sil definuje vlivy, které ovliviiuji
pfimo ¢i nepfimo konkurenceschopnost firmy. Dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni

umozni piiblizit se preferencim a poZadavkim klientd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Konkurence

,, Konkurenci se rozuméji vsSechny subjekty na strané nabidky, které maji shodny zajem ziskat
prizen urcité skupiny zakaznikii, o niz usiluje i podnik v ramci urcitého oboru podnikani,

a prodat jim své produkty. *“ (Lostakova, 2005, s. 121)

Konkurence je predstavovana soutézenim v ekonomickych, socidlnich, kulturnich,
politickych ¢i etickych sférach. Jde o vztah dvou a vice subjektli na trhu, kde se stfetava
nabidka s poptavkou. Pro vstup do konkuren¢niho vztahu musi splnovat alespon dva pred-
poklady. Prvnim z nich je konkurenceschopnost, resp. musi disponovat konkurenc¢nim
potencidlem a také mit konkurencni zajem, tedy chtit vstoupit do konkurence. (Mikolas,

2005, s. 65)

Konkurenci muzeme rozliSovat na:
- trzni

- mimotrzni

V trZzni konkurenci se soutézi s takovymi prostredky, které souvisi s trhem samotnym a déli
se na cenovou a necenovou konkurenci. V cenové konkurenci hraji vyznamnou roli rozdily
ve vyrobnich ndkladech. Necenovad konkurence spocivd v soutézeni v oblasti kvality,
reklamy ¢i riznych psychologickych nastroji. Do mimotrzni konkurence spada lobbovani,
korupce a nastroje administrativné — technického charakteru, napf. ekologické,

bezpecnostni, hygienické predpisy. (Jurecka, 2010, s. 171 - 172)

Potencialni konkurence

Jurecka (2010, s. 172) popisuje tento pojem jako specifickou podobu konkurence, kde
piekazky pro vstup 1 vystup do odvétvi jsou minimalni. Vysoce pravdépodobna ptitomnost
potencialni konkurence re4dlné¢ omezuje trzni moc monopolnich i oligopolnich firem. Ty diky
svému postaveni mohou zvySit cenu generujici zisk. Vyvstava zde vSak vysoka

pravdépodobnost ptichodu novych firem kvili viding vyssiho zisku.
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Substitu¢ni konkurence

Dal8i moznost omezeni trzni moci monopolnich a oligopolnich firem je substitu¢ni konku-
rence. Pokud firmy v nedokonalé konkurenci vyuziji svych vyhod a stanovi vyssi cenu
vyrobkl,, zvySuji tim pravdépodobnost pfichodu novych vyrobcti. Mohou se objevit

substituty, které poskytnou produkty za nizsi cenu. (Jurecka, 2010, s. 172)

Analyza konkurence

Cilem analyzy konkurence je odhadovat, jaké bude chovani konkurentti na trhu a respektovat
je pri vlastnim procesu rozhodovani o marketingové strategii. Podnik musi byt schopen
srovnavat potfeby a ocekavani zékazniki podle své nabidky a nabidky konkurence.
Mezi klicové oblasti hodnoceni patii cena, kvalita distribu¢ni kanaly a komunikace.
Definovani, v ¢em je lepsi ¢i horsi nez konkurence, umozituje poznéani, na co by se m¢l

podnik zaméftit. (Lostakova, 2005, s. 121)

Podle Kotlera (2007, s. 569 — 575) hlavni kroky k provedeni analyzy konkurence jsou:

Identifikace konkurenéni firmy

Prvni krok by nemél byt pro firmu sloZity. Definovat konkurenci mizeme podle produktové
kategorie, kde ostatni nabizeji podobné produkty za ptiblizné stejnou cenu. Dal$i moznost
je identifikace podle odvétvi. Plisobi zde skupina firem nabizejici produkty, které jsou blizké
substituty. Treti moznost spoc¢iva v identifikaci funkéni konkurence, kde jsou podniky

uspokojujici stejné potieby zakaznikd.

Urceni cilit konkurence

KdyZ je identifikovana hlavni konkurence, je nutné se zeptat na otdzku: Co kazdy
z konkurentii od trhu chce? Marketéti mohou obecné predpokladat, ze vsichni chtéji
maximalizovat sviij zisk. Podniky se vSak 1i$i v pfisuzovanim rozdilného diirazu na svij zisk.
Jakou vahu podniky davaji kratkodobym a dlouhodobym ziskim, rtstu podilu na trhu nebo

cash flow a dal$im finanénim i nefinan¢nim cilam.

Identifikace konkurenénich strategii
Podniky jsou vétsimi konkurenty, ¢im vice se jejich jednotlivé strategie vzajemné podobaji.

Strategicka skupina je definovéana jako skupina firem v odvétvi, které sleduji stejnou nebo
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podobnou strategii. Nejvetsi konkurence se odehrava hlavné ve strategické skuping, mize

se vSak vyskytovat i mezi skupinami.

Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Podnik se snazi ziskat klicové udaje o podnikdni konkurence, o jejich cilech, strategiich
a vykonu. VétSina informaci je téZce dosazitelna, piesto diky sekundarnim informacim,
osobni zkuSenosti nebo z doslechu, ziska urcité povédomi o slabych a silnych strankach
konkurenti. Rozsifit své znalosti formou priméarniho marketingového vyzkumu mezi
zakazniky, dodavateli a dealery. Metodou pro srovnani produkti a procest podniku

s konkurenci se stale vice vyuziva benchmarking.

Odhad reakce konkurenta

Cile, strategie, slabé a silné stranky konkurenta nastifiuji pravdépodobnost jeho dalSich
postupti. Kazdy podnik je origindlni, tudiz bude reagovat odlisn¢ na urcity druh
konkurenéniho boje. Pokud marketingovi manazefi dokézi porozumét mentalit¢ dané¢ho
konkurenta, zvySuji tim predpoklad jeho reakci. Jestlize podnik tu$i, jaky bude mit
konkurence postup, ziskaji navod, jak nejlépe zautocCit nebo jak chranit svou soucasnou

pozici na trhu.

Které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout

Na zavér je nutné, aby se management rozhodl, proti komu povede konkurencni boj. Vétsina
firem utoc¢i na slabsi konkurenty, jelikoZ to vyzaduje mensi zdroje a kratsi ¢as. Existence
konkurence v odvétvi vede k tfadé strategickych vyhod jako je napt. vyvoj produkti, noveé

technologie a navyseni celkové poptavky.

Tvorba informacniho systému o konkurenci
Veskeré informace o konkurenci je potieba peclive sesbirat, interpretovat, rozd¢€lit a pouZit.

Podnik by m¢l vybudovat informac¢ni systém o konkurenci, tak aby se vyplatil.
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1.2 Konkurencni prostiedi

Dle Cichovského (2002, s. 12) ,, V ekonomickém pojeti konkurencni prostiedi vytvaii umélé
mantinely hristé, kde se v case a prostoru s maximalni vytrvalosti soutézi a bojuji podnika-
telske subjekty o dosazeni co nejvyssi efektivnosti a uspésnosti pri realizaci ekonomickych,
obchodnich a jinych operaci, smerujicich k dosazeni jednak zisku a jednak uspokojeni

z podnikatelskych ci jinych aktivit.

Cilem charakteristiky konkuren¢niho prostiedi je hodnoceni stavu a dynamiky konkurence
na trhu béhem strategického fizeni podnikani. Na zaklad¢ toho je mozné urcit, jaké Sance

podnik m4 a jak se mlzZe na trhu prosadit. (Lost’dkova, 2005, s. 76)

Poznani a vyhodnoceni vlivli pasobicich na podnikéni je diilezité pro stanoveni konkurenéni
strategie. Podnik se musi zamé&fit na to, jaka je situace v podniku. Zda je schopen pouzit
zvolenou strategii a eliminovat své slabé mista. Dalsi krok spo¢iva v poznéni situace v okoli
podniku, tedy v celém odvétvi a identifikovat konkurenty. Na zdkladé téchto informaci

podnik stanovi strategii, ktera povede k plnéni vize. (Urbanek, 2010, s. 159)

1.3 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je jddrem vykonnosti podniku. Jde o vyhodu ve formé vyssi schopnosti
konkurovat jinym vyrobclim nebo prodejcim. Ve své podstaté vychazi z uzitné hodnoty
vytvotené¢ podnikem pro své zdkazniky. Tato hodnota je srovnatelnd a méfitelna
s konkurenci. Mohou to byt napf. niZ8i ceny za stejné nebo rovnocenné produkty, specialni

servis nebo nadstandardni sluzby a jiné. (Urbéanek, 2010, s. 168-169)

Analyza konkurenéni vyhody

Matice slouzi k nalezeni konkuren¢ni vyhody porovnavanim nakladi a odliSnosti produkti.
Relativni ndklady jsou ve vztahu ke konkurenci a odliSeni, coZ znamena stupeni diferenciace
vyrobkli nebo sluzeb dané¢ho podniku od konkurence. Pozice podniku v matici zalezi
na popisu dovednosti vytvofit bariéry vstupu, rozpoznani znacky, originality vyrobkl

a jinych faktori. (Blazkova, 2007, s. 83)
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Mezi pozice v matici patii:

Udrzeni zvlastnosti - stupen diferenciace i relativni ndklady jsou vysoké, firma
prodava originalni vyrobek za nejvyssi moznou cenu.

Vyjimecny tspéch - relativni naklady jsou nizké, ale diferenciace vysoka. Je zde
moznost uspéchu, jelikoz firma disponuje jedine¢nym vyrobkem za jakoukoliv cenu.
Vira v rostouci trh - vysoké relativni naklady a nizka diferenciace. Sance na tspéch
spociva v rychlém rastu trhu. Neni vSak zajisténo nalezeni konkurencni vyhody.
UdrzZeni cenové vyhody - nizké relativni naklady i nizk4 diferenciace. Vyrobky jsou
podobné ostatnim konkuren¢nim vyrobkiim. Konkurenceschopnost firmy je mozna

jen v ptipadé udrzeni cenové vyhody. (Blazkova, 2007, s. 83)

1.4 Konkurencni strategie

Konkurenéni strategie je sled ¢innosti, jejichz spravna realizace, zabezpeci podniku vyssi

pravdépodobnost dosazeni cili v daném odvétvi. Dle Portera (1994, s. 30) ,,ucinna

konkurencni strategie spociva v ofenzivnich nebo defenzivnich krocich, tak aby si vytvorila

obhajitelnou pozici proti piisobeni vSech péti konkurencnich sil“. Strategie musi byt

definovéana v zavislosti na vnitinich zdrojich podniku i na vnéjSich podminkach pisobicich

na podnik.

Michael Porter definoval tfi potencialn€ ispéSné obecné strategicke piistupy:

1) Prvenstvi v celkovych nakladech

24

Firma se snazi o co nejniz§ich vyrobni a distribu¢ni naklady. Poté si miize nastavit
niz$i cenu nez konkurence a usilovat tak o vét§i podil na trhu. Uspor Ize dosahovat
v riznych oblastech podnikéni. SniZzeni ndkladl vyzaduje zavést vykonné vyrobni
zafizeni, dohliZet na pfimé a reZijni naklady, kontrolovat ndklady v manaZerské
oblasti a minimalizovat naklady ve sféfe vyzkumu, vyvoje, reklamy a jinych. Nizké
naklady ptinasi ochranu pied vlivhymi odbérateli, dodavateli a konkurenci. Ziskat
pozici celkovych nizkych nakladi vyzaduje relativné vysoky podil na trhu a dalsi
vyhody, jako je cena vstupll do podnikéni ¢i pfistup k surovindm. (Porter, 1994,

5. 35 - 36)
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2) Diferenciace
Odliseni vyrobkl a sluzeb je dalSi u¢innd konkurencni strategie. Spravnym
zpusobem diferencovany vyrobek pomaha vytvaret ochranu proti dalsim konkurenc-
nim produktim. Pokud podnik pouziva tuto strategii, nemtze zaroven aplikovat
strategii nizkych nékladt. K diferenciaci se mize vyuzit riznych forem napt. design,
image znacky, doplitkové sluzby, nabidka nahradnich dild, servis ¢i vysoka kvalita.
Jestlize firma dosahne diferenciace, ziska nadprimeérné zisky v odvétvi. (Urbanek,

2010, s. 165)

3) Soustiedéni pozornosti
Tato strategie spociva na principu soustiedéni se na konkrétni skupinu zédkaznik,
ur¢ity produkt nebo vybrany segment trhu. VSe je zaloZeno na ptedpokladu,
ze podnik slouzi zvolenému strategickému cili efektivné a ucinnéji nez konkurenti,
kteti maji veétsi oblast Cinnosti. Vysledkem je ziskani nizSich nakladi nebo
diferenciace. Mlze vSak byt dosaZeni obojiho. Strategie diferenciace vSak sebou
pfindsi urcitd omezeni, pokud jde o ziskani celkového podilu na trhu. Musi se rovnéz

udélat kompromis mezi ziskovosti a objemem produkce. (Porter, 1994, s. 38 - 40)
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2 ANALYTICKE NASTROJE

2.1 Analyza PEST

Dana analyza makroprostiedi je soustfedéna na posouzeni jednotlivych vlivli pisobicich
v globalnim prostfedi. Podrobny analyticky proces a nasledné vyhodnoceni vlivii okoli, musi
byt v konecné fazi ndpomocny vedeni podniku. Analyza externiho prostiedi ma za kol
objevit nové vyvojové trendy ve spolecnosti a v ekonomice. Cilem je odhaleni budouciho

vyvoje vnéjsiho prostiedi a dilezitych vlivl ptisobicich na podnik.

Postup pfi analyzovéani externiho okoli obsahuje tfi zdkladni kroky. Prvni je analyza
dosavadni strategie a jeji plnéni. Druhy krok ptfedstavuje ptesnou identifikaci aktudlniho
stavu a odhad budouciho vyvoje okoli. Poté nasleduje uréeni, zda se vyrazné nezménily
zakladni ptedpoklady, na nichz byla vybudovana existujici strategie a jestli i bez zmény
strategie, podnik dosdhne pozadovanych vysledkli. Predikce budouciho vyvoje, jak velké

a zasadni zmény okoli miize podnik ocekavat, se ve vétsing pripadl nedaji presné urcit.

V poslednim bodé je ohodnocen vyznam identifikovanych zmén a stanoven postup
pro rozvoj podniku. Odlisné ptedpoklady, zména okoli ¢i nové hrozby a pftilezitosti jsou
divodem ke zméné&. Podnik musi zvazit, je-li zména nutna nebo staci jen zredukovat chyby

a eliminovat potencialni hrozby. (Ketkovsky a Vykypé¢l, 2006, s. 40 - 41)

Akronym PEST je vytvofen z prvnich pismen anglickych slov oznacujicich vlivy piisobicich

na podnik, kterym by méla byt vénovana pozornost.

P — political — politické
E — economic — ekonomické
S — social — socialni

T — technical — technologickeé

Preskupenim ¢i pfidanim dal$i pismen a vlivii se akronym mize zménit na PESTLE, SLEPT,

STEEP a dalsi. V této diplomové praci vSak bude popsana pouze zdkladni varianta PEST.
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2.1.1 Politické faktory

Politické a legislativni faktory ve velké mife rozhoduji o tom, zda se lidé rozhodnou podnikat
v urcitém oboru. V kazdém prostiedi piisobi zakony, vladni ufady a zdjmové skupiny. Statni
pusobnost zahrnuje naslednou kontrolu jejich dodrzovani. Podnik se musi fidit legislativou
regulujici prava na ochranu podnikéni, spottebitelil i zajma spolecnosti. Stupeni vladni
intervence do ekonomiky odrazi celkovy politicky pfistup stditu k podnikéni. Dulezita
je podpora rozvoje zahrani¢niho obchodu a s tim souvisejici vztahy s ostatnimi staty.
Politickd nestabilita ma vzdy negativni dopad na podnikani at’ uz v oblasti dani, investic

nebo rozvoji korupcniho prostredi. (Jakubikova, 2008, s. 124)

2.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické okoli poskytuje podniku vyrobni faktory a kapital pro jeho produkci. Na druhé
strané zde najdeme i odbératele a spotiebitele poptavajici statky a sluzby. Na rozhodovani

podniku ptisobi celkovy hospodaisky stav zemé a jeji dynamika. (Synek, 2010, s. 18)
Dedouchova (2001, s. 26) formuluje ¢tyii zakladni makroekonomické indikatory:

e mira ekonomického rastu
e urokova mira
e sménny kurz

e mira inflace

Pii ekonomickému rlstu mohou podniky rozsifit svou plsobnost a snadngji odolavat
konkurenénimu tlaku. Pokud nastane ekonomicky pokles, je nutné nerealizovat expanzivni
strategii, ale sniZit vyrobu. V ptipad€ financovani podniku cizimi zdroji podnik sleduje
vyvoj trokové miry. Jeji pokles pfinaSi moznosti rozvoje, v opacné situaci se podnikatelé

snazi o zabezpe€eni podniku vlastnimi zdroji.

Konkurenceschopnost vyrobkli na zahrani¢nich trzich je ovlivnéna pohybem devizového
kurzu. Jestlize hodnota domaci mény v porovnani se zahranicnimi ménami je nizka, pak
vyrobky z Ceské republiky jsou v porovnani s vyrobky v jinych zemich levné. Zde jsou tedy
zvyhodnéni vyvazejici. V opacném piipadé, pii rostouci hodnoté doméaci mény, budou
zvyhodnéni dovazejici podniky.

Inflaéni prostiedi znehodnocuje piedpovédi budouciho vyvoje. Rostouci inflace

nepodnécuje podniky k investovani, ale k mensi ekonomické aktivité. Nizk4d vynosnost

ma destruktivni vyznam pro podnik i celou ekonomiku statu. (Dedouchova, 2001, s. 27)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2.1.3 Socialné - kulturni faktory

Prostiedi, ve kterém Cloveék Zije, formuluje jeho osobnost, ndzory a hodnoty. Dilezitou roli
hraje stat urcujici pracovni i socialni politiku a celkovy rozvoj zemé¢. Je dulezité, aby podnik
znal zakladni hodnoty spolec¢nosti v ramci trhii, kde ptisobi. Vyvoj zivotni urovn¢, Groven
vzdelani nebo Zivotni styl ma zésadni vliv na kupni rozhodovani zédkaznikti. Marketing
ovlivituje druhotné nazory spotiebiteld, ke zmén¢ jejich primarnich hodnot vSak dochézi
v minimalni mife.

Soucasti této oblasti jsou i demografické faktory. Demografie se zabyva otdzkami tykajicimi
se obyvatelstva. Mezi zkoumané veli¢iny patii naptiklad migrace, velikost ¢i rst populace,
etnické a vékové slozeni. Ménici se slozeni obyvatelstva pisobi na socidlni systém, ktery

se musi prizptisobovat. (Kincl a kol., 2004, s. 30 - 31)

2.1.4 Technické a technologické faktory

Nové technologie maji za tkol zvySovat miru uspokojeni potieb ¢i podporovat podnikatelské
¢innosti. Dlouhodobé pozitivni piinosy technologie nejsou ihned ptredvidatelné. Bohuzel
ne vSechny dusledky inovace, které¢ se objevi, ovliviiuji podnik kladn€. Rychlost
technologickych zmén miiZze plsobit destruktivné na strukturu a vyznam priorit. Podnik
by mél stdle monitorovat nastupujici trendy v technické a technologické oblasti. (Kincl

a kol., 2004, s. 30)

Tempo technologickych zmén neustale roste. Doba mezi vytvofenim a naslednou
implementaci novych vynalezli a objevil se sniZzuje. Na druhé stran€ rychlost zastardvani

technologii je tomu imérna. Dochézi ke zvySovani technologické Grovné a gramotnosti.

2.2 Analyza SWOT

Dulezitym strategickym planovacim nastrojem je analyza SWOT. Jakubikova (2008, s. 103)
uvadi, ze: ,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zmenami, které nastavaji
v prostredi. © Nejrozsifengj$i a nejznaméjsi analyza pomaha manazeram kriticky zhodnotit

situaci vné&jsiho 1 vnitiniho prostiedi. (Kurtz a Boone, 2006, s. 46).

Cannon (2008, s. 51) ve své publikaci popisuje SWOT analyzu, jejiz nazev se sklada

z pocatecnich pismen anglickych slov:

S = strengths = silné stranky
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W = weaknesses = slabé stranky
O = opportunities = prileZitosti

T = threats = hrozby

SWOT analyza komplexn¢ hodnoti fungovani podniku a muze identifikovat problémy nebo
nové moznosti k riistu a srovnani s konkurenci. Funguje jako zékladni podklad pfi vytvareni
podnikovych strategii a cili. Velké mnozstvi informaci ziskanych ze strategické analyzy,
tedy analyzy podnikového okoli a analyzy wvnitinich zdroji a schopnosti je vhodné
ve zjednodusené a piehledné form¢ sumarizovat tak, aby mél vrcholovy management
k dispozici vSechny podstatné informace. SWOT analyza umoziuje sumarizaci dalSich

metod, jako je analyza konkurence, strategickych skupin a jiné. (Jakubikova, 2008, s. 104)

Jako vSechny analyzy musi i tato vyustit v zavéry, které se stanou vychodiskem pro defino-
vani strategie. Kazda firma ma rizné ptilezitosti a hrozby, rovnéz jiné slabé a silné stranky,
z ¢ehoz plyne, ze kazda firma bude mit jinou strategii. Dobfe provedena SWOT analyza
pomah4 manaZerim zvolit takovou strategii, kterd bude zvyhodiiovat ptileZitosti a silné
stranky a zaroven se bude vyhybat slabym strankam a hrozbam. Na zéklad¢ téchto informaci

budou srovnavany klady a zépory jednotlivych strategii. (Cannon, 2008, s. 51)

Analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb se sklada plivodné z dvou analyz,
a to z analyzy SW a analyzy OT. Nejdifive by se mé¢la pouZzit OT analyza zahrnujici ptileZi-

tosti a hrozby z vnéjSitho makroekonomického 1 mikroekonomického prostiedi podniku.

Makroekonomické prostiedi zahrnuje politické, pravni, ekonomicke, socialni
a technologické faktory. Mikroekonomické prostedi je predstavovano zédkazniky, dodava-
teli, odbérateli, konkurenci a dal§imi. Druha analyza SW je orientovana na vnitini prostiedi
podniku, kam lze zatadit cile, systémy, procedury, firemni zdroje, mezilidské vztahy aj.

