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Abstrakt

Hlavnim pfedmétem bakalarské prace ,,Marketingovy mix sluzeb® je analyza
soucasného stavu a ndsledny ndvrh na zefektivnéni marketingové strategie podniku
nabizejicitho sluzby v oblasti télovychovy a sportu. Teoretickd c¢ast se zabyva
zakladnimi pojmy marketingového mixu sluzeb souvisejicimi s danou problematikou.
Analyticka Cast je zaméfena na aktudlni stav fitcentra Best Gym Horova. V praktické
¢asti jsou predstaveny konkrétni ndvrhy a doporuceni, diky kterym by mélo dojit

k efektivnéj$i marketingové strategii.

Abstract

The main purpose of the bachelor thesis '"Marketing mix of services' is the analysis of a
current situation and a subsequent proposal for efficiency improvement of marketing
strategy of a company offering services in a field of physical education and sports. The
theoretical part deals with basic terms of service marketing mix which are connected
with given problematics. The analytic part of the thesis is focused on current situation of
the fitness centre Best Gym Horova. In the practical part specific proposals and

suggestions are given. Thanks to them more effective marketing strategy should occur.
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marketing, marketingovy mix, sluzby, marketing sluzeb, marketing sportu, komunikac¢ni

mix
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UVOD
Podnikat v oboru sluzeb, konkrétn¢ ve sluzbach zabyvajicich se télovychovou

a sportem, je kazdoro¢né€ napadem a vysnénou praci velkého poctu lidi.

Kazdym rokem také vznika mnoho novych sportovnich odvétvi, jejich rizné odnoze,
rizné druhy cvicebnich styli a novych pomiicek. Pravé proto se jiz Cesky trh stava
pomalu ale jisté pfesyceny nabidkou sportovnich aktivit. Nabidka je zkratka tak pestra,
ze si pomalu nedokdzeme vybrat, cemu dat prednost. V dusledku toho také podniky
stale vice bojuji o ziskani zadkaznika a o jeho loajalitu. Mezi podniky tak dochazi
Kk neustalému honu, které sportovni centrum nabidne svym stavajicim i potencialnim
zakaznikim lepsi platebni podminky, lepsi zdzemi, lepsi vybavenost, kdo nabidne
zakaznikim novinku na trhu jako prvni, kdo uspotada atraktivnéjsi akce pro své

zakazniky atd.

Proto je pro mé velikou vyzvou, zvolit Si pro svoji bakalafskou praci pravé téma
»Marketingovy mix sluZzeb* a néasledné ho aplikovat do podniku Best Gym Horova,
ktery nabizi sluzby v oblasti télovychovy a sportu, konkrétné v oboru fitness, a ktery

s partnerem jiz druhym rokem provozujeme.
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CIL PRACE
Hlavnim cilem této bakalarské prace je vhodné analyzovani marketingového mixu
podniku nabizejiciho sluzby, konkrétné¢ podniku Best Gym Horova, a nasledné

stanoveni navrhi na zlepSeni marketingového mixu podniku.

Dil¢imi cili prace je vhodné analyzovat marketingové prostiedi podniku, aby se podnik
dostal vice do povédomi lidi Zijicich v jeho okoli, analyza komunika¢niho mixu, ktery
je také velmi dualezity pro podnik nabizejici sluzby, dale pak analyza konkurence
a Vneposledni fadé analyza silnych a slabych stranek podniku a jeho hrozeb

a prilezitosti.

METODIKA: POSTUPY RESENI

Bakalatska préace je rozdélena do tii zdkladnich ¢asti.

V prvni ¢asti se po faddném prostudovani problematiky marketingu, konkrétné
marketingového mixu, budu vénovat vymezeni zakladnich teoretickych vychodisek,

dalezitych pro dosazeni konkrétnich ciltt mé prace.

Druhd cast bude vénovdna analyze soucasného marketingového mixu sluzeb,
komunika¢niho mixu, analyze mikroprostfedi, analyze makroprostiedi inspirované

SLEPT analyzou, analyze konkurence a souhrnu analyz pomoci ptistupu SWOT.

V posledni casti prace budou stanoveny konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové

strategie v podniku Best Gym Horova.
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1 Teoreticka Cast

1.1 Sluzby

,Sluzbou je jakykoliv uikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané
a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba
miuize, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. Vyrobci, distributori i maloobchodnici
stale casteji poskytuji sluzby s pridanou hodnotou nebo prosté jen dokonalou sluzbu,

aby se odlisili od ostatnich* (Kotler a Keller, 2013, s. 394).

,,Podobu marketingovych programii sluzeb vyznamné ovliviuji jejich ctyri
charakteristiky, jez je odlisuji od fyzickych vyrobku: nehmatatelnost, neoddélitelnost,
promenlivost a pomijivost“ (Kotler a Keller, 2013, s. 396).

» Nehmatatelnost

Na rozdil od fyzickych produkti nemohou byt sluzby prohlédnuty, osahany ani
ochutnany pted tim, nez se spotiebitel rozhodne K jejich zakoupeni (Kotler a Bliemel,

1992).

Neékteré prvky predstavujici kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad osobni piistup,
davéryhodnost aj. Lze ovérit az pii nakupu a vyzkouseni si dané sluzby. Zakaznik tak
ma ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli stejnych nebo podobnych sluzeb.
Zakaznik se obava rizika pfi nadkupu sluzby, klade dliraz na osobni zdroje informaci

a jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu (Vastikova, 2008).

Podniky poskytujici sluzby se tak snazi kvalitu svych sluzeb demonstrovat alespon
pomoci fyzickych dikazli a sebeprezentace, zvlaStniho vyznamu tak nabyva
provozovna poskytovatele sluzeb - jeji oznaceni, design prostiedi, informa¢ni materialy
atd. (Kotler a Bliemel, 1992).

> Neoddélitelnost

Sluzba je produkovéna v pfitomnosti zdkaznika, ktery se dané sluzby piimo ucastni.
Zakaznik se tedy stdva neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Aby mohla byt sluzba
realizovana, musi se producent sluzby a zdkaznik setkat na uréitém misté v uréitém

Case. K tomuto vzajemnému spojeni ptispiva marketing sluzeb (Vastikova, 2008).
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> Proménlivost

Jelikoz kvalita poskytnutych sluzeb zavisi ptfedevS§im na tom, kdo danou sluzbu
poskytuje, kdy a komu, jsou sluzby vysoce proménlivé. Zakaznici si toho jsou velmi
védomi, a Casto proto pfed zvolenim konkrétniho poskytovatele sluzeb hovoti nejdiive
s ostatnimi lidmi. Tam, kde zékaznici vyrazné uptednostiiuji konkrétniho poskytovatele
sluzeb, ten mlze zvySovat ceny a peclivé si zvolit, komu svllj omezeny ¢as vénuje

(Kotler a Keller, 2013).

> Pomijivost

Sluzby nelze ani skladovat a ani uchovavat, a proto muze nastat problém s jejich
pomijivosti ve chvili, kdy poptavka zacne kolisat. Takové fizeni poptavky nebo
vytiZzenosti je pak naprosto kritické, spravné sluzby musi byt K dispozici spravnym
zakaznikim ve spravnou chvili na spradvném misté a za spravné ceny maximalizujici
ziskovost. Nalezeni vhodné strategie miize pomoci najit soulad mezi poptavkou po

sluzbach a jejich nabidkou (Kotler a Keller, 2013).

Konkrétni nabidka sluzeb by méla slouzit k naplnéni zékladnich cild, kterymi maze byt
napiiklad: dosazeni urcitého poctu trvalych zakaznikli, vytvotfeni prosperity zafizeni,
nebo zabezpeceni co nejkrat$i ndvratnosti investovanych prostiedkd. Sluzby, které
naptiklad nabizi vétSina fitcenter, se daji rozd¢lit na télovychovné a sportovni, jako jsou
rizné druhy kondi¢niho cvieni, squash, skupinové lekce, a potom na sluzby dopliikové,
kam obvykle fadime prodej vyzivovych dopliikli, pohostinné sluzby, kosmetické sluzby,

prodej sportovniho oblegeni atd. (Caslavova, 2009).

Caslavova (2009) také zmifiuje, Ze u nabidky poskytovani sluzeb je tieba diikladné
zvazit, jaky druh zdkaznikli bude dany podnik navs$tévovat, zda se jednd o b&zné
skupiny zakaznikli ze spadového tzemi daného podniku, nebo zda chci ziskat
i nestandardni skupiny zakaznikd, jimiz je tieba nabidnout vysokou kvalitu sluzeb, ktera
neni béznym standardem. Konkrétni nabidka sluzeb by méla byt také srovnéna
s konkurenci a mé¢la by byt jasné definovana kritéria, ktera vedeni podniku vzhledem ke
konkurenéni nabidce zajimaji (sortiment sluzeb, ceny, provozni doba atd.), a z toho by

m¢él byt utvoten adekvatni zavér (budeme levnéjsi/drazsi, specializovangjsi atd.).
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1.2 Marketing sluzeb
,,Marketing je proces vnimani, porozuméni, stimulace a uspokojovani potieb

specifickych cilovych trhi pri vyuziti podnikovych zdrojii* (Payne, 1996, s. 31).

Podle Vastikové (2008, s. 24) je mozné marketing definovat také jako ,, manazersky
proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakazniki

¢

pri dosahovani zisku.

Stehlik a kol. (2003, s. 7) dodava, ze soucasny marketing piedstavuje ,,dynamicky,
integrovany komplex funkci, ktery umozZnuje resit probléemy spojené s podnikanim na

rozvinutém trhu.
Funkci marketingu tvoii 3 klicové komponenty, které definuje Payne (1996) jako:

» Marketingovy mix — je obecné platnou koncepci marketingu. Obsahuje
dilezité vnitini prvky, které zabezpecuji realizaci marketingového programu
podniku.

» Trini sily — vngjsi faktory, které maji vliv, na marketingovou ¢innost podniku.
Mezi nejdilezitéjsi patii: chovani zdkazniki, chovani odvétvi (maloobchodnici,
prostfednici a ostatni Gc¢astnici nabidky), konkurence a regulace marketingu ze
strany vlady.

» Slad’ovaci proces — jehoz cilem je uvedeni marketingového mixu a interni

politiky firmy do souladu. Jedna se pfedevsim o strategicky a fidici proces.

Marketing usiluje pfedevSim o to, aby podnik nabizel svym zakaznikiim takové
produkty, které budou zakaznici pozadovat, a to pfedevS§im tim, Ze bere v tivahu jejich
potieby a poZadavky a tomu pfizpisobuje konkrétni vyvoje zbozi, jeho design, cenu,
propagaci aj. Pfed marketingem stoji také dalSi z tikold, a to aktivovat poptavku na
takovou uroven, aby pfevazovala nad nabidkou, ptipadné likvidovat pticiny rezistence
a prevést negativni poptavku na poptavku pozitivni, a to zvlast€¢ pomoci vhodné
propagace, zmé&nami Vv systému distribu¢nich cest, popfipad€ 1 jinymi zpUsoby.
Marketing jako soubor dil¢ich aktivit slouzi pfedev§im k zabezpeCeni marketingové
koncepce podnikani, ktera vyjadiuje urcity pristup, filosofii, nebo smér mysleni,

a stanovuje tak co nejefektivngjsi cestu k vyty¢enym ciltim (Stehlik a kol., 2003).
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Marketingova koncepce:

a) Ve stfedu vSeho, co organizace déla, je zakaznik. Cilem organizace je

proto vytvoftit, ziskdvat a udrzet si zakaznika.

b) Aby byl splnén bod a), musi podnik vyrobit, vytvofit a dodat sluzby,
které zakaznici chtéji, ocenuji je, za podminek pro né atraktivnich,
a musi jich byt takovy pocet, aby bylo vyhodné pro né¢ dodévat.

C) Aby byl podnik pii realizaci téchto Cinnosti ziskovy, musi ziskavat
dostate¢né vysoky a pravidelny pfijem, ktery piesahuje naklady a ktery
dokéze prilakat, udrzet a rozvijet kapital. Zaroven by si mél podnik byt
schopny udrzet naskok pted konkurenci.

d) Podnik by mél mit jasné stanovené cile a také strategie k jejich dosazeni.
M¢l by s tim své zaméstnance pecliveé seznamit a periodicky kontrolovat.

e) Zatimto ucelem by mél v podniku fungovat také vhodny systém odmén
a kontrol, pomoci nichz se bude moct zajistit plnéni cili a strategii

podniku a vhodné je korigovat (Jane¢kova, Vastikova, 2000).

Béhem poslednich deseti let se marketing za¢ina velmi silné¢ uplatiovat i v oblasti
sportovniho prostfedi. Samotné sportovni podniky se vyrazné zabyvaji marketingem,
a to predevSim z divodu, Ze jim marketing pfinasi finan¢ni zdroje pro provozovani
sportovnich aktivit. I do sportovniho odvétvi se tak mezi podniky dostava soutézeni
o zékazniky, jelikoZ si podniky zacinaji velmi silné¢ uvédomovat, Ze pravé zdkaznici
mohou Kk pozitivnimu rozvoji daného podniku velmi vyrazné ptispét. Proto se projevuje
nutnost identifikovat a analyzovat své konkurenty, vyvijet vhodné cenové strategie,
zabyvat se vhodnou propagacni strategii a klast si otazku, jak se zakaznik ke
sportovnimu produktu dostane. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni linie, kdy prvni
linie se vénuje marketingu sportovnich vyrobkd a sluzeb vztaZzenych piimo
k zakaznikim sportu, a druhd pak popisuje marketing ostatnich zakaznikd,
prumyslovych produktt a sluzeb, kde je sport vyuzit predevsim k jejich propagaci
(Caslavova, 2009).
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

., Marketingovy mix je vyznamnym ndstrojem prodeje. Sestava z riznych prvkii
marketingového programu, které napomahaji uspésnému zavadeni marketingové
strategie a umistovani podniku na cilovych trzich. Integrace prvkii marketingového

mixu zajistuje konzistenci marketingové strategie jako celku* (Payne, 1996, s. 129).

Marketingovy mix ptivodné obsahoval ctyii prvky, které se v anglictin¢ znaci jako 4 P —
produkt (product), cena (price), misto neboli distribuce (place) a propagace neboli
komunikace (promotion). Aplikace v organizacich poskytujicich sluzby ukéazala, ze
V praxi tato 4 P pro u¢inné vytvareni marketingovych plani zdaleka nestac¢i. Proto bylo
nutné pripojit dalsi 3 P — materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people)

a procesy (processes); (Vastikova, 2008).

Ukolem marketingového managementu je podle Caslavové (2009, s. 109) ,,rozhodnout,
jaké produkty bude nabizet pro cilovy trh, za jakou cenu, jakym zpiisobem Se bude

e

provadet reklama ve sdelovacich prostiedcich, eventualné, vyuziji-li se dalsi formy

«

propagace.

Kombinace téchto nastroji by méla byt promyslend a vyvazena a ve vysledku by na ni
mél zakaznik pohliZet jako na pozitek, ktery mu marketingovy mix ptinasi (Caslavova,

2009).

1.3.1 Produkt
., Produkt je souhrn objektii ¢i procesii, které prinaseji zakaznikiim urcitou hodnotu,

zbozi a sluzby jsou dilci kategorie, které predstavuji dva typy produktu* (Payne, 1996,
s. 130).

., Vsouvislosti s obecnym vymezenim produktu lze Fici, Ze za sportovni produkt Ize
povazovat veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb
zakaznikit pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu. Jde o velmi Sirokou
plejadu sportovnich produktii, které jsou predmétem smeny s jednotlivymi zdakazniky, ale

i S organizacemi riznych typii“ (Caslavova, 2009, s. 116).
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., Zakaznik hleda funkci a uzitek produktu vzhledem ke svym potrebam a pozadavkiim

(Caslavova, 2009, s. 109).

Rozhodnuti o rozsahu sluzeb, které podnik zahrne pod svoji nabidku, by méla byt
vyhovujici jak zhlediska strategie umisténi podniku, tak zhlediska nabidky
konkurence. Zaroven by meéla dana nabidka sluzeb odpovidat moznostem

a schopnostem podniku tyto sluzby fadné zabezpecit. Snahou vétSiny podnikt

-----

Vosoba (2004) ale varuje, ze velkd mira nabizenych sluzeb muiize zpusobit ztratu

davéryhodnosti u zdkaznik a miize také zhorsit kvalitu nabizenych sluzeb.

Payne (1996) dale vénuje pozornost dvéma aspektiim, a to udrzeni zdkaznika a zvySeni
stupné vyuZiti, s cilem zajisténi dlouhodobé spoluprace se spotiebitelem. Tato strategie
muze vyuzivat velké mnozstvi motivacnich nastrojii, kterymi miizou byt naptiklad
vyhodné podminky pro vérné zdkazniky. Program na zvySeni vyuziti nabizenych sluzeb

stimuluje zdkaznika k co nejcastéjSimu vyuzivani danych sluzeb.

Urovné produktu podle Kafovské (2009)

» Zékladni tirovenn — odpovida na primarni otazku zékaznika: ,,Co chci koupit?*
a je tvofena pouze zakladnimi funkcemi.

» Formalni produkt — dulezitou roli zde hraji technické parametry, formalni
vyrobek byva svym rozsahem casto pfedmétem nabidky.

» Rozsiteny produkt — jeho soucasti byvaji doprovodné a specidlni sluzby, casto
oznacovan¢ jako doplikové.

> Uplny produkt — je dotvafen zahrnutim jeho znaky a image celkového

produktu.
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Zivotni cyklus produktu

., Zivotni cyklus se vyznacuje urcitymi etapami, které se vzajemné lisi objemem prodeje,
tempem jeho ristu, ziskem, ktery vyrobek prinasi, ale i péci, kterou vyzaduje od
podnikatele v podobé pouziti marketingovych ndstrojit v riizné intenzité a v riznych

vzajemnych kombinacich“ (Stehlik et al., 2003, s. 105).

