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Abstrakt

Hlavnim gedmétem této diplomové prace ,,Navrh komunikého mixu spol&nosti“ je
analyzovat satasny stav komunikaiho mixu brinského fitness centra FITKO JANA
a na zakladl vysledka analyzy navrhnout komunikai mix, ktery ginese zefektivéni

s vz v

prodeje sluZzeb centra. Prace je ideda nait hlavni¢asti. Prvnic
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ast prace je zafrena
na teoreticky vyklad a vymezenildZitych pojmi marketingu, druhdast seznamuje se
zakladnimi udaji o fitness centru a analyzujecasnou marketingovou situaci. Posledni
prakticka ¢ast za pomoci marketingového vyzkumu pravaho na zaklad
dotaznikového S&ni povede k navrZzeni nového aém@m stavajiciho komunikaiho
mixu fitness centra, ktery zajisti ro&sii povdomi o spolénosti a zvySi prodej

nabizenych sluzeb.

Kli ¢ova slova

Marketing, strategie, marketingovy mix, komunikamix, dotaznik, vyzkum.

Abstract

The main subject of the thesis "Design of compamyrmunication mix" is to analyze
the current state of the communication mix of Bfiteess center FITKO JANA and on
the base of the analysis result to design a comeatian mix that will increase sales of
services. The thesis is divided into three maintsparhe first part focuses on the
theoretical interpretation and definition of im@ort concepts of marketing, the second
part introduces basic information about fitness t@erand analyzes the current
marketing situation. The last part of the thestzoading to the marketing research
using survey, will lead to the changes in existbognmunication mix of fitness center
and to design new one, which will ensure greatesramess about the company and

increase sales of services offered.

Key words

Marketing, strategy, marketing mix, communicatiomg, questionnaire survey.
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Uvod

Kazdym dnem bojuji podniky o své udrzeni na trhuddd boj s konkurenci, aby
udrzely stalé zakazniky a ziskaly nové. Zakaznydaduji tu nejlepSi @ a plreni
jejich prani a pozadavk Zakaznik pak z nabidky vybere bez kompromiswignbek
&i sluzbu, ktery mu pinese nej¥tsi uzitek. Ukolem podniku je tedy di@rozeznat

prani zdkaznik, tedy kde je nejtSi poptavka na trhu.

Marketing a jeho nastroje poskytuji podniku moznogk &inné teSit problémy
spojené s podnikanim v rozvinutém trznim prostdfazdy podnik by mal mit
sestaveny strategicky plan, jenztispéje k sodinnosti podnikovych sloZek
pii provadni budoucich aktivit, i v négfznivém prostedi. Zakladem marketingového
planovani je schopnost vytkiy udrZzovat a rozvijet strategicky Zadouci vazbezncili
podniku a identifikovanymi filezitostmi v souvislosti se zdroji v ramci¢nicich se

podminek.

Podniky voli jednu ze strategii odliSeni s&eg konkurenci, aby &y vétSi Sanci
zaujmout zakazniky.Casto vyuzivaji strategie zvySovani Urévrspokojenosti
zékaznik, kvality nabizenych vyrobk¢i sluzeb, nebo cenovou diferenciaci. Je také
velice dilezité udrzovat se zakaznikem neustaly kontakt kughanozno mit k &mu
individualni gistup, protoZze kazdy zakaznik jefiuje mit pocit jedingnosti, a Ze prayv

jemu je ¥novana zvlastni pozornost.

Komunikani mix firmy tedy neznamena pouze masovou reklantelewvizi, radiu,ci
novinach. Je to hla¥nzpisob, jak o své zakazniky qmvat, naslouchat jejichi@ani

a vytvait kvalitni komunika&ni kanal.