(Jakubikova, 2008, s. 103.)
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2.2.1 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Silné stranky

Podle Blazkové (2007, s. 156) jsou silné stranky interni faktory, diky nimz firma dosahuje
silné pozice na trhu. Vychazi z oblasti, kde firma dosahuje dobrych vysledkd, coz lze vyuzit
jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Hodnoti se podnikové schopnosti,
dovednosti a zdrojové moznosti. Firma si musi odpovédét na otazky: V ¢em je dobra? V cem
je lepsi nez konkurence? M4 efektivni management? M4 zaskolené zaméstnance? Odpovédi
na tyto a dal$i otazky se musi zakladat na ptesnych skute¢nostech a datech. Silné stranky

mohou byt totiz relativni ¢i subjektivni ve srovnani s konkurenci.
Silné stranky podniku:

- Silna znacka

- Kvalita

- Dobré povédomi mezi zdkazniky
- Cenova vyhoda

- Kvalitni management

- ZkuSeny personal

- Pristup k pfirodnim zdrojim

- Aktivita v oblasti vyzkumu a vyvoje (Blazkova, 2007, s. 156)

Slabé stranky

Stranky, v nichZ spole¢nost nema uspéch, jsou povazovany za slabé¢. Je to urcity podnikovy
nedostatek zabranujici efektivnéjSimu vykonu firmy. Analyza slabych stranek podava
otazky typu: Co spolecnost nezvlada? Jak kvalitni ma techniku? Je vyroba neefektivni?
Jako u silnych stranek, mohou byt slabé stranky relevantni pojem, tudiz musi byt stanoveny

na konkrétnich udajich a skute¢nostech.
Slabé stranky podniku:

- Nedostatek marketingovych zkusenosti
- Spatna lokace firmy
- Neefektni hospodateni se zdroji

- Problémy s likviditou
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- Nemoznost ziskéni uvéru

- Pozdni platby

- Spatna reputace mezi zakazniky

- Piilis vysoké naklady

- Spatny piistup k distribuénim cestam (Blazkova, 2007, s. 156)

2.2.2 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

PrilezZitosti

Ptilezitosti jsou nové moznosti, diky nimz se zvysuje pravdépodobnost k ristu nebo lepsi
vyuziti disponibilnich zdrojii a nasledn¢ efektivnéjsi plnéni cild. Podnik se dostava
do vyhodnéjsi pozice, mize dosdhnout vyssich ziskii nebo vétsiho podilu na trhu oproti
konkurenci v urcitém odvétvi. Mlze nastat situace, kdyz pfilezitosti vznikaji ze slabych
stranek podniku, které se podaftilo zleps$it. Aby mohly byt tyto ptilezitosti pouzity, musi byt
nejdiive identifikovany. (Blazkova, 2007, s. 156).

Pti analyze pfilezitosti mohou byt pouzity otazky: Co nabizi podnik svému okoli? Jsou
k dispozici dalsi trhy? Existuje mezera na soucasném trhu? Jak miZzeme obnovovat nase

vyrobky?
Ptilezitosti podniku:

- Nova technologie

- Nové potieby zakazniki
- Vstup na nové trhy

- Rychlejsi rast trhu

- Nové vyrobky

- Diverzifikace

- Akvizice (Blazkova, 2007, s. 156)
Hrozby

OhroZeni je pro podnik velmi nepfiznivé. Vyplyvaji z néj piekazky pro podnikatelské
aktivity a dobré postaveni na trhu. Kvili hrozbdm miiZe podnik zaznamenat hrozbu tpadku,
zhorSenou pozici na trhu ¢i nebezpeci netispéchu. Pfi stanovovani hrozeb je nutné si rozdeélit
hrozby podle toho, jak moc jsou pro nas realné. Poté si stanovit, s jakou pravdépodobnosti
mohou nastat, a jaké pro podnik mohou mit nasledky. Na druhou stranu tato hrozba

by mohla byt ptilezitosti predstihnout konkurenty, pokud ji podnik objevi v€as a provede
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patfi¢na opatieni. Na kazdou hrozbu podnik musi reagovat piislusny zptisobem, aby mohla

byt zcela odstranéna nebo minimalizovana. (Blazkova, 2007, s. 156)
Jako hrozba mtize byt povazovana:

- Vstup novych konkurentl na trh

- Silné postaveni konkurentd a zakaznikt

- Konkurenti s niz§imi naklady ¢i lepsim vyrobkem
- Nové¢ legislativni normy

- Pomaly rtst trhu

- Nepftiznivé obchodni bariéry

- Danova zatizeni (Blazkova, 2007, s. 156)

2.3 Porterova analyza péti konkurenéni sil

Konkurenéni chovani prostiednictvim trznich okolnosti popisuje Porterova teorie
konkurencnich sil. Prosluly svétozndmy obchodni akademik Michael Eugene Porter urcil pét

konkurenénich sil ovliviiujici planovani strategie podniku. (Kurtz a Boone, 2006, s. 44).

Model zdiraziiuje veskeré zékladni slozky odvétvové struktury. Podle Sedlackové (2006,
s. 47) je dulezité brat ohled na specifické konkuren¢ni charakteristiky kazdého odvétvi.
Podstata konkurenéni sily je na vSech trzich stejna, tudiz lze pouzit jednotny analyticky
nastroj. Pro kazdy podnik vSak existuje jiny poc€et ovliviiyjicich faktort s odliSnym stupném

relevantnosti.
Silami v Porterové modelu konkurencniho prosttedi jsou:

- Vyjednavaci sila zdkaznikt

- Vyjednavaci sila dodavatela

- Hrozba vstupu novych konkurentt do odvétvi
- Hrozba substituti

- Rivalita podnikll v rdmci odvétvi

Cilem analyzy oborového okoli podniku je snaha o nalezeni urcitého postaveni, ve kterém
je podnik schopen branit se konkurenci. Slouzi ke zhodnoceni celkové atraktivity
¢1 neatraktivity dan¢ho odvétvi. Pomoci této analyzy je moZznost piredpovidat dané faktory
a jejich zmény, na coz se podnik muze pfipravit a tim ziskat vyhodu oproti konkurenci.

Podnik by mél zhodnotit zakladni sily dfive, nez vstoupi na trh. Vnéjsi vlivy totiz plisobi
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na kazdy podnik v odvétvi, z nichz kazdy se dokaze jinak pfizplisobit a vyrovnat s konkrét-

nimi vlivy.

Intenzita vlivu Porterovych péti konkurencnich sil je v kazdém odvétvi odlisnd a rovnéz
se casem méni. Pro odvétvi vykazujici mensi ziskovost budou podstatné vSechny piisobici
faktory. Naopak pfi menSim ucinku konkurenc¢ni sily je ptilezitost stanovit vyssi prodejni
ceny, tudiz ziskovost oborového okoli bude vyssi. Vynosnost odvétvi je urcena funkei
struktury daného odvétvi. Prevaha poptavky nad nabidkou ¢i podstatnych pirekazek vstupu
na trh umoziuje managementu dosdhnout vysoké ziskovosti. V soucasnosti panuje prevaha
nabidky nad poptadvkou, a proto neustdle roste konkurencni tlak. (Sedlackova a Buchta,

2006, s. 49)

Podniky s potencidlnim
zdjmem o vstup do od-

vetvi

Podniky podnikajici

Dodavatelé Odbératelé

v odvétvi

A

Podniky nabizejici

substitu¢ni produkty

Obr. 1. Portertiv model péti konkurencnich sil (vliastni zpracovani dle Dvoracka, 2012, s. 41)

2.3.1 Podniky podnikajici v odvétvi

Cilem konkurenc¢ni soutéze na trhu je dosazeni vyhodného postaveni a zvySeni zisku.
Rivalita nastava v piipad¢ zietelného tlaku na podnik od ostatnich konkurentti, nebo pokud
ma podnik moznost zdokonalit svou dosavadni pozici. Na coz jiné podniky zacnou reagovat

urcitou odvetou. VSechny podniky v odvétvi jsou na sob¢ zavislé. (Porter, 1994, s. 17)

Efektivni konkurencni strategie je ovlivnéna taktikou jinych podnika. Strategie zahrnuje

utocné nebo ochranné postupy, v zavislosti na aktudlnim postaveni a situaci. K nejvice
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vyuzivanym ndstrojiim patfi zejména cena, kvalita, sluzby, nové vyrobky, technologicka

inovace nebo reklamni kampang¢.
Faktory ovliviiujici rozsah konkurence v odvétvi:

- Stupen koncentrace

- Diferenciace vyrobkil

- Zména velikosti trhu

- Struktura nakladf

- Rostouci vyrobni kapacita

- Bariéra vstupu (Mikolas, 2005, s. 71)

2.3.2 Podniky s potencidlnim zadjmem o vstup do odvétvi

Dedouchova (2001, s. 18) tika, Ze ,, potencialnimi konkurenty jsou podniky, které si v sou-
casné dobé nekonkuruji v daném mikrookoli, ale maji schopnost se konkurenty stat, pokud
se pro to rozhodnou . Hrozba konkurenc¢ni sily potencidlnich konkurentli spoc¢iva ve vysi
bariér vstupu na trh. Bariéry jsou faktory branici podniku se prosadit v daném mikrookoli.
Zpravidla plati, jsou — li pfekazky vstupu ¢i ocekéavané reakce stavajicich firem vysoké,
hrozba vstupu novych firem je mensi. (Porter, 1994 s. 7) V ptipad¢, Ze v trznim prostiedi
dochazi k rustu zisku, do odvétvi za¢nou vstupovat nové podniky. Maji snahu zaplnit

mezery, uspokojit zdkazniky, ziskat dobrou trzni pozici a dosdhnout zisku.

Podle ziskovosti se jevi jako nejvice Zadouci trh, kde jsou vyS$i vstupni bariéry a mensi
vystupni. Do takového odvétvi pronikd jen mensi pocet podnikd a v pifipadé selhéani
je moznost z trhu kdykoliv odejit. V ptipad€ vyssi vstupnich 1 vystupnich bariér nastava
vysS8i riziko. Neprosperujici podnik se potyka s problémy spojenymi s odchodem z odvétvi,
nebot  neni jednoduché odejit. Mensi vstupni 1 vystupni bariéry nepfinasi zddné riziko a tudiz
ani vysoké zisky. Nejméné Zadanou moznosti jsou nizké vstupni piekazky a vyssi vystupni
naklady. Vysledkem je nadmérnd produkce a snizujici se ziskovost veSkerych firem

v odvétvi. (Porter, 1994, s. 23)

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh se snizi za téchto piedpokladu:
- kapitalova narocnost pii vstupu do odvétvi
- stavajici firmy dosahuji ndkladového zvyhodnéni (Uispor z rozsahu)

- oblast podnikdni ma strukturu ptfirozeného monopolu (Zelezni¢ni doprava)
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- vysoka diferenciace vyrobku (pottebné know — how, vybudovani distribuéni sité)
- obtizné napojeni na soucasné distribucni kanaly (na stran€ nabidky i poptavky)

- je-li na trhu vysoka statni regulace (Porter, 1994, s. 7-13).

2.3.3 Podniky nabizejici substitu¢ni produkty

Podstata substitu¢nich vyrobkii spoc¢iva ve vzajemné funk¢éni nahraditelnosti. V ptipadé
vyhodnéjsiho poméru kvality a ceny substitu¢niho produktu, maji spotiebitelé pokuseni
odvratit svou pfizen od firem v oboru. Konkurenceschopnost nahrazek ovlivituje snadnost,
s jakou kupujici mohou pfejit k nahrazce. Klicovym faktorem jsou naklady kupujiciho
spojené s prechodem. Cim jsou tyto naklady vyssi, tim je odbératel méné ochotny zménit
dodavatele a hrozba se snizuje. Pokud substituty ptedstavuji nespornou hrozbu, podnik
by tomu mél ptedchazet zdokonalenim své produkce a zarovenn by nemélo dochdzet

ke zvySovani cen. (Mallya, 2007, s. 51)

Podle Portera (1994, s. 23) veskeré podniky soutézi na trhu, kde se nachazi substitucni
produkty. Substituty omezuji potencidlni vynosy ur€ovanim cenovych stropi, které
si mohou podniky dosahujici zisk uétovat. Cim je cena substitutu lakav&jsi, tim je pevngjsi

strop ziskovosti v odvétvi.

Mezi substituty zasluhujici nejvétsi pozornost patii ty, jejichz zlepSujici se cenova pozice
pomaha piiblizit se produkci v odvétvi. Déale i u vyrobkd produkovanych v odvétvi
dosahujici vysokého zisku. Substituty vstupuji velmi rychle do hry z ditvodu zostfeni kon-

kurence v odvétvi, coZ zplisobuje snizeni ceny ¢i zlepSovani vykont. (Porter, 1994, s. 24)

2.3.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Dle Portera (1994, s. 25) ,,odbératelé soutézi s odvétvim tak, zZe tlaci ceny dolii, usiluji
o dosazeni vyssi kvality nebo lepsSich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé — to vse
na urok ziskovosti odvetvi“. Odbératel ma zajem na vyhodnych obchodnich podminkéch,
kde je moznost ovlivnit ¢i urcit podminky spoluprace s dodavateli. Vliv vyznamné skupiny
odbératelli odvétvi zavisi na spousté charakteristickych rysi jeji trzni situace a na dilezitosti

jejich ndkupt ve srovnani s jeho celkovym objemem prodeje. (Porter, 1994, s. 25)

Hrozba ze strany odbératelii nastava v ptipadé tlaku na vys$si kvalitu, lep$i sluzby a nizsi
ceny. Kupujici tak stavi podniky v odvétvi proti sob¢€. Velka sila odbérateli snizuje zisk

daného odvétvi. (Dvotacek, 2012, s. 43)
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Podle Mikolase (2005, s. 70) zavisi vyjednavaci sila zakaznikl na péti faktorech:

a)

b)

¢)

d)

2.3.5

Pocet zakaznikd - jsou - li na trhu zékaznici v menSim poctu a jsou relativné
jednotni, maji velky vliv v prosazovani svych zajmau.

Stupeii koncentrace zakaznika - v ptipadé malého poc¢tu zakaznik, ktefi nakupuji
velké mnozstvi, je jejich vyjedndvani v oblasti cen a dodacich podminek dobré.
Nebezpedi zpétné integrace - tlak ze strany zakaznikli miZze zpusobit integraci
dodavatell ve vyrobnim nebo obchodnim fetézci. Nasledkem toho je klesajici cena
a ziskovost vyrobce.

Stupein diferenciace produktu — odbératel ma maly vyjednavaci vliv, jestlize nema
dal$i moznosti ndkupu nez u konkrétniho vyrobce. Je-li na trhu mnoho konkurentt,
zakaznik dosahuje vyssi vyjednéavaci prevahy.

Citlivost na kvalitu produktu — zdkaznik preferujici kvalitu produktu si vybird
takového dodavatele, ktery ma naskok v kvalit¢ své vyroby. Zde jsou odbératelé

obvykle mén¢ citlivi na cenu.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Sila a vliv dodavatelii pfedstavuje vyznamny ekonomicky faktor, zvlasté¢ pokud je zdroj

k vyrobé€ nezbytny. Odbératelé se musi ptizptisobit dodavateliim, protoze maji vice moznosti

uréovat podminky, jimiZ se musi zakaznici fidit. Porter (1994, s. 27) uvadi, Ze dodavatelé

mohou uplatiiovat svou pievahu pomoci hrozby zvySeni ceny nebo snizeni kvality

vvvvv

je jejich pocet v odvétvi nizsi. Svymi moznostmi mohou ovlivnit ziskovost celého odvétvi.

(Sedlackova, 2006, s. 53- 54)

Vyjednavaci sila dodavateli je zavisla na nasledujicich faktorech:

Vzdélenost dodavatele od volné konkurence

Je-1i vstup pro kupujici dilezity

Kupujici nejsou dilezitymi zékazniky

Nakupujici podnik je monopolista nebo oligopolista

V piipadé¢ existence hrozby, Ze zakaznik muize uskutecnit zpétnou vertikalni
integraci

Produkty od dodavatele jsou jedinecné, diferencované

Pro kupujiciho je obtizné a nakladné piejit k jinému dodavateli (Mallya, 2007, s. 50)
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3 MARKETING VE SLUZBACH

3.1 Charakteristika sluzeb

Sluzba a jeji vlastnosti
Dle Kotlera (2007, s. 710), ,,sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muze jedna
strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miuize,

‘

ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. *

Sluzbam se obecné piisuzuji Ctyfi vlastnosti:

Nehmotnost

Nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb je nehmotnost. Sluzbu neni moznost pred koupi
prohlédnout, vyzkouset, poslechnout ¢i ochutnat. Kvalitu Ize ovéfit az pii spotiebé. Zakaznik
ma slozity vybér mezi poskytovateli sluzeb. Klade diiraz na osobni zdroj informaci a pouziva
cenu pro hodnoceni kvality sluzby. Management by mél pomoci odstranit nejistotu

kupujiciho dostatecnym dolozenim kvality. (Vastikova, 2008, s. 20 — 21)

Neoddélitelnost sluZeb od producenta sluzeb

Jestlize zaméstnanec poskytuje sluzbu, stava se jeji soucasti. Specifickym rysem sluzeb
je interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem. Na konecné kvalité¢ se tedy podili
poskytovatel i zakaznik. V dobé& poskytovani sluzby mohou byt pfitomni i dalsi zdkaznici.
Sluzba je soucasné¢ poskytovana i spotfebovavana, tudiz prodévajici miize celit problémim

pfi aktualnim navyseni poptavky. (Kotler, 2007, s. 714)

Heterogenita

S kvalitou sluzeb souvisi heterogenita. Pfi provadéni sluzby jsou pfitomni zékaznici
a poskytovatelé, jejichz chovani nelze predpovidat. Pfed poskytnutim sluzby neni moznost
provést vystupni kontrolu, tudiz kone¢ny vysledek nelze presné urcit a vzdy se miize lisit.
To se muze stat 1 v pifipad¢ poskytovani stejné sluzby jednim cElovékem. Proménlivost
vystupu procesii ma vyznam na vytvareni konkurenceschopnosti na trhu a vliv na zdraznéni

obchodni znacky. (Vastikova, 2008, s. 22 - 23)
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Znicitelnost sluzby

Vzhledem k tomu, Ze sluzba ma nehmotny charakter, neni moznost ji skladovat, uchovavat
&i opdtovné prodat. Spatnou sluzbu viak Ize reklamovat. Podnik miize nabidnout poskytnuti
jiné, nové sluzby ¢i poskytnout slevu z ptivodni ceny. Management by mél sladit nabidku

s poptavkou, tedy kapacitu s redlnym kupnim potencidlem. (Vastikova, 2008, s. 23 - 24)

NemozZnost vlastnit sluzbu
Spottebitel ma piistup ke sluzb¢ jen omezenou dobu. Zakaznik zakoupenim sluzby ma pravo
pouze na poskytnuti sluzby, nikoliv na zadné vlastnictvi. Management zdtirazituje vyhodu

nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi. (Staiikova, 2010, s. 89)

3.2 Marketingovy mix sluZeb

Operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového tizeni charakterizuje marke-
tingovy mix. Dle Jakubikové (2013, s. 190) jde o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, uzplisobenych tak, aby vyrobni program podniku se co nejvice podobal
potfebdm a pianim cilového trhu. Marketingovy mix se skladd z nckolika casti, které
se vzajemn¢ dopliiuji a podnik hleda jejich optimalni proporce a relaci. Pfipadna zména

produktu, nebo jeho inovace se promitd do jeho ceny, distribuce i propagace.

N. H. Borden v roce 1948 poprvé pouZil termin marketingovy mix. Chtél tim vyjadfit
skutecnost, ze marketingové aktivity nejsou jen soucet jednotlivych opatieni. Predstavuji
komplex postuptl, které musi byt propojeny tak, aby vysledek byl uspésny. (Foret, 2005,
s. 189)

Za hlavni nastroje marketingového mixu jsou povaZzovany tyto ¢tyfi hlavni oblasti. Vychazi
z angliCtiny a znaci se “4P”:

e product (produkt)

e price (cena)

e place (misto)

e promotion (propagace)
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Prakticka aplikace v organizacich poskytujicich sluzby ukdzala, Zze pouze ctyfi zakladni P
nestaci. Pfi¢ina spocivala ve vlastnosti sluzeb. Z toho divodu bylo nezbytné doplnit
k zakladnimu marketingovému mixu jesté dalsi tii P. (Vastikova, 2008, s. 26)

e people (lidé)

e physical evidence (fyzické prostiedi)

e process (proces)

Spousta kritikii ma vytky ohledné¢ 4P, z divodu zaméfeni pohledu koncepce pouze
na prodavajiciho, nikoliv na kupujiciho. Podnik se musi divat na marketingovy mix
1 z pohledu zékaznika. Doporucuje se popsat marketingovy mix ze strany zékaznika a to
zakaznicky marketingovy mix 4C (zékaznici, konkurence, schopnosti firmy, charakteristika

firmy). (Jakubikové, 2008, s. 191 — 192)
Tab. 1. Marketingovy mix 4P a 4C (Stankova, 2010, s. 95)

4P 4C

Vyrobek Potieby zdkaznika, hodnota
Cena Néklady zadkaznika
Distribuce Dostupnost feSeni
Komunikace Komunikace

3.2.1 Produkt

Neékdy dochazi k zdmeéne terminologie ve slovech produkt a sluzba. Produkt je pfedstavovan
objekty a procesy piindsejicimi zdkaznikiim urcitou hodnotu. Jejich hodnotu méti na zakladé
vnimané schopnosti sluzeb jejich pozadavky splnit. Kone¢nou hodnotu sluzby tedy urcuje
zakaznik podle uzitku, ktery mu pfinese. Sluzba je dil¢i kategorie, jen pfedstavuje dva typy
produktii. Zakaznici si ve skutecnosti nekoupi sluzbu, konkrétni uzitek a celkovou spotiebni
hodnotu nabidky. Nabidka se tyka uzitku plynouciho z nakupu sluzeb. (Payne, 1996, s. 130
- 131)

Koncepce poskytované sluzby musi formulovat vyhody, které firmu odliSuji od konkurence.
Danou koncepci sluzby je nutné zpracovat do konkrétni podoby nabidky. V dané fazi
je dulezité zaméfit pozornost procesu zpracovani sluzeb, a to jakym zpiisobem se sluzba

bude distribuovat, produkovat a konzumovat. (Vastikova, 2014, s. 92)
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Heskova (2012, s. 139) rozdéluje nabidku do nékolika trovni:

Zakladni produkt - predstavuje zékladni sluzbu, minimalni pozadavky
Ocekavany produkt — je sloZzen ze zakladniho produktu a souhrnu zakladnich
podminek ocekavanych spotiebitelem.

Rozsireny produkt - se tyka doplnkovych sluzeb. Tento produkt spada do hlavni
diferenciace nabidky a ma nejvétsi vliv na odliSeni se od konkurence.