» Zavedeni produktu na trh ptedstavuje klicovou etapu rozhodujici o dalsim
rozvoji produktu. Je nutné mu vénovat maximalni pozornost a zajistit
dostatecnou informovanost potencidlnich zédkaznikd o daném produktu. Mezi
hlavni pfi¢iny netspéchti produkti na trhu patfi napiiklad nedostatecna
diferenciace od obdobnych produktt, dale pak chybné pouziti ostatnich nastrojt
marketingového mixu, technické problémy vyroby nebo i $patné zvoleny ¢as pro

zavedeni nového produktu na trh (Stehlik et al., 2003).

» Rist a rozvoj prodeje predstavuje nejdynamictéjsi obdobi v zivotnim cyklu,
a to predevsim z hlediska priristkt prodeje. Produkt se jiz stdva zdrojem zisku,
ktery roste. Je ale nutné si dat pozor na konkuren¢ni produkty (Stehlik et al.,
2003).

» Faze zralosti je typicka pfedevs§im absolutnim rdstem objemu prodeje, pticemz
zaroven dochazi ke sniZzovani jeho tempa. Produkt je jiZ zndmy, prodava se ve
velkych mnozstvich, pfesto je ale dulezité kvantitativni rozsifeni produktu,
¢imz dojde k jeho diferenciaci. Podnik je také Casto nucen snizit cenu z divodu

vstupil dalSich konkurenti na trh (Stehlik et al., 2003).

> Upadek znamena pokles prodeje produktu. Zde ma podnikatel dvé moZnosti.
Prvni z moZnosti znamena rychle prodej ukoncit a zaméfit se na jinou zajimavou
oblast, ktera umozni lepsi vyuziti zdroji. Druha moznost pfedstavuje setrvani na
puvodnim trhu ve snaze bojovat a ,,vyzdimat™ jej v maximalni mozné mite, coz
se vyplati hlavné v pfipadég, existuje-li dostate¢né silny konzervativni segment,

ktery je na upadajicim vyrobku dostatecné zavisly (Stehlik et al., 2003).

K danému tématu rozvoje produktl se vyjadiuje i Vosoba (2004), ktery fika, ze sluzby

je sice dobré neustale vylepSovat a ptidavat stadle néco nového, ale brat v potaz, ze lidé
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Jsou Vv podstaté konzervativni. Zijeme v hektické dobé, ve které se neustale néco méni,
proto se nasi zdkaznici chytaji nééeho, co pretrvava a co se zlepsuje, ale od zakladu
neméni. Markantni zména sluzby pftilaka spiSe zvédavce nez zakazniky. Proto je nutné

neustale sledovat, kam se ubiraji potieby zakaznik1, a pruzn¢ na to reagovat.

Struktura sportovnich produkti podle Caslavové (2009):

a) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu - nabidka té€lesnych cviceni,

sportovnich akci, turistickych akci.

b) Produkty vazané na osobnost — sportovni vykony vazané na osobnost

sportovce, jejich reklamni vystoupeni, vystoupeni trenéru.

c) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu — myslenky podporujici
sportovni a té€lovychovnou oblast, hodnoty zazitku, sportovni informace Sitené

v médiich.

d) Produkty v oblasti podminek a vedlejSi produkty — vzdélani ve sportu,

sportovni zatizeni, spolecenské akce, sponzoring aj.

e) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu — télovychovné

a sportovni nafadi, na¢ini a obleceni.

1.3.2 Cena

,, Cena je zakladnim prvkem marketingového mixu sluzeb. Od cenové politiky se odviji
vyse prijmit podniku. Cenova rozhodnuti jsou dilezita pro vnimdni hodnoty a kvality
sluzeb zdakaznikem a hraji téz vyznamnou ulohu pri budovani image sluzby* (Payne,

1996, s. 142).

Stanoveni ceny sluzeb je velmi diileZitym a zdvaznym krokem. Tento krok velmi silné
ovlivituje prosperitu dané¢ho zatizeni, dale pak je taktickym prvkem vii¢i zakaznikovi
a je také vyrazem marketingové filosofie daného zafizeni. Cena, vytvofend vuci
zakaznikiim, pfimo ovlivituje diverzifikaci poptavky po sluzbach. Proto je dilezité si
ujasnit konkrétni vlastnosti svych zakazniki, jako je napt. vek, finan¢ni zpusobilost

nebo spolecenské postaveni (Caslavova, 2009).
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Je také dilezité upfesnit konkrétni ocekavani zdkaznika a splnit presné to, za co si
zakaznik zaplatil, jinak riskujeme ztraceni jeho divéry. Cenova nabidka sluzeb by méla
byt maximalné prihlednd, zdkaznik by mél pfesné védét, co je soucasti ceny, co neni
a co davame navic. Také neni idealni Ipét na nizké cené sluzeb. Zakaznik, ktery piijde
hlavné kvuli nizké cené, nebyva obvykle dostatecné loajalni vuci podniku a jeho
loajalita pak téméf vzdy skonc¢i v okamziku, nabidne-li jiny podnik ceny nizsi. Takovy
zékaznik je loajalni pouze k cené, ne ke sluzbam. Stavét atraktivitu svych sluzeb pouze

3

na ,,laci “ je velmi riskantni. Markantnim snizovanim ceny vyvolavame pochybnosti

o kvalitach danych sluzeb (Vosoba, 2004).
Tvorba ceny:

» Stanoveni ceny prirazkou - pfipocteni konkrétni pfirazky k jednicovym
nakladim. Tato cena sama o sobé bohuzel nerespektuje ani cenu konkurence,
ani uroven poptavky. Dale pak nastava problém v odhadu jak ro¢ni navstévnosti,
tak samotné piirazky. Proto se doporucuje si takto stanovenou cenu radéji
srovnat s cenovou hladinou konkurence.

» Stanoveni ceny s ohledem na navratnost investic — bohuzel ani tato tvorba cen
nepfiihlizi k cenové pruznosti poptavky ani k cenam konkurence. Klicovym se
stava odhad planovaného poctu zékazniki.

» Stanoveni ceny podle srovnani konkurence — musime si byt jisti, Ze mame

shodné parametry s danym konkuren¢nim zatizenim (Caslavova, 2009).

Payne (1996) zminuje 1 dal$i moznosti tvorby cen:
» Stanoveni ztratovych cen — kratkodobé opatieni, nejCastéji vyuzivano pro
zavedeni nové sluzby.
» Stanoveni cen na ziakladé vnimané hodnoty sluZzeb - poskytované urcitému
trznimu segmentu.
» Stanoveni cen na zakladé vztahi — kde dulezitou roli hraji ivahy o dal$im

potencialnim zisku vyplyvajicim z dlouhodobé spoluprace se zakazniky.
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, Zvlastnosti tvorby cen ovliviiuji jejich obecné vlastnosti, zejména nehmotnost,
znicitelnost a neoddelitelnost od poskytovatele. To nuti tviirce ceny v mnohem veétsi mire

vyuzivat pri tvorbé cen ruzné taktické moznosti“ (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 117).

Cena by neméla ziistavat po celou dobu podnikdni neménna. Méla by pruzné reagovat
na vyvoj ekonomické situace podniku, na vyvoj makroekonomické situace, na opatieni
konkurence a Vv neposledni fadé¢ by méla odrazet zajem zakaznikd. Tvorba ceny
u sportovnich organizaci je velmi Gzce vazéna na druh produktu, ktery dand sportovni
organizace svym zakaznikiim nabizi. U sportovnich produktti se pak pfi tvorbé ceny
Casto uplatiiuji necenové nastroje marketingu, majici psychologicky vliv — znacky,
baleni, propagace, zpiisob distribuce. Dalsi psychologické plsobeni maji také rGzné
typy slev — mnozstevni (mési¢ni, ¢tvrtletni, roéni permanentky), ¢asové (na dopoledni
cviceni), pro urcité segmenty zakazniki (studenti, diichodci). Aplikace slev u zakaznikt

vytvafi klima, Ze jim je dané cena ,,$ita na miru“ (Céslavova, 2009).

Rozhodovani o cené bude také zaviset na celé fadé dalSich faktort, jako jsou naptiklad:

Umisténi sluzby (ve smyslu pozice)
Konkrétni cile podniku

Pruznost poptavky

Naklady a jejich struktura

Povaha konkurence

Zivotni cyklus sluzby

vV V.V V V VYV V

Konkrétni ekonomické podminky aj. (Payne, 1996)
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1.3.3 Distribuce
., Misto (place) v marketingovém mixu chdapeme jako proces distribuce produktu z mista

Jjeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdakaznikovi* (Foret, 2008, s. 103).

Mezi kliCové oblasti rozhodovani v oblasti distribuce patii predev§im misto poskytovani
sluzeb a prodejni cesty. Misto, prostiedi i zptsob, jakym je sluzba poskytovana, jsou
vyznamnou soucasti vnimané hodnoty a uzitku dané sluzby u jejich spotiebitelti (Payne,

1996).

Vzhledem Kk tomu, ze sluzby nelze oddélit od zakaznikl, nelze také rozhodovat
o umisténi provozovny poskytujici sluzby bez zvéazeni potieb zakaznikd. Konecné
rozhodnuti o umisténi dané sluzby byva cCasto kompromisem mezi potiebami

poskytovatele sluzeb a pozadavky zédkaznikl (Vastikova, 2008).

Misto poskytovani sluzeb

Vybér konkrétniho mista, na kterém budou sluzby poskytovany, zavisi podle Payne

(1996) na typu a stupni interakce, kterou sluzba vyzaduje.
Tti typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem jsou tyto piipady:

» Zakaznik jde k poskytovateli
» Poskytovatel jde k zakaznikovi
» Transakce probiha na dalku

Payne (1996) dale uvadi, Ze vybér mista hraje klicovou roli v ptipadé€, kdy zdkaznik
prichazi k poskytovateli. Pfi vybéru mista je dulezité se zaméfit na oblasti, kde se
vyskytuje nejvetsi koncentrace poptavky (skuteéné ¢i potencidlni), a zaroven brat
V potaz umisténi provozoven konkurence. Také technologie do jist¢ miry umoznila
oddaleni sluzeb od trhu zékaznika a vnesla tak urcit¢ zmény do rozhodovani o misté
sluzeb. DalSimi klicovymi aspekty, kterymi bychom se pfi vybéru mista méli zabyvat,

jsou naptiklad:

» Co trh vyzaduje a jaka je dosazitelnost dané sluzby?

» Jaké jsou aktualni trendy v daném sektoru sluzeb?

23



» Je mozné dosdhnout n&jaké konkurencni vyhody piekonanim stereotypt
vV daném sektoru?
» Do jaké miry je naSe sluzba zavisla na technologii nebo na lidech?

» Jsou pfi rozhodovani o vybéru mista dilezité doplnkové sluzby?

Prodejni cesty

Zajistit cestu, aby byl produkt dorucen k zakaznikovi, ma za tkol provozovatel sluzeb.
Ten musi dikladné promyslet povahu distribu¢nich kanala, fadn¢ vykalkulovat naklady
na distribuci a v neposledni fadé uréit hustotu a charakter distribu¢nich siti (Caslavova,
2009).

Payne (1996, s. 156) uvadi, ze , distribucnimi cestami sluzeb jsou casto sami jejich

‘

poskytovatelé.
Prodejni cesty v oblasti sluzeb podle Payne (1996):

Piimy prodej
Zastupce Ci zprostfedkovatel daného podniku

Zastupci a zprostiedkovatelé prodavajicich a nakupujicich

YV V V VY

Dodavatelé poskytujici sluzby na zakladé smlouvy ¢i licence (nejCastéji se

setkame s franchisingem)

V ptipadé podniku nabizejiciho sluzby v oblasti télovychovy a sportu zavisi distribucni
cesty predevS§im na druhu sportovniho produktu, na typu organizace, ktera s nim
obchoduje, na zékaznikovi a dalSich faktorech. Podstatné je, zda je sportovni produkt
hmotny nebo nehmotny. V ptipadé¢ nehmotnych produktl, které nemaji fyzicky rozmér,
jako jsou prave sluzby, které si zdkaznik musi prozit ve sportovnim zatizeni, kam musi
ptijit, hleda nejdiive rtizna prikazna svédectvi o sluzbé, zavéry déla na zaklad¢é mista,
kde je sluzba poskytovana a kdo ji poskytuje, a dale pak na zaklad¢ propagacnich
materialtl a zafizeni firmy. Provozovatel sluzby se tak snazi zadkaznika ke vstupu do

provozovny ziskat pomoci néastroji propagace (Caslavova, 2009).
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1.3.4 Propagace
Propagaci 1ze podle Stehlika et al. (2003, s. 163) charakterizovat jako ,, kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani

3

dnesnich nebo budoucich, potencidlnich zakazniki.

., Propagace zvysuje vyznamnost sluzeb a muze téz prispet k jejich hmatatelnosti. Tim
napomaha spotrebiteliim lépe se orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb *

(Payne, 1996, s. 156).

Marketingova komunikace tvofi souhrnny a konkrétni program firmy, ktery tvoii bud’
jednotlivé slozky, nebo jejich kombinace, ktera se obecné oznacuje jako komunika¢ni

mix a do kterych podle Stehlika et al. (2003) fadime:
> Reklamu
> Public Relations
» Podporu prodeje
» Pfimy marketing

» Osobni prode;j

1.3.5 Lidé
, U vetsiny sluzeb jsou lidé zdkladnim faktorem pri vyrobé i doddvce sluzeb. Lidé se
stavaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky. S jejich pomoci miizou podniky sluzeb

zvysit hodnotu produktu a ziskat konkurencni vyhodu* (Payne, 1996, s. 35).

,, Zarazeni tohoto prvku do marketingového mixu sluzeb vyplyva logicky z viastnosti
sluzeb, totiz z neoddélitelnosti jejich produkce od zdakaznika* (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 154).

,, Ve sportovnich sluzbdach je personal tim zasadnim faktorem, kviili kterému zakaznici
navstevuji urcité zarizeni. Sluzby jsou promeénlivé, zalezi vidy na poskytovateli —

trenérovi, cviciteli, instruktorovi“ (Céaslavova, 2009, s. 113).
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Uspéch marketingu sluzeb daného podniku je velmi zavisly na vybéru, 3koleni,
motivaci a fizeni personalu. Je potieba mu vytvofit takové podminky, aby citil zajem
a péCi ze strany zameéstnavatele a sami potom uplatiiovali podobny piistup

k zdkaznikim (Payne, 1996).

Caslavova (2009) dale poukazuje na nutnost kontrolovat, zda jsou zaméstnanci
k zakaznikim vlidni, zdvofili a ochotni, jaka je jejich uroven dovednosti a znalosti a zda
firmu celkové vhodné reprezentuji. Tato kritéria by méla byt u zaméstnanct dlouhodobé

rozvijena a mé¢la by se stat soucasti posuzovani kvality firmy.

Pokud chceme nabizet dobré sluzby, musime nase zaméstnance vhodné vést, motivovat,
odmeénovat, aby to bylo v souladu se spokojenosti zakaznikii. Ta vice nez na kvalité
samotného produktu zavisi na ptistupu, ktery k zakaznikiim méme, na jejich pocitu ,,byt
sttedem pozornosti.“ Zaméstnanci by méli byt lidé se zajmem o véc, se kterymi
zakaznici radi na téma dané specializace diskutuji, zajimaji se a hlavné se k nim radi

vraceji. To plati obzvlast’ pro podniky s vyraznou specializaci (Vosoba, 2004).

Payne (1996) definoval zékladni role zaméstnanci, které vychazi z frekvence styku

zaméstnancl se zdkaznikem a z ucasti na béznych marketingovych ¢innostech.

» Kontaktni pracovnici jsou v ¢astém styku se zakazniky a podileji se na
marketingovych ¢innostech podniku. M¢li by byt dobfe vyskoleni, motivovani
a pripraveni kazdy den vstficné komunikovat se zakazniky a ochotné reagovat
na jejich potieby a pozadavky.

» Obsluhujici pracovnici jsou napiiklad recep¢ni. Tito zaméstnanci, ackoliv se na
marketingovych aktivitich pfimo nepodileji, jsou se zdkaznikem v pfimém
kontaktu, a tudiz by méli mit jasnou pfedstavu o marketingové strategii podniku.
Meéli by mit vyborné komunikaéni schopnosti a dovednosti, jelikoZ na nich dost
Casto zavisi klicovy moment prvniho dojmu z navstiveného podniku.

» Koncepéni pracovnici se vyznamné podileji na zavadéni podnikové
marketingové strategie, jako napiiklad zaméstnanci trzniho vyzkumu nebo
vyvoje novych produkti. Do kontaktu se zakazniky ptichdzeji velmi ztidka,

proto bychom jim méli doptat vice ptilezitosti ke styku se zdkaznikem.
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>

Podpiirni pracovnici zajistuji podpirné funkce. Nepodileji se ani na
marketingovych ¢innostech, ani nepfijdou do kontaktu se zdkazniky. Zajisténim

podpturnych funkci ale velmi vyznamné ovliviiuji veskery chod podniku.

Rizeni zamé&stnanci Vastikové (2008).

>

Piijimani zaméstnanch je proces, kterym si podnik zabezpecCuje své lidské

zdroje, jejich nabor a vybér.

Trénink a vzdélavani. Trénink zaméstnancu je zaméten na rozvijeni schopnosti
souvisejicich s dosavadni pracovni naplni a lepsi vykon na stavajicim pracovnim
misté. Vzdélavani zaméstnanct je orientovano spiSe do budoucnosti a rozviji

jejich odbornou kvalifikaci na zdkladé odhadu budoucich potieb podniku.
Vyvoj kariéry urcuje jasn¢ uréené moznosti dalsiho postupu v zaméestnani.

Odménovani spolecné¢ s motivovanim jsou hlavnimi faktory pro pfijimani

a udrzeni kvalitnich, zejména kli¢ovych zaméstnanc.

Monitorovani a kontrola zaméstnanci, piedstavuje nastroj kontroly kvality,
ktery uzce souvisi se systémem odménovani. Kontrola mize probihat pfimym
osobnim dohledem nad zaméstnanci, miZze byt technicky vestavéna v procesu
poskytovani sluzeb, mize byt provadéna pomoci dokumentace jednotlivych
vykonil, nebo mize byt také provadéna formou auditnich navstév, které jsou

bud’ ohlaSované, nebo spontanni.