Jako u kazdého jiného podnikéni i v oblasti spedupéi spole&nosti o ziskani novych
klienti a také udrZzeni¢th stavajicich. Vyznam a upbaivani marketingu v oblasti
sportu je Bhem rekolika poslednich let evidentni. Jeho projevy vergpvnim prostedi

jsou stéle vyrazsi. Aplikace marketingu je charakteristickd zejmémo organizace,
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vyrébsjici sportovni zboZi jako je sportovni obuv, textilvyrobky pro sport, tak
marketingové agentury, které&igravuji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro
firmy podporujici sport nebo propagujici sportowasbbnosti, ale i samotné sportovni

organizace. (39)

Je patrné, Ze se marketing ve sportovnim pojei$wgd| pouziva své specifické nastroje
k plnéni obchodnich cil. ,Sportovni marketing vyzrtaje vSechny aktivity berouci
v Uvahu podity a @ani sportovnich zakaznika jejich naplini prostednictvim
smeny. Sportovni marketing vyvinul 2 hlavni linie; rkating sportovnich vyrohk

a sluzeb vztaZzenyipno k zakaznikm sportu a marketing ostatnich zakasnik

a pimyslovych produkt a sluzeb s vyuZzitim propagace ve sportu”. (39)

Pro praktickouc¢ast diplomové prace jsem si vybrala spolest FITKO JANA, které

fadime mezi lokalni fithess centra.

FITKO JANA vzniklo v roce 2009, kdy se majitelkdnfess centra rozhodla lektorsky
osamostatnit, ziovodu rozdilnych pohled na cvieni. V té dob zaznamenala velky
z4jem o své lekce a proto radisi pasobeni fitness centra na gaané 3 provozovny.

Dva roky od zaloZeni doslo ale rapédk poklesu objemu prodiej Divody mohou byt
raizné. Nespokojenost zakazfijkvysokd cena&i hospodéska krize? FITKO JANA
musi vyteSit tuto situaci, aby nebyla zasadvlivnéna jeho budouci existence.

V mém volnénmcase se &nuji lektorstvi aerobiku. Vedu lekce Aqua aerobiaeaobic.

Proto jsem si vybrala ke zpracovani diplomové pratgast sportu, ve které se dénn

pohybuji a ktera mzajima.
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Cile diplomové prace, metodyesSeni

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout kominikaéni mix pro spolefnost
FITKO JANA, uvést ho do praxe a zajistit tak zvySem objemu prodeji nabizenych

sluzeb.

VedlejSim cilem je provést marketingové stuia analyzy podniku. Identifikovat
a shromazdit udaje o fitness centru, které prozgmitaveni na sdéasném trhu.
Nasled® rozpoznat hlavni fjlezitosti a rizika spolu se silnymi a slabymi stami

podniku.

V ramci této diplomové prace analyzuji postavendmpku na trhu, vsi i vnitini
faktory, které mohou ovliovat fithess centrum a spokojenost zakaznikro ziskani
objektivniho pohledu tykajiciho s&akavani klieni fitness centra na nabizené sluzby,
pouZiji dotaznikové Setni. Ziskam tak péébné Gdaje a mohucekavat, Zze daie
vypracovany dotaznikovy vyzkum a jeho &dvpovedou k Usfrhu podniku, protoze

piani a poZzadavky zakaziiksou pro podnik na prvnim mést

Jako prvni krok prace bude provedena marketingdveacai analyza, tedy analyza
vychoziho postaveni podniku v konkutefm prostedi. V ramci analyzy WSiho
prostedi podniku bude dale provedena analyza makrapaist mikroprosedi.

Makroprostedi podniku je tvieno Sirokym okolim podniku. Identifikuji jej takové
faktory, které ovliviuji podnik zvegi, ¢imz pisobi gimo i negimo na vSechny jeho
aktivity. Na tyto faktory nema podnik praktickyulec zadny vliv. Vramci

makrospoiitedi bude provedena analyza PEST.

Do mikroprostedi fadime vlivy, které ovlifiuji schopnost podniku realizovat jeho
hlavni funkci, tedy uspokojovat geby svych zakaznik Do mikroprostedi pati jako
zakladni prvek sdm podnik, jeho zakaznici, doda&athstributdi a jeho konkurence.