Potencidlni produkt — zahrnuje pfidané vlastnosti a zmény produktu. Jde o nové
definovani produktu, jehoz cil spociva v naldkani novych zakaznikli a rozsifeni

moznosti pfi pouzivani produktu.

Sluzba zahrnuje tii prvky:

Materialni prvky — pfedstavuje hmotné sluzby, jenz sluzbu dopliuji a podporuje
jeji poskytnuti

Smyslové pozitky — sluzby, které vnimédme pomoci naSich smysla: zvuk, viné,
barvy

Psychologické vyhody nabidky - oblast, kde ve které je hodnoceni zdkaznika
subjektivni. V dusledku toho je management sluzeb slozity. (Vastikova, 2014, s. 92)

Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy firma pfi zavadéni nového vyrobku na trh chce, aby se prodaval ve velkém mnoZstvi

po dlouhou dobu. Pokud firma pted uvedenim produktu na trh provedla prizkum, musela

vynalozit vétsi finan¢ni prostfedky. Proto nyni o¢ekava navratnost vynalozenych prostredkii

a nasledny zisk. Kazdy produkt ¢i sluzba ma urcitou zivotnost, kterou miizeme zobrazit po-

moci kfivky Zivotnosti. (Urbanek, 2010, s. 59)

Prodej

a zisk

vyvojova zavadéaci ristova faze faze (v:
faze faze faze  zralosti tpadku as

Obr. 2. Zivotni cyklus vyrobku (Kotler a Keller, 2013, s. 347)
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Dle Kotlera (2007, s. 687 — 688) ma zivotni cyklus produktu obvykle pét fazi:

1. Vyvoj produktu — doba, kdy firma pfichazi s myslenkou nového produktu. B€hem
vyvoje rostou investice a trzby jsou nulové.

2. Uvedeni na trh - zdkaznici se seznamuji s produktem a trzby zacinaji pozvolna rust.
Podnik prozatim nevykazuje zadny zisk.

3. Rust — vyrobek jiz zna mnoho lidi a poptavka stale stoupd, tudiz podnik dosahuje
zisku.

4. Zralost - zpomaluje se rist trzeb. Poptavka stagnuje a zisk se udrzuje na stabilni
hladin¢, nebo klesd. Vynakladaji se penézni prostfedky na obranu produktu
pred konkurenci.

5. Upadek — posledni faze, kdy poptavka klesa a s ni i trzby a zisky. Marketingové

opatieni nepoméhd a podnik zvazuje stazeni produktu z trhu.

3.2.2 Cena

Dle Foreta (2003, s. 211) ,,cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek poZadovanych
za produkt.*“ Vyjadfuje soucasnou hodnotu produktu na trhu, z ¢ehoz se da usoudit,
ze se meéni. Ve srovnani s jinymi prvky marketingovému mixu se s cenou pracuje velmi
pruzné. Je povazovana za podstatny a oblibeny nastroj ke komunikaci se zdkaznikem. (Foret,

2003, s. 211)

Na tvorbé ceny se podili vnitini a vnéjsi faktory prostfedi. Do vnitinich faktort ovliviiujicich
rozhodovani patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, nédklady a organizace.
Vétsinou limituji spodni hranici ceny. Jestlize jsou nizké, cena produktu mize byt také nizka.
Do vngjsich faktort ovliviiujicich cenu spadé trh, poptavka, nabidka a cena konkuren¢nich
firem a dal$i vn&j$i faktory napf. distributofi, socialni sféra ¢i politika. Okolni faktory podnik

nemuze ovliviiovat a musi se jim piizpusobit. (Kotler, 2007, s. 749 — 763)

Cenova strategie
Dle Vastikové (2008, s. 110 — 111) k obecnym postuplim cenotvorby patii nasledujici
faktory:

e Naklady — predstavuji zdklad ceny. V oblasti sluzeb rozliSujeme fixni, semivaria-

bilni a variabilni ndklady. Dale zde patii pfimé ndklady, které mizeme piimo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

vyhodnotit na jednotku sluzby, a neptimé naklady, které je nutné nejdiive rozpocitat
na jednotku sluzby.

Konkurence — Vzhledem k velkému poctu konkurence a tézko rozeznatelnych
konkurenénich produkti musi podnik hlidat ceny konkurence. Neustale porovnavat,
jak velka zména je v cen¢ a kvalité. Poté stanovi cenu vlastni produkce na stejné nebo
Hodnota sluzby pro zakaznika — hodnota pfedstavuje pro spotiebitele uzitek,
za ktery je ochoten zaplatit. Rozdil mezi cenou skute¢né placenou zdkaznikem
a hodnotou, kterou je ochotny zaplatit za ziskani daného uzitku, se nazyva

spotiebitelsky piebytek.

Metody stanoveni cen sluZeb

Podnik se musi rozhodnout, podle ¢eho bude urovat ceny své produkce. Metody cenové

tvorby se u sluzeb zna¢né rozliSuji.

Podle Vastikové (2008, s. 113 — 114) mlze byt stanoveni cen objektivni a subjektivni.

Objektivni stanoveni ceny sluZzeb — stanoveni fixniho poplatku za danou sluzbu
nebo hodinovou sazbu. Poté tento poplatek vynasobime poctem spotiebovanych
sluzeb nebo poctem odpracovanych hodin. Metoda je snadna a konzistentni. Nebere
vSak v tvahu, jak zdkaznik vnima hodnotu sluzby. Nésledkem pak mtize byt ptilis
vysoka nebo nizka cena ve srovnani s konkurenci.

Subjektivné stanovené ceny — zde je nutné upravit ceny na zékladé vnimani
hodnoty kupujicim tak, aby se staly pfijatelnymi. V ptipad¢ chybégjicich udaji
z minulych let, jsou ceny stanovovany odhadem. Mezi subjektivni prvky ceny patii
napt. odhad efektivnosti sluzeb, presCasy, typ a obtiznost préace, specifické

pozadavky zékaznika a dalsi.

Existuje n¢kolik metod tvorby cen:

Stanoveni cen prirdZkou - stanoveni procentni ptirazky k urcitému zakladu.
Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti — nastaveni cen tak, aby mira
navratnosti investic a aktiv byla zabezpecena.

Stanoveni cen pomoci konkurenéniho srovnavani — ceny jsou odvozeny z cen

téch, ktefi vystupuji na trhu jako vidci.
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3.23

Stanoveni ztratovych cen — opatfeni s omezenou dobrou trvani, jehoz cilem
je ziskani urcité pozice nebo ptipravit piedpoklad pro uvedeni nové sluzby na trh.
Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — ceny pochazi z vnimané hodnoty
sluzby v urcitém segmentu na trhu. Pfistup umoznujici umisténi sluzby a zvySujici
uzitek pro zakaznika.

Stanoveni cen na zikladé vztahii — cena je vysledkem tivah o potencialnim zisku,

na zaklad¢ dlouho trvajici spoluprace se zakazniky. (Payne, 1996, s. 145 -146)

Komunikace

Propagace

Dle Payne (1996, s. 156) ,,propagace jako zakladni prvek marketingového mixu sluzeb

zajistuje komunikaci umisténi sluzby zakaznikiim a ostatnim klicovym trhiim. Pomoci

propagace zvysuje podnik vyznam sluzeb a mizZe pfispét k jejich hmatatelnosti. Spotiebitel

umoziuje lepsi orientaci na trhu a hodnoti celkovou nabidku sluzeb.

Propagace zprostiedkovava komunikaci podnik s okolim. Komunikaéni strategie je sloZena

z nasledujicich krokt:

Situa¢ni analyzy — ukolem analyzy je pfesna identifikace firmy, poskytovanych
sluZeb, jeji postaveni na trhu a tidaje o zékaznicich a konkurenci. Je nutné proveést
vyhodnoceni zjiSténych informaci a na zakladé toho stanovit cile.

Stanoveni cili propagace — dullezity prvek k realizaci UspéSné propagace
je stanoveni cili. Cile jsou zalozeny na znalosti trhu a kupnich motivii chovani
spotfebiteld. Po uplynuti ur¢it¢é doby, probihd vyhodnoceni, zda zvolena
komunikacni strategie byla G€inna a bylo dosazeno cile.

Rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu - u kazdého z néstrojii komunikac-
niho mixu se vyskytuji specifické vlastnosti, které ho pfedurcuji ke komunikaci
urc¢itého druhu sdé€leni pro vybrany okruh spotiebiteld.

Tvorba rozpoctu — kolik se pouZzije financi na marketingovou komunikaci, patii

Y Vv

rozdilnych cilti podnikti a charakteru poskytovanych sluzeb.
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e Vlastni realizace - spocCiva ve vymezeni cilové skupiny, nebot’ poznani zakaznika
patii mezi nejdalezitéjsi informace. Poté nasleduje nacasovani komunikacniho
mixu, které zavisi na frekvenci nakupti, zvykovém chovani a dalSich faktorech.

e Vyhodnoceni - v posledni fazi se provadi kontrola celého procesu, zda byly splnény
zadané cile. Vysledek musi mit prokazatelné¢ informace, aby se dalo zjistit,
zda se vlozené prostiedky do komunikace vrati. (Janeckova a Vastikova, 2001,

s. 131 - 139)

Mezi nastroje komunikacniho mixu patfi:

Reklama

Reklama je placend forma neosobni prezentace nebo propagace myslenek, zboZzi a sluzeb.
Jeji zadavatelé mohou byt firmy, neziskové organizace ¢i vladni agentury. (Kotler a Keller,
2013, s. 570) Vykonava se prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, plakati,
vyloh a dalSich. Cilem je podéani informaci Sirokému okruhu zakaznikl tak, aby doslo
k ovlivnéni jejich ndkupniho chovani. Jeji hlavni podstata spo¢ivd v podani omezeného

mnozstvi informaci Siroké vrstvé obyvatelstva. (Vastikova, 2008, s. 138)

Osobni prodej

Radi se mezi nejefektivngjsi néstroje propagace. Velmi zde zalezi na osobnosti a schopnos-
tech prodavajiciho, ale také na znalosti produktu, divéryhodnosti a psychologickém
pusobeni na spotiebitele. V oblasti sluzeb mé osobni prodej zdsadni vyznam, nebot’ dochazi

k osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem. (Urbanek, 2010, s. 114)

Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity stimulujici prodej prostfednictvim dodate¢nych podnétl. Zamétuje
se na dil¢i ¢lanky distribu¢nich kanalti nebo na kone¢ného zakaznika. Jednd se o urcitou
kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Plni informacni funkci a zaroven dava podnét
formou finan¢niho zvyhodnéni. (Vastikova, 2008, s. 142) Podpora prodeje zahrnuje néstroje
podpory spotiebitell, napt. vzorky, kupony, slevy, prémie, odmény a dalsi. Zamétuje se také
na podporu prodejnich kanalti a podporu firem a prodejnich sil. (Kotler a Keller, 2013,
s. 559)
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Public relations

Jinak feceno vztah s vetejnosti, se tyka neosobni formy stimulujici poptavku po sluzbach
prostiednictvim publikovani pozitivnich informaci. Snazi se vzbudit kladny postoj vetejnosti
k podniku. Cilem public relations je vybudovat diveéryhodnost podniku, coz vychazi

z dlouhodobé strategie. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 135)

Pfimy marketing
V literatufe byva oznacovan jako ,,cileny* marketing. Aktivity jsou pfesn¢ zacileny na urcity
segment nebo adresné na jednotlivé zakazniky. Radime zde direct mail, telemarketing,

internetovy, televizni a katalogovy prodej. (Urbanek, 2010, s. 116)

Internetova komunikace

Internet je nejmladsi informacni médium v soucasné dobé. Velkou vyhodou je globalni
dosah, kdy naklady na komunikaci nejsou pfimo zavislé na vzdalenosti mezi jednotlivymi
lidmi. Internetovd komunikace (reklamy) umoznuji ptesné zacileni, snadné méteni reakce
zakaznikl, neomezeny pfistup k zobrazeni reklamy, flexibilita a interaktivni piisobeni.
Prostiednictvim internetové komunikace lze zajistit cely nakupni cyklus. (Vastikova, 2008,

5. 147)

3.2.4 Distribuce

Rozhodovani o tom, jak se produkt dostane na trh a k zékaznikovi, je dilleZitou soucasti
marketingového mixu. Distribuce je proces, seskladany z jednotlivych krokli a ¢innosti,
které se tykaji dodani produktu od vyrobce aZ ke kone¢nému spottebiteli. Hlavni podstatou
distribuce je poskytovat spravné zbozi, za spravnou cenu, na spravném misté, Case

a ve spravné kvalit¢ a mnozstvi. (Urbanek, 2010, s. 86)

Vytvateni distribucnich cest je vétSinou vazadno dlouhodobymi smlouvami. Ve srovnani
s dalSimi prvky marketingového mixu, zde neni moznost operativni zmény. Jde o asové
naro¢ny proces, potiebujici perspektivni plan a rozhodovani. Funkce distribu¢nich
zprostiedkovateli spociva v transformaci vyrobniho sortimentu na nabidku zbozi, které
je stanoveno na zaklad¢ potieb spotiebitelli. Vyrobcei poskytuji uzky sortiment ve velkém
mnozstvi, kdeZto zdkaznici pozaduji Siroky sortiment v mens$im baleni. Zprosttedkovatelé
tedy nakoupi ve velkém od né€kolika vyrobct a sestavi mensi skladby Sir§iho sortimentu.

(Foret, 2003, s. 221)
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Distribucni cesty se déli na pfimé a nepfimé. Pfima cesta znamend, Ze zbozi vyrobniho

charakteru, z divodu slozitosti, komplexnosti a naro¢nosti na jiné sluzby, je preddvano

spottebiteli pfimo. U nepiimé distribu¢ni cesty se mezi vyrobcem a zakaznikem vyskytuje

prostiednik, napt. maloobchod, velkoobchod a jiné. (Urbanek, 2010, s. 88)

Foret (2003, s. 223) rozd¢luje distribu¢ni strategie do tii zékladnich kategorii:

Intenzivni distribuce — aplikuje se u produktii denni spotieby. Zbozi se prodava
v co nejvetsim poctu prodejen, aby si jej spotiebitel mohl koupit témer kdekoliv
a kdykoliv.

Exkluzivni distribuce — predstavuje naprosty opak intenzivni distribuce. Obchody
ziskavaji vyhradni pravo k prodeji. Producent na to o¢ekava vétsi podporu a starost
o prodej svého jedinecného produktu. Exkluzivita umozZiuje stanovit prodejcim
vys$s§i marzi.

Selektivni distribuce — je stfedni cesta mezi dvéma vySe popsanymi pojmy.
Zajistuje lepsi pokryti trhu nez v ptipadé¢ exkluzivni distribuce. Na rozdil

od intenzivni komunikace umoznuje vétsi kontrolu nad produktem.

Distribu¢ni kroky

K tomu, aby distribuce spravné fungovala, se pouzivaji tfi zakladni procesy:

Fyzicka distribuce — zahrnuje fizeni ptepravy zbozi a jeho skladovani takovym
zpusobem, aby zakaznici byli podle své poptavky vzdy co nejlépe uspokojeni
Zména vlastnickych vztahi — jedna se o zménu majitele, kdy prechazi produkt
ze strany obchodnika na stranu zadkaznika

Podpirné a dopliitkové sluzby — do této oblasti spada napt. marketingovy vyzkum

trhu, propagace, poradenstvi, pfepravni pojisténi a dalsi (Urbanek, 2010, s. 87)

Distribu¢ni sit” je nejcastéji tvofena zakladnimi Gcastniky, mezi které patfi:

Prvovyrobci (t¢Zebni primysl, zeméd¢lské podniky)
Zpracovatelé (konzervarny, masokombinaty)
Distributori (velkoobchodnici, maloobchodnici)

Podpirné firmy (agentury pro vyzkum trhu, banky, pojistovny, pravnici)
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3.2.5 Lidé

Lid¢ predstavuji zdkladni faktor jakékoliv cinnosti. Prostfednictvim lidského zdroje
se sluzba diferencuje, nebot’ je jeho nedilnou soucasti. V kone¢ném disledkti zastupuji firmu
u zékazniki. Celkovy uspéch do jisté miry zévisi na vyberu, vzdélavani a fizeni lidi.

(Stanikova, 2010, s. 110)

Diulezitost lidskych zdroji souvisi s rostoucim zdjmem o interni marketing. Interni
marketing je zaméten na ptilakani, motivovani, vzdélavani a udrzeni kvalitnich zaméstnanct
v podniku prostfednictvim uspokojeni jejich potieb. Snazi se zajistit efektivni chovani

zaméstnanct, které povede ke zvySovani poctu novych zakaznikt. (Payne, 1996, s. 168)

Dle publikace Stankové (2010, s. 111) se na sluzbé podili:

o Kontaktni zaméstnanci — jsou v castém styku se zdkazniky a podileji
se na marketingovych ¢innostech firmy (napf. obchodni zastupci)

e Obsluhujici pracovnici - nezabyvaji se marketingem, jejich prace je zaméfena
na praci se zdkazniky (napft. recepcni)

e Koncepéni pracovnici — nejednaji se zékazniky, te$i pouze véci tykajici
se marketingu (napft. vyvoj, prizkum trhu)

e Podpiirni pracovnici — zajistuji podpiirné prace. Nemaji kontakt se zakazniky,

ani se nepodili na marketingu (napf. personalni oddé¢leni)

3.2.6 Materialni prostiedi

Prostfedi plisobi na zaméstnance, ale zejména na zdkazniky, ktefi se radi vraceji
do pfijemného prostfedi. Dojmy ziskané pii vstupu do podniku vytvaii ptiznivé nebo
neptiznivé ocekavani. Do materidlniho prostfedi patii zafizeni interiéru i exteriéru, vzhled
budov, obleCeni zaméstnanct a dalsi. Hezké prostedi mliZe byt velkou vyhodou ve srovnani

s konkurenci. (Heskova, 2012, s. 157 -158)

Materidlni prostfedi se ¢leni na dva druhy. Prvnim z nich je periferni prostfedi, coz
je soucasti koupé sluzby. Predstavuje prvek ,,zhmotnéni“ ¢i vizualni identifikaci sluzby.
Druhou skupinou je zakladni prostiedi, které povazujeme za soucdst sluzby. Na rozdil

od periferniho prostiedi jej nemuze klient vlastnit. (Vastikova, 2008, s. 170)
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3.2.7 Procesy

V marketingovém mixu proces obsahuje vSechny ¢innosti, postupy a mechanismy, pomoci
nichZ je sluzba zékaznikovi poskytovédna. Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem
sluzby se uskuteciiuje pomoci fady predem stanovenych kroki. V zéavislosti na mnoZzstvi
téchto krokl se hodnoti slozitost celého procesu. Pti kontaktu zikaznika se sluzbou
se vyuzivaji vSechny prvky sluzby, zahrnujici osobni kontakt se zaméstnanci v materialnim

prostiedi s vyuzitim hmotnych prvki sluzby. (Vastikova, 2008, s. 180)

Rozlisujeme tfi systémy procesu:

e Masové sluzby — jsou typické nizkou osobni interakci, vysokou standardizaci
poskytovanych sluzeb a Sanci nahradit praci lidi mechanizaci a automatizaci. Jedna
se o bankovni a finan¢ni sluzby.

o Zakazkové sluzby - maji vysokou miru ptizptisobivosti alesponn nékterych prvka
nabidky potfebam zakazniki. Pfevlada stfedni mira kontaktu se zikaznikem. Radi
se zde napf. montazni sluzby.

e Profesionalni sluzby — sluzby, které poskytuji specialisté. Velka mira zapojeni
poskytovatele i1 pfijemce sluzby do procest. Jde napf. o prévnické sluzby

¢1 zdravotnické sluzby. (Vastikova, 2008, 180 - 181)
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Na zaklad¢ literarnich dokumenta byla zpracovéna teoreticka ¢ast diplomové prace. Byla
vytvofena literarni reSerSe, ktera bude nasledné vyuzita v praktické casti prace. Doslo

k objasnéni n€kolika dalezitych faktori tykajicich se tématu.

V tvodu bylo definovéno, co je konkurence a zédkladni pojmy s tim souvisejici. V soucasné
dob¢, kdy se konkurence rozviji rychlym tempem, je nutné vytvaret efektivni a acinnou
konkuren¢ni strategii. Podniky musi mit neustale snahu upeviiovat a zlepSovat svou pozici
na trhu. Neexistuje vSak zadny univerzalni model k dosaZzeni konkurenceschopnosti.
Zakladem je vyuziti vhodnych nastrojii a metod, které si kazdy podnik zvoli podle svych
cild. Dulezitym faktorem pro uspéch podnik je konkurencéni vyhoda. Je proto nutné

identifikovat oblast, ve které se firma od ostatnich odliSuje.

Dalsi ¢ast teoretickych poznatkd zahrnuje metody a analyzy ke zjisténi soucasného stavu
podniku. Podnik by m¢l znat své okoli a mit k dispozici kvalitni informace. Existuje mnoho
metod pro analyzovani konkurenceschopnosti. PEST analyza sleduje politické, ekonomické,
socialni a technologické okoli podniku. Prostfednictvim SWOT analyzy urcujeme silné,
slabé stranky podniku i jeho pfilezitosti a hrozby. Posledni metoda popisujici konkuren¢ni
prostiedi je Porteriv model péti konkurencnich sil. VSechny tfi analyzy budou vyuzity
v praktické ¢asti.

V posledni ¢asti je popsan marketingovy mix sluzeb. Ve sluzbach se uplatiiuje rozsireny
marketingovy mix skladajici se ze sedmi ,,P*“. VSechny prvky mixu jsou detailné popsany

a aplikovany v praxi.

Teoreticka ¢ast vychazi jako zaklad pro vypracovani praktické casti. Slouzi jako navod

k analyzovani konkurenceschopnosti sportcentra Maty.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPORTCENTRA MATY

5.1 Zakladni informace

Nazev: Sportcentrum Maty
Adresa: Ramy 5470
760 01 Zlin
Webové stranky: WWww.sportcentrum-maty.cz
Email: info@schwinnmaty.cz
Telefon: +420 775 296 669
Prévni forma: fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zédkona
IC: 65364643

Provoz sportovniho centra Maty bylo zahajeno v roce 2008. Jednd se o podnik poskytujici
lidem S§iroké spektrum sportovnich aktivit. K dispozici jsou 4 télocvicny pfipravené
ke konkrétnimu druhu cviceni. Kazdy sél je vybaven klimatizaci a vykonnou zvukovou
aparaturou. V centru se nachazi kavarna, ve které je umisténa televize a pocitac pro potieby
klientd. Rodice pro své déti maji k dispozici détsky koutek, kde je mohou po dobu cviceni

ponechat. Pfimo u sportovni haly se nachazi celoro¢né udrzované parkovisté.