., Za Spatné sluzby nejsou vinni lidé, kteii je provozuji, ale ti, kteri je ridi* (Vosoba,
2004, s. 76).
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1.3.6 Procesy
., Procesy, pomoci nichz jsou sluzby vytvareny a dodavany, jsou hlavnim faktorem
marketingového mixu sluzeb. Zakaznici ve sluzbach totiz casto vnimaji systéem

poskytovani sluzby jako nedilnou soucast samotného produktu “ (Payne, 1996, s. 173).

Procesy rozumime veskeré pracovni Cinnosti konané v podniku. Mezi n¢ zahrnujeme
postupy, ukoly, mechanismy, ¢asové rozvrhy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba
poskytovana, dale pak rozhodnuti o ucasti zakaznika a v neposledni fadé rozhodnuti
o pravomocich zaméstnanc. Definice fizeni procesti jako samostatné Cinnosti je
zékladnim piedpokladem pro zvySovani kvality sluzeb, stejné¢ jako je neustala
koordinace marketingu a provoznich c¢innosti kritickym faktorem podnikatelského
uspéchu. Pokud nefunguje proces, vysledkem bude témét vzdy nespokojeny zakaznik.
Budou-li naopak procesy ve sluzbach efektni, ziska tim podnikatel oproti méné

efektivnim podnikiim konkuren¢ni vyhodu (Payne, 1996).

., Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako rada urcitych
kroku. Podle poctu téchto krokii hodnotime sloZitost procesu poskytovani sluzeb,
zatimco moznost volby zpiisobu poskytovani sluzby vyjadruje riiznorodost procesu

poskytovani sluzby “ (Vastikova, 2008, s. 180).

Vyvoj firmy neni mozny bez souladu lidi a systému. Procesy ve firmé, ackoliv jsou
feSeny podle standardid, se nemtliZou zlepSovat samy o sobé&, ty zlepSuji lidé. Pouze
vytvofeny systém udava hranice i prostor, ulehéuje orientaci a umoziuje hledat vlastni

pristupy a feseni (Vosoba, 2004).

Procesy Vv sobé zahrnuji také slozky, které ovliviiuji dobu a zpisob obsluhy zékaznika.

U sportovnich sluZeb hraje svoji roli podle Caslavové (2009) piedevsim:

» Doba obsluhy zakaznika — rozvrhy skupinovych lekci sportovnich zafizeni, kdy
je doba dilezitad nejen pro predstavu zakaznika, kolik stravi v zafizeni ¢asu, ale
je také soucasti oceniovani sluzby.

» Rychlost obsluhy — ne vzdy je dilezita rychlost obsluhy stanovena piredem, ale
obsluha v co nejkrat$im Case.

» Doba c¢ekani — v€asny zacatek skupinovych lekci, aby zakaznik necekal na

pozdni ptichod instruktora.
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» Forma obsluhy — mize hrat roli také volba typu lekci, zda dava zakaznik
ptednost lekcim skupinovym nebo individualnim.
» Komunikace s podnikem - napiiklad jak dlouho trva, nez se zakaznik do podniku

dovola.

V procesu tykajicim se poskytovani sluzeb, mlze i1 pfi nejlepsi vuli obcas dojit
k selhani. V takovém piipadé by mél mit podnik pfipraven plan, jak takové stiznosti
vyfizovat a dand pochybeni napravovat. V opacném piipad¢ riskujeme nejenom ztratu
zékaznika, ale i Spatnou povést Sifenou pravé nespokojenym zakaznikem (Vastikova,

2008).

Kotler a Keller (2013) uvadi, Zze 40% zdkaznikl piestane u dané spolecnosti nakupovat,
nechovaji-li se k nému zaméstnanci podle jeho piedstav, a 90% nastvanych zakaznikd,
se o svoji negativni zkusSenost podéli s prateli. Dale je také dilezité si uvédomit, ze
zakaznici dostali do ruky velmi mocny nastroj - internet, ktery jim dava moznost své
roz¢ileni nad Spatnou urovni sluzeb a obsluhy ventilovat po celém svété jedinym

kliknutim mysi.

Organizace poskytujici sluzby by se proto méla vynasnazit ziskat od zakaznikl realnou
zpétnou vazbu o kvalitd poskytnutych sluzeb. Re$enim muize byt napiiklad dotaznik,

ktery zakaznik vyplni poté, co mu byla poskytnuta konkrétni sluzba (Vastikova, 2008).

1.3.7 Materialni prostiredi

,,Jsou to pravé prvni viemy a dojmy, které zdkaznik ziska pri vstupu do prostoru, kde je
dana sluzba poskytovana, které pak navodi priznivé nebo nepriznivé ocekavani. Vzhled
budovy, zarizeni interiérii, promyslené vytvareni atmosféry navozuji V zdkaznikovi
predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ci profesionalité provedeni (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 144).

Provozovna, ve které se sportovni sluzby nabizeji, by méla brat v uvahu podle

Caslavové (2009) predevsim:

» Velikost provozovny v navaznosti na pocet zakaznikl

» Vybaveni provozovny V navaznosti na jeji velikost
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» Zpracovani interiéru a atmosféra ptisobici na zakazniky
» Komfort provozovny
> Cistota, kterd hraje velmi dileZitou roli pii posuzovani celkového standardu

podniku

K vytvoreni celkové atmosféry podniku patii hudba, viin€, zrakové vjemy, teplota ¢i
chlad, barvy, uzity material a jeho vlastnosti. Dopliikem se pak stava periferni prostiedi
vV podob¢ drobnosti, které si zdkaznik mize odnést s sebou. Podnik poskytujici sluzby
muze materidlni prostfedi vyuzit k odliSeni svych produkti za ucelem dosazeni

konkuren¢ni vyhody (Janeckova, Vastikova, 2000).

1.4 Komunikaéni mix

Komunikace v marketingu mtze nabyvat formy jak osobni, tak i neosobni. Charakter
osobni komunikace ma predevSim osobni prodej, k neosobni masové komunikaci
muzeme piifadit reklamu, Public Relations a podporu prodeje. Kazda slozka plni

urcitou funkci, a v§echny slozky se navzajem dopliuji (Stehlik et al., 2003).

141 Reklama

Reklama patfi k nejstar§Sim a nejznaméj$im formam propagace. Je placend, neosobni
a jednosmérna forma komunikace, ktera vzdy piedstavuje zpracovana sdéleni za ticelem
prodeje konkrétniho produktu, a kterou podnik adresuje stavajicim 1 potencialnim

zakaznikim prostednictvim riznych sdélovacich prostredki (Foret, 2008).
Reklamu mizeme clenit dle kritéria Zivotniho cyklu produktu, kam patfi:

a) Reklama zavadéci (informativni). Hlavnim cilem je seznameni zakaznikt

s novym produktem, s jeho vlastnostmi, pfednostmi, cenou apod.

b) Reklama piesvédcovaci. Tato reklama se pouziva predevSim pro upevnéni
pozice dan¢ho produktu na trhu. V této fazi se také casto vyuziva reklamy
srovnavaci, ktera ukazuje na silné stranky produktu ve srovnani s konkuren¢nim

produktem.
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c) Reklama pripominaci, kterd se vyuziva kudrzeni produktu v povédomi

spotiebitele (Stehlik et al., 2003).

1.4.2 Public Relations

Public Relations, neboli vztahy s vefejnosti jsou funkci pfedev§im managementu,
vychézejici z dlouhodobé strategie podniku. Hlavnim ukolem Public Relations je
stimulovat kladné postoje vetejnosti k podniku a nasledné vyvolat pozornost a zajem ze
strany zékaznikl. Public Relations se zamétuje na rizné cilové skupiny, od zakaznik,
ptes vlastni zaméstnance, dodavatele az po mistni obyvatelstvo ¢i sdélovaci prostiedky.
Je to priib&ézna ¢innost, kterd musi respektovat jak zajmy podniku, tak 1 zajmy vetejnosti

(Vastikova, 2008).
Mezi nejcastéji pouzivané komunikaéni prostfedky Public Relations patii naptiklad:
» Placené inzeraty a ¢lanky
» Dny otevienych dvefi, tematické dny
» Organizovani kurzi pro zakazniky
» Vetejné vystoupeni nebo verejné akce

» Sponzorovani aj. (Janeckova, Vastikova, 2000)

1.4.3 Podpora prodeje

V soucasnosti patii podpora prodeje k nejucinngjSim nastrojim propagace. Jedna se
o komunikacni aktivity, jejichZz cilem je pfedevSim ucinit produkt pro zdkaznika
atraktivnéjSim, dostupnéjS$im, a tim zvysit jeho prodej. Tento néstroj je pro podnik
finan¢n¢ velice nakladny, jelikoz davame zdkaznikovi ,,néco* zadarmo, a proto ho 1ze
vyuZzivat pouze kratkodobé. Mezi jeho konkrétni formy patii naptiklad slevy z cen pfii
vyprodejich nebo pti akcich, zvyhodnéna baleni, darky k ndkupu, rtizné druhy soutézi,

predvadeci akce atd. Diivodem podniku pro zvoleni podpory prodeje jako ndstroje
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komunika¢niho mixu muize byt naptiklad potieba vyprazdnit sklady a regaly, prilakat

zakazniky na novinku, udrzet si zakazniky pred konkurenci, atd. (Foret, 2008).

Podpora prodeje se mize zaméfovat bud’ na kone¢ného spotiebitele, nebo na firmy
(zprosttedkovatele). Do kategorie podpory prodeje zaméfené na konecného spotiebitele

spadaji krom¢ jiz zminénych prikladt také:
» Kupdny predstavujici uréitou slevu z nakupovaného vyrobku.

» Vyrobek nabizeny za minimalni cenu jako odména za nakup konkrétniho

vyrobku.

» Vystavni zafizeni a materidly v mist¢ prodeje z divodu podnécovani k nakupu

a pfipominani znacky.
Podpora prodeje zamétena na firmy i zprostfedkovatele mlize probihat formou:
» Vecirka, rauti
» Penézité nebo vécné odmény

> Skoleni prodejcii aj. (Stehlik et al., 2003)

1.4.4 Piimy marketing

Piimy marketing pfedstavuje dynamicky se rozvijejici prostiedek marketingové
komunikace, ktery je zaloZzen na pfimé adresné komunikaci mezi zdkaznikem
a prodavajicim. Jeji prodej je zaloZzen na reklamé& uskuteciované nejcastéji
prostiednictvim telefonu, poSty nebo televizniho ¢i rozhlasového vysilani (Vastikova,

2008).

Piimy marketing, na rozdil od klasické reklamy, zbytecn€ neoslovuje celou Sirokou
vetejnost, ale jen ty zdkazniky, u kterych se domniva, ze pro né¢ mize byt dana nabidka
zajimava. Pfimy marketing také eviduje reakce zakaznikl, podle ¢ehoz se d4 snadno
vyhodnotit uspésnost dané akce porovnanim poctu oslovenych zakaznikli s poctem

zakaznikd, ktefi na dany podnét reagovali (Foret, 2008).
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Ptimy marketing mize mit dvé formy:

» Adresny primy marketing, ktery je adresovan konkrétnim osobam nejéastéji

Z firemnich databazi.

» Neadresny primy marketing, jako napfiklad letaky ¢i katalogy ve schrankach,

pomoci nichz se oslovuje Siroké spektrum lidi (Foret, 2008).

1.45 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje osobni formu prezentace produktu, ktera je Casto spojend
s jeho predvadénim. Casto tak jeho prodejce pfichazi do kontaktu s jednim &i nékolika
zakazniky najednou, pfi¢emz tato oboustranna komunikace mezi prodejcem a kupujicim
zabezpecuje uskuteénéni koupé. Prodejci jsou vétSinou specidlné vySkoleni zédkaznika

spravné analyzovat a usmériovat ho v jeho dovednostech (Kanovska, 2009).

V ptipad¢ prodeje produktu novym zakaznikiim nasleduji podle Stehlika et al.(2003)
4 faze:

» Vyhledavani a posuzovani potencialnich zakaznikii, zamysleni se nad tim,
kdo by se mohl stat potencidlnim zakaznikem a kterymi cestami se o ném

dozvédét néco vic, a dale posuzovani uspéSnosti prodeje.

» Priprava na jednani, zjisténi konkrétnich informaci o nakupnich praktikach

zaméstnancu, piipadné navazani pisemného ¢i telefonického kontaktu.

» Vlastni obchodni jednani, zjisStovani potieb, prodejni prezentace, reakce na

pfipominky, uzavieni obchodu.

» Poprodejni kontakt a ¢innosti, ovéfovani spokojenosti zakaznika, servis,

zvlastni prilezitosti k setkani aj
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2 Analyticka cast
V analytické ¢asti se budu podrobné vénovat analyze podniku Best Gym Horova,
konkrétné¢ analyze souCasného marketingového mixu sluzeb, komunika¢niho mixu,

analyze mikroprostfedi a makroprosttedi, analyze konkurence a souhrnu analyz pomoci

piistupu SWOT.

2.1 Zakladni udaje o firmé

BEST GYM
HOROVA

Obrazek €. 1: Logo "Best Gym Horova"
(Zdroj: Best Gym Horova, 2013)
Podnik vystupujici pod nazvem Best Gym Horova, poskytujici piedev§im télovychovné
a sportovni sluzby v oblasti fitness, je vedeny fyzikou osobou — Martinem Hnili¢kou,
podnikajicim dle zivnostenského zakona, nezapsaném v obchodnim rejstiiku. Podnik se

nachazi v méstské ¢asti Brno — Zaboviesky a funguje od 1.11.2011.

Udaje zapsané v obchodnim rejstiku

Tabulka ¢. 1: Zakladni udaje o Zivnosti

Datum vzniku: 25.5.2011

Obchodni firma: Martin Hnilicka

Podnikatel: Martin Hnili¢ka

Sidlo: Brno-Jundrov, Dubova 638/7, PSC 63700
Identifikaéni Cislo: 87872846

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského
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zékona nezapsana v obchodnim rejstiiku

Klasifikace ekonomickych

¢innosti - CZ-NACE:

Ostatni zabavni a rekreacni ¢innosti j. n.
Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba
motorovych vozidel

Informacni a komunikaéni ¢innosti
Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod

v zastoupeni

Stravovani v restauracich, u stank® a v mobilnich
zafizenich

Cinnosti reklamnich agentur

Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti j. n.
Ostatni sportovni ¢innosti

Poskytovani ostatnich osobnich sluzeb j. n.

Institucionalni sektor:

Ostatni osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné

Pocet zaméstnancu:

Bez zaméstnancu

(Zdroj: Penize.cz, 2000-2013)

Nabidka sluzeb

Mezi sortiment sluzeb, které fitcentrum nabizi, patii: posilovna, salové lekce, pronajem
squashového kurtu, pronajem zrcadlového salu, hostinska ¢innosti, osobni trénink pod
dohledem trenéra, vyzivové poradenstvi a prodej doplitkového sortimentu. V budové
fitcentra nalezneme také kosmetiku a masaze, pro které si jejich provozovatelé prostory
pronajimaji a funguji samostatné jako OSVC. Mezi dalsi sluzby fitcentra patfi sluzba
Spotee, kterou v Brné kromé nas nabizeji v soucasné dobé jen tii fitcentra. Tato sluzba
slouzi jako dopliikova sluzba k béhacimu pasu, kde si klient mize sam nastavit jednu
z mnoha tras, napiiklad trasu Londynem, Pafizi, Prahou, miZe si vyb&hnout na
Karlstejn, nebo obdivovat krasu Lednicko-Valtického aredlu a spoustu dalSich mist.

Zaroven si mize sam urcit, zda se chce pohybovat v tempu chiize ¢i béhu. Tato sluzba

by méla celkové slouzit ke zptijemnéni Casu stradveného na béhacim pasu.
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2.2 Marketingové mikroprostiedi

> Zaméstnanci

Martin _Hnilicka — majitel a odpovédny vedouci fitcentra, osobni trenér a poradce ve

vyzivé. Osvédéeni o rekvalifikaci instruktora fitness ziskal v bfeznu roku 2011 u Mgr.
Romana Simatka vBm¢. Radu daldich certifikati v oblasti fitness ziskal
prostfednictvim Skoliciho centra Face Czech Academy a dale absolvoval vzdé¢lavaci
kurz Poradce pro vyzivu, konany pod zastitou spolecnosti Nutris, akreditovany Alianci
vyzivovych poradcti CR. Kromé zajistovani plynulého provozu fitcentra a vyfizovani
veskerych ufednich zalezitosti se ve velké mife vénuje osobnim tréninktim. Po osobnich
zkuSenostech po prodélané operaci patete se Martin Hnilicka zacal kromé klasickych
silovych tréninkll vice vénovat problematice zdravotniho cviéeni rehabilitaéniho
charakteru. Tydné€ ma piiblizn¢ 6-8 hodin vedenych osobnich tréninkt s klienty riznych

vékovych kategorii a s riznymi specifiky tréninku.

Daniela Veli¢kova — autorka prace, partnerka a spolupracujici osoba Martina Hnili¢ky,

ktera zde pracuje na zaklad¢ dohody o provedeni prace, instruktorka aerobiku, vedouci
sdlovych lekci a poradce ve vyzivé. Mezi moji hlavni pracovni népln patii predevsim
organizace spojend se salovymi lekcemi a samotna lektorskd cCinnost. Certifikat
o absolvovani kurzu Instruktor aerobiku jsem ziskala v Centru sportovnich aktivit
Vysokého uceni technického v Brn& v kvétnu roku 2010. Radu dalsich specializagnich
certifikatt jsem ziskala prostiednictvim Skolicich center Face Czech Academy, Fitness
Blue Gym Academy a na fakulté sportovnich studii MU v Brné. Déle jsem absolvovala
vzdélavaci kurz Poradce pro vyzivu, konany pod zastitou spolenosti Nutris,

akreditovany Alianci vyzivovych poradcti CR.