V ramci mikroprostedi bude provedena Porterova analygagil.
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Identifikuji také faktory vnitniho prostedi podniku, jako jsou nabizené sluzby, cenova
politika, sowasny komunikéni mix atd. Tyto faktory rize podnik pl& ovlivnit.

Ziskam zakladni udaje o produktech, trzich, proagkladech a ziscich podniku.

V diplomové praci vyuZziji také marketingovy vyzkuke zjiS€ni spokojenosti Klierit
fitness centra s nabizenymi sluzbami. Pra@rstlat zvolim metodu ,Dotazovani.
Celkem bude dotazano 100 Kligrfithess centra. Pouziji on-line verzi a &s$bu verzi
dotazniku. On-line verze budeigiupréna na webovych strankach www.fitkojana.cz
a na Facebook profilu. Ti8t4 verze bude rozdavana kliemt pred cviéebnimi lekcemi.
Shkér dat bude probihatilizn¢ jeden mésic. Hodnoceni dotaznikového i&etli bude
provedeno kvantitativni analyzou, ktera ukazujelabeni nazatr v celkovéem potu

odpowdi. Jedna se o statistické vyiadi odpo¥di responderit
Pomoci analyzy SWOT identifikuji vriiti silné a slabé stranky podniku aéj&h

piilezitosti a rizika podnikani. Na zakkagrovedenych analyz navrhnu novou strategii
komunikaniho mix spolénosti FITKO JANA.
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1 Teoreticka vychodiska prace

V této ¢asti prace uvedu jednotliva teoreticka vychodisikdothové prace, ktera budou

podkladem pro zpracovani jednotlivych analyz.

1.1 Marketing

Marketing je vysoce kreativni a dynamicka disciglitkkter4d nize byt a je v mnoha
ohledech velice progpna. Rychlost vyvoje této discipliny owlivje z velké casti
pokrok v oblasti komunikaich technologii. Ukazuji se nové moznosti vzajemone

propojeni mezi podniky a jejich zakazniky. (13)

Marketing je podnikatelskou koncepci usilujici olezani rovnovdhy mezi zajmy
zakaznik a manazér firem. Sousted’'uje se na vyhledavani a uspokojeni pozatavk
zakaznika. Cilem marketingu je také tvorba ziskarjkumo#iuje fungovani podniku

a jeho dalSi rozvoj. (13)

1.1.1 Definice marketingu

Setkavdme se s mnoha definicemi marketingu, kdyketiag je obvykle chapan jako
proces tykajici se potencialnich fai a pani zékaznika formujici firemnieSeni
v uspokojeni d&chto poteb a pani na daném trhu. AuioKotler a Keller (2007,
cit. v 18) poukazuji na rozdilnytigstup mezi spolenskou a manazerskou definici
ta, ktera jej charakterizuje jakgspolecensky aridici proces, kterym jednotlivci a

skupiny ziskavaji to, co pébuji a pozaduji, progednictvim tvorby, nabidky a sfny
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hodnotnych vyrobk s ostatnimi.“NejcasgjSi manazerskou definici marketingu je pak
definice, kter&ik4, Zze marketing jeum énim prodeje vyrobi*“. (9)

Na marketing mizeme nahliZet jako na proces, ktery se &aja na to, kdo zakaznik
opravdu je, co zakaznik ve skénesti nakupuje, nez na snahu prodat to, co jiz bylo
vyrobeno. Funkce marketingu daléeme rozdlit na marketing produktu a marketing
sluzeb podporujicich tvorbu poptavky a prodeje. ¢ Ofunkce jsou dlezité

pro efektivnost marketingového snazeni a je nutn&@sty Ze se vzajemn

od sebe odlisuji. (9)

Podle Kotlera a Kellera (2007, cit. v 18)abeme za produkt povaZovat cokoliv, co
muze byt trhu nabidnuto k uspokojenéjaké poteby nebo pani. K produkim
objevujicim se na trhu tedy paffyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce osoby, mista
nemovitosti, informace a ideje. Z marketingovéhedidka nizeme dle autdr Foreta,
Prochazky a Urbanka (2003, cit. v 9) ob&éiti, Ze za produkt Ize povaZzovat vSe, co
vzniklo lidskoucinnosti, slouzi ke spishe, Ize uvést na trh a v neposledad vSe, co

Ize sn&nit.