PREMIUM SPORT FITNESS CENTRUM ZLIN

Obr. 3. Logo Sportcentrum Maty (Sportcentrum Maty, © 2017)


http://www.sportcentrum-maty.cz/
mailto:info@schwinnmaty.cz
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5.2 Poskytované sluzby

Od zaloZeni sportcentra Maty se portfolio poskytovanych sluzeb neustdle rozsiiuje.
V soucasné dob¢ si klienti mohou vybrat rizné aerobni, silové ¢i relaxacni cviceni. Jednot-
livé lekce skupinového cviceni budou podrobnéji popsany v nasledujici podkapitole. VéEtsina
cviceni je urcena pro dospélé. V nabidce vSak najdeme lekce i pro déti. Centrum je také
navstévovano détmi z matei'ské a zédkladni Skoly. Soucasti velké haly jsou prostory pro tenis
a badminton. V letnim obdobi je k dispozici i venkovni tenisovy kurt. Na jednotlivé aktivity
se klienti pfihlasuji pomoci rezervac¢niho systému, kde se zobrazuje ptesny casovy rozvrh

lekei a konkrétni profesionalni instruktor.

Nezbytnou soucasti je recepce, kterd zaroven slouzi jako kavéarna. Klienti si zde mohou
zakoupit rizné druhy kavy, proteinové napoje a dalsi vyzivové doplitkky. K doplitkovému

prodeji patii moznost nakupu sportovniho obleceni, které je vystaveno na chodbé.

5.3 Cile a vize

Jasnou vizi podniku je vytvaret pro zdkazniky, co nejptijemnéjs$i podminky za ptiznivé ceny.
Sirok4 nabidka sluZeb nabizi viem zakaznikiim moznost Zit zdravéj§i a aktivng&jsi Zivot.
Jednotlivé lekce se prizplisobuji vSem vE€kovym skupinam. Maty centrum mysli na déti,
studenty, dospé€lé 1 seniory. Pohyb d¢la lidi $tastnéj$imi, odolnéjSimi, vykonnéjsimi a hlavné

udrzuje zdravi a kondici. Z téchto diivodi by mél sport byt témét kazdodenni soucasti Zivota.

Denné pracuje sportcentrum na tom, aby poskytovali co nejkvalitnéjsi sluzby v oblasti
fitness. Cilem podniku je spokojenost zakaznikl. Prostfednictvim kvalifikovanych
a zkuSenych instruktorti se snaZi, aby zakaznici odchazeli ve skvélé formé& a Stastni.

Samoziejmosti je tedy mily personal a piijemné prostiedi.
5.4 Analyza podle marketingového mixu

5.4.1 Produkt

Nabidka Sportcentra Maty nabizi mnoho sportovnich aktivit, které jsou ve zkracené podobée

popsany nize. (Sportcentrum Maty, © 2006 —2015)
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Schwinn cycling

Neékdy se zde pouziva i ndzev Spinning. Cviceni spadd do aerobni kategorie, nenaro¢né
na koordinaci pohybt, bez zatéZovani kloubniho systému. Hlavnim cilem je procviceni svali
nohou, hyzdi, pazi a trupu. Schwinn cycling je energeticky u¢inné skupinové cviceni
na stacionarnich kolech, kde je dulezité rytmické uvolnéni, efektivni Slapani a dychani.

Tempo urcuje rytmus hudby a instruktor.

Alpinning

Alpinning je unikétni kardiovaskularni program posilujici dolni 1 horni ¢ast téla. ZlepSuje
aerobni kapacitu a zaroven spaluje velké mnozstvi kalorii. B¢hem lekce se zapojuji svaly
stabilizujici télo a zlepSuji celkovy kardiovaskularni systém téla. Skupinova aktivita
je uréena pro vSechny veékové kategorie. Na specialné upravenych chodicich trenazerech
Alpitrack se nastavi zaté€z a sklon chodici plochy. Pro zpestfeni pfi chiizi se pouzivaji ¢inky
a ruzné krokové variace podle typu zaméteni lekce. Kapacita jedné lekce ve sportcentrum

je 15 klientt.

Tabata

Tabata je efektivni a ndro¢na metoda intervalového tréninku. Dochézi ke zlepSeni fyzické
odolnosti a sily. Jde o cvieni zaméfené na vysoky a intenzivni vykon ve velmi kratkém
Case, kdy se kombinuji aerobni a silové prvky. Pomér prace k odpocinku je 2:1, coz znamena
dvacet sekund cvideni a desek sekund odpocinku. Siroka $kala cvikl zajistuje zapojeni

celého téla, at’ uz za pouziti riznych pomiicek ¢i bez nich.

Body styling

Cviceni urené pro rovnomérné formovani a zpeviovani postavy. Trénink je zaméfen
na formovani svalll celého téla, mlize se ovSem zamétit pouze na konkrétni problémové
partie. Jde o kombinaci klasického aerobiku a posilovani. Tempo tréninku se stiida podle
zaméfeni na jednotlivé svalové skupiny. Posilovani svalll hornich koncetin je stfidano
s posilovanim svalii dolnich koncetin, aby nedochazelo k jejich pfetizeni. Cvi€eni
je koncipovano tak, Ze se nejcastéji vyuziva vaha vlastniho téla. Mohou byt vSak pouzity

1 pomicky jako jsou ¢inky, bosu, gumicky.
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TRX

TRX je cviceni na zavésném systému, skladajici se ze dvou pevnych popruhli nastavitelné
délky zakoncenymi madly pro ruce ¢i nohy. Cviceni je vhodné pro kazdého, nebot’ zatéz Ize
volit a pfizptisobovat individualnim potfebam. Patii do kategorie funk¢niho tréninku, jelikoz
se cvici s vahou vlastniho téla. Pomoci TRX dochazi ke zvyseni sily, vytrvalosti, flexibility

a stability. Zavésny systém umoziuje provadét nekone¢né mnozstvi cvikl a variaci.

Bris$ni pekac

Jedna se o cviCeni zaméfené na posilovani bfisnich i hyzd'ovych svali a svali panevniho
dna. Poméha tvarovat svaly na bfiSe soustiedénim se pfedev§im na Sikmé i pfimé biiSni
svaly, svaly panevniho dna a svaly hlubokého stabilizacniho systému. Lekce jsou urcené
zacateCnikiim 1 stfedné pokrocilym cvi¢enclim, Zendm po porodu a dalSim, kteti chtéji
zpeviovat panevni dno. Cviceni probiha na podlozkach, overballech ¢i na bosu. Dopliikové

pomucky mohou byt €inky ¢i kettebally, ale pfedevsim jde o cviceni s vahou vlastniho téla.

Fitbox

Jednoduchym a zédbavnym zplsobem, za doprovodu motiva¢ni hudby a kvalifikovaného
instruktora se lidé mohou dostat do kondice a psychické pohody. Ke cvi€eni je zapotiebi
boxovaci totemy, ktery sportcentrum Maty disponuje. Rukavice predstavuji také nezbytné
vybaveni k boxovani. Maty nabizi koupi rukavic pfimo na recepci nebo pouze jejich

zapujceni za poplatek. Fitbox umoziuje specializovanou ptipravu pro vSechny druhy sportti.

Jumping

Skupinové pulzujici a zdbavné cviceni aerobniho charakteru. Cviceni je vhodné pro vSechny
bez rozdilu v€ku a trovné kondice. Pfi jednoduché choreografii se kombinuji rychlé
a pomalé poskoky na specialni trampolince, ktera je opatfena madlem. Variace cvik, jejich
intenzitu a silu urCuje instruktor. Trampolinka plisobi jako balan¢ni ploSina pro zpevnéni

a posileni svalii, kondice, stability, koordinace pohybti a vzpifimeného drZenti téla.
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Kruhaé

Intenzivni dynamické cviceni probihd na predem uréenych stanovistich. Obvykle jde o 15
mist se zaméfenim na riznou svalovou skupinu. Béhem tréninku se v kruhu pfesouvaji lidé
z jednoho stanovisté na druh¢ a to tak, aby bylo rovnomérné procviceno celé télo. V ramci
cviceni se pouziva vlastni vaha téla nebo atraktivni pomiticky jako TRX, bosu, kettebelld,
¢inky a tfady dalSich. Zpravidla se cvici 30 sekund a poté nasleduje chvilkovy odpocinek,

pii kterém se lidé zaroven pfesouvaji na jiné stanoviste.

Power joga

Na rozdil od tradi¢ni jogy, kde se v jednotlivych pozicich setrvavd pomérné dlouho,
se v Power Jéze pozice dynamicky stfidaji. Dlraz je kladen na silu a rozvijeni flexibility
jedince. Spojenim spravného dychani a pozic dochazi k probuzeni stiedu téla a k povzbuzeni

mechanismu. Hlavnim smyslem jogy je péfe o vnitini télo. Pfidanou vedlejsi hodnotou

24

Power Plate

Power Plate je cvicici stroj s vibracni ploSinou. Pracuje na principu pfenaseni vibraci
do svali, které jsou nuceny rychleji pracovat, reflexivné se stahovat a roztahovat. Specialni
vibrace plisobi na vysoky pocet svalovych vldken, tudiz umoziuji vysoce efektivni trénink.
Kazda lekce je vedena kvalifikovanym instruktorem a trva pouze tficet minut. Sportcentrum

Maty vlastni tfi stroje Power Plate.

Spartan Race

Tato lekce mé za cil pfipravit klienty na popularni terénni zdvod Spartan Race. Ptiprava
po silové i1 kondi¢ni strance, tak aby vSichni zdolali pfekdzky na trati. V souc¢asné dob¢ byli

vSak z nabidky sportcentra Maty lekce stazeny, protoze o né bohuzel nebyl zajem.

Détska joga

Mezi zékladni pilite détské jogy patii spoluprace a nesoutézivost. Rozdil mezi jogou
pro dospélé a jogou pro déti je ve zpusobu zprostiedkovani. Cviceni se tak pro déti stava
zajimavé, hravé a zabavné. Pomoci jogy déti rozviji nejen zdravy télesny vyvoj,

ale 1 tvofivost, pfedstavivost a soutéZeni. Lekce jsou urceny pro déti od 4 do 7 let.
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Kruhacek
Lekce je opét urcena pro mensi déti. Pod vedenim instruktora si vyzkousi nejriiznéjsi variace

cviki. Vyzkousi si pro né€ netradi¢ni a zajimavé sportovni nacini.

Badminton a tenis
V nejvétsi badmintonové hale ve Zliné jsou k dispozici dva vnitini a jeden venkovni

tenisovy kurt. Pravidelné se poradaji i badmintonové turnaje pro hrace vSech urovni.
Na turnajich je zajiSténa pohodova atmosféra, vyzivny catering a hodnotné ceny
od sponzort. K dispozici je opét kavarna vybavena televizi a pocitacem pro klienty.
V ptipadé zajmu si mohou klienti nechat poradit ohledné rakety ¢i bot. Veskeré vybaveni

je také mozné zapujcit.

Vyzivové poradenstvi
V dnesni uspéchané dob¢ se stava, ze lidé zapominaji jist nebo netusi, co presné a jak maji

jist. Sportcentrum Maty nabizi konzultace v oblasti vyzivového poradenstvi. Individudlni
konzultace ohledné stavajicich stravovacich navyki, zmény jidelnicku a rady tykajici

se zdravé vyzivy, dle zdsad pfimétenosti a vyvazenosti.

5.4.2 Cena

Cena patii mezi faktory majici vliv na vybér sportovni lekce. Ceny svych sluZzeb sportcen-
trum Maty poskytuje na zakladé ndkladové orientované metody tvorby cen a faktort, které

zohlediuji naptiklad nabidku konkurence a pfitom zajist'uji dostatecn€ vysokou navstévnost.

V tabulkach jsou uvedeny ceny za jednotlivé lekce, vérnostniho programu a ceny permanen-
tek. Studentska cena je poskytnuta v piipadé preloZeni platného prikazu (ISIC a jiné).
Diplomova prace se zabyva pouze aktivitami ve fitness, tudiz zde nejsou uvedeny ceny

na badminton a tenis.

VSichni zdkaznici se musi nejdiive zaregistrovat do rezervacniho systému, pomoci kterého
se poté prihlasuji na jednotlivé lekce. Na svém uctu musi mit dostatek kreditu neboli penéz,
jinak se na lekci nemohou pfihlasit. Penize je mozné vlozit bud’ hotové piimo na recepci

sportcentra Maty, nebo pies internet kartou.
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Tab. 2. Ceny lekci (viastni zpracovani podle Sportcentra Maty,

© 2006 - 2015)

Cviceni Trvani lekce Plna cena Studentska cena
Alpinning 50 min 100 K¢ 90 K¢
Alpinning + TRX 70 min 120 K¢ 110 K¢
Body styling, Fitbox 50 min 90 K¢ 80 K¢
Biisni pekac, Kruhac¢

Kruhéacek 50 min 60 K¢ 60 K¢
Power joga 70 min 100 K¢ 90 K¢
Power Plate 30 min 100 K¢ 100 K¢
Schwinn cycling 60 min 95 K¢ 85 K¢
Jumping, TRX 50 min 100 K¢ 90 K¢

Vérnostni program

Tab. 3. Vernostni program (vlastni zpracovani podle Sportcentra Maty, © 2006 - 2015)

Castka od — do Sleva
0-999 K¢ 0%
1000 -2 999 K¢ 10%
3000 —5999 K¢ 15%
6000 —9 999 K¢ 18%
10 000 K¢ a vice 20%

Ceny permanentek

Tab. 4. Ceny permanentek (vlastni zpracovani podle Sportcentra Maty, © 2006 - 2015)

Druh permanentky Plna cena Studentska cena Popis
Mgésiéni permanentka 15 vstupt 1190 K¢ 1050 K¢ nepienosna
Mésicni permanentka 20 vstupt 1490 K¢ 1290 K¢ nepfenosna
Meési¢ni permanentka 25 vstupt 1790 K¢ 1 550 K¢ nepienosna
Power Plate 10 vstupt 750 K¢ 650 K¢ platnost 3 mésice, nepienosna
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5.4.3 Komunikace

Sportcentrum Maty neni obrovské fitcentrum, tudiz do marketingu mnoho neinvestuji.
Podnik se prezentuje pievazné prostiednictvim socialni sit¢ Facebook a Instagram,
kde zvetejnuje své aktivity a planované akce. Dalsi zdrojem na internetu jsou jejich webové
stranky, kde jsou charakterizovany jednotlivé sportovni aktivity a moznost ptihlasit
se na lekci prostiednictvim online rezervac¢niho systému. Aktivitu na internetu a socialnich

sitich maji pfevazné v kompetenci externi osoby.

Nepretrzita reklama sportcentra Maty probiha prostfednictvim aut s polepy. V centru Zlina
a okoli jezdi celkem dvé auta s logem a kontaktnimi daji podniku. Nejvétsi vyhodou
je neomezend doba a neohraniceny prostor pusobeni reklamy. Dané variabilni poutace

vyuziva sportcentrum dlouhou dobu, ¢imz neustale zvySuji povédomi o podniku.

Jiz pfi vjezdu na parkovisté klienty vita velky zabudovany reklamni pouta¢. Nad vchodem
do budovy je rovnéz umistén nazev sportcentra. Aktualni informace ¢i akce jsou vyvéSeny

pfimo na vstupnich dvefich.

Podpora prodeje se uskuteciiuje prostfednictvim vérnostniho programu a studentskych slev,
které byly jiz uvedeny vySe pii popisu cen. Vzhledem k sezonnim vykyviim zejména
v letnich mésicich jsou poskytovany tzv. Matysky, coZz jsou zlevnéné permanentky

na cviceni.

Pro upevnéni vztaht s klienty potada Maty specialni akce, napt. Pun¢ party, Svatomartinska
jizda, Outdore Maty race, Matymania, dobrocinné akce, zdjezd na sportovni vikend
do Rimini a dalsi.

Sportcentrum pouziva 1 propagacni pfedméty. Nejvyraznéjsi jsou tricka s napisem Maty
gang, které si zakaznici mohou zakoupit na recepci. Nejucinnéjsi formou propagace je vSak
osobni doporuceni. Jde o propagaci ze strany klienti, ktefi jiz vyuZili sluzeb sportcentra
a poskytuji informace o své spokojenosti dalSim lidem. Proto se Maty snazi o maximalni

spokojenost klientd.

5.4.4 Distribuce

V ptipad¢ poskytovani fitness sluzeb je distribuce predstavovana mistem, kam klienti musi

vvvvvv

dostupnost mista. Sportcentrum Maty je situovano v centru mésta Zlina. Pfed halou

se nachazi neplacené celorocné udrzované parkovisté poskytujici 30 mist. DalSich desitky
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mist k parkovani je moznost vyuzit ve vzdalenosti 200m od budovy. Méstska vetejna
doprava ptimo ke sportcentru nejezdi. Dostupnost nejblizsi zastavky MHD je zhruba 150 m.

Vzdalenost k vlakovému néadrazi je ptiblizné 1,5 km.

54.5 Lidé

V sektoru sluzeb hraje pti hodnoceni kvality dilezitou roli lidsky faktor. Proto i sportcen-
trum Maty klade dliraz na profesionalitu a odbornost. V podniku pracuji kromé majitel dalsi

externi instruktofi. V soucasné dob¢ je k dispozici celkem 25 instruktord.

Na recepci je pfitomna po celou dobu denniho provozu jedna osoba. Stfidaji se zde bud’
samotni instruktofi, nebo dalsi lidé zaméstnani na dohodu o provedeni prace. Pracovnik
recepce a instruktofi se staraji o to, aby ve sportcentru panovala pratelskd atmosféra, ¢imz

se prohlubuji vztahy mezi klienty.

5.4.6 Materialni prostiredi

Materidlni prostiedi je piredstavovano vnitinimi i1 vnéjSimi prvky, které se podili
na zhmotnéni sluzby. Maji podil na vytvafeni prvniho dojmu i nasledné celkové
spokojenosti. Vnéjsi prostiedi sportcentra jako je parkovisté a okolni zeleni je neustéle

udrzovano.

Vnitini prostfedi sportcentra obsahuje recepci, détsky koutek, Ctyfi ptilehlé saly ke cviceni,
tfi samostatné WC, tifi Satny se sprchou a jedna mensSi Satna bez socidlniho zatfizeni.
V interiéru ptrevazuji pastelové barvy, které s dostateCnym osvétlenim navozuji pfijemnou
atmosféru. Saly jsou vybaveny klimatizaci, zvukovou aparaturou a potfebnymi pomickami

¢i stroji pro cviceni.
5.4.7 Procesy

Sportcentrum Maty ma velmi ptiznivou oteviraci dobu. Od pondé€li do patku je otevieno
vzdy od 7:00 hodin. Zaviréa se po skonceni posledni lekce organizované piislusny den, coz
byva nejpozdéji ve 21:00. V sobotu a v nedeli mohou klienti navstivit sportcentrum od 9:00
do 12:00 hodin. Pot¢é je zavieno a dalsi lekce probihaji v pozdé¢jSich odpolednich hodinach.

Po cely den od pondé€li do patku je moZznost navstivit 30 minutovou lekci Power Plate.

Na jednotlivé lekce se zadkaznici pfihlaSuji pfes internet pomoci online rezerva¢niho

systému, kde najdou piesny rozpis jednotlivych lekci, cenu a ptislusného instruktora.
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6 ANALYZA PROSTREDI SPORTCENTRA MATY

6.1 PEST analyza

PEST analyza je zamétena na analyzu vnéjsiho okoli sportcentra Maty. Jsou predstavovany
faktory ptisobici na podnik, ktery je nemize ménit ¢i ovlivnit. Jde o politické, pravni,

ekonomické, socidlni a technologické faktory.

6.1.1 Politicko - pravni faktory

Podnikani v oblasti fitness spadd do zivnosti vazané, jako poskytovani télovychovnych
a sportovnich sluzeb. Obecné je tato Cast predstavovana zakony o danovém zatiZeni

a bezpecnostnich podminkach.
Zakony a legislativa tykajici se sportcentra Maty:

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik,

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju,

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

e Zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském,

e Pozadavky v oblasti hygieny a pozarni ochrany (Ptehled zakonti, © 1997 — 2017)

Na podzim roku 2017 prob&hnou volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. S nap&tim
se ocekava vznik nové vlady, jelikoz to mize ptinést mnoho novych véci ve vSech oblastech.

V roce 2018 se uskuteéni historicky druh4 pfima volba prezidenta CR.

Dai z piidané hodnoty predstavuje v CR jiz dlouhodobé stejnou sazbu. DPH v zakladni
sazbé ¢ini 21 % a vztahuje se na vétSinu zboZi a sluzeb. Snizena sazba DPH je 15 % a druha
snizena sazba piedstavuje 10 %. Dan z pfijmu fyzickych osob ¢ini 15 %. (Sazby DPH,
©2017)

Novy systém Elektronické evidence trzeb zacal platit v CR v roce 1. 12. 20016. EET
ma za tkol registrovat kazdou trzbu podléhajici dani z pfijmu, podnikatelé tuto skutecnost
musi hlasit spravei dané, tj. finanénimu Gfadu. Pro sportcentrum Maty jiz tato povinnost

rovnéz plati a musi spliovat veskeré povinnosti s tim spojené.
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Fitcentra a podniky poskytujici sportovni aktivity musi mit licenci k reprodukci hudebnich
dél ze zvukového nebo zvukove obrazového zaznamu. Sportcentrum Maty mé uzavienou
smlouvu mezi spole¢nosti INTEGRAM (Nezavisla spole¢nost vykonnych umélct a vyrobcii
zvukovych a zvukové obrazovych zdznamu. Ziskanim licence se zabezpecuje legalni zptisob

pousténi hudby a zvukovych zdznamt vefejnosti. (INTEGRAM, © 2017)

6.1.2 Ekonomické faktory

Sledovat makroekonomické ukazatele v oblasti ekonomiky je pro Sportcentrum Maty

podstatné, nebot’ mohou vyraznym zptisobem pusobit na podnikatelskou ¢innost.

Obecnéd mira nezaméstnanosti 15 — 64 letych klesla ve 4. ctvrtleti 2016 na 3,6 % a proti
4. ctvrtleti 2015 se snizila o 0,9 procentniho bodu. Zacatkem roku 2017 zlGstdva mira

nezaméstnanosti stejnd. (CSU, 2017a)

Ve Zlinské kraji podil nezaméstnanych k datu 31. 12. 2016 ¢inil 4,9 %. Ministerstvo prace
a socidlnich véci evidovalo v kraji na konci roku 19 848 uchazecli o zaméstnani.

v

(CSU, 2017b).