Mezi moji konkrétni pracovni ndplh patfi sestavovani rozpisi salovych lekci,
obstaravani certifikovanych lektorek, zajistovani zastupi, dale planovani akci pro nase
klienty, vyfizovani veSkeré korespondence tykajici se skupinového cviceni, dale

sepisovani smluv s lektorkami a vyplaceni mezd.

Dale mezi zaméstnance fadime i recepéni a lektorky salovych lekei, které zde pracuji
na zékladé dohody o provedeni prace. Vice konkrétnich informaci je zatazeno do

podkapitoly 2.5.5 Lidé.
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> Zakaznici

Z diivodu casové narocnosti se vedou statistiky navstévnosti fitcentra pouze namatkove,

pfiblizné€ jeden tyden v mésici.

20%
15%

O posilovna
W sélové lekce

Osquash

65%

Graf ¢. 1: Procentualni rozmisténi zakazniku v prostorach fitcentra

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojit)

Z vyseCového grafu, vyjadiujiciho procentualni rozmisténi zakaznikd v prostorach
fitcentra, je zfetelné, ze velka vétSina navstévnikl vyuziva predevsim prostor posilovny.
V tvahu ale musime vzit, ze posilovnu i squashovy kurt je mozné vyuzivat po cely ¢as
provoznich hodin, tj. 15 hodin denné. Na rozdil od toho salovych lekci se 1ze zGcastnit
pouze v dobé konani lekei, coz jsou ve vSedni dny pouze 4 hodiny denné, a kapacita
jedné lekce je 10 — 12 cvicencl. Nejmensi procentudlni zastoupeni v celkové
obsazenosti fitcentra ma squash. Zde je dulezité zduraznit, ze ackoliv je mozné
squashovy kurt, na rozdil od salovych lekcei, vyuzivat po cely ¢as provoznich hodin, coz
je 15 hodin denng, tak kapacita squashového kurtu je velmi vyrazné omezena, a to na
maximalné¢ 4 zakazniky na hodinu. Kapacitni omezeni squashového kurtu je proto
kompenzovano cenou jeho pronajmu, kterd je vyrazné vyssi nez cena za posilovnu ¢i

salové lekce.

Celkova obsazenost fitcentra je velice citliva na zmény urcitych faktord, které ji velice
siln€ ovliviiuji. Mezi nejdilezitéjsi faktory patii pocasi, ro¢ni obdobi, terminy prazdnin,

terminy dovolenych, obdobi nemoci aj. Z internich analyz obsazenosti fitcentra je
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zfejmé, ze nejslabsim obdobim je 1éto, konkrétné obdobi hlavnich prazdnin, naopak

nejsilngjsim obdobim je zacatek nového roku.

98%

85%
78%

OzZeny
B muizi

22%
15%

2%

o% T —

posilovna salové lekce squash

Graf ¢. 2: Procentualni skladba zakazniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt)

Podivame-li se na sloupcovy graf vyjadiujici procentualni zastoupeni Zen a muzu Ve
fitcentru, tak je na prvni pohled ziejmé, ze v posilovné maji nejvétsi zastoupeni

muzi, salové lekce naopak ovladaji zeny a ve squashy jsou opét vice zastoupeni muzi.

> Dodavatelé

vvvvvv

a Nutrend. Tyto firmy patfi v Ceské republice mezi piedni prodejce sportovnich
produktli v oblasti vyzivy. Dal§im dodavatelem je firma Smero s.r.o., kterd dodava

hygienické a kancelai'ské potieby.

» Zprostiedkovatelé

pfipad¢ prfedevSim lektofi, trenéfi a recepCni. DalSimi velice kliCovymi
zprostiedkovateli jsou bezesporu spokojeni zakaznici. Dale bych také rada zminila
nejvétsi amatérskou ligu v Ceské republice, kterd nese nazev Vase Liga. Pro
registrované hrace Vasi ligy poskytujeme slevu za pronajem squashového kurtu, za coz

jsme na jejich webovych strankdch zatazeni do seznamu partnerskych sportovist,
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kterych je v Brn¢ celkem 19. Management Vasi Ligy tak naSemu fitcentru

zprostiedkovava potencialni zdkazniky (Vase liga, 2013).

VASE LIGA &

Nejvetsi amatérska liga

Obrazek €. 2: Logo "Vase Liga"

Zdroj: Vase liga, 2013

Na podobném principu spolupracujeme i1 s Klubem pevného zdravi, ktery je zaloZzen
Vseobecnou zdravotni pojistovnou, pro jejichz €leny poskytujeme slevu 10%. V mésté

Brné patii mezi partnery KPZ od VZP pouze 7 fitcenter (VZP, 2013).

Dal§im vitadé zprostiedkovatelli bych wuvedla tym projektu Spotee, s kterym
spolupracujeme jiz od jejich vzniku a ktefi pro zkuSebni provoz projektu Spotee
vyuzivali pravé prostory naSeho fitcentra, za coz ndm zprostfedkovali reklamu na svych

webovych strankach.

2.3 Analyza makroprostiedi

» Socialné — demografické prostredi

Tabulka & 2: Poet obyvatel, domi a byt v méstské &asti Brno-Zaboviesky ke dni 26.3.2011

POCET
0-14 let 2 476
15-64 let 12 953
65 a vice let 5558
CELKEM obyvatel 21 047
z toho ZENY 11 302
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Z toho MUZI 9 745

Obydlené domy 2679

Obydlené byty 9659

Obytnych domii a byta CELKEM 12 338

(Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle Ceského statistického tiadu)

Z tabulky vyjadfujici podet obyvatel v méstské &asti Brno-Zaboviesky ma pro nas
nejvetsi vypovidaci hodnotu pocet obyvatel ve véku 15 - 64 let, coz pro nas predstavuje

cilovou skupinu potencialnich zakaznikd.

1980 1991 2001 2011

Graf & 3: Vyvoj poétu obyvatel v méstské &asti Brno-Zaboviesky rozmezi let 1980-2011

(Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle Ceského statistického ufadu, 2013)

Z dlouhodobého ¢asového horizontu je patrné, ze pocet obyvatel v méstské ¢asti Brno-

Zaboviesky mirn¢ klesa.

Tabulka €. 3: Pocty obyvatel pfilehlych méstskych ¢asti ke dni 26.3.2011

Zaboviesky 21 047 5,45%

Komin 7 457 1,93%
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Brno-stired 64 316 16,67%
Kralovo Pole 28 674 7,43%

Jundrov 4132 1,07%
(Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle Ceského statistického ufadu, 2013)

Méstska ¢ast Brno - Zaboviesky piedstavuji sedmou nejlidnatéjsi ¢ast Brna. Svymi
21 047 obyvateli se na celkovém poctu obyvatel mésta Brna podileji 5,45%. V jejich
tésné blizkosti se nachazi nejlidnaté;jsi ¢ast Brna, Brno-stfed a tfeti nejlidnatéjsi mestska
Cast Brno-Kralovo Pole (Cesky statisticky ufad, 2013). Koncentraci lidi jak
v Zabovieskach, tak v jejich blizkosti pfinsi slibny potencial k ziskani novych

zakaznikd.
» Technicko-technologické prostiedi

Technologické prostiedky ptedstavuji nezbytnou soucdst vybavenosti podniku. Bez

vvvvvv

patii vykonny pocita¢ s kancelarskymi programy, pokladni systém a celoplosné pokryti

Wi-Fi.
» Ekonomické prostredi

Primérna mzda — Primérnd mzda v Jihomoravském kraji doséhla v 1. az 2. ¢tvrtleti

2013 vyse 23 378ke, coz je ve srovnani s rokem ptedchazejicim o 275 K¢, neboli
0 1,2% vice. Ve srovnani s ostatnimi kraji jsou primérné mzdy Jihomoravského kraje
tieti nejvyssi a rast mezd dokonce druhy nejvyssi. Ve srovnani s celorepublikovym
primérem mzdy Jihomoravského kraje zaostavaji o 1 125 K& (Cesky statisticky tifad,
2013).

2.4 Analyza konkurence
Mezi podniky, nabizejici rovnéz sluzby v oblasti télovychovy a sportu, které mezi sebou
vytvaii konkurenéni prostiedi v méstské &asti Brno - Zaboviesky a v jejim okoli, jsou

zahrnuta tato sportovni centra:
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> Pro - Life Fitness

Sportovni a vyukové centrum Pro-Life Fitness sidli ve sportovni hale Rosnicka,
rovnéz v méstské Casti Brno — Zaboviesky. Ze sportovnich aktivit nabizi
moznost vyuziti posilovny, boxerského ringu, cvieni v sale a stielnici. Do
Cervence roku 2013 byla v nabidce i moznost vyuziti squashovych kurtd.
Krom¢ nové vybudovaného zrcadlového séalu prostory fit centra neplisobi
zrovna reprezentativné, uz z divodu starSi zastavby haly, nizkého stropu
a um¢lého osvétleni bez denniho svétla. Dalsi nevyhodou je Spatna dostupnost,
a to pfedevs§im pro zakazniky vyuzivajici méstskou hromadnou dopravu (Pro -

Life Fitness, 2013).

Salové lekce — nabidka salovych lekci je velmi omezena, a to jen na lekce
Pilates a Bosu. Tydenni rozvrh lekci nabizi celkem pouze 8 hodin cviceni,
z ¢ehoz 5 lekci je vedeno formou pulro¢niho kurzu a pouze 3 lekce jsou
oteviené. Za jednu lekci zde zaplatime 100 K¢, pii zakoupeni desetivstupové
permanentky za 1000 K¢ obdrzime jeden vstup zdarma. Pravé vyssi cena za
jednu lekci mize u hodné zakaznikd zpusobit, Ze dané fitcentrum budou misto
dvakrat tydné navstévovat jen jednou tydné, cemuz by v daném ptipadé mohla
odpovidat nizka vyuzitelnost a nabidka lekci zrcadlového salu. Kapacita salu je

ptiblizné 12 cvicenct (Pro - Life Fitness, 2013).

Posilovha — je vdaném piipadé zhruba o 40 m? vétsi, nez prostory nasi
posilovny a hned vedle prostoru s posilovacimi stroji se nachazi 120 m? velky
boxersky ring. Cena za jednorazovy, devadesati minutovy vstup do posilovny je
pouze 60 K¢, permanentku na 15 vstupli pofidime za 800 K¢&. Pravé vyrazné
niz§i ceny muizou pro dané fitcentrum piedstavovat konkuren¢ni vyhodu

(Pro - Life Fitness, 2013).
> Stabil studio

Stabil studio, pusobici v Brn¢ uz od roku 2007, je tane¢ni studio vyuzivajici
prostor kulturniho domu Rubin, TC Rubinek a Waldorfské Skoly. VSechny tfi
budovy sidli v Brné v Zabovieskach. Kromé nabidky tane¢nich kurzi, nabizi

Stabil studio v soucasné dob¢ i skupinové lekce pomalého typu tzv. Body and
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Mind, a to konkrétn¢ lekce: Power Joga, Fit joga, Pilates, Power stretch, Aby
zada nebolela, Cviceni po porodu aj. Cena za jednu lekci je 70 K&, permanentka
na 10 lekci vyjde na 600 K¢, coz predstavuje pii jednorazovém vstupu o 10 K¢
mén¢, nez zaplati zakaznici u nas, a permanentka zde ve Stabil studiu vyjde pro
nestudujici o 100 K¢ levnéji a pro studenty pouze o 30 K¢ méné. Vyhodou je
vetsi kapacita prostor, na jedné lekei si tak zacvi¢i az dvojnasobek cvicencii nez
V nasem sale. Jelikoz se Stabil studio zamétuje predevsim na pomalejsi formy
skupinového cviceni a nase fitcentrum nabizi lekce spisSe dynamické, nemusime

se obavat pripadné rivality mezi podniky (Stabil studio, 2013).
» Green fitness

Green fitness se nachazi v méstské Casti Brno — Komin, v tésné blizkosti
meéstské casti Brno - Zaboviesky. Mezi nabizené sluzby patii: posilovna,
skupinové lekce, solarium, Free - Do club, odborné poradenstvi a prondjem salu

(Green Fitness, 2013).

Salové lekce — probihaji ve dvou salech, jeden sal s vétsi kapacitou a druhy
s mensi kapacitou nez je sal v nasem fitcentru. Nabidka salovych lekci obsahuje
lekce: Kruhovy trénink, Bodyform, Balony+bossu, Power joga, Fit joga,
Gymstick, Power and core, Détsky aerobik, Cviceni rodict s détmi a velké
zastoupeni maji také lekce Kickboxu. Celkovy pocet tydennich lekci je 22
hodin, z ¢ehoz zhruba polovina lekci je urCena predev§im muzium (Kickbox,
Power and core, Sebeobrana), zbytek lekci ma ze stejné miry zastoupeni
v pomalych 1 rychlych lekcich. Cena, kterou zde zaplatite za navstiveni lekce,
¢ini 75 K¢, desetivstupova permanentka ptijde na 700 K¢&, za dvacetivstupovou
permanentku zaplatite 1300 K¢. Studenti pii navstiveni salovych lekci
zohlednéni nejsou. Ceny za jiz zminéné permanentky jsou totoZné S cenikem
sluzeb u nas, pouze svyjimkou studentd, kterym poskytujeme cenu nizsi.
Jednorazovy vstup vyjde levnéji naopak v Green fitness, a to 0 5 K¢ na osobu
(Green Fitness, 2013).

Posilovna — velikost prostor posilovny je zhruba stejna, stejné jako ceny, které

jsou zde srovnatelné snaSimi cenami. V ceniku posilovny jiz studenti
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zohlednéni jsou. Nevyhodou tohoto fitcentra je umisténi na okraji méstské casti,
ktera sama tvofi okrajovou ¢ast Brna. Klientelu tudiz z velké miry tvofi jen lidé,
ktefi bydli pobliz. Dalsi nevyhodou je nevzhlednost budovy, ve které se
fitcentrum nachézi, coz mize hodné potencialnich zékaznikii odradit. Velkou
vyhodou jsou 2 saly, ve kterych mizou soubé&zné probihat 2 rizné lekce.
Majitelé v soucasné dobé podpofili marketing fitcentra, v blizkém okoli jsou
nové rozvéSeny vyveésni tabule, dile méli zakaznici mozZnost Si jeden tyden

vyzkousSet vSechny salové lekce zcela zdarma (Green Fitness, 2013).

2.5 Marketingovy mix

2.5.1 Produkt
Hlavnimi produkty zivnosti Martina Hnilicky jsou sluzby v oblasti télovychovy
a sportu, konkrétn¢ v oblasti fitness. Mezi 3 zékladni nabizené produkty patii posilovna,

salové lekce a squash.

a) Vyuziti prostoru posilovny patii mezi nejsilnéji vyuzivany produkt celého
podniku. Denné tuto sluzbu vyuZzije okolo 50 - 100 zakazniki. Posilovna nabizi
k dispozici piijemné prostory s cvicebni plochou 200 m? kde najdeme
velky vybér posilovacich strojii, béhaci pasy, spinnery, steppery, veslaisky
trenaZer a jednorucky od 1 do 50 kg. Posilovna je diky své vybavenosti vhodna
jak pro zacatecniky, tak pro zkuSené cvicence. Zakaznici si miizou zakoupit bud’
jednorazovy vstup do posilovny, nebo mulzou vyuzit nabidky zakoupeni
vyhodnych permanentek na 10 vstupt, na 20 vstupti, mési¢ni nebo Ctvrtletni. Pro
studenty a seniory je nabizeno zvyhodnéné vstupné i permanentky (Best Gym

Horova, 2013).
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Obrazek €. 3: Posilovna

(Zdroj: Best Gym Horova, 2013)

b) Zrcadlovy klimatizovany sal nabizi dal§i moznost vyziti pro sportovni nadSence,
predevSim pro Zeny. NaSe fitcentrum nabizi Sirokou Skalu skupinovych lekeli,
aktudln¢ nase nabidka predstavuje 12 typa lekci. Lekce jsou rozdéleny na
dynamické lekce (Step aerobic, Body step, Bosu mix, Bosu strebght, Body form,
Zumba, Piloxing, Master Jump, Interval workout, Kruhovy trénink) a na lekce
pomalé, tzv. Body and Mind lekce (Pilates, Joga). Tydenni rozvrh obsahuje
celkem 16 skupinovych lekci (po 60 min) pod vedenim kvalifikovanych lektort,
rozdélenych do 5 dnl. Kapacita salu je 11 klientd (podle typu lekce) a sal je
vybaven Sirokou Skalou pomticek (Stepy, originalni balan¢ni podlozky Bosu®,
trampolinky, ¢inky, gumicky, thera bandy, flexi bary, over bally), diky kterym je
nabidka salovych lekci dostatecné pestra. Skupinové lekce jsou vedeny formou
jednorazovych poplatki za ucast na lekci, Zadna z lekei neni vedena formou
pololetniho ani ro¢niho kurzu. Klientkdm jsou také nabizeny k zakoupeni
permanentky na 10 nebo na 20 vstupi a rovnéz i zde je poskytovana zvyhodnéna

cena pro studenty (Best Gym Horova, 2013).
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Obrazek €. 4: Zrcadlovy sal

(Zdroj: Best Gym Horova, 2013)

¢) Kratkodoby pronajem squashového kurtu predstavuje tieti nejsilngjsi produkt
nascho fitness centra. Minimalni doba pronajmu je 30 min. | zde si klienti

mizou zakoupit permanentku, a to na 5 nebo na 10 hodin (Best Gym Horova,
2013).

Obrazek €. 5: Squashovy Kurt

(Zdroj: Best Gym Horova, 2013)
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Produkty fitcentra miizeme klasifikovat do zékladnich urovni:

» Zakladni uroven produktu tvoii hlavni divod, kvuli kterému zékaznici
fitcentrum navstivi, coz je pohyb. Pohyb napoméhd kudrzeni fyzické
i psychické kondice a k celkovému té€lesnému zdravi. Pohyb odbourava stres

a diky endorfiniim vyvolava pocity $tésti a radosti.