Marketing se neza#tuje na produkt jenom jako na souhrn uZzitnych viastin
k uspokojovani paeb, ale jako na ZsobteSeni probléiin spotebitele. Podle Foreta,
Prochazky a Urbanka neni sfadiiteli na trhu nabizen jen uZitek produktu, ajehio
dalSi vlastnosti, resp. atributy. (9)

Oproti tomu sluzbu vysiluji Kotler a Armstrong (2003, cit. v 17) jakgakoukoliv
¢innost nebo vyhodu, kterou jedna stranaife nabidnout druhé straf) je v zasad
nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Prodeksluzby nize, ale nemusi byt
spojena s hmotnym produktem.Zakaznik, ktery sluzbu kupuje, mé&sto utita
ocekavani, ktera vSak diky zvlastnimu charakterubsiupehmotnosti, nedokazéegre

sclit prodavajicimu. (17)

U poskytovani sluzeb hraje velkou rofimy styk zakaznika s dodavatelem sluzby. Ten

dava sluzb novy roznér. Proto jsou na zagstnancedchto organizaci zvySené naroky.
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Tato situace vedla k tomu, Ze vedle klasického etargu produktu se Zal formovat
marketing sluzeb, ktery nabyva stéle vice na vyanamhledem Kk istu terciarniho
sektoru. Marketing sluzeb ma podle J&uwwé a VaSikoveé (2001, cit. v 14) oproti
klasickému marketingu produktu sva specifika, kteyplyvaji z vlastnosti sluzeb.

Vedle jiz zmigné nehmotnosti jsou jimi nélitelnost, prongnlivost, pomijivost (14)

1.2 Strategické marketingové planovani

V ekonomikach, kde lidé maji ni&berné moznosti volby, se dle Kotlera a Kellera
(2007, cit. v 18) ,hromadny trh* zakoritrozSepi na mikro-trhy, z nichz kazdy ma
vlastni poteby, vnimani, preference a nakupni kritéria. Nayp&k maji poskytovat pro
dolre definované cilové trhy a takové sgwlesti jiZ nechapou svodinnost jako
vyrobu a prodej, ale jsou sédomy nutnosti poskytovat hodnotu. Volba hodnotyyted
musi gedchazet vlastni tvokbproduktu a pojmy segmentace, cilové Z&ni a

umisgéni na trhu pedstavuji podstatu strategického marketingu. (18)

Marketing by ng&l plnit hlavni cil vytv&eni dlouhodobych a vzajemrprosgsnych
vztahl mezi organizaci a Siroce pojatourejaosti. | kdyz skteti autdi mezi pojmy
marketing a strategicky marketing nerozliSuji. Magiaspole&nosti se musi soustit

na reSeni kazdodennich UkKola zaleZitosti, ale je také nutné, aby se zabyvali
i strategickym rozhodovanim.

Dle autorky Jakubikové je strategicky marketingeotovan dlouhodaba spdiva
ve volke cilového trhu a strategického segmentu nebo segmea které by se &a
firma zangfit v zajmu dosaZeni nejen svych vrcholovychicéle i dikich, a déle
ve volké vhodné kombinace néastiomarketingového mixu. Autorka déle uvadi, Ze
porozungni trhim a zakaznikm je dilezity processtrategického marketingového
fizeni, ktery se sklada z analyzy marketingovychilgditosti, vyzkumu a vyu

cilovych trha, z navrhovanych marketingovych strategii, planévdrarketingovych

16



progrant, organizovani marketingovyatinnosti a provaghi kontroly marketingového
uasili s cilem vytvéet snény, které uspokoji jednotlivce a firmy. (13)