Primérna hruba mési¢ni mzda ve 3. étvrtleti 2016 v celé Ceské republice byla 27 220 K¢&.
Rast mezd probéhl ve vSech krajich. Ve Zlinském kraji Cinila primérna mési¢ni mzda
24 087 K¢&. Nominalné vzrostla proti stejnému obdobi ptedchoziho roku o 4,8 %, realny rist

s ohledem na inflaci piedstavoval 4,3 %. (CSU, 2017c¢)

Pomoci hrubého domdaciho produktu se pocita vykonnost ekonomiky statu. Podle
zptesnénych odhadi vzrostl HDP ve 4. ¢tvrtleti 2016 mezictvrtletné o 0,4 % a meziro¢né

0 1,9 %. Celkovy rist HDP za rok 2016 ¢inil 2,3 %. (CSU, 2017d).)

Pii nértst vSeobecné cenové hladiny zbozi a sluZzeb v urcitém casovém obdobi se jedna

o inflaci. Priméma roéni mira inflace v roce 2016 byla 0,7 %. (CSU, 2017¢)

6.1.3 Socialné — kulturni faktory

Pro sportcentrum Maty v oblasti socidlné - kulturni je kli¢ovy pocet obyvatel, starnuti,
zivotni styl a Groveii vzdélani. Celkovy podet obyvatelk 1. 1.2017 v Ceské republice vzrostl
na 10 270 879. Ve mésté¢ Zlin ke stejnému datu bylo 74 737 lidi. V roce 2016 vSak
pokracoval v celém Zlinském kraji klesajici poCet obyvatel. (MVCR, © 2017, s. 1)
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Starnuti populace je v posledni letech velmi diskutované téma. V CR podle CSU v roce 2015
byl pocet lidi v letech 65+ 1932 412 a pramérny vék byl 41, 9. V disledku nizké porodnosti
se snizuje podil déti mladsich 15 let. Diky dobré Zivotni Grovni se tak lidé v soucasné dob¢

dozivaji vysokého véku.

Pozitivnim faktorem pro sportcentrum je rostouci zajem lidi o zdravy Zivotni styl. Neustale
se zvysuje pocet lidi zabyvajici se rovnovahou mezi pracovnim nasazenim a volnocasovymi
aktivitami v podob¢ sportu. Zaroven klienti kladou diiraz na kvalitu a vysokou uroven

nabizenych sluzeb, tudiZ je nezbytné neustale sledovat nové trendy.

6.1.4 Technologické faktory

Technologie maji dopad na sportcentrum hlavné v oblasti vybaveni a komunikace.
U klasickych pomucek pouzivanych ke cviceni neni identifikovatelnd vyrazna zména.
Nékteré z nich se pouze zacali vyrabét jesté z jinych materialii nez doposud, ¢imz se zvysila
jejich nabidka na trhu.

Vyrazna zména ovSem probehla v oblasti cviceni, stroji, zavésnych systémi a dalsi. Maty
se snazi sledovat rychle se vyvijejici technologie a novinky v oblasti fitness. Vysoka troven

technologie mlze byt vyznamnym faktorem v boji proti konkurenci. Pofizovani novych

stroju, naradi a sluzeb vsak predstavuje pomérné vysoké financni zatizeni.

V soucasné dobé mezi nejvyuzivangjsi technologie patii internet slouzici pro komunikaci
s klienty a propagaci podniku. Sportcentrum Maty ma své webové stranky a ucty

na socialnich sitich.

6.2 SWOT analyza

Analyza SWOT popisuje, jak vnitini a vnéjsi faktory ovliviiuji podnikatelsky zamér

sportcentra Maty.

6.2.1 Silné stranky Sportcentra Maty

e Moderni vybaveni
e Rozsahla nabidka sluzeb
e Dobra lokace sportcentra

e Moznost parkovani zdarma pted budovou
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e QOteviraci doba
¢ Online rezervac¢ni systém
e Pratelska atmosféra

v

K nejvyraznéjsi silné strance patii Siroka nabidka sluzeb poskytovanych v dobie vybavenych
salech. Sportcentrum je umisténo ve stfedu mésta a i pfesto, ze pifimo ani kolem budovy
nejezdi MHD, dostupnost je velmi dobra. O spokojenost klientt se staraji zkuSeni instruktofi

a pfijemny personal, proto je v podniku ptatelska atmosféra.

6.2.2 Slabé stranky Sportcentra Maty

e Nedostate¢na propagace
e Nevcasna aktualizace webovych stranek
e Omezeny prostor sali i Saten

e Pronajaté prostory

Sportcentrum Maty neinvestuje piili§ do reklamy. Na druhou stranu plisobi na trhu jiz
dlouho, tudiz je zfejmé, ze urcitd cast lidi jej zna. Webové stranky jsou jednoduché

a prehledné. Poskytuji vSak jen zdkladni informace a obcas schazi aktualizace cviceni.

6.2.3 Prilezitosti Sportcentra Maty

e ZvySujici se zdjem o zdravy Zivotni styl

e Nove¢ trendy ve fitness

e Spoluprace se Skolami, firmami, s 1€kafi (rehabilitace)
e Prace s mladezi

e Vyuziti slabych stranek konkurence

e Vice marketingové aktivity na internetu

e Rist primérné mzdy obyvatelstva

Vyznamna piileZitost pro sportcentrum Maty spociva ve stile se zvySujici poptavce
sportovnich aktivit. Cim dél vice lidi ma zajem o zdravy Zivotni styl, coZ predstavuje nartst
nové klientely. S tim také souvisi neustéle se zvysujici primérna mzda v Ceské republice
pomahajici zvySovat celkovou zivotni Uroven obyvatelstva. Dalsi dilezitou pfiilezitosti
je také sledovani novych trendl v oblasti fitness, slouzici k pfipadné zméné ¢i rozsifeni
nabidky poskytovanych sluzeb. Cilend spolupridce se Skolami, by pomohla zvySovat

povédomi o sportu u déti.
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6.2.4 Hrozby Sportcentra Maty

e Ptichod nové konkurence

e Nov¢ aktivity u konkurence

e Snizeni poctu klienti

e Odchod zaméstnanct

e Zvysujici se naroky klientt

e Zmény v trendech cviceni

e Riist ndklada na provoz (cena elektiiny, voda)

o Legislativa (hygienické predpisy, provozni podminky)

e Sezonnost

Pro vstup do odvétvi neexistuji Zadné vyrazné slozité piekazky, proto je za hlavni hrozbu
povazovana konkurence a jeji nové aktivity. Dalsi vyznamnou hrozbou je rozhodnuti klient
ke zméné jiného zivotniho stylu a nezajem o cviceni. Jelikoz budou volby, mohou nastat
vyrazné zmény v legislativé. V soucasné ekonomicky piiznivé dobé rostou mzdy a celkova
uroven obyvatelstva. Moznost zhorSeni celosvétové ekonomické situace by méla vyrazny

vliv na finan¢ni schopnost lidi, ktefi by zacali omezovat své vydaje.

6.3 Porterova analyza

Porterova analyza péti konkurencnich sil vénuje pozornost vnitinim slozkdm podniku.
Zahrnuje soupefeni mezi stavajicimi konkurenty, hrozbu novych konkurentti, substituti

a vyjednavaci silu dodavateld a odbératelt.

6.3.1 Stavajici konkurenti

Ve Zlin¢ existuje mnoho center zabyvajicich se stejnym oborem podnikani jako
sportcentrum Maty. Pro lep$i srovnani byla vybrdna studia poskytujici alespoil urcitou ¢ast

stejnych sluzeb, jelikoz predstavuji hlavni konkurenty.

e Sportcentrum Malenovice - nové sportovni a relaxacni centrum, poskytujici fitness,
wellness, masaze, solarium, diagnostiku a dalsi (Sportcentrum Malenovice, © 2017)
e Vita Sana - studio nabizejici fitness aktivity, vyzivové poradenstvi, masaze a indi-
vidudlni ptistup k pohybu, sidli hned na dvou mistech pfimo v centru mésta (Vita

Sana, © 2017)
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e In Fitness - studio, umisténé pfimo u nameésti Zlina, poskytuje aerobni aktivity
a Golf fitness (In Fitness, © 2017)

e Fitness Hala — nabizi hlavn¢ cviceni TRX, Pilates, Yoga, Kick Box a moznost
osobniho tréninku (Fitness Hala, © 2017)

e Heat Fit - poskytuje HEAT program, TRX, Schwinn cycling, Power joga, Pole
dance, Tabata trénink a cviCeni s osobnim trenérem, nachazi se v centru mésta
(Heat Fit, © 2017)

e Sky gym - studio je zaméfeno na HEAT program, TRX, Pole dance a Yogu
(Sky gym, © 2017)

o Power plate studio Zlin — PP studio specializované ke cviceni stroji Power plate
(Power plate, © 2017)

e Spinning centrum Mad Jack — centrum nabizi vyhradné¢ Spinning neboli jizdu
na stacionarnich kolech - Schvinn cycling (Spinning centrum Mad Jack, © 2017)

o Fitness pro radost - svym klientim nabizi kurzy hubnuti, k dispozici ma také vlastni

posilovnu vybavenou Power Plate, steppery a dalsi (Fitness pro radost, © 2017)

Za dal$i konkurenty sportcentra Maty mizeme povaZovat posilovny, golfovy klub, studia

zamefena na jogu, crosstit a dalsi sportovni zatizeni.

6.3.2 Potencialni konkurence

Vzhledem k tomu, Ze pro vstup do odvétvi nejsou vyrazné prekazky, nova konkurence miize
na trh vstoupit kdykoliv. ZaleZi to jen na finan¢nich prostfedcich, nebot’ potizeni a zajisténi
potiebnych véci ptfedstavuje pomérné vysokou investici. V soucasné dobé ve Zling
je pomérne vysoky pocet sportovnich zafizeni a trh se zda byt nasycen. Zdravy Zivotni styl
se stava ¢im dal tim vice atraktivnim, tudiz lze ocekavat neustaly nartist poptavky a s tim

souvisejici 1 vzestupna nabidka sluzeb.

6.3.3 Dodavatelé

Dodavatelskych subjektii v Ceské republice v oblasti vyzivy &i doplitkai existuje mnoho.
Siroky vybér umoziuje vybrat nejlepsiho dodavatele z hlediska kvality i ceny. Sportcentrum

Maty vyuziva jiz dlouhou dobu nékolik svych osvédcenych dodavatelt.
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zatizeni. Vedeni sportcentra Maty vzdy posuzuje cenu, znacku a dodateéné sluzby
k pofizovanym strojim, napt. servis a instalace. Naptiklad u stroji jako je Power Plate toto
rozhodovani odpada, jelikoz v CR ptisobi jeden vyhradni dodavatel. Cena stroje je tudiz

vysoka.

6.3.4 Odbératelé - zakaznici

Nabidka poskytovanych sluzeb v oblasti fitness ve Zling je Siroka. Lidé si sami vybiraji jaké
sportovni centrum, pii jaké kvalité, dostupnosti a cené, budou navstévovat. Pokud
by sportcentrum Maty chtélo poskytovat své sluzby za vyrazn€ vyssi ceny, zakaznici mohou

kdykoliv piejit k levnéjsi konkurenci.

Klienti maji pro Sportcentrum Maty zcela zdsadni vyznam. Vzhledem k tomu, Ze na trhu
pusobi jiz dlouhou dobu, maji s mnoha svymi klienty ptatelské vztahy. Coz mlze u mnoha

klientd byt jeden z diivodii navstév. Ve sportcentru vzdy panuje velmi piijemna atmosféra.

6.3.5 Substituty

Oblast fitness ma mnoho substitutl. Mohou to byt jakkoliv trochu pozménéné sportovni
aktivity nabizené u konkurence. Vyznamnym substitutem mohou byt wellness sluzby
poskytované v hotelech nebo sportovnich zatfizenich. Zejména v letnich mésicich nabidku
Schwinn cycling poskytovanou v Maty centru, lidé zaménuji za kolo. Alpinng klienti
vyméni za béh ¢i chiizi v pfirodé. Méstské 1azn€ Zlin také pfinasi vyuziti volného Casu

aktivnim zptsobem.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci analytické ¢asti byl proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfent.
Dotaznik byl k dispozici v elektronické i pisemné formé&. Celkovy pocet respondentt je 154.

Otazky byly zaméteny na nékolik oblasti sportcentra Maty.

V dotazniku bylo pouzito predevsim uzavienych a polouzavienych otazek, s vyjimkou jedné
oteviené. U otazek ¢. 3,4, 5, 6 a 16 méli klienti moznost zvolit vice odpovédi. Dotaznik

je mozné najit v piiloze této diplomové prace.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka €. 1: Jak ¢asto navstévujete Maty centrum?

Na zacatku respondenti dostali otdzku tykajici se Cetnosti navstév sportcentra Maty.
Dle grafu ¢. 1 byla nejcastéjsi odpoveéd’ navstéva 2x az 3x tydné€, na kterou odpovédélo
az 40 % respondenti. Jednou tydné 23 % dotazujicich, nepravidelné 15 %, 4x — 5x tydné
8 %, kazdy den 6 %, jednou za 14 dnti ¢i jednou za mésic pouze 3 % a méné Casto navstivi

centrum 2 % odpovidajicich.

m kaidy den

1x tydné
m 3% - 3 tydné
m d - 5x tydné
m jednou za 14 dni
m jednou za mésic
= méné fasto

nepravidelné

Graf 1: Jak casto navstévujete Maty centrum? (Vlastni zpracovdani)

Otazka ¢. 2: Jak dlouho nav§tévujete Maty centrum?

Sportcentrum Maty plsobi na trhu jiz dlouhou dobu. Staly zdkaznici jsou vyznamni
z hlediska pfijmu a vytvareni kladného hodnoceni o sportcentru Maty. Dle grafu navstévuje
sportcentrum vice nez 3 roky 33 % respondentll. Jeden aZ dva roky 21 % odpovidajicich,
dva az tfi roky 14 %, méné nez rok 12 %, Ctyii az Sest mésict 8%, jeden az tfi mésice 10 %

a ve 2 % jsou zastoupeni nove zacinajici klienti.
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m méné ne 1 mésic

1-3 mésice

m4-6mésich

m7-12 mésich

m1-2 roky

W2 -3 roky

mvice nei 3 roky

Graf 2: Jak dlouho navstévujete Maty centrum? (Vlastni zpracovdani)
Otazka ¢. 3: Jaky je Vas hlavni diivod nav§tévy Maty centra?

Rozhodujici €initelé o navstéve Sportcentra Maty jsou u jednotlivych klientii rizné. Respon-
denti vyuzivaji sluzeb nejvice z divodu udrzeni kondice. Za t¢elem formovani postavy cvici
63,9 %, kvalita sluzeb ptildkala 43 %, odpocinek a volny Cas patii rovnéz mezi hlavni di-

vody navstévy. Nejméné respondentl oznacilo jako divod profesionalitu a ostatni diivody.

UdrZeni kondice 66,7%
Zformovani postavy I 63,9%
Kvalita sluZzeb mEEEEEEE——— 43 9%
Odpocinek a relaxace I 41,3%
Travenivolného ¢asu EEEE————— 30,3%
Prostfedi m——— 27,1%
Nardst svalové hmoty —mm—— 21,9%
Blizkost k pracovisti ———— 20,6%
Cenova dostupnost msss 16,8%
Provoznidoba s 12,3%
Profesiondlné mm— 5,2%
Ostatni ==— 3 9%
Procenta ¢ 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Ucel navstévy

Graf 3: Jaky je Vas hlavni ditvod navstévy Maty centra? (Viastni zpracovani)

Otazka ¢. 4: Které z nabizenych aktivit vyuZivate nejvice?

Cilem otazky bylo zjisténi, zda klienti navstévuji jednu nebo vice poskytovanych sluzeb.
Celkem 43 respondentll, coz ¢ini témét 28 %, chodi pouze na jeden druh cviceni. Zbylych
72 % odpovidajicich vyuziva vice sluzeb. Nejvyssi hodnota 49,4 % je u Alpinningu, za nim

nasleduje cviceni na TRX se 40,9 % respondenti. Z grafu jsou patrné dal$i hodnoty
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u jednotlivych cviceni. Lekce Spartan Race nebyla nikym navstévovana, tudi Z jiz bylo

cviCeni z nabidky stazeno.

Alpinning 49,4%
TRX s 40,9%
Fitbox mEEEE———— 28 6%
Power Plate mssss——m 22 1%
- Kruhd¢ meessssss 22 1%
g Schwinn cycling  m—— 18,8%
Y Jumping mE———— 16,2%
BFisni pekd¢ mmm 6,5%
Power j6ga mm 4,5%
Badminton mm 4,5%
Tenis ™ 3,9%
Tabata ™ 3,2%
Body styling ™ 2,6%
Vyzivové poradenstvi m 1,9%
Détskd joga ®1,9%
Kruhacek  0,6%
Spartan Race ' 0%
Procenta 0 10

Ucel navits

20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graf 4: Které z nabizenych aktivit vyuzZivate nejvice? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Podle ¢eho si vybirate hodinu?

Faktort ovliviiyjici konkrétni lekci mlize byt n€kolik. Nejvice respondentl, téméf 117,

se rozhoduje na zdklad€¢ svého volného casu. Vliv instruktora je rovnéZ ve velkém

zastoupeni, zhruba 10 %. Odpovidajici se v mensi mife rozhoduji podle ceny lekce, pratel

a jinych osobnich divodu.

Podlé mého volného... 74,8%
Podle lektora NN 71%
Podle pratel - 10,3%
Podle ceny M 3,9%

Ostatni ' 0,6%
Procenta 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Moznost

100

Graf 5: Podle ceho si vybirate hodinu? (Vlastni zpracovdani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Otazka ¢. 6: Co je pro Vas rozhodujici faktor p¥i vybéru sportcentra?

Vybér sportcentra je nejvice ovlivnén prostiedim, cvicicimi a instruktory. Zatizeni hraje roli
u 12 % respondentil, podle ceny se rozhoduje 15 % odpovidajicich, vybér suplementii

a jinych divodu je zastoupeno u 3 %.

3% 3%

= Cena za vstup
Pracovnici
= Prostredi a dalsi

cvicici
m Zafizeni

Graf 6: Co je pro Vis rozhodujici faktor pri vybéru sportcentra? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 7: Vyuzivate sluZeb i jinych fitness/sport center?

Urcita ¢ast klientl, konkrétn€ 62 % respondentil, navstévujici Maty centrum, vyuzivaji

sluzby i v dal$ich sportcentrech.

= Ano

Ne

Graf 7: Vyuzivite sluzeb i jinych fitness/sport center? (Vlastni zpracovdni)

Otazka €. 8: Z jakého diivodu navs§tévujete jina sportovni centra?

V navaznosti na ptedchozi otazku uvadéli respondenti své rozhodnuti k navstéve jinych
sportcenter. Nej€astej$i odpoveéd’ byla ocekavana, a to z diivodu jiné nabidky sluzeb. Lepsi
dostupnost uvedlo 23 %, sv¢ jin¢ diivody 20,3 % a cenu uvedlo 10% odpovidajicich. Mensi

pocet odpovedi byl u kvalitnéjsich sluzeb, akéni nabidky a vybaveni.
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Jind nabidka sluzeb 40,5%
LepsSi dostupnost I 23%
Ostatni |E——— 20,3%
Pratelé Im———_ 18,9%
Cena - 10,8%
Kvalitnéjsi sluzby mm-— 8,1%
Akéninabidka 1l 6,8%

V&t vybaveni === 5,4%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Davody

Procenta

Graf 8: Z jakého duvodu navstévujete jina sportovni centra? (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 9: Odkud znate Maty centrum?

Povédomi o podniku zvySuji i samotni zakaznici. CoZ vyplyva z odpovédi na otdzku ohledné
samotné existence centra. Vice nez polovina respondentl, tj. 62 % se dozvédéla
o sportcentru Maty pies své pratele a rodinu. Dal§im cennym nastrojem informaci je internet,
coz uvedlo 19 %. Socialni sité, predevsim Facebook napsalo 10 % lidi. Dalsi zdroje uvedlo

7 % odpovidajicich a propagacni materialy byly zastoupeny ve 2 %.

= Pratelé, rodina

Internet

\ = Propagacni
materidly

m Socialni sité

2%

m Jiné

Graf 9: Odkud znate Maty centrum? (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 10: Je podle Vas propagace Maty centra dostateéna?
Propagace sportcentra je piesn¢ podle poloviny respondentli dobrd. Za velmi dobrou
ji povazuje étvrtina. Spatna propagace je podle 9 % odpovidajicich a nikdo nezvolil odpovéd

jako velmi Spatnd. Zbylych 16 % lidi netusi, jaka je iroven propagace sportcentra Maty.

= Velmi dobra
A o
= Spatna

m Velmi Spatna

= Netusim

50%

Graf 10: Je podle Vis propagace Maty centra dostatecnd? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11: Cena permanentek a jednorazovych vstupi je pro Vas?

V oblasti cenové politiky 80% respondentil povazuje cenu za pifiméfenou k poskytovanym
sluzbam. Muzeme tedy uvést, ze zdkaznici jsou v spokojeni, jelikoz pfili§ vysokou cenu
uvedli jen 2 %. Vsichni zakaznici v§ak nebudou nikdy naprosto spokojeni, zvlasté v oblasti
ceny. Nizka cena se zda byt pro 3 % odpovidajicich. Za pftili§ nizkou ji povazuje
jen 1 %.

2%
= PFilis vysokd

14% 1% Vsok
soka
// 7 y
= PFilis nizka
m Nizka

= Pfimérena k poskytovanym
sluzbdam

Graf 11: Cena permanentek a jednordzovych vstupii je pro Vas? (Viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12: Ovliviiuje vySe ceny Cetnost VaSich navstév Sportcentra Maty?

S cenovou politikou souvisi i ptislusna otazka. Celych 57 % respondentd uvedlo, Ze cena
neovliviiuje jejich navstévu sportcentra. U zbylych 43 % je cena jeden z faktord, na kterém

zalezi, zda pijdou cvidit.

= Ano

57% Ne

Graf 12: Ovlivituje vySe ceny Cetnost Vasich navstév Sportcentra Maty? (Vlastni zpracovdni)

Otazka €. 13: Byli byste ochotni za Vami vyuZivanou sluzbu priplatit?

Velka c¢ast respondentd, tj. 48 % by byla ochotna dat za poskytované sluzby vyssi cenu,
pokud to bude nevyhnutelné. Jestlize by se zvysil i uzitek cviceni, nevadilo by pfiplatit
si vice penéz 38 % respondentim. Celkem 9 % lidi by bylo bezpochyby ochotno za cviceni
zaplatit vyssi cenu. Pouze 5% odpovidajicich se rad€ji cviceni vzda, protoZe by piipadné

zvyseni cen pro n€ nebylo zédouci.