» Kazdy zakaznik ale dava piednost jinému druhu pohybu podle vyty¢eného cile.
Cile mohou byt riznorodé: zhubnout, nabrat svalovou hmotu, zbavit se bolesti
zad, nebo se zkratka jen udrzovat v kondici. Zvoleni konkrétniho druhu pohybu
nazyvame formalnim produktem. Klient majici za cil zhubnout, vyuzije
nabidku salovych lekci aerobniho charakteru (napf.: Bosu mix, Master Jump,
Zumba), squashe, ptipadné vyuZzije cardio ¢ast posilovny. Klient, ktery chce
nabrat svalovou hmotu ma moznost volby mezi posilovnou nebo skupinovymi

lekcemi silového charakteru (napt.: Body form, Body step, Bosu strenght).

» Rozsifeny produkt klientim dale nabizi moznost cvi¢eni pod dohledem
osobniho trenéra. Tato moznost je vhodna ptedevsim pro klienty, kteti preferuji
individudlni pfistup, neradi cvic¢i ve skupiné, nebo maji zdravotni problém (napf.
problém se zady, klient po urazu, po operaci aj.), ktery vyzaduje dikladny
individualni piistup. Dalsi rozsifeny produkt je moznost vyuziti kosmetiky nebo
masazi v aredlu fitcentra, nabidka obcerstveni, moZznost zakoupeni doplitkového
sortimentu pro fitness (napf.: squashova raketa, rucnik, dopliky stravy aj.),
moznost rezervace squashového kurtu nebo sélovych lekci po telefonu, osobné
nebo mailem, zakoupeni permanentky do posilovny, na salové lekce nebo na
squash, kratkodoby prondjem zrcadlového séalu, pfistup na internet a moZznost

vyhrazeného parkovisté.

> Uplny produkt je kompletni nabidka fitcentra, vznikla propojenim viech tii
urovni, dotvafena dobrym jménem podniku, image celkové provozovny

a predevsim kvalitou poskytovanych sluzeb.
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Zivotni cyklus produktu:

» Zavedeni produktu na trh, predstaveni fitcentra Best Gym Horova
potencidlnim klientim pomoci propagacnich materiald a jasné definovani

kompletni nabidky sluzeb.

» Rist a rozvoj prodeje predstavuje pfiliv novych zakazniki a postupné
zaplnovani jak prostor posilovny, tak salovych lekci i squashového kurtu.

Zakaznici se pomalu stavaji k podniku loajalni.

» Faze zralosti, kdy produkty jsou jiz znamé, proto je dobré se snazit neustale
pfichazet s né¢im novym, napf.: pofidit novy stroj do posilovny, nabidnout

klientim novou salovou lekci, nakoupit nové posilovaci pomicky aj.

> Upadek né&kterého z produktti, napf. o nékterou salovou lekci uz neni zijem
a lekce se pomalu ale jisté¢ stava nevydélecnou, proto je potieba tuto lekci

ukon¢it a nahradit ji lekci jinou, ziskovéjsi.

2.5.2 Cena

Ceny za sluzby ve fitcentru Best Gym Horova odrazeji pfiblizny primér cen
konkurence v okoli podniku. Rozdil cen se ve vétSiné piipadt pohybuje +/- 5 az 10 K¢
na jednorazovém vstupu do posilovny nebo na salovou lekci. Pro naSe zakazniky
nabizime moZnost zakoupeni n€kolika druhti vyhodnych permanentek, nabizime cenové
zvyhodnéni pro studenty, dichodce a pro drZitele prikazu ZTP poskytujeme slevu 30%
na vse. Spolupracujeme s nejvétsi amatérskou ligou v CR ,,Vase liga®, pro jejiz hrace
poskytujeme zvyhodnéné ceny za prondjem squashového kurtu a dale spolupracujeme
se VSeobecnou zdravotni pojiStovnou, pro jejiz klienty zaregistrované v Klubu pevného

zdravi nabizime taktéz slevu, ktera ¢ini 10% na vSechny poskytnuté sluzby.
yp y

Celkové naklady na provoz fitcentra jsou tvofeny predevsim platbou za prondjem
prostor, poplatky za energie, vodu, teplo a naklady na mzdy. Tyto hlavni naklady se
nerozpocitavaji ani na osobu, ani mezi posilovnu, squash a salové lekce. Jediné néklady,
které se rozpocitavaji (hrubé odhady), jsou naklady na vzduchotechniku a osvétleni

squashe a dale mzdy lektorek, vzduchotechnika a osvétleni v sale.
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Vynos z jednoho zakoupeného vstupu do posilovny (bez permanentky) ¢ini primérné
70k¢. Konkrétni vynos se pak odviji podle toho, zda ma zakaznik statut studenta a zda si

jde zacvicit v dopolednich nebo odpolednich hodinach.

Vynos z pulhodinového pronajmu squashového kurtu se odviji od ¢asu pronajmu, zda se
uskute¢ni rano, dopoledne nebo odpoledne, zda se jedna o vSedni den nebo o vikend,
a zda se jedna o studenta, nestudujiciho nebo o ¢lena ,,Vasi ligy”. Vynos se tak
pohybuje v rozmezi od 90 K¢ az do 150 K¢ za 30 min hry. Provozni naklady obsahujici

osvétleni kurtu a vzduchotechniku se pohybuji okolo 30% ¢astky vynosu.

Vynos z jedné plné obsazené skupinové lekce (10 cvicencd; 60minut) je primérné 740
K¢. Naklady na plné obsazenou lekci, v kterych jsou zahrnuty ndklady na energie
a mzda lektorky, ¢ini pfiblizné¢ 30% ztéto Castky. Ackoliv maji lektorky své mzdy
odstupnované podle poctu cviencd, tak se naklady na malo obsazené lekci miZzou

zvysit az na 55% z ¢astky vynosu.

0 65% O zakoupeni
55% ks jednorézového
vstupu

H zakoupeni
permanentky

0%

posilovnha salové lekce squash

Graf ¢. 4: Procentualni vyjadi‘eni zakoupeni permanentek a jednorazovych vstupi

(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji)

Z vyse uveden¢ho grafu je ziejmé, ze zeny navstévujici salové lekce maji vétsi sklon
k Setfeni nez muzi, ktefi pii navstéveé posilovny Castéji zvoli zplisob opakovan¢ vydavat
mensi ¢astku za jednorazovy vstup, nez aby jednou za €as vydali ¢astku sice vetsi, ale
ve findle tak uSetfili. U prondjmu squashového kurtu naopak vidime, Ze necely

dvojnasobek zakaznikl za vyuziti squashového kurtu zaplati radéji jednorazové misto
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zakoupeni permanentky. Diivodem miiZe byt to, ze zdkaznici nav§tévujici squash nejsou
dostatecné loajalni a jsou malo motivovani k zakoupeni permanentky, ktera by je na

n¢jakou dobu k podniku uvazala.

2.5.3 Distribuce

Vybér umisténi provozovny fitness centra byl provazen tfemi zakladnimi podminkami:

a) Najit vhodnou budovu pro zalozeni fitcentra Sco nejniz§imi vstupnimi

investicemi a nizkymi budoucimi néklady na provoz.
b) Dobra dostupnost, idealné v blizkosti sidlisté a hlavnich dopravnich uzla.
a) Co mozna nejnizsi mira konkurence.

Pomoci sladéni a ¢astecného kompromisu téchto tii aspektl se podatilo pro provozovnu
najit vhodnou budovu, kde sice bylo potifeba investovat vyssi vstupni naklady na
vybudovani squashového kurtu, zrcadlového salu, nového socidlniho zatizeni aj., ale
odménou byla strategicka poloha uprostied méstské &asti Brno-Zaboviesky, u jednoho
Z hlavnich tahti vedoucich z centra mésta do ptilehlych méstskych casti, jako je Komin,
Jundrov, Bystrc a dal$i. Budova provozovny je vzdalena pouze 3 min chiize od zastavky
MHD, z centra mésta je mozné se k nam dostat do 15 min a pro zakazniky fitcentra je

k dispozici vyhrazené parkovisté v arealu.

2.5.4 Propagace
Propagace fitcentra Best Gym Horova probiha négkolika formami s rozdilnym

zamétenim. Konkrétni rozdéleni je obsaZeno v kapitole 2.5 Komunikaéni mix.

2.5.5 Lidé

V podniku nabizejicim sluZzby v oblasti sportu jsou zdsadnim faktorem, kvilli kterému
zakaznici podnik navstévuji, lektoFi a trenéfi. V naSem piipad¢ hraji nezastupitelnou
roli lektorky skupinovych lekci. Lektofi jsou brani jako kontaktni zaméstnanci, protoze

jsou v ¢astém styku se zakazniky, proto jsou vhodné zaskoleni, motivovani a piipraveni

50



pruzn¢ reagovat na dotazy a pfipominky zakaznikd. Podle jejich pfistupu a jejich
komunikace se zékaznici rozhodnou, zda tuto lekci znovu navstivi. Jak profesionalné
lektorka vystupuje a zda svoji praci odvadi kvalitn€, se pozna velmi jednoduse podle
toho, Ze jsou jeji lekce plné, zakaznici odchazeji usmévavi a spokojeni a na lekce se
pravidelné vraceji. Ke kontrole lektorek dochazi obcas také formou spontanni hospitace

na dané lekci.

Ve vétsSing ptipadid jsou lektorky vybirany po osobnim pohovoru, casto také po
osobnim doporuceni, nebo po externi spolupraci, kdy u nas lektorka nejdiive zaskakuje
a Vv piipadé pozitivni zpétné vazby dané od zakaznikl, se s lektorkou domluvime na
dalsi spolupraci. Ke vzdélavani lektorek dochazi vétSinou samostatné pomoci
individudln¢ zvolené¢ho Skolicitho centra podle dané specializace. V konkrétnich
ptipadech doskolovani na uréity druh cviceni dochazi také v prostorach fitcentra.
Soucasnou sestavu lektorek hodnotim jako velmi silnou, a dovoluji si dokonce fict, Ze je

to nejsilngjsi sestava od samého zaloZeni podniku.

Lektorky ale ovlivni pouze navstévnost skupinovych lekci, coz tvofi ptiblizné jen 1/4
celkovych zakaznikii. Personal, ktery prichazi do kontaktu se vSemi zakazniky,
a tudiz sehrava klicovou roli prvniho dojmu z navstiven¢ho podniku, je obsluhujici
personal Cili recepcni. V nasem piipadé na fadné zaskoleni a motivovani recepcnich
nezbyva tolik casu, kolik by bylo potfeba. Obsluha na recepci by méla zakazniky na
vyrobky castéji upozornovat, zdiraziiovat jejich pozitivni efekt pii dosahovani
vyty€enych cili a nutnost preventivné se starat o své zdravi. Stim souvisi
i nedostate¢né odborné vzdélani obsluhy, a to hlavné v komunikaci s klientem. Obsluha
sice vi, co jaky vyrobek obsahuje a na co se pouzivd, ale dost Casto to klientovi
nedokaze dostatecné prezentovat. To stejné plati v nabidce salovych lekci. Obsluha
dokaze klientovi druhy salovych lekci, které nasSe fitcentrum nabizi, dostatecné popsat
a vysvétlit, mnohdy ale nedokdze nového klienta ke cviceni dostatecné motivovat.

Recepéni stejné jako lektorky u nas pracuji na dohodu o provedeni prace.
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2.5.6 Procesy

vvvvv

V podniku, a to konkrétné:

» Obsluha zakaznika probiha na recepci, zakaznik zaplati za dany produkt, obdrzi
klicek od sktinky, v pfipadé Ze je v podniku poprvé, vysvétli mu obsluha vse
potfebné. Na recepci dale probihaji rezervace squashového kurtu i salovych
lekci. Recepce zéaroven funguje i jako obcerstvovaci bar, ulohou recepéni je

tudiz i obhospodafovani jiz zminéného baru.

> Rychlost obsluhy — snazime se zakazniky obslouzit v co nejkrat$im ¢ase. Zadné

normy na obsluhu zdkaznikl stanovené nemame.

» Doba ¢ekani — na skupinovych lekcich dohlizime na véasny ptichod lektora.

U squashe tolerujeme piesah stanovené doby hrani o 5 minut.

» Forma obsluhy — zakaznikim, ktefi davaji pfednost individualnimu pfistupu,
nabizime moznost cviceni s osobnim trenérem, na rozdil od toho u skupinovych

lekei musi klienti pocitat s tim, Ze jim nemusi byt lekce uSita pfimo na miru.

» Komunikace s podnikem — vyfizovani telefonati je ukolem recepénich, ktefi
Vv ptipadé, ze zrovna neobsluhuji zékaznika, maji za kol telefony ihned vyfidit.
Dal$i moznost komunikace probihd formou e-mailu, které denné vyfizujeme
a na maily ihned odpovidame. Dalsi forma komunikace je pomoci internetovych
stranek, kde napfiklad informujeme naSe zakazniky o planovanych akcich,
o konkrétnim rozvrhu, o lekcich, na kterych dojde ke zméné lektorti a dale pak
tteba o nahlém zruSeni lekce, jestlize se nepodaii najit adekvatni ndhradu. Pro
takové pifipady méame pro naSe zdkazniky predem ptipravené kontaktni
formuléfe, ¢imz na zékaznika ziskame kontakt a mizeme ho v pfipadé zruseni
lekce kontaktovat. V piipadé, ze na zruSenou lekci pfijde zakaznik novy,
poskytneme mu jako formu omluvy pfisti vstup na lekci nebo do posilovny zcela

zdarma.
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2.5.7 Materialni prostiedi

Provozovna fitcentra, ackoliv se nachdzi ve starSim domé, je zvelké casti
zrekonstruovana, a to predevSim prostory Saten a socialniho zafizeni, zrcadlovy sal
a nov¢ vybudovany squashovy kurt. Provozovna je zafizena v modernim stylu
Vv pastelovych barvach, zelené a oranzové, do kterych jsou sladény i ostatni prvky, jako
napt. noveé zelené potazené stroje v posilovnég, zelend vymalba, oranzovy zrcadlovy sal,
oranzové sedacky v relaxacni zoné€, oranzové oblozeni v damskych Satnach atd. Velikou
vyhodou prostort posilovny jsou 7 m vysoké stropy, které pusobi nejen vzdu$né, ale
I z praktického hlediska jsou pro posilovnu dulezité, stejné jako velikd okna a denni
svétlo. Celkovou atmosféru podniku dotvafi dilezité aspekty, jako je neustald kontrola

teploty, viing a svézesti ovzdusi, hudba, tematicka vyzdoba a dalsi.

2.6 Komunika¢ni mix
Podnik od zacatku své existence vyzkousel jiz riznorodé druhy komunikace se svymi

potencialnimi i stdvajicimi zékazniky.

2.6.1 Reklama

Prvni komunikace s okolim, zacilena piedevsim na méstskou &ast Zaboviesky, probshla
formou tisténych reklamnich letacku, které byly vhazovany do schranek, a dale pak byl
otiStén stejny reklamni letaek Vv mistnim zpravodaji. Jako dalsi zavadéci neboli
informativni reklama o otevieni nového fitcentra byla zacilena na Sir$i okoli podniku
dale placené webové servery, podpora pozice na internetovych vyhledavacich, kde za

zminku stoji pfedeviim server Kam v Brn&, Ceské posilovny, S-click a dalsi.

Jako presvédcovaci reklamu bych zminila opét letacky na nové dopoledni cviceni
s hlidanim déti. Tato reklama méla za cil presvéd¢it 1 maminky na matefské dovolené,

aby si ptiSly zacvicit. Tyto letacky byly také roznaSeny do mistnich schranek.

Poté, co se provoz fitcentra dal do pohybu, jiz bylo poukazovano piedev§im na novinky
ve fitcentru, jako napt. letaCky poukazujici na nové lekce s vyuzitim novych pomtcek
(napt. lekce Master Jump s vyuzitim specidlnich trampolinek). Tato reklama, majici za

ukol pripomenout zakaznikim, Ze fitcentrum je stale v provozu a Ze pro né
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pfipravujeme néco nového, probéhla také formou otiSténi v mistnich novinach,
informovanim na webovych strankach, na Facebooku a v nejvétsi mite probéhla formou

letackt v podniku (v prostorach $aten, na nasténce, v sale).