Kazda spolénost, ktera chce byt U&na, musi urt myslet perspektiv) vyvinout

a zpracovat pro své konkrétni podminky komplexmatsgii rozvoje. Tyto Ukoly
zpracovavaji hlavni manaidirem. Strategicka rozhodnuti jsou pro podnik \@rdéna

v ramci strategického marketingového procesu, kigsgk respektuje poslani, cile
a hlavni strategicky sén vyplyvajici ze strategickéhdidicino procesu a vychazi
ze zasadnich rozhodnuti, kterd byla provedena eaniivrcholovéhotizeni podniku.
(13)

Strategické planovani se realizuje rechiidicich arovnich (20):

1. drovei — Vrcholovy management podniku — strategické marketingové
planovani

2. Urovei — Stiredni management podniku— taktické marketingové planovani

3. Urovei — Operativni manaze&i podniku — operativni marketingové planovani

Marketingové plany se rozpracovavaji ve dvou Urchnitaké zlasového hlediska.
Urovré oznaujeme jako strategicky marketingovy plan a taktickgirketingovy plan.
Strategicky marketingovy plan se zabyva SirSim jpojenarketingovych cil a strategii
pro jejich dosazeni, které vychazeji z analyzyc¢asné trzni situace a z danych
prilezitosti. Taktické marketingové plany jizcuji specifické marketingové taktiky
a ukuji nagiklad image podniku, propagaci, sluzby, cenovéikgkdistribwni cesty,

a jiné. (20)

Marketingovy plan je povazovan za hlavni nastra fezeni marketingového Usili.
VyuzZivaji se na fslusnych organizaich Urovnich dané spdleosti. Ri jejich
implementaci a realizaci je nutné upézn¢ vyhodnocovat dosazené vysledky

a pofipack realizovat patbna korek&ni opateni. (20)
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1.3 Strategicky Fidici proces

Strategickyiidici proces chapeme jako proces, ktery zahrgimeosti a rozhodnuti,
kterd vedou k formulovani planu podniku i k jehalizaci. Ukolem je dlouhodobé
usmernovani ¢innosti podniku tak, aby bylo nagmo jeho poslani a zaji&ty cile.
Dulezité je definovat poslani podniku, formulovat ecila strategii podniku
a identifikovat pilezitosti podniku. R formulovani citi je klicové dodrzet zasadu
SMART. (11)

Zasada SMART je ozkani sprava stanovenych ail v procesu planovani. Smart
znamena v anglickém jazyce "chytry", cile jsou tetytré, nebo spiSe cligtstanovené
cile. Slovo SMART je také zkratkowtp anglickych slov, ktera sttmé popisuji, jaké
vlastnosti maji mit stanovené cile (11):

— Specific - specifickéa konkrétni.

— Measurable - gtitelné a kvantifikovatelné.

— Achievable — dosazitelné.

— Relevant - reéalné a realizovatelné.

— Time-bound — terminované.

Tedy cile by nily byt specifickéa konkrétni. Mly by byt presré popsany. Dale
mefitelné a kvantifikovatelné. Umazji presré vyjadit, sledovat a kontrolovat finéh

a stupé plnéni. Také dosazitelné, kdy zardvpredstavuji vyzvu, ale jsou i realistické
a akceptovatelné pro vSechny, kterych se jakymkagisobem tykaji. Musi byt reéalné
a realizovatelné, z hlediska vSech ipbhych zdraj. Posledni podminka je
terminované, chcemesdét casovy harmonogram, stanovit poZzadovany termignpln
(11)

— Definovani poslani podniku

V prvni fazi strategickéhdidiciho procesu iesré uréime poslani podniku. Kazdy
podnik musi nejtive definovat, jaka je jeho role v oblasti podnikga® prichazi na
trh s onou nabidkou, aktivitou, musiegdstavit zakladni provozované aktivity &dst

0 co usiluje. Vyjatenim gesného poslani podnik vlagtadiraziuje opravenost své
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existence, hlasi se k podnikové filozofii zahrnupbecné cilové fiedstavy, ze kterych
vychazi @el podnikani a zékladni hodnoty podniku. (11)

— Formulovani cili a strategii

Manazéi v podniku formuluji cile, tedy konkrétni stavyark se chce podnik dostat
a v jakémcasovém useku. Stanovuji Ukoly, které se vymjiavelikosti a casem.
Kvantifikované cile pak umdadji manazeim planovat, realizovat a kontrolovat.