= Ano

Pokud to bude
nevyhnutelné, pak ano

= Ano, pokud mi poskytnutd
sluzba da vétsi uzitek

® Ne, v Zzadném pripadé,
radéji se této sluzby vzdam

Graf 13: Byli byste ochotni za Vami vyuzivanou sluzbu priplatit? (Vlastni zpracovani)
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Hodnoceni spokojenosti

Hodnoceni spokojenosti probihalo v rozmezi od 1 do 5. (1 — velmi spokojen, 2 — spiSe
spokojen, 3 — spokojen, 4 — nespokojen, 5 — velmi nespokojen) Z divodu neutralniho
postoje, nevédomosti ¢i nerozhodnosti byla mozna odpovéd N — nemohu posoudit.

Respondenti hodnotili prostiedi, recepci, socidlni zafizeni, Satny, vybaveni a dalsi faktory.

Z dtvodu velikosti ptislusnych grafli jsou umistény v ptiloze.
Hodnoceni prostiedi a recepce

Co se tyka zatizeni, je velmi spokojena vice nez polovina respondentti. Spise spokojeno
je 34 %, spokojeno je 8 %. Dalsi hodnoty zaujima pouze mald &ast odpovidajicich. Cinitelé
jako Cistota a osvétleni byli hodnoceni velmi podobné. Vice nez polovina lidi je velmi
spokojena. Dale okolo 23 % jsou respondenti spiSe spokojeni. Prostornost byla hodnocena
nejhiife. Pouze 34 % odpovidajicich je velmi spokojeno, 36 % spise spokojeno, 22 %
spokojeno. S hudbou je velmi spokojeno 56 %, spise spokojeno 38 % a spokojeno 5 %
respondentl. U klimatizace zaujima stanovisko velké spokojenosti 38%, spiSe spokojeno

je 34 % a spokojeno je 15 % odpovidajicich.

Se zfizenim Saten a socidlniho zafizeni bylo velmi spokojeno 42%, spiSe spokojeno 35 %
a 14 % respondentli bylo méné spokojeno. V 7 % se objevila odpovéd’ nespokojen a mensi
zastoupeni bylo i velké nespokojenosti. Cistotu ohodnotila vice nez polovina respondenti
jako velmi dobrou. SpiSe spokojeno je 30 % a spokojeno 6 %. Opét zde bylo v mensi mite
hodnoceni jako nespokojenost a velkd nespokojenost. S osvétlenim je 70 % odpovidajicich
velmi spokojeno. SpiSe spokojeno je 18 % a spokojeno 5 %. Nespokojenost a velka
nespokojenost je zhruba 3% v kazdé kategorii. Prostor je hodnocen opét nejhlife. Velmi
spokojeno je pouze 27 %, spiSe spokojeno 31%, spokojeno 21% respondenti.

Nespokojenych je 14 % a velmi nespokojenych 7 % odpovidajicich.
Hodnoceni vybaveni

Hodnoceno bylo vybaveni sportcentra Maty. U kazdého faktoru je velmi spokojena vice nez
polovina respondentii. Spokojeni jsou ve 21 % u mnozstvi, 27 % skladby, 29% kvalité

a 31 % u uspotradani. SpiSe spokojeni, nespokojeni a neutralni postoj zaujimaji v mensi mife.
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Hodnoceni spokojenosti zadanych parametri

Veskeré zadané faktory byly ohodnoceny velmi dobte vzdy vice nez polovinou respondentd.
Zejména priistup personalu. Dilezité je souhrnné hodnoceni spokojenosti klientli, dopadlo

velmi dobfe.
Otazka ¢. 15: Chybi Vam v nabidce fitness centra néjaka sluzba? Pokud ano, jaka?

Klienti hodnotili moznosti sluzeb sportcentra Maty. Velka c¢ast respondentd 34 %
je evidentné spokojena, jelikoz neméli zadné ptipominky. Druhou nejvétsi hodnotu oznacilo
19 % respondentd, ktefi by chtéli vice prostoru. Moznost maséazi si pieje 14 % a osobniho
trenéra 10 %. V moznosti dopsat konkrétni potfebu u odpovédi: Jing, klienti nékolikrat
napsat hrazdu, Zebfiny a lano. Flexi passy, propagac¢ni akce, vice strojii ¢i motivac¢ni hudbu

si pfeje mén¢ odpovidajicich.

m Vice prostoru
Vice strojli
9%
= Motivacni hudba

= Masaze
m Propagacni akce

34% = Moznost osobniho trenéra

Flexi passy
Bez vyhrad

4% Jiné

Graf 14: Chybi Vam v nabidce fitness centra néjaka sluzba? Pokud ano, jaka? (Viastni

zpracovani)

Otazka ¢. 16: Méli by jste zajem o vice permanentek/benefiti?

Respondenti odpovidali na otdzku ohledné vérnostnich a specidlnich akci, kde mohli napsat
vice odpovedi. Dle grafu je zfejmy zdjem o tyto benefity. Nejvice by odpovidajici uvitali
Happy hours, neboli zvyhodnéné ceny na urcité hodiny. Pozitivné se piiklonilo 45,2 %
odpovidajicich k ¢lenskym slevam. Nakup permanentek by uvitalo 42,6 % lidi. O double
Clenstvi, coz je zvyhodnéné Clenstvi pro pary, by mélo zdjem 18,1 %. V piipadé odpovédi:

Ostatni, klienti doplnili, Ze nemaji o vyhody zajem.
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Happy hours  s—47,1%

Clenské slevy N 45,2%

Permanentka [N 42,6%
Double ¢lenstvi [ 18,1%

Ostatni ™= 5,8%
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Moznosti

Procenta

Graf 15: Meli by jste zajem o vic permanentek/benefitui? (Viastni zpracovani)

Otazka ¢. 17: Vase pohlavi?

V dotazniku bylo vétSinové zastoupeni Zen a to z 83 %. Respondentli ze strany muzi bylo

jen 17 %.

B Muz

Zena

83%

Graf 16: Vase pohlavi? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 18: Vas vék?

Sportcentrum Maty nejvice navstévuji respondenti ve veku 15 - 25 let a to v 42 %. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou v 36 %, byli respondenti ve v€ku 26 — 35 let. Ve v€ku 36 — 55 let
navstévuje centrum 20 %. VEkova hranice od 46 — 55 let a 56 — 65 byla zastoupena v kazdé

kategorii pouze 1 %. Respondenti nad 66 let nebo pod 15 let v dotazniku zastoupen nebyli.
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m26-35let
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m55-65let

H 66 —a vic let

Graf 17: Vas vek? (Vlastni zpracovadni)

Otazka ¢. 19: VasSe bydlisté?

Misto bydlisté uvadi Zlin az 65 % respondentli. Vice nez polovina lidi je tedy mistnich.
V 19 % jsou zastoupeni lidé z okoli Zlina do 10 km. Ve vzdalenost do 20 km od mésta bydli
10 % odpovidajicich. Bydlisté do 50 km napsalo 4 % a vice nez 50km pouze 2 % lidi.

uZlin

u Okoli Zling do 10 km
m Okoli Zlina do 20 km
m Okoli Zling do 50 km

m Vice nez 50 km od Zlina

Graf 18: Vase bydlisté? (Viastni zpracovani)
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Misto pro vase poznamky a nazory. Co by jste zménili? Co nového by jste uvitali?

U této oteviené otazky bylo celkem 20 odpovédi, z nichz n¢€kolik bylo shodnych. Zde jsou
tedy jednotlivé odpovedi:

Dodrzovani ptesného Casu lekce; lepsi servis Alpinning pasti; nékteii lektotri by mohli zménit
playlist; vice lekei rano; ovoce; lepsi sprchy; Vacushape; vice prostoru; piijemnéjsi obsluha

na recepci; lepsi Cistota télocvicny; slevové akce; narozeninové poukazy; nové sprchy; vice

[ 24

7.2 Zavérecné hodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem dotazniku bylo predevsim dokazat zajem lidi o sluzby poskytované Sportcentrem
Maty, jejich spokojenost s instruktory a dal§imi faktory ovliviiujicimi vybér jejich volného

¢asu a odhaleni namétii pro rozvoj ¢i zménu podniku.

Z dotaznikii vyplyva, ze sportcentrum Maty pievazné navstévuji zeny ve véku 15 — 45 let.
Bydlisté bylo nejcastéji uvadéno meésto Zlin. Nejcastéji nejoblibenéjsi cvieni patii
Alpinning, TRX, Fitbox, Kruha¢ a Schvinn cycling. Klienti nav§tévuji sportcentrum hlavné
kvili udrZeni kondice a zformovani postavy. Jednotlivé hodiny si vybiraji podle volného
Casu a instruktora. Rozhodujici faktor k vybéru sportcentra je prostfedi a pracovnici. VéEétSina
z klientl nechodi do konkurencnich center. Pokud chodi klienti jinam, tak pfevazné

z diivodu jiné nabidky sluZeb a lepsi dostupnosti.

Na otazku: Odkud znate Maty centrum?, vice nez polovina respondentii odpovédél od pratel
arodiny. Reference od znamych a rodiny jsou tedy jednou z nejlepSich a nejlevnéjSich forem

propagace. Respondenti oznacili propagaci sportcentra pievazné za dobrou.

Co se tyka ceny, vétSina povaZuje cenu za ptiméfenou poskytovanym sluzbadm a ve vétsing
ptipadli neovliviiuje Cetnost jejich navstév. Pokud to bude nevyhnutelné nebo v piipadé
vetsiho uzitku jsou respondenti ochotni za sluzby zaplatit vice. Také by méli zdjem o vice
benefitd ¢i permanentek. Pfi hodnoceni celkové spokojenosti dopadlo sportcentrum Maty

velmi dobfe. Respondenti jsou spokojeni s personalem i zatizenim.
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8 SHRNUTI POZNATKU Z PRAKTICKE CASTI

V analytické Casti byl pfedstaven podnik Sportcentrum Maty. Pomoci marketingového mixu
byly popsany hlavni ¢innosti podnikdni, postup stanoveni ceny, zpusoby propagace,

distribuce a lidé, ktefi zajistuji veskeré poskytované sluzby.

Nasledujici kapitola obsahuje zpracovanou PEST analyzu. Bylo odhaleno stiedné¢ silné
pusobeni okoli na ¢innost sportcentra. K pozitivnim faktoram ovliviiujicim podnik patii
zejména nizka mira nezaméstnanosti a neustale se zvysujici minimalni mzda. Negativni
vlivy jsou predstavovany klesajicim poctem obyvatel ve Zlinském kraji ¢i nestalou vladni

situaci.

SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky sportcentra Maty ve srovnani s konkurenci
v oblasti fitness. Byly nalezeny pfileZitosti a hrozby podniku, které mohou byt podstatné

pii rozhodovani o dalSim vyvoji firmy.

Po provedeni Porterovy analyzy je zfejma rivalita v ramci oblasti fitness. Diivodem je hlavné
nasycenost trhu ve Zliné. Vyraznym faktorem pusobicim na podnik je pomérné velka
vyjednévaci sila zakazniki, poptavka tak zieteln€ ovliviiuje nabidku. Hrozba substitutl patii
rovnéz k podstatnym vlivam, jelikoz v oblasti fitness najdeme mnoho alternativ sportovnich
aktivit. Na druhou stranu vyjednavaci sila dodavatelti je nizkd, coz je z divodu jejich
vysokého poctu na trhu. Vstup nového konkurenta do odvétvi je omezen pouze vyraznéjSim

finan¢nim zatiZenim, zasadni prekazky napt. z hlediska legislativy zde nejsou.

Jako posledni krok v praktické casti se uskutecnilo dotaznikové Setfeni. Celkem
154 respondentd hodnotilo spokojenost a rtizné kritéria ¢i faktory spojené se sportcentrem

Maty.

Veskeré podklady plynouci z vyse uvedenych analyz a dotaznikového Setfeni budou pouzity

jako podklady pro tvorbu projektu v nasledujici ¢asti diplomové prace.
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9 PROJEKT KONKURENCESCHOPNOSTI SPORTCENTRA MATY

Projektova cast diplomové prace je orientovana na vytfeni projektu ke zvySeni
konkurenceschopnosti podniku sportcentra Maty. Zhodnoceni soucasného stavu podniku

probéhlo v ptedchozi analytické ¢asti. Na zaklad€ vysledkl z analyz byl vytvofen projekt.

Bohuzel s nékterymi podnéty od klientli v souasné dobé neni moznost realizace ¢i népravy.
Velkd c¢ast respondentt v dotaznikovém Setfeni nebyla pfiliS spokojena s velikosti
télocvicen, Saten a socialniho zafizeni. Kapacita prostfedi sportcentra je jiz maximalné
vyuzivand, tudiz bohuzel s pozadavkem na zvétSeni mistnosti nelze v soucasné dob€ nic
udélat. Dalsim divodem je skuteCnost, ze prostory sportcentrum Maty nevlastni, ma

je pouze v prondjmu.

Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze sportcentrum Maty je mezi klienty oblibené. Jsou
zejména spokojeni s prostiedim, nabizenymi lekcemi a persondlem. Co se tyka cenové
politiky, vétSina z nich povazuje cenu za jednotlivou lekci za adekvatni. Respondenti si vSak

zadali vice vyhod a benefitl, na coz byl v projektové ¢asti bran zietel.

Projekt se zamétuje na ndvrhy a moznosti zvySeni konkurenceschopnosti sportcentra, které

jsou v soucasnosti z hlediska realizace uskute¢nitelné.

9.1 Cil projektu

Cile projektu navrzené pro sportcentrum Maty jsou:

e zvySeni navstévnosti

e maximalizace spokojenosti klientli

e zvySeni povédomi o sportcentru Maty
e zvySeni celkové atraktivity podniku

e zvySeni zisku

Vsechny cile jsou pro podnik dilezité. Jejich spoleénym motivem je vytvoieni pevné pozice
v oblasti fitness a ziskani stabilni klientské zakladny. Podle dotaznikového Setfeni navstévuji
sportcentrum Maty nejvice zékaznici ve véku od 15 — 45 let. Cilovou skupinou jsou tedy

muzi a Zzeny v této vékové kategorii z mésta Zlin a okoli.
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9.2 Navrh projektového reseni

Navrhy a doporuceni budou koncipovany pomoci marketingového mixu. Soucésti

projektoveé ¢asti je zhodnoceni navrhli a doporuceni z hlediska Casu, ndkladu a rizika.

9.2.1 Produkt

Po zhodnoceni dosavadni nabidky sluzeb poskytovanych sportcentrem Maty bylo navrzeno

nekolik moznosti:
1) Nova skupinova lekce
Piloxing

Ve Zlin¢ nenabizi v soucasné dobé zadné sportovni centrum lekce Piloxingu. Stale
se zvysujici oblibenost o tuto skupinovou lekci v jinych méstech, nabizi moznost zvySeni
konkurenceschopnosti sportcentra Maty. Pfi nalezeni dobré instruktorky, kterd by se ujala

cvic¢eni na delsi dobu, by zatazeni Piloxingu do nabidky sluzeb mohlo byt pfinosné.

Piloxing patii k inovativnim cvi¢ebnim metodam, ktera se v Ceské republice stava stale vice
popularni. Cviceni dava dohromady dva rozdilné sporty a to pilates a box. V roce 2011
se unas konaly prvni tréninky. Novy fitness koncept vymyslela §védska sportovkyné Viveca

Jensenova v Kalifornii.

Pilates zvySuje pevnost a pruznost svall, ale bez znatelného vahového tbytku. Zatimco
u boxu se znatelné zvySuje tep a dochazi ke spalovani tuku. Piloxing slibuje celkové §tihlejsi
profil a pevné télo. Priibéh celého cviceni pfipomind dynamickou hru, kdy kontrolované
pohyby stiidaji energické silné udery. Jako doplnék se ke cviceni pouzivaji pulkilové zatéze
na rukou v podobé rukavic, které se daji upevnit jednoduse pomoci suchého zipu.

(Limbergova, 2015)

Nova skupinova lekce by mohla probihat v zrcadlovém séle pfizplisobeném pro aerobni cvi-
¢eni. Kapacita lidi na jednu lekci Piloxingu by mohla byt pfiblizné 20 lidi. Ze zacatku by
lekce probihala 1x tydné. Pokud by byl ze strany klientii zajem, mohlo by se cviceni rozsifit

napf. na 2x tydné.

K zacinajicim lekcim by mohla probéhnout reklama prostiednictvim socialnich siti ¢i webu
spravované sportcentrem Maty. Dal§i moznosti upoutani mohou byt letaky umisténé piimo

v budové sportcentra.
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Lekce Piloxingu by mohly pfinést zpestieni nabidky sluzeb sportcentra Maty. Samoziejmé
za predpokladu generovani zisku. Cena za Gcast na hodin¢ by mohla byt alesponl zpocatku
80 K¢. Pocatecni investice by zahrnovala zakoupeni dopliku v podobé pilkilovych rukavic,
které¢ ale nejsou nezbytné. Cena lektorky je vycislena za predpokladu naplnéni lekce od 10

do 20 lidi.

Tab. 5. Cenova kalkulace Piloxingu (vlastni zpracovani)

Pocatecni investice (pulkilové rukavice) 20%250 K& =5 000 K¢

Cena lektorky (10 — 20 lidi) 400 — 800 K¢

Cena jedné lekce pro jednotlivce 80 K¢

Kapacita jednotlivé lekce (10 - 20 lidi) 10 - 20*80 K¢ = 800 K¢ - 1 600 K¢
Bosu

Druhou moZnosti rozsifeni nabidky sluzeb o novou skupinovou aktivitu je poskytovani

skupinové lekce Bosu.

Jde o druh cviceni, pfi némz se pouziva specialni pomiicka zvand Bosu balance trainer.
Vzhledové vypada jako pllka mice, kde je vyuZiti obou stran této polokoule. Unikatni
balan¢ni, stabilizacni zafizeni je v dneSni dobé soucasti posiloven, fitness center
¢1 rehabilita¢nich zafizeni. Bosu trénuje rovnovahu a napomaha ke zpevnéni celého téla.

(Borovsky, 2011)

Skupinovou lekci by bylo moZzné realizovat opét v zrcadlovém sale. Maximalni pocet klientd
na jednu lekci by byl 15. Nejdiive by se zatadila lekce 1x tydné€ a poté se rozvrh ptizplisobi
podle zajmu. Nabidku nové lekce by bylo dobré podpofit opét pomoci letaki, internetu,

socialnich siti jako Facebook ¢i Instagramu.

Obohaceni nabidky sluzeb ve sportcentru lekci Bosu by mohlo byt zajimavé. Ve srovnani
s vySe navrhovanou lekci Piloxingu maji lekce bohuZel vice prekazek k jejich uskutecnéni.
Prvnim a zasadnim z nich je nedostatek balan¢niho zatizeni Bosu, které jsou pomérné drahé.
Ve sportcentru Maty jich v soucasné dob¢ nalezneme 5. Vyhodou je vSak bezesporu vyuziti

1 na jinych lekcich cviceni.
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Lekce Bosu jsou jiz uskutec¢novany jednim konkuren¢nim sportovnim centrem ve Zling.

Sportcentrum Maty vSak ma své vérné zdkazniky, tudiz by to za zkousku stélo.

V otazce cenové politiky by bylo vhodné zvolit pocatecni cenu jedné lekce 90 Kc.
K uskute¢néni skupinové lekce o kapacité 15 lidi, by bylo zapotiebi nakoupit 10 kusti Bosu.

Cena lektora je vycislena pti naplnéni lekce 10 az 15 klienty.

Tab. 6. Cenova kalkulace Bosu (vilastni zpracovani)

Pocatecni investice 10*4.500 K¢ =45 000 K¢

Cena lektorky (10 — 15 lidi) 400 — 600 K¢

Cena jedné lekce pro jednotlivce 90 K¢

Kapacita jednotlivé lekce (10 - 15 lidi) 10 - 15%90 K¢ =900 K¢ - 1 350 K¢

2) Kurz sniZovani nadvahy

MozZnosti sniZovani ptebyte¢nych kil je mnoho. Jednim z nich by mohla byt navstéva kurzu
sniZovani nadvahy neboli kurzu zdravého hubnuti realizovaném ve sportcentru Maty. Kurz
by byl zaméten jak na zeny, tak muze vSech vékovych kategorii. Zejména na Novy rok lidé
davaji ptedsevzeti ohledn¢ hubnuti. Dal§im kritickym momentem je obdobi biezna ¢i dubna,
kdy si lidé uvédomuji ptichazejici teplo a s nim osobni potfebu tvarovani postavy do plavek.

Nejvhodnéjsi doba spusténi kurzu je tedy v prvni poloviné roku.

Doba trvani celého kurzu by mohla byt 2 mésice, orientovaného na intenzivni spalovani
tukd. Pro zajisténi vynosnosti kurzu by kapacita musela byt alespon 15 lidi. Maximalni pocet
ucastniki by byl 20. V ptfipad¢ nedostatecného poctu lidi, by kurz nemohl byt spustén.
Pfinosy kurzu snizovani nadvahy pro klienty:

e trvalé sniZeni nadvahy

e piechod na novy Zivotni styl

e piijatelné cviceni pro kazdého dle osobnich télesnych moZnosti

e vzijemnd podpora Ucastnikli majici stejny cil
Kurz by zacal vstupni individualni konzultaci. Pfesna diagnostika mtize byt provedena

na diagnostické vaze Tanita, zajiStujici odbornou analyzu té€la. Na zéklad€ vysledkii méteni
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je mozné vyhotovit individualni plan stravovani. Klienti by se v kurzu naucili, jak

si poskladat jidelnicek a jist vyvaZzen¢.

Soucasti ceny bude intenzivni cvi¢eni zaméfené na spalovani tukt. Jednotlivé lekce budou
probihat na raznych strojich dle vybaveni sportcentra, tak aby byla zajiSténa jejich
rozmanitost. Cviceni by mohlo probihat alesponl 2x tydné. Cely kurz by byl veden jednim
zkuSenym instruktorem, ktery by mél o jednotlivych klientech ptehled a znal jejich
individudlni potieby a fyzické moznosti. Po 2 mésicich na konci kurzu by prob¢hlo opét
méieni na diagnostické vaze Tanita aby si klienti mohli ovéfit svou UspésSnost snazeni

ve spalovani nadbytecnych kilogramti.

Z diavodu zabezpeceni ziskovosti nabizené sluzby a naplnéni jeho kapacity, by bylo nutné

zaplatit kurz predem ve stanoveném terminu.