> Naklady na reklamu: Zaboviesky zpravodaj (mési¢ni vytisk) — 5500 K¢&;
placené webové servery cca 3 000 K¢&/ rok; S - click 10 000 K¢ /rok; tiskoviny
(letacky do schranek) pro Brno — Zaboviesky 6 500 K&

2.6.2 Public relations
Dalsi moznosti, jak zaujmout okoli a poukédzat na existenci podniku, jsou akce konané

pro vefejnost. Za zminku patii celorepublikova akce DNY FITNESS s Cesko se hybe,

konana pod zastitou Ceské komory fitness. Akce se konala o vikendu 20. - 22. 9. 2013

a jejim cilem bylo:
» primét co nejvice lidi k pokud mozno pravidelnému pohybu, nejen sportu

» vytvorit zakladnu podporovatelit ,,zdravého zivotniho stylu a zapomenutého

pohybu"

» dostat se do povédomi statniho i nestatniho sektoru (zdravotnictvi, Skoly,

ministerstva, fitness centra atd.)
» zvysit pohybovou gramotnost béZzného ¢eského clovéka

Kazdé sportovni centrum, které se rozhodlo ucastnit se této akce, si samo vymyslelo
program pro vetejnost. Konkrétni nabidky sportovnich center, zapojenych do projektu

Cesko se hybe, byly zvefejnény na internetu na strankach www.ceskosehybe.cz, kde

mélo kazdé zapojené sportovni centrum moznost sebeprezentace. Program pro vetejnost
byl nabizen zcela zdarma a sportovni centrum za to obdrZelo kromé moZnosti
prezentace také veskeré propagaéni materialy. Reklamni kampan projektu Cesko se
hybe probihala po celém uzemi Ceské republiky formou tisténych &lankd v novinach,
spotii v radiu a ve velkém i na internetu. Do projektu jsme se zapojili s nasledujicim
programem: celkem 6 rGznych lekci, které se konaly po cely vikend a v sobotu jsme

zakazniktim nabidli posilovnu zdarma (Cesko se hybe, 2013).
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http://www.ceskosehybe.cz/

Obrazek €. 6: Logo projektu DNY FITNESS

(Zdroj: Cesko se hybe, 2013).
» Naklady na reklamu: mzdy lektorky — 1200 K¢

Dalsi akci, konanou formou dne otevienych dvefi, byla akce Fit den sVZP

a s Davidem Hufem, kterou uvadél a moderoval vyznamny host, jiz zminény David

Huf, mistr Evropy a svéta ve sportovnim aerobiku a profesionalni fitness trenér. Tato
akce se konala v sedmi méstech po celé Ceské republice a v mésté Brné bylo pro tuto
akci osloveno pravé nase fitcentrum. Pro vefejnost byly pfipraveny ukazkové lekce,
moznost zacvicit si v posilovné pod dohledem osobniho trenéra, hlidani déti, méfeni
BMI a krevniho tlaku, poradenstvi ve vyZivé a pfedstaveni sluzeb VSeobecné zdravotni

pojistovny a Klubu pevného zdravi.
» Naklady na reklamu: mzdy lektorek — 600 K¢

2.6.3 Podpora prodeje

Nejviditelnéjsim druhem podpory prodeje jsou propagaéni materidly vystavené
Vv prostorach fit centra, které zakazniky informuji o mozZnosti vyuziti nabidky malého
obcerstveni na baru, tj. aktudlni pfichuté proteinovych a iontovych napojl, dale pak
plakaty informujici o blizicich se akcich, jako napt. Bosu maraton, nebo o lekci, kterou

na$im zakaznikiim nové nabizime.
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Dalsim druhem podpory prodeje jsou slevové vouchery, nabizené pies spolecnost
Vykupto a dale pak také ptes dnes jiz zkrachovalou spolecnost Slevuska. Slevové

vouchery byly nabizeny piedev§im na permanentky na squash v obdobi prazdnin.
» Naklady na reklamu: 15 % z ceny prodaného voucheru

Za zminku stoji 1 slevovy kupon 1+1 vstup zdarma, ktery byl spole¢né s propagacnim
letaCkem fitcentra rozdavan na piedvadeéci akci Spotee konané v galerii Vankovka, jako

protisluzba za zapiij¢eni béhaciho pasu.

2.6.4 Primy marketing
Ptimy adresny marketing je uskuteciiovan rozesilanim maili o planovanych akcich
a novinkach v Best Gym Horova. Zakaznici si pfi vyplilovani kontaktniho formulare

mohou sami zvolit, zda informativni e-maily chtéji dostavat.

2.6.5 Osobni prodej
V piipadé¢ podniku nabizejiciho sluzby sportovniho charakteru je osobni prodej

nezbytnou soucasti a samoziejmosti.

2.7 Souhrn analyz pomoci pristupu SWOT

Za silnou strankou fitcentra povazuji v prvni fadé vybavenost posilovny, kde si na své
pfijdou jak zaéateCnici, tak pokrocili cvicenci, milovnici jak silovych, tak i kardio
tréninkd, dale Sirokou nabidku salovych lekci riizného typu podle nejnovéjsich trendi
ve fitness, které jsou vedeny profesionalnimi lektory sodbornym vzdélanim
a s nékolikaletou praxi. Krom¢ dobrého vybaveni fitcentra hodnotim velice pozitivné
1 estetickou stranku prostor fitcentra (posilovna, zrcadlovy sél, Satny, toalety, aj.), které
prosly z velké ¢asti rekonstrukei a které diky vysokym stropiim a dennimu svétlu plsobi

velice vzdusné a piijemné.

Dalsimi silnymi strankami podniku jsou idealni poloha v pomémné husté zalidnéné
méstské ¢asti nedaleko od centra, blizkd dostupnost meéstské hromadné dopravy

s moznosti parkovani a stfedni mira konkurence.

Za velmi vyraznou slabou stranku podniku povazuji problémy souvisejici s rezervacemi
zakaznik na sdlové lekce a na prondjem squashového kurtu. Témétf kazdy den se

potykame s propadlymi rezervacemi, kdy si zakaznik zarezervuje lekci nebo squashovy
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kurt a nasledné nedorazi, nebo se odhlasi pouhou hodinu pied za¢atkem konani, kdy jiz
nepiipadéd v ivahu kontaktovat nadhradniky, a jeho misto tudiz propadne. V extrémnim
ptipadé jsme se uz setkali i s lekci, na kterou nepfislo vice nez 50% rezervovanych
zékaznikl. S tim souviseji 1 mozné negativni ohlasy zakaznikt, ktefi méli vazny zajem
se dané plné obsazené lekce Ui¢astnit, a nasledné se dozvédi, ze byli odmitnuti, ackoliv
byla lekce téméf poloprazdna. Nejen Ze tim lekce zbyteéné nedosahuji plné ziskovosti
a stavaji se tak neefektivni, ale také tim ztracime potencialni loajalni zakazniky, které
musime z davodu rezervaci nezodpovédnych a neloajalnich zékazniki odmitat,

a riskujeme tim také Spatnou povést podniku.

Jako dalsi slabou stranku stoji za to zminit Spatnou propagaci doplitkového sortimentu
pro fitness. Z divodu prostorového omezeni jsou tyto vyrobky umistény na Spatné
viditelném misté. Bohuzel s tim souvisi i dostate¢né neproSkolena obsluha v oblasti
fitness a zdravého zivotniho stylu, kterd Vv nékterych piipadech dokonce postrada
sportovniho ducha, neuméji tudiz dostatecné profesiondlné¢ zakaznikliim poradit

a vyrobky vhodné prezentovat.

Mezi slabé stranky bych v neposledni fadé zaradila i kapacitné omezeny provoz
fitcentra, ktery v urCitych momentech Spatné zvladd ndrazové viny zékazniku.
V disledku toho byva v panskych Satnach napiiklad nedostatek teplé vody, nebo je
celkovy nedostatek klickl ke skiinkam, kdy tfeba zakaznice objednané na sélovou lekci
musi nejdiive pockat, az jina zakaznice docvici a skiinku uvolni. O vikendech dochazi
k opa¢nému problému, ¢imz jsou malo vyuzivané prostory fitcentra. PiileZitosti se proto
stavda napiiklad zorganizovani vikendovych seminaii s problematikou zdravého
zivotniho stylu pro vefejnost, jelikoz se stale Castéji setkavame s dotazy ohledné cviceni

a stravy, které si zaslouzi vice ¢asu k jejich zodpovézeni.

Z grafu procentudlni skladby zakaznikl je patrné, Ze pouze 15% cvicicich v posilovné
jsou Zeny. Moznosti se proto stdva posilovnu vice uzpiisobit 1 pro Zeny. V soucasnosti je
ve fitcentru vétSina posilovacich stroji zaméfena spiSe na muzské navstévniky a jen

malo strojli je zamé&feno na damské problémové partie.
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Ptilezitosti pro prosperitu podniku je stale vice se dostavat do povédomi lidi zijicich
nejen v méstské &asti Brno - Zaboviesky, ale i v jejim okoli, ziskavat stale nové loajalni

zékazniky, ktefi nejlépe rozsifuji dobré jméno firmy, a o ty stavajici neustale pecovat.

Neustalou hrozbou pro podnik je moznost vstupu dal§iho konkurenta na trh, ktery mtze
zékaznikiim nabidnout vyhodnéj$i podminky, dale pak piipadnd zména podminek
najmu vyuzivanych prostor po vyprSeni najemni smlouvy, a to predevsSim piipadné

razantni zvySeni ndjemného.

Dalsi pro nés aktudlni hrozbou je planovana oprava ulice Horova a na ni navazujici
ulice Minské, které jsou jiz 3 roky v havarijnim stavu kvili problému s kanalizaci
a ostatnimi rozvody i kvili $patnému stavu silnice a koleji. Tato oprava jiz méla byt
podle ptivodnich planti davno hotova, kviili nedostatku financi se ale posouva az na rok
2015. Jelikoz v dobé opravy nebude ulice Horova prijezdna ani autem, ani méstskou
hromadnou dopravou, miize tak dojit ke zna¢nému odlivu stavajicich zakazniki

(Jetabek, 2012).
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3 Vlastni navrhy reSeni

V névrhové casti bych rada predstavila navrhy na zlepSeni marketingového mixu
fitcentra Best Gym Horova, vychazejici z analytické Casti. Nékteré navrhy se jiz

podaftilo uskutecnit, soucasti prace je i celkové zhodnoceni provedeného navrhu.

3.1 QRKODY

Prvni ndvrh pro zlepSeni marketingové komunikace podniku je pfinést stavajicim
I potencialnim zakaznikiim zcela novy a moderni druh marketingové komunikace, a to
prostfednictvim QR ko6dl. Mira a obliba pouzivani QR kodil neustéle roste, stale Castéji
muzeme QR kody zahlédnout naptiklad na obalech vyrobkt, v ¢asopisech, na vizitkach
a na spousté dalSich mist. Ne vSude je ale vyuziti QR koédu efektivni, praktické a ne
vzdy zakaznikovi pfinese pozadovanou pfidanou hodnotu. Nasi snahou je, pfedat co
nejvét§imu poctu potencialnich i stavajicich zédkaznikl co nejvice aktudlnich informaci
— a to rychle a spolehlivé, a zajistit tak, aby QR kody slouzily jako plnohodnotny
marketingovy néstroj, ktery docili efektivniho pienosu informaci mezi podnikem a jeho

zakazniky.

www.bestgym.a

BestGym A

web BEST GYM Horova

Tjiatéite hile jsme a cowdachino u nas miiiete délat.

Obrazek €. 7: AQR kéd - Best Gym Horova

(zdroj: Best Gym Horova, 2013)

Kazdy QR kod ma vsobé schovanou ur¢itou informaci, kterou mé potencialnim

1 stavajicim zakaznikim pfinést. V naSem ptipad¢ navrhuji odkazovat na webovou
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stranku. K informacim schovanym v QR koédu se dostaneme pomoci aplikace
V ,,chytrém* telefonu ¢i tabletu, diky niz QR kod sejmeme. Vize QR kodia spociva
v rychlém a efektivnim ptfenosu konkrétnich informaci ke koncovym spottebitelim.

AQR kédem se rozumi administrovany QR kod (ABIA quatro, 2013).
Navrhy na umisténi AQR kédii:

1) Prvni navrh na umisténi AQR kodu je na darkové poukazy, které jsou nabizeny
pfedevs§im v obdobi Vanoc, a kdy se pfedpovidéa jejich vyssi prodej. Zde by
AQR kod odkazoval na tvodni webovou stranku fitcentra, aby se novy majitel
darkového poukazu mohl jednoduSe podivat, kde je mozné darkovy poukaz

uplatnit.

ve fitcentru
Best Gym Horova

[ emoppmases ] ~
Poukaz si pr&me’ﬁte za permanentku ve fitcentru
_Best Gym Horova, Horova 48, Brno - Zabovresky

Obrazek ¢. 8: Darkovy poukaz s AQR kédem

(zdroj: Best Gym Horova, 2013)

2) Dalsi uplatnéni AQR kodu by bylo smé&fovano piedevsim na hrace squashe. Zde
by AQR kéd odkazoval na tabulku s aktudlni obsazenosti squashového kurtu.
Hraci squashe se tak miizou ihned po dohrani squashe podivat na aktualni

obsazenost kurtu a rovnou se domluvit na dal$i termin hry. AQR kod na aktualni
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3)

4)

5)

6)

obsazenost squashového kurtu by byl jednak vyvéSen na squashovém Kkurtu

a také vytistén na malé kartic¢ky, které si hra¢i mohou odnést s sebou.

Tteti navrh na umisténi AQR kodu je umisténi na poukazky potfaddanych fitness
akci. Jedna se naptiklad o tfihodinovy Bosu maraton, ktery pravidelné poradame
a u kterého pozadujeme platbu predem. Zakaznik, ktery zaplati, by obdrzel jiz
zminénou poukazku s AQR kodem, po jehoz sejmuti telefonem se dostane na
stranku obsahujici veskeré konkrétni informace k dané akci. Vyhodou je, Ze pred
kazdou planovanou akci neni potfeba tvofit poukazky nové, nybrz jen zménit
udaje na webov¢ strance, na kterou AQR koéd odkazuje, a zdkaznik piihlaSeny na

danou akci si tak vzdy mize jednoduSe zkontrolovat veskeré informace o akci.

Nésledujici uplatnéni AQR kodid je sméfovdno predevSim na zdkazniky
vyuzivajici méstskou hromadnou dopravu. Jejim cilem je rychlé zjisténi, kdy
jede jejich konkrétni spoj. K dispozici by pro zakazniky byly ¢tyii AQR kody

které odkazuji na aktudlni spojeni ze zastdvky Rosického nameésti:
» Smér Komin, tramvaj ¢. 3,11
» Smér centrum — tramvaj €. 3,11
» Smér Jundrov — autobus ¢. 44, 67
» Smeér Slovanské nameésti — autobus ¢. 84, 67

Jednim z poslednich navrhl je pouzit AQR kody na permanentkdch jak do
posilovny, tak 1 na salové lekce a na squash. AQR kod na permanentce na salové
lekce by odkazoval na tydenni rozvrh salovych lekei, na permanentce na squash
na rozpis squashového kurtu a na permanentce do posilovny na zalozku

posilovna na webovych strankach.

Posledni navrh umisténi AQR kodu je na reklamni letacky, které byvaji
v urcitych ptipadech, naptiklad v obdobi prazdnin, tiStény a rozndSeny jako

pfipominaci reklama pro obyvatele v Zabovieskach.

Néklady na vytvoreni AQR kodi — 1950 K¢ — vstupni poplatek obsahujici 10
AQR koédu a statistiku po 100 quiknuti. V zékladni verzi START nejsou Zadné
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mesicni poplatky. V ptipadé prosperity AQR kodu lze dokoupit dalsi sluzby, napt.

hlasovéani, statistika 1* za 2 tydny, AQR management, QR presentace a dalsi.
Celkové hodnoceni navrhu

AQR kody byly navrzeny 29. 10. 2013 spole¢n¢ s navrhem spoluprace s firmou
ABIA QUATRO. Smlouva s jiz zminénou firmou byla podepsana 15. 11. 2013. Na
zacatku prosince byly AQR kody piedstaveny zakaznikiim fitcentra na navrhu 1 — 4.
Zhodnotime-li celkové dil¢i navrhy na rozmisténi AQR kodi, mtizeme konstatovat,
ze nejvétsiho vyuziti dosdhly AQR kody na darkovych poukazech, kterych se letos
prodalo dvakrat vice nez v roce predeslém, a u hraci squashe. Naopak nejslabsiho
hodnoceni dosdhly na poukazkach na fitness akce, coZ mize byt podminéno také
tim, Ze Zeny, pro které byly poukazy navrzeny, nemaji pro techniku takové nadseni
jako muzi. Obecné lze fici, ze AQR kody slouzi spiSe jako pfidana hodnota pro
zakazniky navstévujici fitcentrum, ale nejsou pro sluzby bezpodminecné klicové. Po
spolupraci s firmou ABIA QUATRO jsme byli osloveni, abychom nato¢ili reklamni
video Vv prostorach fitcentra s tématikou vyuziti AQR koda ve fitcentru, které je

volné ptistupné na YouTube.

3.2 ON LINE rezervacni systém

Zavedeni ON LINE rezerva¢niho systému a stanoveni novych podminek pro

rezervovani salovych lekci a squashového kurtu vychazi z jednoho z nejzasadnéjsich

nedostatkl fitcentra, tim je malo efektivni obsazenost salovych lekci a squashového

kurtu. Divodem plné neobsazenych lekci se zacaly z velké miry stavat propadlé nebo

na posledni chvili odhldSené rezervace, které jiz nebylo moZzné pokryt jinymi

zakaznicemi, ackoliv byl zajem o lekce opravdu vysoky. Zavedeni nového rezervacniho

systému a stanoveni novych pravidel pro rezervovani lekci a squashového kurtu by

m¢élo pro podnik ptinést nasledujici zlepSeni:

» Vyssi obsazenost salovych lekci i squashového kurtu
» Veétsi komfort rezervovani pro zadkazniky

» Mén¢ prace pro recepcni
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» Lepsi piehled o obsazenosti lekci a squashového kurtu a konkrétni informace

o zékaznicich

» Moznost sledovat propadlé rezervace a dale s témito udaji pracovat, tzn. storno

poplatky
» Statistiky prodeju
Zavedeni ON LINE rezerva¢niho systému s sebou nese dvé zakladni alohy:
» Najit vhodny ON LINE rezervacni systém

» Vhodn¢ formulovat nova pravidla pro rezervovani

Mozna rizika zavedeni ON LINE rezervac¢niho systému:

> Spatné formulované a tézko aplikovatelné podminky v praktickém vyuziti

rezervovani salovych lekei a squashového kurtu

» Konzervativni piistup zakaznikl, ktefi nebudou chtit akceptovat ON LINE

rezervace ani nové podminky rezervovani

» Kolaps PC sité, v dusledku velkého zatizeni pocitae, coz by znamenalo
nejenom dal$i nemalou investici do vykonnéjsiho PC, ale ptedev§im komplikace
S provadénim rezervaci na recepci, nemoznost kontroly nad rezervacemi, coZ by
ve vysledku mohlo negativné ovlivnit nazor zdkaznikli na novy rezervacni

systém

» Nejvétsi riziko bude predstavovat seznameni zakazniki s novym ON LINE
rezerva¢nim systémem, vhodné zakazniky motivovat k jeho pouzivani, a zajistit
tak plynuly a pfirozeny ptechod z dosavadni formy rezervaci na novy ON LINE
rezervatni systém. JelikoZz tato zmeéna piedstavuje i1 velky zasah do vnitini
organizace podniku, recepéni jiz nebudou zakazniky zapisovat ru¢né, nybrz
elektronicky, bude bezpodmine¢né nutné provést dostate¢né proSkoleni

recepcnich a dalsiho personalu.
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Prubéh zavedeni ON LINE rezervacniho systému

Z n¢kolika nabidek rezervacnich portald byl doporucen a nasledné zvolen rezervacni
systém od spole¢nosti JDEME NA TO. Tento portal byl zvolen, jelikoz je jeho
ovladani velice jednoduché, logické a velice ucelné, program obsahuje pfesné ty
aplikace (napf. agenda propadlych rezervaci), které jsou v fizeni fitcentra potiebné,
a neni ,,pfeplacany* zbytecnymi funkcemi. Dal§i vyznamné plus byla jednorazova
cena bez dalSich poplatkd, které si vétSina rezervacnich portalit kazdy nasledujici
mésic uctuje. Tato spolecnost funguje jako uceleny ekosystém ON LINE aplikaci,
ktery propojuje nabidku sportovnich center ¢i jinych kapacit s poptavkou zakaznik.
Kromé rezervacniho portdlu a pokrocilého rezervaniho kalendafe fesi systém
kompletné¢ provozni agendu sportovniho centra vcetné statistik obchodni
vykonnosti. Ackoliv tento program nabizi i prodejni modul, véetné¢ vyuZzivani
elektronické penézenky, ¢arovych kodu a feseni skladu, tak jsme se po dikladném
zvazeni rozhodli tento program vyuzivat pouze na rezervace, a to z divodu, ze
dosavadni pokladni systém vyuzivany ve fitcentru nabizi vice uzite¢néjSich

a nezbytnych funkci (Jdeme na to, 2013).