Strategie utuje, kam firma nii, jaké k tomu pouzije prastdky. (11)

— ldentifikace p¥ilezitosti podniku
Aby mohl podnik dosahovat stanovenychicihusi hledat filezitosti, které mu k tomu
dopomohou. Rlezitosti jsou pro podnik faktorem nutnym pro doesai jeho prosperity.

Identifikace pilezitosti fedstavuje nalezeni spravnéhosam (11)

1.4 Strategicky marketingovy proces

Je to proces, ktery reaguje na neustale probihajighy marketingového prastdi.
Na podnik den& pasobi vlivy vrejSi a vnitni. Spol€nost v nich nachazi moznosti
dalSiho rozvoje. Vypracovani planu jéleZité pro koordinactinnosti zabezgeijicich
dosazeni cil spol&nosti v utitém ¢asovém horizontu. Podnik paku#ie pohotow

reagovat na zemy v prostedi, vytvaet lepSi moznosti pro kontrolginnost. (13)

Marketingovy plan umaiuje lepsi pizpusobeni zdrdj moznostem trhu. Strategickeé
marketingové planovani by do byt sowasti celé organizace a jeho vyznam pro
budouci usgchy by ngli respektovat vSichni zagstnanci. Podniky, které neplanuiji,
casto pediasré odchazeji z trhu, zidodu zpomalené reakce na &mné podminky
na trhu. (13)
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Definice dle Kotlera (2001, cit v 20jika: ,Manazersky proces je vyt¥ani a
udrZovani rovnovahy mezi cili a zdroji organizacgeimi ménicimi se ilezitostmi
na trhu. Cilem strategického planovani jefippiisobovat chovani organizace a jeji

produkty pofebam zékaznik s cilem rozvoje organizace.”

Hlavni etapy marketingového planovani:

Analyza - Kde jsme?
trzni segmentace-marketingovy audit-SWOT analyza

v

Planovani- Ceho chceme dosahnout?
stanoveni poslani-cile-hodnoceni strategickychredtes

v

Zavadéni - Jak realizujeme nasSe strategie?
vyvoj akénich program-stanoveni rozpgdu

v

Kontrola - Dosahujeme naSich éf?
porovnavani vykom a cili-vytvareni koreknich program

Obr.¢. 1: Prvky marketingového planovani (15)

— Analyza stavajici trzni pozice organizace

Podnik si analyzou stavajici trzni pozice orgarézadpovida na otazku, kde se nyni
nachazi. Analyza zkoumd trzni podil organizacejkost a vlastnost tih které
organizace obsluhuje a provadi trzni segmentacilyxnji se vajsi faktory prostedi,

jez podnik obklopuji. ¥mi jsou faktory demografické, socialni, kulturrédchnologicke,
legislativni a jiné. Zawtuje se pitom i na vnitni silu a slabost organizace. Provadi se
vnitini marketingovy audit organizace. Podrobeni amalgpu i zakaznici, dodavatelé

a relevantni konkurenti. (36)

— Stanoveni cili organizace a cik marketingu
Ceho chceme dosahnout? Na tuto otazku si odpoviirgtgmovovani cil organizace
a cila marketingu. Kazda organizace si nejprve musi itj@se cile a vymezit poslani

organizace. Poslanim organizace se rozuimbd jeji existence a vyznam z hlediska
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cila a zamdra firmy pii uspokojovani pdeb spatebiteli. Cile mohou byt stanoveny
z raiznych hledisek, n&pz hlediska kvality a kvantity. (36)

— ldentifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Existuji izné cesty jak dosdhnout poZadovaného cile podfiketo identifikujeme

a hodnotime strategické alternativy, jakym aggbem se dostane organizace
k poZzadovanému cily. Tyto cesty nazyvameénaki plany. Vytvd&eni akniho planu
zavisi na tiznych faktorech, proto si organizace vyiva hodnoti veSkeré budouci

scénée vyvoje jak uvnit organizace, tak uvrtisvého prosedi. (36)