Propagace kurzu snizovani nadvahy by probihala prostfednictvim socialni sit€ na Facebooku
a Instagramu. Dale upoutavky v podobné mensich letacku, které¢ by byly umistény na stol-

cich ve sportcentru Maty.

Jednotlivé lekce rtizného druhu cvi€eni ve sportcentru Maty maji rozdilnou cenu. Piesné
ceny byly uvedeny v analytické ¢asti v kapitole €. 5. Vzhledem k tomu, Ze cvi€eni v kurzu
by probihalo v riznych télocvi¢nach a za pouziti riznych druhi zafizeni, cena jedné lekce
by byla stanovena na 95 K¢. Vstupni a vystupni diagnostika a pomoc se slozenim jidelnicku

bude zdarma.

Tab. 7. Cena kurzu (vlastni zpracovaini)

Cena za jednotlivou hodinu kurzu 95 K¢

Cena za cely kurz jednoho ucastnika 1. 520 K¢
Cena za cely kurz min. 15 ucastniki 22. 800 K¢
Cena za cely kurz max. 20 ucastniki 30. 400 K¢

3) Den zdravi

Svétovy den zdravi pfipadad na 7. dubna. Svétova organizace zdravi WHO vyhlasila tento

den jako pfipominku lidem, aby neustale budovali a zlepSovali svou kvalitu Zivota.
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Sportcentrum Maty potada specidlni akce napt. Svatomartinskou jizdu, Pun¢ party a dalsi
akce k vyznamnéj$im dniim v roce. V ramci pfipomenuti si svétoveé uznavaného dne zdravi
by se mohly uskutec¢nit specialni lekce. V nabidce cvi¢eni by mohly byt naptiklad prodlou-

zené lekce nebo lekce Alpinningu s videoprojekei a podobné.

Ptidanou hodnotou by mohla byt aktivita v podob¢ méteni tuku na diagnostické vaze Tanita.
Poté pro zdjemce odborné konzultace ohledné¢ vyzivy, vyvazeného jidelnicku, dale

motivacni podnéty nebo soutéze.

Informace by byly k dispozici na webovych strankach a socialnich sitich. Ve Zlin¢, at’ uz
ze strany konkurencnich fitness center nebo samotné organizace meésta, se tento den
nepiipomind a nic se nekona. Vzhledem k tomu, by tedy sportcentrum mohlo byt Maty

jediné, které néco na den zdravi organizuje.

9.2.2 Cena

Podle dotaznikového Setieni zhodnotili respondenti cenu jako pfiméfenou k poskytovanym
sluzbam. Cena jako faktor pti rozhodovani jakou a zda viibec lekci navstivi, nehraje velkou

vvvvvv

a instruktofi. Cena cviceni nema vliv ani na ¢etnost navstév u vice nez poloviny respondenti.

Ve srovnani s konkurenci ve Zliné ma sportcentrum Maty ceny jedny z nejlevnéjSich, coz
muzeme povazovat za jednu z vyhod podniku. Na druhou stranu pokud by byly ceny lekci
mirné navysSeny, doSlo by k vétSimu generovani zisku. Ceny by mohly byt zvysSeny
0 5 —10 K&. Pfi vy$§im mnozstvi volnych penéznich prostiedki, by podnik mohl uskutecnit

planované aktivity a ¢innosti.

Pokud by tedy dosSlo k mirnému zvySeni cen jednotlivych lekci, nemél by nastat odchod
stalych klientli. V dotaznikovém Setfeni 48 % respondenttl uvedlo, ze jsou ochotni si za
sluzbu pfiplatit, pokud to bude nutné. Tudiz si nemyslim, Ze by doslo k vyraznému tbytku

zakaznik.

Dalsich 38 % odpovidajicich se ptiklonilo k moznosti zvySeni cen v ptipadé vétSiho uzitku
ze sluzby. Zde se nabizi zvolit strategii znakll produktu. Cilem strategie je zlepSeni
stavajicich nebo ptidani novych vlastnosti, coz vede ke zvySeni univerzalnosti a vhodnosti

vyuziti sluzeb. Lekce cviceni by byly tedy obohacovany o nové, inovativni a zajimavé prvky.
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9.2.3 Lidé

V oblasti sluzeb patii lidsky faktor k nejvyznamnéjSim rolim. Personal podniku zhmotiiuje
a zaroven diferencuje nabidku poskytovanych sluzeb. Mira profesionality je zékladnim

prvkem uspéchu pomaha zvysovat konkurenceschopnost.

Z dotaznikového Setfeni vyplynula velmi dobra spokojenost s persondlem, jak z hlediska

odbornosti, tak z hlediska ochoty a pfijemnosti. Pfi rozhodovani o vybéru cviceni patii

vvvvvv

Osobnost instruktora tak utvaii celkovy dojem ze cviceni a Casto rozhoduje o tom, zda
se klient vrati. Dobré jméno lektora a spokojenost s jeho sluzbou vede k pozitivnim ohlastim,
doporuc¢enim a vytvafenim dlouhodobé a cetné klientely. Ve sportcentru Maty panuje
ptatelské atmosféra a lidé jsou s instruktory spokojeni, o ¢em svéd¢i skutecnosti, Ze vice nez

60 % respondentil zné sportcentrum od ptatel ¢i rodiny.

Neustale se rozsifujici rozmanitost sluzeb v oblasti fitness aktivit a sportu vede k tlaku
na kazdé sportcentrum. Musi se ptizpuisobovat poptavce, hlidat novinky na trhu, byt inova-

tivni a mit kvalitni instruktory.

Pro udrzeni dobrého hodnoceni spokojenosti klientl s personalem je nutné zajistit konstantni
rozvoj instruktorii prostfednictvim tréninkid a Skoleni. S tim souvisi nasledna stabilizace
zameéstnanct a snaha o jejich udrzeni, nebot’ v jako kazdém podniku se i sportcentrum Maty
potyka s fluktuaci instruktorti, coz by v kone¢ném dusledku mohlo zptsobit i odchod

zakaznikl. Ve Zling je také problém s nedostatkem kvalitnich instruktort.

Zaméstnanci by mohli byt motivovani pomoci riznych benefiti. Jednou z moZnosti forem
odmény by mohl byt ptispévek na riizné sportovni kurzy ¢i Skoleni. Dalsi prilezitosti mize
byt pfispivani zaméstnanct vlastnimi népady. Navrhy, které by pfinesly vyrazné zlepseni,

by mohly byt finanéné ohodnoceny.

9.2.4 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je ve sportcentru Maty rovnéZz velmi dulezité, nebot’ zhmotiuje
poskytované sluzby. Dle dotaznikového Setfeni tykajiciho se vybavenosti z hlediska stroji
a pomucek ke cviceni, ohodnotili respondenti ve vétSin€ pripadd za velmi dobrou kvalitu,

mnozstvi, skladbu 1 jejich uspotradani.
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V oteviené otazce, kde mohli klienti napsat své nazory a doporuceni, nékolik z nich uvedlo

nameéty tykajici se dokoupeni hrazdy ¢i zebfin.

Do télocvicny na volnou sténu by bylo mozné naistalovat nékolik Zebtin. Jeden kus vyro-
beny z bukového a borového dieva stoji 2 490 K¢&. Pevné uchyceni do zdi nevyzaduje Zadnou
slozitou mont4z. Nakoupeni naptiklad 5 kusii Zebtin by mohlo pfispét ke zvySeni variability

cviceni.

A

Obr. 4. Zebfina (Insportline, © 2017)

V ptipadé nakupu Zebfin, by mohlo dojit i k pofizeni navrhované hrazdy. Z kvalitni pevné
oceli, uréené pro vsechny typy Zebfin stoji jeden kus 1 250 K¢&. Pii ndkupu 5 kust by se

vyuZiti Zebfin zvysilo a s nimi 1 rozmanitost cviceni.

Obr. 5. Hrazda (E-sportshop, © 2017)
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Tab. 8. Cena vybaveni (vlastni zpracovani)

Vybaveni Cena

Zebiina - cena za 1 ks 2.490 K&
Hrazda - cena za 1 ks 1.250 K¢
Zebfina - cena za 5 ks 12.450 K¢
Hrazda - cena za 5 ks 6.250 K¢
Soucet 18.700 K¢

Co se tyka socidlniho zafizeni, Saten a télocvicen, hodnoceni nebylo moc pfiznivé
pfi posuzovani velikosti prostor. Bohuzel jak jiz bylo zminéno vyse, nedd se s tim nic
v soucasné dobé ud¢lat. Kapacita sportcentra Maty je maximalné vyuzita. Prostory také

nejsou vlastni, celd sportovni hala je v prongjmu.

9.2.5 Marketingova komunikace

Sportcentrum Maty je jiz otevieno dlouhou dobu, tudiz nepotiebuje Zddnou velmi vyraznou,
masovou reklamu. Navic reklama v televizi ¢i radii neni pro sportcentrum vyhodna.
Z hlediska financi je velmi ndro¢né a navic nepfinese poZzadovanou efektivitu. V této diplo-
mové prace tudiz bude upusténo od navrhi na ndkladnou marketingovou komunikaci
a propagaci. Vzhledem k tomu, ze sportcentrum plisobi ve mésté Zlin, potiebuje reklamu

zejména lokalni.

Jak vyplynulo z dotaznikového prizkumu, az 61 % zakaznikl se dozvéde€la o sportcentru
od rodiny ¢i pratel. Lze konstatovat, Ze zde najdeme stalou, pravidelnou klientelu 1 ndrazové

zakazniky, ktefi se déli o své zkuSenosti s okolim, ¢imz se také podili na propagaci firmy.

Neustale zvySovat povédomi o sportcentru Maty u Siroké vefejnosti je vSak dulezité
a nezbytné. Za dobu pisobeni firmy ve Zliné vyzkousSeli majitelé fadu marketingovych
strategii v oblasti reklamy a komunikace se zakazniky. Rostouci zdjem spolecnosti o zdravy
zivotni styl pfispiva k ndvstévnosti sportovnich zatizeni. Sportcentrum vS§ak musi brat zietel
1 na nepfetrzity boj s konkurenci, kterd v marketingové komunikaci se zékazniky rozhodné

nestagnuje.
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Internetova komunikace

Internet v soucasné dobé nabizi téméf neomezené moznosti. Z hlediska komunikace
se zakaznikem patii mezi nejdulezitéjsi zdroje. Velkou fadu néstrojti 1ze vyuzivat bezplatné.
Jsou vsak dulezité i urCité penézni investice naptiklad do softwaru, webové stranky, které

sportcentrum Maty jiz vlastni.
e Webové stranky

Prostiednictvim webovych stranek klient mize ziskat mnoho informaci o sportcentru Maty.
Ptesny Cas jednotlivych lekci najde v rezervacnim systému, kde se miize pomoci svého uctu
zdkaznik rovnou online pfihlasit na lekci dle vlastniho vybéru. VSe je velmi ptehledné
a barevné 1 graficky sladéné. Zakaznik mé také moznost prohlédnout si sportcentrum Maty

pomoci virtualni prohlidky.

Sportcentrum Maty potfada pravidelné rtizné akce, které jsou zvefejiiovany hlavné
prostfednictvim Facebookového profilu. Pfimo na webové strance je rubrika: Aktudlni akce.

Upozornéni na dané specidlni akce se do této sekce vzdy neptidavaji.

Uvetejilovani akei nejenom na Facebooku, ale i na webové strance by bylo pfinosné.
Dulezité je také nenechdvat na webovych strankach staré tdaje, co se tykd druhu
poskytovanych sluzeb a tidaje o soucasnych instruktorech. Pravidelnd aktualizace a uplnost

informaci jsou nezbytné. Zastaralé informace na zékaznika neptsobi dobrym dojmem.

Webové stranky si majitelé sportcentra spravuji sami, tudiz by castéjsi aktualizace

nevyzadovala zadnou vyraznou finan¢ni zatéz.
e Facebook

Zékladnim zdrojem komunikace se zakazniky je webova strdnka Facebook, ktery je
v soucasnosti nejrozsifenéjsi a nejnavstévovanéjsi socidlni siti na svété. Moznost propagace
sportcentra a pusobeni na zdkazniky jeho prostfednictvim je velmi efektivni. Lidé mohou
thned reagovat na nové vlozené piispévky, tudiz ma sportcentrum okamzitou zpétnou vazbu,
at’ uz pozitivniho ¢i negativniho sméru.

Facebookovy profil sportcentra Maty je spravovan externim pracovnikem. Ptispévky jsou
Casté, aktudlni a ptinasi presné informace o déni a pofadani riznych akei. Pocet sledujicich

profil sportcentra Maty je témét 2 600 lidi.
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Ptilezitosti propagace pomoci Facebooku je mnoho. Jednou z nich je moznost uspotradani
soutéze odehravajici se pouze na socidlni siti. Jedna se o aktivitu ze strany klientt, kdy
mohou sbirat ,,like* u soutéznich fotografii. Lidé radi sdileji fotografie nejraznéjSich zazitk
a aktivit. Sportcentrum by mohlo vyhlasit soutéz ,, O nejlepsi fotografii, kde podminkou
bude zaslani snimku, na kterém budou naptiklad zdokumentovani sami klienti pfi cviceni
ve sportcentru Maty. Veskeré zaslané fotky budou zvetejnény na strance, aby fanousci mohli
hlasovat pro nejlepsi z nich. Soutéz by méla casové rozmezi jednoho meésice, aby se mohlo
zapojit co nejvice lidi. Po skonCeni bude vyhlaSena fotografie s nejvétSim poctem hlast.

Odména mtize byt 5 lekci zdarma.

v v

Sdileni fotografii soutézicich na svém profilu s cilem ziskat co nejvice hlasti, zvySuje opét
poveédomi o sportcentru u mnoha dal$ich lidi. Touto propagaci je také moznost rozsifit okruh

potencionalnich zékaznik.

Newsletter

Metoda oslovovani klientli a informovani o novinkach prostfednictvim emailu sportcentrum
Maty nepouziva. Databdze zdkazniki je k dispozici, nebot pfi registraci do rezervacniho

systému je nutné vyplnit urcité osobni udaje.

Prostfednictvim e-maild by zékaznici byli informovani o specidlnich nabidkach, dilezitych
zménach a chystanych akcich. Elektronickou poStou by rovnéz chodilo oznameni
o narozeninové slevé, ktera byla navrZena u podpory prodeje. Emaily by byly rozesilany

pouze registrovanym zékazniklim.

V soucasné dob¢ panuje presyceni informacemi vSeho druhu, proto lidé maji ¢asto tendenci
e-maily ihned smazat ¢i piehlizet. Z toho divodu komunikace prostfednictvim e-mailu
nesmi byt Castd a agresivni. Posilani poSty napfiklad jednou za tyden by fada lidi mohla
povazovat za nevhodné. Pozadovany efekt, budovani kladného vztahu se zdkaznikem,

by timto zptisobem nebyl dosazen.

Newslettery by byly zaslany naptiklad tfikrat ro¢né. Pokud zpravy budou ptichazet klientim
jenom vyjimecné, zvySuje se tim pravdépodobnost jejich precteni. Posilani hromadnych
emailll je bezplatné. Cilem neni zasilat propagacni materialy ¢i reklamu, veskery obsah by
byl pouze informac¢niho charakteru. Jednalo by se o shrnuti akci, které budou uspotadany

v

v ptistim obdobi.
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V ptipadé zasilani tfi emailii rocné, by byla vhodna doba na odeslani zpravy v lednu, ¢ervnu
a zafi. V lednu si fada lidi dava predsevzeti tykajici se zdravého zivotniho stylu. Informacni
email v ¢ervnu, kdy je navstévnost utlumena, by podpofil zajem o sportcentrum i v letnich
mésicich, kdy jsou levnéjsi vstupy na veskeré druhy cviceni. V mésici zafi se postupné
zacina zvySovat frekvence navstev klientl, tudiz by byla podpotena jejich motivace ke cvi-

cenli.

Podpora prodeje
Happy hours

Vyhledavanou formou cenovych zvyhodnéni jsou Happy hours, neboli $tastné hodinky.
by bylo dobré mit n¢jaké cenové zvyhodnéni hlavné v rannich a dopolednich hodinach.
Dopoledne, kdy je vétSina lidi v praci, nenavstévuje sportcentrum mnoho lidi, tudiz neni
zarucena vytizenost centra. U nékterych vypsanych lekci rizného druhu cviceni neni Casto
naplnéna maximdlni kapacita wGcCastniki nebo pro nedostatek zdjemct nejsou vibec

realizované.

Dopoledni hodiny ¢asto vyuZzivaji naptiklad studenti, lidé pracujici na smény nebo maminky
s menSimi détmi, pro které je pfipraven détsky koutek. Happy hours by bylo dale zajimavé
pro lidi, kteti si nekupuji permanentky a vyuzivaji jednorazové vstupné. Poskytovani Happy
hours by mohlo byt zvefejnéno prostiednictvim socidlnich siti na Facebooku a Instagramu

a opét 1 pomoci letackli umisténych ve sportcentru.

Pokryti hodin, kdy je o néco mensi navstévnost, by se mohlo vztahovat na rizné lekce.
Hodiny Power Platu jsou zajisténé od pondéli do patku téméf neptetrzité po celou dobu
oteviraci doby. Lekce na Alpinning, Kruha¢, TRX a Schwinn cycling jsou stfidavé
poskytovany v dopolednich hodinach ve v§edni dny od 7:00 — 10:00 hodin.

Zvyhodnéné ceny by se tedy mohly vztahovat na veskeré poskytované lekce od 7:00 - 15:00
hodin. Happy hours byly jiz minuly rok ve sportcentru Maty realizovany, byly vSak

zamé&fené pouze na cviceni Power Plate.
Akce by vsak byla datové omezena, naptiklad soustavné jeden az dva mésice. Dalsi mésice
by se mohly uskutecniovat jiné zajimavé akce a po urcité dobé by se Happy hours opét vratily.

Doba pro spusténi by mohla byt v mésici kvéten ¢i Cerven. Dalsi akéni zahajovaci vina
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by mohla pfijit po obdobi prazdnin a dovolené v fijnu, listopadu a prosinci k nalakéani klientii

opét do sportcentra.

Narozeninova akce

Kdo by neocenil darek v podobé poukazky na své narozeniny. V dotaznikovém Setieni
u oteviené otazky, co nového ve sportcentru uvitaji, fada z nich uvedla narozeninové slevy
¢1 poukazky. Na zakladé toho by se dalo doporucit poskytovat slevu nebo vstup zdarma

na lekci cvi€eni dle vlastniho vybéru.

V rezervacnim systému si mohou klienti doplnit datum svych narozenin. Diky tomu
by klientim na email mohl pfijit poukaz, ktery by bylo mozno vyuzit do 30 dnt

od narozeninového dne.

Vérnostni program

Moznost zajisténi stalosti zdkaznikli a naldkani novych lidi je zavedeni vérnostniho
programu. Dle dotaznikového Setfeni by vétSina respondentil uvitala vice vyhod ¢i benefita.
Sportcentrum mé zavedeny vérnostni systém tykajici se dobiti kreditu. Za urcitou castku
ziskéavaji ptisluSnou procentni slevu. Vérnostni systém zaméfeny na odmény, by mohl
pomoci ke zvySovani loajality a motivace klientl. Na zaklad¢ toho se daji ziskat zédkaznici

1 do budoucna, ne jenom k jednorazovému cviceni.

Klient spokojeny s danou nabidkou sluZeb a jejich plnénim, opakované navstévuje piislusné
sportcentrum, bez ohledu na ceny a nabidku konkurence. V piipad¢ doplikové sluzby

zahrnujici odmény za jeho vérnost, nezacne navstévovat konkurencni sportcentra.
Hlavni cile programu:

e Stélost soucasnych klienti

e Zvyseni loajality

e Narist novych klientd

e Motivace ke zvySeni Cetnosti navstév

e Narust zisku podniku
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Kazdy klient dostane karticku, na kterou by sbiral razitka. Na zdklad¢ kazdé¢ho vstupu
do sportcentra Maty dostane nové razitko. Po ziskani urcitého poctu razitek by mohl mit

narok na urcité vyhody, které budou uvedeny v tabulce €. 9.

Kazdy klient, ktery si jde zacvicit, se musi nejdiive nahlasit na recepci. Tudiz si mize rovnou
nechat dat na karticku razitku. Pfi zavedeni karticek vérnostniho programu by tak nemély

vznikat zddné zmatky ¢i organiza¢ni nesrovnalosti.

Vérnostni program by mohl byt opét publikovan pifes email, socidlni sité Facebook
a Instagram a upozornéni pomoci letaCkt piimo v budové sportcentra Maty. Tato akce
by se méla spustit nejdiive na zkousku, zavedenim pouze na urcitou dobu. Z casového
hlediska by se tedy mohlo jednat naptiklad o 6 mésict. Je to dost dlouhd doba na to,
aby klienti nasbirali vyhody a nésledné je stihli 1 vyuzit.

Pocateéni néklady na spusténi vérnostniho programu zahrnuji tisk karticek. Razitko
sportcentru jiz vlastni. Tisk karti¢ek o velikosti 90x55 mm/500 ks ¢ini 2118 K¢ v¢. DPH.
Karticka s logem sportcentra Maty by zaroven slouzila jako reklamni plocha, na niz
by klienti sbirali potvrzeni o své navstéve. Odmeény by si zdkaznici mohli zvolit podle sebe

v zavislosti na poctu nasbiranych razitek.

Tab. 9. Odmeény v ramci vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

Odména Pocet odcvicenych lekci

L - Carnitin (pfed cvi¢enim) ZDARMA 5 lekei
1x lekce dle vlastniho vybéru ZDARMA 10 lekei
1x méteni na diagnostické vaze Tanita ZDARMA 15 lekei
Sestaveni jidelnicku na tyden ZDARMA 20 leketi
Sleva na nakup sportovniho oble¢eni (10 %) 25 lekei
Tricko Maty gang ZDARMA 30 lekei

Pravidla vérnostniho systému

e Do vérnostniho systému se budou uznavat rezervace vSech druhii cviceni
e Rezervace zajisténé pies online systém, po domluvé telefonicky 1 osobné pifimo ve

sportcentru Maty
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e Sbirani razitek se bude vztahovat na vSechny zakazniky bez ohledu na to, zda vyuzi-
vaji permanentky nebo pouze jednorazové vstupy

e Razitko obdrzi na recepci po nahléseni se na lekci

e Stav razitek bude jasn¢ viditelny na ptislusné karti¢ce vydané sportcentrem Maty

e Po ziskdni daného poctu razitek si klient vybere odménu a pokracuje v ziskavani

razitek nadale

Permanentka

Ve sportcentru Maty funguji univerzalni permanentky s rtiznou cetnosti navstévy, které
je mozno uplatnit na jakykoliv druh cviceni kromé Power Plate. Doba platnosti permanentek
je omezena na jeden mésic. Po predlozeni studentského pritkazu maji dotyéné osoby narok
na slevu z plné ceny. Vyjimku tvoii cviceni na Power Plate majici specidlné urcéené

permanentky jen pro tyto lekce. Karty slouzici jako permanentky sportcentrum Maty vlastni.