Tydenni kalendat obsazenosti sadlovych lekci

Obrazek €. 9: Tydenni kalendar obsazenosti salovych lekci

(Zdroj: Jdeme na to, 2013)
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Denni vertikalni kalendaf obsazenosti squashového kurtu

SREmEm ™ Y (]| Pt ] o vy () S e ) b () Sttt

e

Obrazek €. 10: Denni vertikalni kalendar obsazenosti squashového kurtu

(Zdroj: Jdeme na to, 2013)

Nové podminky rezervovani lekci

Nejpodstatnéjsi zména spociva v nastaveni Sestihodinové ochranné lhiity pred za¢atkem
lekce (prongjmu squashového kurtu), ve které jiz neni mozné rezervaci zruSit. Za
nevyuzité a vcas neodhlasené rezervace bude zdkaznikovi Uctovan storno poplatek
vplné vysi ceny rezervované lekce (squashového kurtu). Dalsi zmeéna spociva
V ustanoveni, ze lekce (squashovy kurt) si mlzou rezervovat pouze ve fitcentru
registrovani zékaznici, a to z divodu, Ze u neregistrovanych zdkaznikli neni mozné

sledovat zmeskané rezervace. K registraci je nutné sdé€lit pouze jméno, piijmeni,

e-mail, poptipad¢ telefon.
ZmesSkané rezervace

Zarezervuje-li si zakaznik lekci, na kterou nasledné nedorazi, ani za sebe nenajde
nahradu, oznaci ho obsluha na recepci jako ,,nepfisel. Od té chvile se u jeho jména

zobrazi vystrazny zluty trojihelnik, ktery u jeho jména bude svitit tak dlouho, dokud se
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propadlé rezervace nevyiesi. Stane-li se to u urcitého zakaznika poprvé, fesi se to pouze
diraznym upozornénim a domluvou, zjisti-li ale obsluha v jeho profilu, ze se to nékdy
jiz stalo a ze zakaznik jiz byl napomenut, pozaduje se po zédkaznikovi storno poplatek
V plné vysi ceny. Po vyfeseni propadlé rezervace zluty trojuhelnik u jména sice zmizi,
V historii jeho profilu to ale jiz zaznamenano zGstava. Diky tomu jsme schopni sledovat

propadlé rezervace a dale s nimi pracovat.

Shrnuti navrhu ON LINE rezervaéniho systému

Navrh na zavedeni ON LINE rezerva¢niho systému byl ptedloZzen v prosinci roku 2013.
V lednu nasledujiciho roku byl vybiran vhodny rezervacni portal. Spole¢nost JIDEME
NA TO byla zvolena na konci mésice ledna. Thned po podepsani spoluprace jiz
probihala uprava rezerva¢niho systému a byly doladény veskeré detaily. Zhruba deset
dni pted spusSténim ON LINE rezervaci byly pro zadkazniky zvefejnény veskeré
instrukce tykajici se nového rezervovani lekci, véetné novych podminek. Tyto
informace byly zdkaznikiim posildny na mail, byly rovnéz vyvéSeny v prostorach
fitcentra a na webovych strankidch. Tésn¢ pied spusténim rezervacniho systému byla
fadné proSkolena obsluha na recepci. Ke spusténi ON LINE rezerva¢niho systému doslo

15. 2. 2014 u salovych lekei, a 3. 3. 2014 k tomu byl pfidan i squashovy kurt.

Niaklady na rezervacni systém — jednorazovy poplatek 8 000 K& za pouZivani ON
LINE rezerva¢niho systému s technickou podporou 30 dni. (Mé&si¢ni poplatek
0 K¢).

Celkové zhodnoceni aplikace navrhu

Po péti tydnech pouzivani ON LINE rezerva¢niho systému jsme ze statistik
zaznamenali, 7ze vice nez polovinu rezervaci si zakaznici provadéji samostatné
ON LINE, coz zna¢né predcilo nase oekavani. Zaroven se také znacné sniZilo procento
propadlych rezervaci, zdkaznici si vice hlidaji své rezervace, v Sestihodinové ochranné
dob¢ jsme schopni volnd mista v lekcich pokryt nahradniky, recepéni maji vice Casu
vénovat se zakazniklim ve fitcentru. Snizenim pracovni vytiZzenosti recepcnich také
doslo k podstatnému poklesu chybné zaznamenanych rezervaci. Rizika souvisejici se
zavedenim rezervacniho systému se nastésti nepotvrdila, ze strany zédkazniki mame

kladné reference na velice jednoduché rezervovani lekci, coZ byly ze strany zakaznikt

66



ty nejvétsi obavy. Tento navrh celkové hodnotim jako nesmirné zdatily a vyznamny pro

dalsi vyvoj.

3.3 Seminare
Dalsi navrh, jak se vice dostat do povédomi lidi Zijicich v okoli podniku, namotivovat je

ke zdravéjSimu zivotnimu stylu, zodpovédét Casté dotazy zakaznikli zajimajicich se
0 spravnou zivotospravu a zaroven zaplnit prostory posilovny, predevSim salu
i o vikendech, kdy je sal, kromé tfi nedélnich lekci a obcasnych maratont, absolutné
nevyuzit, je pofaddani Seminafi s tematikou zdravého zivotniho stylu. Seminaie
a workshopy budou nabizeny jak stdvajicim zédkaznikiim formou rozvéSenych plakath
V prostorach fitcentra a rozesildnim informativnich e-mailQ, tak i Siroké vefejnosti

formou vyvéSeni na webovych strankach fitcentra a vytvofeni udalosti na Facebooku.
Navrhuji realizovat dva seminafe:

Seminar ..Bud’ fit! aneb Jak docilit fyzické i psychické kondice prostiednictvim

pohybové aktivity v kombinaci se spravnym stravovanim.

Seminaf se sklada ze dvou Casti: ¢ast prakticka a teoreticka.
Prakticka cast

» 9:00 — 10:00 - obsahuje 60 minutovou lekci s vyuzitim originalni balanéni
plosiny Bosu®. Obsahem lekce Bosu bude jak kardio ¢ast, tak i ¢ast posilovaci

a kompenzag¢ni.

» 10:00-10:15 - po docviceni bude kazdy ucastnik zméfen na pfistroji InBody,
ktery zjiStuje analyzu sloZeni téla. Kazdy ucastnik své hodnoty dostane
zaznamenané na vystupovém protokolu, ktery bude v teoretické ¢asti rozebiran

jak spole¢ng, tak i individualné
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Teoreticka ¢ast

» 10:15-11:30 - prvni ¢ast bude vénovana piedevsim pohybové aktivité - zaklady
a rozbor aerobniho i silového tréninku, jak si najit vhodny druh pohybové

aktivity, jak docilit efektivniho tréninku, na co si dat pfi cviceni pozor aj.

» 11:30 — 12:30 - druha ¢ast bude obsahovat rozbor hodnot ziskanych na télnim
analyzatoru In Body, co jakd hodnota znamend, jaké jsou idedlni hodnoty,
obecna doporuceni na zlepSeni jednotlivych hodnot (kazdy ucastnik si o slozeni
svého téla udela obrazek sam, konkrétni hodnoty se nebudou pied ostatnimi
rozebirat — na konci seminafe je moznost individualni konzultace, po celou dobu

seminare lze oteviené diskutovat).
» 12:30 - 13:00 - pauza

» 13:00-15:00 - tieti ¢ast seminafe bude vénovana zakladim a zdsadam zdravého
stravovani, co jist pfed a po cviceni, jaké potraviny upfednostiiovat a jakym se

naopak vyhnout, na co se divat pfi vybéru potravin aj.
Kalkulace:
cena seminare (délka 5,5h) - 550 K¢

Néklady - mzdy lektort 200-300 Ké/hodinu dle poctu Ucastnikil, maximalni

pocet Gicastnikd je 11, minimalni pocet jsou 3 tcastnici.

Na daném seminafi by spolupracovali dva lektofi — lektorka salovych lekci,
ktera by vedla ¢ast prvni — praktickou, a vyZivovy poradce specializujici se na
sportovni vyzivu, ktery by vedl ¢ast treti — teoretickou, a spole¢né s lektorkou
salovych lekci ¢ast druhou — teoretickou. Upiednostiiovany a osloveni k dalsi
spolupraci budou lektofi z fad lektorského tymu fitcentra Best Gym Horova,

ktefi maji potiebné vzdélani a zkuSenosti.

Seminaf je ur€en vSem piiznivcim zdravého Zivotniho stylu bez omezeni veku,
ktefi se chtéji néco nového dozveédét o zdravém stravovani, o spravné pohybové

aktivité, a chtéji si udélat obrazek o sloZeni svého téla a dale na sob¢ pracovat.
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Seminar ,, Poprvé v posilovné aneb Jak spravné cvicit na strojich“

Tento seminaf je urcen pro vSechny ptiznivce fitcenter bez omezeni véku, ktefi by radi
zacali cviCit na posilovacich strojich, ale nejsou si jisti, jaké stroje zvolit a jak na
strojich spravné cvicit. Na seminafi jsou vitani i zkuSeni cvicenci, ktefi se chtéji
dozvédét néco nového o moznostech vyuziti jednotlivych posilovacich stroji. Seminaft

je opét rozdélen do dvou casti — teoretickd a prakticka cast.
Teoreticka ¢ast

14:00 — 16:00 - zaklady a zasady cviCeni v posilovné, jaké Casti by meéla kazda
tréninkova jednotka obsahovat, teoreticky rozbor kazdé svalové partie na konkrétnich
strojich véetné ukazky spravného provedeni daného cviku S dirazem kladenym na

mozné Spatné provedeni a pfipadné kontraindikace.
16:00 — 16:30 - pauza
Prakticka cast

16:30 - 18:30 - nacvik spravného provedeni jednotlivych cviki, kompletni zasobnik
posilovacich cvikl pro rizné svalové partie. Kazdy Gcastnik si pod dohledem trenérii

vyzkousi sestavit vlastni tréninkovou jednotku.
Kalkulace:
Cena seminafe (délka 4h) — 500 K¢

Néklady — mzdy lektori 200-300k¢&/hod dle poctu G€astnikli, maximalni pocet i€astnikl

je 11, minimalni pocet jsou 4 ucastnici.

Na daném seminaii by spolupracovali dva osobni trenéfi z fad trenérii fitcentra Best
Gym Horova. Teorie by byla rozdélena na dvé casti - zdklady a zasady cviceni
v posilovng, jaké ¢asti by méla kazda tréninkova jednotka obsahovat + rozbor svalti pazi
a svali prsnich by ptednasel osobni trenér ¢. 1, bfiSni svaly, zadové svaly a svaly
dolnich koncetin by pfednasel trenér ¢. 2. V praktické ¢asti budou ucastnici rozdéleni do
dvou skupin o stejném poctu zacastnénych, kterou vzdy povede jeden osobni trenér,

pod jehoz dohledem bude probihat nacvik spravného provedeni cvikii.
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Cena seminatfe ,,Poprvé v posilovné“ oproti seminafi ,,Bud fit!“ je mirn¢ vyssi
z diivodu, ze oba osobni trenéfi musi byt pritomni na seminaii ,,Poprvé v posilovné po
celou dobu konani seminare, na rozdil od lektord seminare ,,Bud’ fit!“, na kterém se
lektorky stiidaji (lektorka skupinovych lekei musi byt pfitomna 1. a 2. blok, vyzivova
poradkyné 2. a 3. blok).

3.4 Navazani spoluprace s firmami / sportovnimi kluby

Dalsi velikou pfilezitosti pro rozvoj podniku je navazani spoluprace s rozristajicimi se
firmami v okoli mista provozovny, pfipadné navazani spoluprace se sportovnimi kluby
(bude oslovena napiiklad FC Svratka Brno, pusobicim na hfisti vzdaleném pouze 3 min
chiize od fitcentra, dale pak firma Safetica technologies, Motorola solutions, Control
techniques, Silicon Graphics aj.). Jelikoz zdravy zaméstnanec v dobré fyzické
1 psychické kondici je pro firmu mnohem vykonngj$i nez zaméstnanec, ktery je Casto
nemocny, proto doporucuji nabidnout firmam moznost Cerpani benefitd pro jejich
zaméstnance. Lze vymyslet spoustu variant Sitych dané firmé na miru. Oslovovani firem
by probihalo prostfednictvim osobni schiizky s vedenim spolecnosti. K dané ptilezitosti
by byly vytistény orienta¢ni informacni letdcky s nabidkou spoluprace. V piipadé
odmitnuti osobni schiizky, kterd je vzdy velice klicova pro navazani spoluprace, by byly
pfedany alesponl informacni letaCky. Jelikoz se v blizkém okoli fitcentra sidla firem
rozrustaji, lze predpokladat, ze nckteré¢ firmy, nebo alespon jejich zaméstnanci budou
mit osobni zdjem na hromadném ndkupu permanentek. Orientacni pocet moznych
potencialnich zakaznikG zftad firem z divodu, ze fitcentrum se zatim v Zzadnych
podobnych nabidkach neangazovalo, nedokazu odhadnout. Zde jsou orientacni ptiklady

¢ty moZnych nabidek spolupréce:

Permanentky do POSILOVNY pro zaméstnance firmy /¢leny sportovniho klubu

» Zakladni cena 750 K¢ /permanentka 10 vstupti /platnost 3 mésice
» Ptiodbéru 5 —9 ks SLEVA 15%, cena po slevé 637 K¢/permanentka 10 vstupti
» Pri odbéru 10-14 ks SLEVA 20%, cena po slevé 600 K¢/ permanentka 10 vstup

» Pii odbéru 15 ks a vice SLEVA 25%, cena po slevé 562 K¢/ permanentka
10 vstupt
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Permanentky na SALOVE LEKCE pro zam&stnance firmy /&eny sportovniho
klubu

» Zakladni cena 750 K¢ /permanentka 10 vstupt /platnost 3 mésice
» Piiodbéru 5 —9 ks SLEVA 15%, cena po slevé 637 K¢&/permanentka 10 vstupil
» Pii odbéru 10-14 ks SLEVA 20%, cena po slevé 600 K¢/ permanentka 10 vstupt

» Pii odbéru 15 ks a vice SLEVA 25%, cena po slevé 562 K¢/ permanentka
10 vstupti

Permanentky na SOUASH pro zaméstnance firmy /¢leny sportovniho klubu

» Zakladni cena 1100 K¢ /permanentka na 5 hodin /platnost 3 mésice
» Piiodbéru 5 — 9 ks SLEVA 15%, cena po slevé 935 K¢&/permanentka na 5 hodin

» Pii odbéru 10-14 ks SLEVA 20%, cena po slevé 880 K¢/ permanentka na
5 hodin

» Pri odbéru 15 ks a vice SLEVA 25%, cena po slevé 825 K¢/ permanentka na
5 hodin

Skupinové lekce

Jako dal$i moZnost spoluprace navrhuji uspotrddani skupinové lekce pro zaméstnance
podniku /Eleny sportovniho klubu dle jejich ptani. Jsme schopni zajistit kvalifikované
lektory na téméf vSechny druhy skupinového cviceni, od lekci dynamickych,
posilovacich az k lekcim kompenza¢nim, rehabilitacnim, véetné zaptjceni Siroké skaly

neymodernéjSich pomiicek.
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Néavrhy lekei:

Dynamické (cardio) lekce: Dance aerobik, Aerobik mix, Step aerobik, Cardio Bosu,

Zumba, Master Jump, Interval workout
Posilovaci lekce: Body form, Body step, P-class, Bosu strenght, Piloxing

Kompenzac¢ni (Body a Mind) lekce: Pilates, Power Joga, Fit Joga, Zdravotni cviCeni,

Aby zada nebolela, Chi-toning, Body balance

Lekce vedené v prostorech fitcentra:

» Jednorazové vedena lekce dle prani (kapacita max. 11 lidi) — 990 K¢
» 2—61lekci SLEVA 15%, cena po sleveé 840 K¢/l lekce

» 7—12 lekci SLEVA 20%, cena po slevé 792 K¢/1 lekce

» 13 avice lekci SLEVA 25%, cena po slevé 743 K¢/1 lekce

V prostorech firmy/ sportovniho klubu:

Tabulka ¢. 4: Kalkulace salovych lekei v prostorech firmy/ sportovniho klubu

Jednorazova 2-6 7-12 13 a vice
lekce lekei lekei lekei
SLEVA --- 15% 20% 25%
Do 10 cvicencu na 700 K¢ 595 K¢ 560 K¢& 525 K¢
lekci
11 — 16 cvicencu na 800 K¢ 680 K¢ 640 K¢ 600 K¢
lekci
17 a vice cvi¢enci na 900 K¢ 765 K¢ 720 K¢ 675 K¢
lekci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Délka jedné kalkulované lekce je 60 min. V cené je kromé certifikovaného instruktora

1 zaptjceni pomiicek.