V dotaznikovém Setfeni u otazky tykajici se benefiti ve sportcentru Maty celkem
66 respondenttl oznacilo za odpovéd’ permanentky na konkrétni druh cvic¢eni. Sportcentrum
Maty by mohlo poskytovat finanéné zvyhodnénou variantu na dany druh lekce, ktery

by si zvolil sam zdkaznik.

Moznost zakoupeni permanentky by byla neomezené po cely rok. Platnost by mohla
byt na 3 mésice ode dne zakoupeni. Nebylo by mozné vyuzivat ke vstupu pro vice osob
a tak by permanentka byla nepfenosnd. Pro majitele permanentky by tradicné platila
povinnost piihlaSeni se na jednotlivd cvifeni pfedem pomoci rezervacniho systému.
V piipadé nevyuziti ptisluSného poctu vstupli po uplynuti doby platnosti, neni moznost
pfevodu nevy€erpanych lekei na dalsi permanentku. Musi byt vystavena nova permanentka

s novym poctem vstupt, ktery si zdkaznik zvoli sam.

Pro dospélé by byla plna cena. Pro studenty po pfedlozeni ptislusného prikazu by byla opét
levnéjsi varianta. PIna cena je pfepocitana dle ceny za samostatnou lekci. Studentska cena
je vypocitana podle pritkazu ISIC, kde je poskytovana az 20 % sleva z celkové ¢astky. Navrh
na ceny permanentek ke konkrétnimu druhu cviceni, kde lekce trvajici jedna hodinu, jsou

uvedeny v tabulce €. 10.
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Tab. 10. Navrh na ceny permanentek za 60 minut cviceni (vlastni zpracovani)

Cviteni 15 x vstup 20 x vstup 25 x vstup
PIna cena | Student Plna Student | Plna cena Student
cena

Alpinning 1.190 K¢ 1.050 K¢ 1490K¢ | 1.190 K¢ | 1.790 K¢ 1.440 K¢
Jumping, TRX

Schwinn cycling 1.140 K¢ 920 K¢ 1.420 K¢ | 1.140 K¢ 1.710 K¢ 1.370 K¢
Body styling 1.080 K¢ 870 K¢ 1.350 K¢ | 1.080 K¢ 1. 620 K¢ 1.300 K¢
Fitbox, Kruhac

Bfisni pekac

V nasledujici tabulce €. jsou uvedené ceny permanentek za lekcei trvajici 70 minut.

Tab. 11 Navrh na ceny permanentek za 70 minut cviceni (vlastni zpracovani)

Cviceni 15 x vstup 20 x vstup 25 x vstup
Plna Student Plna Student PIna cena Student
cena cena
Alpinning + TRX 1.390K¢ | 1.110K¢ 1790K¢ | 1.430K¢ | 2.150 K¢ 1.730 K¢
Power joga 1.190 K¢ | 1.050K¢ 1490K¢ | 1.190 K¢ | 1.790 K¢ 1.440 K¢
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10 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA PROJEKTU

10.1 Nakladova analyza

Rozpocet na realizaci projektové Casti nebyl urcen, nebot’ na inovace a zlepSeni nema
sportcentrum Maty pfesn¢ vymezené vydaje. Doporuceni a ndvrhy jsou urceny pro stavajici
zamestnance. O jejich mzdovych nékladech se ve vycisleni nakladi spojenych
s uskuteénénim projektu neuvazuje. Ukoly budou soudasti bézné pracovni doby. Néklady
pro kazdy druh navrhu je vy¢islen pifimo u daného projektu. Tabulka ¢. obsahuje souhrnné

naklady projektu.

Tab. 12. Souhrnné naklady projektu (viastni zpracovani)

Nikladova polozka | Cena
Sluzba
Piloxing - 0,5 kg rukavice 5000 K¢
Bosu 45 000 K¢

Materialni zajiSténi

Zebiina - cena za 1 ks 2.490 K¢
Hrazda - cena za 1 ks 1.250 K¢
Zebfina - cena za 5 ks 12.450 K¢
Hrazda - cena za 5 ks 6.250 K¢

Komunikace se zakazniky

Letaky A4 - Piloxing, Bosu, 300 K¢
Kurz snizovéani nadvahy,

Happy hours,

Narozeninova sleva

Webové stranky 0 K¢
Facebook - soutéz 500 K¢
Newsletter 0Keg

Vérnostni program

L - Carnitin (pfed cvi¢enim) 5 K¢

1x lekce dle vlastniho vybéru 100 K¢

1x méteni na diagnostické vaze Tanita 150 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

90

Sestaveni jidelnicku na tyden 400 K¢
Tricko Maty gang 420 K¢
Karticky (500ks) 2118 K¢
Celkovy soucet naklada 72.693 K¢

10.2 Rizikova analyza

Kazdy projekt je vzdy spojen s uritymi riziky, které souvisi s pfipravou, prubéhem

¢i nasledky, které vzniknou jako reakce. Je velmi dulezité rizika analyzovat, urcit jejich

mozné disledky a vytvofit navrh na jejich eliminaci. Rizika maji odliSny charakter. Hlavni

rozdil spociva v pravdépodobnosti vyskytu a irovné zavaznosti.

Pravdépodobnost vyskytu i stupeii rizika se déli na nizky, stfedni a vysoky. Soucin téchto

dvou faktori dosahneme kone¢ného vysledku uréujiciho celkovou rizikovost ptislusného

rizika.

Tab. 13. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost vyskytu Stupeii rizika Vysledek
rizika
Nizka | Stiedni | Vysoka Nizka | Stiedni | Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
Nedostatek finan¢- X X 0,12
nich prostedkd
Nedodrzeni  ¢aso- X X 0,03
vého rozvrhu
Nedostatek lidského X X 0,28
kapitalu
Netcinnost marke- X X 0,05
tingové komunikace
Nedostate¢ny zajem X X 0,20
klient
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Prvnim rizikem je nedostatek financnich prosttedk. Muze vzniknout kdykoliv béhem
organizovani navrhovanych projekti. Pravdépodobnost vyskytu je vSak nizkd. V ptipadé
finan¢nich potiZzi, je nutné se prizptsobit aktualnimu rozpoctu a upustit od nekterych dalsich

navrhovanych aktivit.

Nedodrzeni ¢asového rozvrhu pii realizaci projektu predstavuje nejmensi riziko. Stanovenim

odpovédného pracovnika, ktery bude dbat na dodrzeni terminti, se mize riziko eliminovat.

Nedostatek lidského kapitalu predstavuje pro sportcentrum Maty veétsi riziko. Projekt
by mél byt realizovan se souasnymi instruktory, ¢imz vznika vyssi tlak na jejich pracovni
zatéz. Velky problém je spatiovan také ve fluktuaci zaméstnancii. Z toho divodu je nutné
promyslet motivani systém pro zaméstnance. V ramci realizace projektu je nutna
pravidelnd informovanost a objasnéni piinost. ReSeni pro eliminaci rizika mize byt
upraveni casového harmonogramu dle instruktorti a nékteré ¢innosti rozdélit tak, aby se vse

dalo 1épe stihnout.

Neucinnost marketingové komunikace patii k mensim rizikim. Projekt je navrhnut tak,
aby byla oslovena co nejvétsi ¢ast vefejnosti. Pouzito je také vice néstrojii marketingoveé
komunikace, aby se riziko diverzifikovalo. Proces byl peclivé naplanovan. Je dilezité

neustale sledovat, jak klienti reaguji a jaké komunikace ptinasi vysledky.

Nedostatecny zdjem klientt patii ke stfednimu riziku. Zakaznici nemusi o nabizené projekty
projevit zajem. Tato skute¢nost je dan predevs§im zménou chovani zdkaznikli a jejich
preferencemi. Proto se musi neustale sledovat potteby klientli, opakované provadét

prizkum, sledovat nabidku konkurence a nasledné¢ se tomu ptizplsobit.
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10.3 Casova analyza

Casovy harmonogram zobrazuje rozvrzeni navrhovanych aktivit na jednoleté obdobi.
Zacatek realizace je stanoven na kvéten 2017 a konec na duben 2018. V pritbéhu roku jsou
rozvrzeny rizné aktivity trvajici del$i dobu nebo jsou jen narazovou zalezitosti. Cinnosti
na sebe nenavazuji, tudiz neni nutné je splnit vS§echny. Kazdé¢ vylepseni bude krok vpted.
Konec vymezeného ¢asového obdobi je urcen pro zavérecné hodnoceni, zda bylo dosazeno

stanovenych cili.

Vérnostni program, permanentky, nové lekce Piloxingu i Bosu by mohly byt spustény
od zafi, kdy skonc¢i letni akce a lidé zacnou vice navstévovat sportcentrum. Motivace
zaméstnanctl i Facebookovéa aktivita by méla probihat nepietrzité po cely rok. Upravu
webovych stranek ¢i zasilani newsletteru je vhodné realizovat s ur¢itym ¢asovym odstupem.

Kurz snizovéani vahy, den zdravi, ndkup hrazd a zebfin ma ptesn¢ urcené obdobi realizace.

Tab. 14. Casovy harmonogram (viastni zpracovani)

Aktivita Meésic
2017 2018

5 6 7 8 9 10. 11 12 1 2 3 4
Piloxing X X X X X X X X
Bosu X X X X X X X X
Den zdravi X
Kurz snizovani X X X X
nadvahy
Vérnostni pro- X X X X X X X X
gram
Permanentky X X X X X X X X
Motivace zamést- | X X X X X X X X X X X X
nancu
Nakup hrazd X
Naékup zebtin X
Webové stranky X X X X X X
Facebook X X X X X X X X X X X X
Newsletter
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Navrzeny projekt na zavedeni nové sportovni lekce Bosu ptredstavuje ze vSech dalSich
doporuceni, nejvetsi finanéni zatizeni sportcentra. Z toho diivodu bude uréena jeho podrobna
Casova analyza. Pro zjisténi Casu, nutného k realizaci projektu, byla vyuzita metoda CPM
(Critical Path Metod — metoda kritické cesty). Pro zpracovani kritické cesty projektu byl
pouzit program WinQSB. Nasledujici tabulka shrnuje ¢innosti, které jsou nutné k provedeni

celého projektu a jejich dobu trvani.

Tab. 15. Casovy harmonogram pro WinQSB (viastni zpracovani)

Oznaceni o ) Doba realizace Pfedchazejici
Popis ¢innosti
¢innosti (dny) ¢innosti

A PoZadavek na projekt 1 -
B Detailni zpracovani projektu 8 A
C Urc¢eni odpovédnych osob 3 B
D Stanoveni cila 2 B
E Stanoveni rozpoctu 3 D
F Stanoveni konkrétnich ¢innosti | C
G Schvaleni projektu majitelem 2 E,F
H Vybér konkrétniho typu Bosu 4 G

I Vybér vhodného dodavatele 2

J Nakup 10 I
K Vybér vhodnych prostor pro vyuku 1 J
L Skoleni instruktor 3 K
M Zkusebni lekce 2 L
N Vyroba propagacnich material 5 J
o Schvaleni propagacnich navrht 2 N
P Zahajeni propagacnich aktivit 30 o
Q Spusténi lekci Bosu 1 P,M
R Vyhodnoceni 1 Q

Komentar:

Nejkrat$si mozna doba realizace projektu je 71 dnt, tato doba je dana délkou kritické cesty
v projektu, tj. souctem vSech ¢innosti lezicich na kritické cesté. Pokud by se sportcentrum
zpozdilo s Cinnostmi, které lezi na kritické cesté, zpozdila by se tim s celou realizaci

projektu.

Kriticka cesta tedy vede ptes ¢innosti A, B, D, E, G,H, L J, N, O, P, Q, aR.
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ReSeni pomoci programu WinQSB:

Obr. 6. Zadani cinnosti projektu (vlastni zpracovani podle WinQSB)

Activity Activity time Predecessqlr F'redeu:essu:uzr
A 1

B 8 A

C 3 B

D 2 B

E 3 D

F 1 C

G 2 E F
H 4 G

| 2 H

J 10 |

K 1 J

L 3 K

] 2 L

N 5 J

] 2 N

P 30 ]

Q 1 P M
R 1 Q

Activity Activity time Early Start Earty Finish Late Start Late Finish Slack
{Project 71
A 1 0 1 0 1 0
B 8 1 9 1 9 0
e 3 9 12 10 13 1
D 2 5 1 9 il 0
E 3 11 14 11 14 0
F 1 12 13 13 14 1
G 2 14 16 14 16 0
H 4 16 20 18 20 0
I 2 20 22 20 22 0
J 10 22 3z 22 32 0
K 1 32 33 63 64 3
L 3 33 36 64 67 3
I 2 36 38 67 69 31
N 5 32 v 32 7 0
o 2 37 39 v 39 0
P 30 39 69 39 69 0
Q 1 69 70 69 70 0
R 1 70 71 70 71 0

Obr. 7. Vypocet kritické cesty projektu (vlastni zpracovani podle WinQSB)

Prabéh celého procesu a kritické cesty je zobrazen na nasledujicim grafu.
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Obr. 8. Sitovy graf projektu (viastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu ke zvySeni konkurenceschopnosti

sportcentra Maty sidlici ve Zlin€é. Navrzeni vhodné strategie, pomoci které¢ bude mozné

dosazeno firemnich cilu.

Diplomové prace je rozélenéna na nekolik ¢asti. Prvni byla teoretickd cast, popisujici
zékladni pojmy tykajici se dané problematiky. Byla vymezena konkurence a moznosti jeji
strategie, vyhody a prostiedi. Dale byly popsany analyzy slouzici k hodnoceni
konkurenceschopnosti. Konkrétné SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza péti

konkurenénich sil. Posledni ¢ast teorie byla orientovana na marketingovy mix ve sluzbach.

V praktické €asti bylo sportcentrum Maty pfedstaveno a popsano pomoci marketingového
mixu. Byla vyhotovena SWOT, PEST 1 Porterova analyza. Tyto analyzy ukazaly,
ze si podnik vede v porovnani s konkurenci pomérné¢ dobte. Dokaze se ptizptisobovat
poptéavce, nabizi Sirokou $kalu druhil cviceni, ma vyhodné umisténi, pfiznivou oteviraci
dobu a snazi se ptizpusobovat novym trendim. V dalsi kapitole byla provedena analyza
vybranych dotaznikovych otazek, ve kterych byla zkoumdna spokojenost a néazory

zakaznik.

Projektova c¢ast se tykd navrZzeni konkrétnich aktivit, které by mély pfispét ke splnéni
zadanych cild a to zvySeni konkurenceschopnosti. V navrzich byla vé€novéana pozornost
prvkiim marketingového mixu a byla vznesena vylepSeni pro vétsi spokojenost a uspokojeni
potieb zédkaznika. Byly navrzeny nové cvicebni lekce, kurz sniZovani nadvahy a zakoupeni
novych pomiicek ke cviceni. Na zékladé dotaznikového Setteni byl pro klienty zpracovan
motivacni program, permanentky, happy hours a narozeninové akce. Co se tyka komunikace

se zakazniky, byla doporucena aktivita zejména na webovych strankach a socialni siti.

Vsechny navrhnuté aktivity a doporuceni v projektové Casti nejsou vyrazné slozité
ani ¢asove narocné. Krome ndkupu pomucek ke cviceni, vétsSina navrhii nepiedstavuje velké
finan¢ni zatiZeni. Projekt byl zpracovany se snahou navrhnout feSeni tak, aby v§echny mohly
byt ve sportcentru vyuzitelné, pfistupné a pfinesly vysledky. Proto by diplomova prace

mohla byt pfinosna nejen z hlediska informaci ziskanych z analyz a dotazniku.

Zpracovanim projektu konkurencni strategie pro sportcentrum Maty byl cil diplomové prace

splnén. V piipadé zajmu mohou vysledky majitelé pouzit nebo se jimi nechat inspirovat.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Marie MatiSova, jsem studentkou 5. ro¢niku Ekonomické fakulty UTB ve Zliné. Rada bych Vas po-
prosila o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro zpracovani mé Diplomové prace.
Dotaznik je zcela anonymni. Neni — li uvedeno jinak, prosim zaskrtnéte pouze jednu odpovéd’, ktera nejvice od-

povida Vasemu nazoru. Pfedem Vam dékuji za vyplnéni, Vase rady a pfipominky, ale pfedev§im za ¢as straveny

nad timto dotaznikem.

1. Jak casto navstévujete Maty centrum?
a) kazdy den

b) 1x tydné

c) 2x az 3x tydné

d) 4x az 5x tydné

2. Jak dlouho navstévujete Maty centrum?
a) méné nez 1 mésic

b) 1 - 3 mésice

c) 4 - 6 mésicl

d) 7 - 12 mésicu

e) jednou za 14 dni
f) jednou mési¢né
g) méné casto

h) nepravidelné

e)l -2 roky
f) 2 - 3 roky

g) vice nez 3 roky

3. Jaky je Vas hlavni diivod navstévy Maty centra? (moZnost vice odpovédi)

a) Kvalita sluzeb

b) UdrZeni kondice

c) Zformovani postavy
d) Redukce vahy

e) NarUst svalové hmoty
f) Odpocinek a relaxace

g) Profesionalné/pro sportovni Ucely

h) Prostredi

ch) Traveni volného casu

i) Blizkost k mému bydlisti/pracovisti/Skole
j) Cenova dostupnost

k) Provozni doba

| Jiné, doplnte...

4. Které z nabizenych aktivit vyuZivate nejvice? (moZnost vice odpovédi)

a) Schwinn cycling
b) Alpinning

c) Tabata

d) Body styling

e) TRX

f) Brisni pekac

g) Fitbox

h) Jumping

ch) Kruhac

i) Power joga

j) Spartan Race
k) Détska joga
1) Kruhacek

m) Power Plate
n) Badminton
o) Tenis

p) VyZivové poradenstv



5. Podle ¢eho si vybirate hodinu? (mozZnost vice odpovédi)
a) Podle lektora/lektorky

b) Podle ceny

c) Podle mého volného ¢asu

d) Podle pratel

e) Jiné, doplnte..........

6. Co je pro Vas rozhodujici faktor pfi vybéru sportcentra?
a) Cena za vstup

b) Pracovnici

c) Prostredi a dalsi cvicici

d) Zafizeni

e) Vybér suplementa

f) Jiné, doplnte.........

7. Vyuzivate sluZeb i jinych fitness/sport center?
a) Ano

b) Ne

8. Z jakého dlivodu navstévujete jina sportovni centra? (mozZnost vice odpovédi)
a) Cena

b) Lepsi dostupnost

c) Vétsi vybavenost

d) Kvalitné;si sluzby

e) Pratelé

f) Akéni nabidka

g) Jind nabidka sluzeb

h) Jiné, doplnite.....

9. Odkud znate Maty centrum?
a) Pratelé, rodina

b) Internet

c) Propagacni materidly

d) Socialni sité (Facebook)

e) Z jiného zdroje...



10. Je podle Vas propagace Maty centra dostatecna?
a) Velmi dobra

b) Dobra

c) Spatna

d) Velmi Spatna

f) Netusim

11. Cena permanentek a jednorazovych vstupl je pro Vas?
a) Prilis vysoka

b) Vysoka

c) PFilis nizka

d) Nizka

e) Pfimérena k poskytovanym sluzbam

12) Ovliviiuje vyse ceny cetnost Vasich navstév Sportcentra Maty?
a) Ano
b) Ne

13) Byli byste ochotni za Vami vyuzivanou sluzbu pfiplatit?
a) Ano

b) Pokud to bude nevyhnutelné, pak ano

c) Ano, pokud mi poskytnuta sluzba da vétsi uzitek

d) Ne, v Zadném pfipadé, radéji se této sluzby vzdam

14) Na s$kale 1 - 5 ohodnotte spokojenost s nasledujicimi faktory (1- velmi spokojen/a, 5 — velmi
nespokojen/a, N —nemohu posoudit):

Prostiedi Sportcentra a recepce

Zafizeni 1 12 (3 |4 |5 |N
Cistota 1 ]2 (3 |4 |5 ]|N
Osvétleni 1 12 (3 |4 |5 |N
Prostornost 1 2 |3 |4 |5 |N
Hudba (styl, hlasitost) 1 |12 |3 (4 |5 [N

Klimatizace 1 2 |3 |4 |5 N




Prostiedi Saten a socialniho zafizeni

Zafizeni 1 12 |3 |4 |5
Cistota 1 (2|3 |4 |5
Osvétleni 1 12 |3 |4 |5
Prostornost 1 2 |3 |4 |5
Vybaveni Sportcentra (stroje/pomticky)

Mnozstvi 1 12 |3 |4 |5
Skladba 1 |2 (3 |4 |5
Kvalita 1 2 |3 |4 |5
Usporadani 1 12 |3 |4 |5
Personal

Odbornost 1 12 (3 |4 |5
Ochota 1 |2 (3 |4 |5
Prijemnost 1 12 |3 |4 |5
Provozni doba 1 12 |3 |4 |5
Nabidka napojt 1 12 (3 |4 |5
Nabidka dopliikové vyzivy 1 12 |3 |4 |5
Celkova spokojenost 1 12 |3 |4 |5

15) Chybi Vam v nabidce fitness centra néjaka sluzba? Pokud ano, jaka?
a) Vice prostoru

b) Vice strojt

¢) Motivacni hudba

d) Masaze

e) Propagacni akce

f) MoZnost osobniho trenéra

g) Flexi passy

h) Bez vyhrad

ch) Jiné, doplrnite.....



16) Méli byste zajem o vice permanentek/benefitti? MoZnost vice odpovédi.
a) Permanentka na konkrétni druh cviceni

b) Clenské slevy

c) Double ¢lenstvi (pro pary)

e) Happy hours (Zvyhodnéna cena na urcitou hodinu)

d) Jiné, doplnte.....

Misto pro vase poznamky a nazory. Co byste zménili? Co nového byste uvitali?

17) Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

18) Vas vek?
a) Do 15 let

b) 15 - 25 let
c) 26 - 35 let

d) 36 - 45 let
e) 46 - 55 let

f) 56 - 65 let

g) 66 —a vic let

19) Vase bydlisté?

a) Zlin

b) Okoli Zlina do 10 km

c) Okoli Zlina do 20 km

d) Okoli Zlina do 50 km

e) Vice nez 50 km od Zlina