Néklady na propagacni materidl (letdcky) — tisk 1000 letdckd — orienta¢ni cena 1000
K¢.

Néklady na obchazeni firem — proskoleny brigddnik 100 — 150 Kc¢/hod (dle poctu
sjednanych prodejit).

3.5 Lekce vedené formou tfrimési¢nich kurzi

Jako dalsi ndvrh bych doporucila vedeni nckterych otevienych lekei formou
tiimési¢nich kurzt. Vyhodou lekce formou kurzu oproti oteviené lekci je to, ze je
Vv kurzu vice prostoru pro detailni vysvétleni a nacvik jednotlivych cvikil, coz je
pfedev§im u lekci pomalého typu (Pilates, Joga, Zdravotni cviceni) velice dillezité.
Velikou vyhodou kurzu oproti otevienym lekcim je také piedevsim to, ze ho od zacatku
navstévuje uzaviena skupina lidi, u které je mozné zakladni cviky postupné rozsirovat
lekei je lekce vzdy pfizpisobena aktudlni zdatnosti cviCencii na dané lekci. Na
otevienych lekcich je proto vétsi riziko, Ze sejde-li se vice nez polovina pokrocilych
cvicencl, tak si zaCateCnik ziejm¢ moc nezacvi¢i, a pokud naopak bude vice nez
polovina cviencli na lekci nova, tak se jedinec, navstévujici lekci pravidelné, bude
nejspiSe nudit. Prave z toho diivodu byvaji lekce formou kurzu o néco drazsi nez lekce
oteviené. Jelikoz se lekce formou kurzii plati doptfedu, znamena to pro cvicence divod
a motivaci chodit cviéit pravidelné a pro fitcentrum je to pravidelny jisty vynos po dobu
trvani kurzu. Proto bych navrhla kurzy hlavn€ po dobu, kdy oteviené lekce nejsou plné

vytizeny, a to v dopolednich hodinach a v pozdéjsich vecernich hodinéach.

Jelikoz je v soucasné dobé z pomalych lekci nejvétsi zajem o lekci Pilates, navrhuji
nabidnout zakaznikim dva tfimésicni kurzy (12 - 13 lekci) Pilates pro zacatecniky
a Pilates pro mirné pokrocilé na rok 2014 s kapacitou 11 cvi¢encti a dale navrhuji
vypsat dopoledni tfiméesi¢ni kurz Bosu complete s moznosti hlidani déti. Hlidani déti
bude zajisténo agenturou Pikolino s.r.o. zabyvajici se hlidanim déti vSech vékovych
kategorii v Brné¢ a okoli. Hlidani déti bude probihat Vv prostoru squashového kurtu

formou vyménného obchodu. Firma Pikolino ndm zajisti jedenkrat tydné hlidani déti,
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a my ji za to umoznime propagaci v prostorach fitcentra. Pro fitcentrum to tak znamena

optimalizaci nakladi a rozSifeni sluzeb pro naSe zakazniky. Kurzy se uskutecni pfi

minimalnim poctu ¢ty tcastnika (Pikolino, 2013).

Tabulka €. 5: Navrh kurzu Pilates - za¢ate¢nici

Den Hodina Lekce, termin Cena, Lektor
PILATES zacate¢nici
PONDELI | 19:30- 8.9. - 1.12. 1200 K¢ | EVA
20:30
(12 lekei + poukaz na 2 lekce 1100 K¢
otevicené dle vlastniho vybéru) studenti

*17.11. statni svatek — necvici se

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

» Vynosy z pln¢€ obsazeného kurzu (11 cvicenct): od 12 100 K¢ do 13 200 K¢

» Naklady zpln¢ obsazeného kurzu (11 cviencll): mzda lektorky 2 400 K¢

+ provozni ndklady

Tabulka ¢. 6: Navrh kurzu Pilates-mirné pokro¢ili

Den Hodina Lekce, termin Cena, Lektor
PILATES mirné pokro¢ili
CTVRTEK | 19:30 - 11.9. - 4.12. 1300 K& | Simona
20:30
(13 lekei + poukaz na 2 lekce 1200 K¢&
oteviené dle vlastniho vybéru) studenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

» Vynosy z pln¢€ obsazeného kurzu (11 cvi¢encti): od 13 200 K¢ do 14 300 K¢

» Naklady zpIn¢ obsazeného kurzu (11 cvi¢enct): mzda lektorky 2 600 K¢&

+ provozni néklady
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Tabulka €. 7: Navrh kurzu Bosu complete s hlidanim déti

Den Hodina Lekce, termin Cena, Lektor
BOSU COMPLETE 1680 K¢ (s
, , hlidanim déti)
UTERY | 9-10 9.9.-2.12. lva
1200 K¢- bez
(12 lekei + poukaz na 2 lekce
hlidani déti
otevicené dle vlastniho vybéru)
1100 K¢ studenti

*28. 10. statni svatek — necvici se

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

» Vynosy z pln¢ obsazeného kurzu (11 cvicenci): od 12 100 K¢ do 18 480 K¢

» Naklady zpln¢ obsazeného kurzu (11 cvicenci): mzda lektorky 2 400 K¢

+ provozni naklady

» Poplatek za hlidani ditéte 1ze uhradit i jednoradzoveé — 50 K¢

3.6 Porizeni nového stroje

Jak jiz bylo feceno v souhrnu analyz pomoci pfistupu SWOT, v posilovné jsou zeny
zastoupeny pouze z 15%. Proto bych navrhla v piipadé finan¢nich moznosti zakoupit
stroj pro ,,zenské problémové partie®, ktery v posilovné chybi a ktery je mezi zakazniky,
predev§im mezi Zenami, Casto poptavany. Jednd se o profesionalni posilovaci stroj
roznozovani i snozovani od firmy LAX na posileni vnitfnich a vné&jSich stehennich
svalii. Firmu LAX bych zvolila na zédklad€ dobrych ptfedchozich zkuSenosti, jelikoZ je
od této firmy ve fitcentru vétSina stroji, a az na malé vyjimky jsou vSechny
nizkoporuchové. JelikoZz je tento stroj zafazen do vyrobni fady nové generace
S inovativnim technickym feSenim, hodnotim pomér ceny a kvality velmi pfijatelné.
Vyuzitelnost stroje bude pribézné sledovana, piedpoklada se jeho velka vyuzitelnost

pfedevs§im po dobu prvniho mésice.
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Potizovaci cena: 36 990,- vé. DPH

Obrazek €. 11: Posilovaci stroj snoZovani, roznoZovani

(Zdroj: LAX, 2014)

3.7 Navrh na propagaci

Ve spojitosti s navrhem 3.5 bych doporucila zainvestovat do vytvoreni tisténych letackt
informujicich vetejnost o nabidkéach kurzii i otevienych lekci od mésice zati. Letacky by
mély byt roznaSeny minimalné s mési¢nim piedstihem, a to pfedevSim v méstské ¢asti
Brno — Zaboviesky. Ta ma celkem 12 338 schranek, nam ale postaéi roznos letakii

pouze do nejblizSich schranek.

» Tisk 4000 letackti — po vyborné piedchozi zkusenosti zvolime opét sousedni

firmu VoStép

Naklady: 3 200 K¢ tisk letacki (VoStép, 2013) + platba Ceské posté za roznos letadki —
1200 K& (Ceska posta, 2014) CELKEM 4 400 K&.

Dale bych se také vice zamé&fila na propagaci pomoci Facebooku, ktera je v soucasné
dob¢ velice rozsifena a oblibena. Cilova skupina Facebooku z velké miry kopiruje
cilovou skupinu zakaznikd fitcentra. Proto bych doporucila vice s Facebookem

pracovat, snazit se i pies Facebook ziskat nové zdkazniky, nebo se alesponi dostat do

76



'66

povédomi lidi, informovat okoli o konani seminait ,,Bud’ fit!“ a ,,Poprvé v posilovne®,
aktualizovat neustdle novy rozvrh sélovych lekcei, nabidnout nové vypsané kurzy Pilates
nebo kurz Bosu complete s hlidanim déti a zvefejiiovat dalsi planované i uskuteénéné
akce. Veskeré aktivity ohledné Facebooku by méla jako soucast naplné prace recepéni,
které se diky zavedeni ON-LINE rezerva¢niho systému vyrazné zjednodusila prace,

a tudiz ma ve své pracovni dobé& prostor vénovat se Facebooku.

3.8 Souhrn navrhu
Na zakladé analytické casti bakalaiské prace byly podniku Best Gym Horova
predstaveny nasledujici navrhy na zlepSeni marketingového mixu. Nékteré navrhy se

béhem vypracovani bakalaiské prace jiz podatilo zrealizovat.

» Navrh a zavedeni ON LINE rezerva¢niho systému — tento nejzasadngjsi
navrh vychazi z vaznych nedostatkl fitcentra, a to malo efektivni obsazenost
sdlovych lekci a squashového kurtu z divodu propadlych nebo na posledni
chvili odhlaSenych rezervaci, které jiz nebylo mozné pokryt ndhradniky.
ON LINE rezervac¢ni systém byl navrzen V prosinci roku 2013 a spustén
V poloviné¢ tunora nasledujictho roku. Po péti tydnech pouzivani bylo
zaznamenano, ze¢ vice nez polovina rezervaci probihd prostfednictvim nasSich
zakaznikl, coZz znacné€ predcilo ocekavani. Zaroven se také sniZilo procento
propadlych rezervaci, v Sestihodinové ochranné dobé¢ jsme schopni pokryt volna
mista nadhradniky, recepni maji vice ¢asu vénovat se zakaznikiim ve fitcentru
a také se vyrazné snizily chybné zaznamenané rezervace. Celkové hodnotim
tento navrh, i1 diky kladnym referencim ze strany zékaznikt, jako velmi zdafily

a prospesny pro dalsi vyvoj.

Naklady - jednorazovy poplatek 8000 K¢ za pouzivani ON LINE rezervacniho

systému s technickou podporou 30 dni.

> AQR KODY - pro zlepseni marketingové komunikace podniku byly 29.10.
2013 navrzeny AQR kody na darkové poukazy, na poukazky na fitness akce, pro
hrace squashe s odkazem na aktualni obsazenost squashového kurtu, s odkazem

na aktualni spojeni méstské hromadné dopravy, dale pak na permanentky a na
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reklamni letacky. Na zacatku prosince byl zrealizovan a zakaznikiim ptedstaven
prvni az ctvrty navrh, z ¢ehoz nejvétsiho vyuziti dosdhly AQR kody na

darkovych poukazech a u hraci squashe.
Naklady - 1950 K¢

Poradani seminait — napad potradat semindie vychazi jednak z Castych dotazii
zékaznikl, které se tykaji zdravého Zzivotniho stylu, a také z diivodu nizké
vikendové obsazenosti fitcentra. Navrhuji uspofadat dva seminafe: ,.Bud’ fit
aneb Jak docilit fyzické i psychické kondice prostifednictvim pohybové aktivity
v Kombinaci se spravnym stravovanim‘ a seminar ,,Poprvé v posilovné aneb Jak

spravné cvicit na strojich.*
Vynosy (ha 1 kurz) —2 000 K¢ — 6 050 K¢ (dle poctu tGcastnikit)
Naklady (na 1 kurz) — mzdy lektori 800 — 3 300 K¢ + provozni naklady

Navazani spoluprace s firmami / sportovnimi kluby — navrhuji nabidnout
spolupraci firmdm /sportovnim klubim v blizkém okoli, kterd by spocivala
V nabidce vétSiho odbéru permanentek pro jejich zaméstnance jak do posilovny,
na salové lekce nebo na squash, s poskytnutim mnozstevni slevy az 25%. Dale
navrhuji nabidnout firmam /sportovnim klubim moznost zorganizovat pro jejich
zaméstnance skupinovou lekci dle jejich ptani bud’ v prostorech fitcentra, nebo

v prostorech jejich firmy.
Vynosy — dle poctu zakoupenych permanentek

Naklady — tisk letackd — 1000 K¢&; obchazeni firem 100-150 K¢é/hod; mzda
lektorti (u skupinovych lekci 200 — 300 K¢/hod).

Lekce vedené formou tfimési¢nich kurzi — navrhuji vypsat tfi tfimésicni
kurzy: Pilates — zacateCnici; Pilates — mirné pokroCili a Bosu complete
s moznosti hlidanim déti. Lekce vedené formou kurzu maji pfed otevienymi
lekcemi vyhodu ptedevSim v tom, ze je v kurzu vice prostoru pro detailni
vysvétleni a nacvik jednotlivych cvikll a od zacatku kurz navstévuje uzaviena

skupina lidi, ktera se spolecn¢ rozviji. Kurzy jsou také vétSinou placeny predem,
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coz pro cvicence znamena motivaci chodit cvi€it pravidelné a pro fitcentrum to
predstavuje pravidelny jisty vynos v malo vytizenych ¢asech (dopoledne, pozdni
vecer). Hlidani déti zajisti jedenkrat tydné agentura Pikolino s.r.o., které za to
umoznime propagaci v prostorach fitcentra. Pro fitcentrum to tak znamena

optimalizaci nékladi a rozsifeni sluzeb pro zakazniky.

Vynosy z plné obsazeného kurzu — 12 100 K¢ — 18 480 K¢ (dle druhu kurzu

a statutu studenta)

Néklady na plné obsazeny kurz — 2400 K¢ — 2600 K¢ (mzda lektorky)

+ provozni naklady

Porizeni nového stroje — od firmy LAX, z divodu casté poptavky zZen po

posilovacim stroji na posileni vnittnich a vnéjSich stehennich svald.
Naklady — 36 990 K¢
Navrh na propagaci — tisk 4000 letackt u firmy VoStép

Néklady — 3 200 K¢ (tisk) + 2000 K¢ (roznos) = CELKEM 5 200 K¢
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ZAVER

Bakalaiska prace, zabyvajici se analyzou marketingového mixu sluzeb, byla aplikovana
v podniku Best Gym Horova. Tento podnik v sou¢asné dobé za¢ina prosperovat a diky
pomérné nizké Urovni konkurence se da odhadovat 1 jeho budouci rozvoj. Proto je
dilezité klast diraz na funkéni organizacni strukturu. Jako nejpifinosnéjs$i navrh pro
dany podnik hodnotim ON LINE rezervacni systém, ktery se béhem vypracovani
bakalarské prace podatilo zrealizovat a ktery pro podnik znamena 1épe zvladnutou
organizaci rezervovani salovych lekci a squashového kurtu. Dal§i navrhy by mély
podniku pfinést lepsi vyuziti volného kapitalu investovanim do nového posilovaciho

stroje a zvySeni kapitalu podniku zvySenim obsazenosti zrcadlového salu.

Dalsi navrhy jsou zaméfeny na komunikaci podniku s jeho okolim prostfednictvim
AQR koédu a tisténych propagacnich materiali. Vyuziti AQR kodi se stejné jako ON
LINE rezervacni systém jiz podafilo realizovat. Ostatni ndvrhy jSou rozpracované tak,

aby bylo jejich vyuziti mozné ihned.

Pevné véfim, Ze i ostatni navrhy budou pro podnik pfinosné minimalné tak jako AQR

koédy a ON LINE rezervacéni systém.
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ZAKLADNI|STUDENT
jednorazovy vstup 7 -14 hod 70,- 60,-
jednorazovy vstup 14 - 22 hod 80,- 70,-
jednorazovy vstup pied nebo po salové lekci 50,- }
permanentka 10 vstupi 750, ]
(platnost 2 mésice)
permanentka 20 vstupt 1250.- ]
(platnost 4 mésice )
permanentka mésiéni 800,- 700,-
permanentka ¢tvrtletni 2100,- 1800,-
zapujceni ru¢niku 20,- -
zapujceni pasu a haki ZDARMA |-

Piiloha €. 1: Cenik — posilovna

PONDELI — PATEK ZAKLADNI

STUDENT [VASE LIGA

7:00-9:00 90,- 80,- 70,-
9:00 - 15:00 120,- 80,- 70,-
15:00 — 21:30 150,- 110,- 90,-

SOBOTA — NEDELE ZAKLADNI

STUDENT |VASE LIGA

9:00 — 14:00 100,- - 70,-
14:00 — 21:00 120,- - 90,-
PERMANENTKY ZAKLADNI |STUDENT |VASE LIGA

permanentka na 5 h
1100,-

(platnost 3 mésice)

800,- -




PERMANENTKY

ZAKLADNI

STUDENT

VASE LIGA

permanentka na 10 h

(platnost 6 mésicu)

2000,-

pujcovné za raketu

40,-

pijcovné za micek

15,-

Piiloha ¢. 2: Cenik - squash

SALOVE
LEKCE

(mimo *)

ZUMBA*

MASTER JUMP*

jednorazovy vstup

80,-

90,-

100,-

permanentka 10 vstupi /

cena 1 vstupu

(platnost 3 mesice)

700,-/ 70,-

800,-/ 80,-

900,- / 90,-

permanentka 10 vstupi /

cena 1 vstupu
(platnost 3 mesice)

STUDENT

630,- / 63,-

730,-/ 73,-

830,- / 83,-

permanentka 20 vstupii /

cena 1 vstupu

(platnost 6 mésicii)

1300,- /65,-

1400,-/ 70,-

1600,- / 80,-

permanentka 20 vstupii /

cena 1 vstupu
(platnost 6 mésicii)

STUDENT

1160,- / 58,-

1260,-/ 63,-

1460,- / 73,-

Priloha €. 3: Cenik — salové lekce




ZAKLADNI STUDENT
1 lekce 350,- 300,-
1 lekce ve dvojici 500,- 450,-
5 lekci 1450,- 1350,-
10 lekei 2600,- 2400,-

Priloha €. 4: Cenik — 0s0bni trenér