— Zavadéni zvolené strategie

Dulezita cast marketingového planovani je zadid zvolené strategie. Ta nastini
organizaci jak se chovatfiprealizaci své nové strategie. Organizace si \Gyjea
opera&ni (takticky) plan a zvoli strategickou cestu. Teptan podrob& definuje vyuziti

jednotlivych prviki marketingového mixu, néjklad taktiku stanoveni ceny. (36)

— Sledovani a kontrola

Kazda zavedena strategie bylanpo ¢ase vykazovat vysledky, které porovnhavame
a sledujeme. Tim si @¥ime, zda organizace pomoci zvolené strategie &hute
dosahuje stanovenych il Kontrola je neditelnou sowéasti strategického
marketingového planovani. M4 také za kol inteqprat @iciny riznych odchylek
od plani a navrhovat jejich Upravy. (36)

1.5 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vrgjSiho (externiho) progdi podniku obsahuje analyzu fakipkteré misobi

vn¢ firmy a ovliviwyji ji malo kontrolovatelnym zisobem. Jsou jimi zejménanitelé
demografické, ekonomicke, politicko-pravniiirpdni a technologické. V diplomové
praci budu formulovat jednotlivéasti STEP analyzy, analyzu konkurence, dale také
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SWOT analyzu podniku, analyzu zakaZné segmentace trhu. Po provedeni analyz by
meél byt urgen cilovy trh pro podnik. (10)

1.5.1 STEP analyza

STEP analyza vyhodnocuje faktory owliyici vyvoj makro prosedi podniku
v minulosti, monitoruje a fiehodnocuje zjsoby znén téchto faktofi v ¢ase. Podnik
Z této analyzy ziskava informace preegpod budoucich vlivw vnéjSiho prostedi.
(10)

Podnik a jeho okoli je zavislé na 4 skupinach fakeojejich prvcich (10):

— Socialré kulturni faktory - faktory souvisejici se figobem Zivota lidi setne
jejich zivotnich hodnot (demografie, demografickéntly, distribuce ijmi,
mobilita obyvatelstva, Zivotni styl a Zivotni Urdverekreace, mira vzthni
obyvatelstva, nabidka v&iéni, gristupy k praci a volnéméasu).

— Technologické faktory - faktory monitoruji vyvoj vyrobnich prostdki,
materiat, procegé a know-how (nové objevy, vynalezy, patenty, cekov
technologicka urove mira zastaravani vyrobnich phi@stki, vliadni vydaje
na wdu a vyzkum).

— Ekonomické faktory - faktory souviseji zejména s toky gen sluzeb, zboZi,
informaci a energie, jez mohou ovlivnit existerbzici a chod firmy (vyvoj
domaciho hrubého produktu, urokové sazby, miraadefla nezasstnanosti,
Zivotni cyklus podniku).

— Politicko-pravni faktory — faktory politické situace a legislativy (statali
vlady, socidlni politika, regulace zahré&miho obchodu, deva politika,
monopolni legislativa, ochrana Zivotniho presit).

Pii provadni STEP analyzy musime myslet na to, Ze fakto@igopi na podnik
na tiznych drovnich. Na uUrovni nadnarodni, narodni,megini ¢i mistni. Dle toho
k nim gistupujeme. DlezZité je definovat rozsah analyzy piesti v souvislosti se

spadovou oblasti firmy. RozliSujeme také vlivijirpe, s ¢mi se firma potyka a reaguje
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na reé, negimé, které firmu ovliviuji zprostedkovag, nebo dokonce jdou mimo ni.

Casovy ukazatel nam pak vlivy rozlisi na kratkodaliouhodobé. (10)

1.5.2 Analyza trhu

Za trh oznaujeme misto, kde sefstava nabidka a poptavka. Porovnavaji se tam zajmy
jednotlivych subjekt vzajemnou sokfi a prostednictvim vysledk jejich ekonomickeé

éinnosti.

Trh zkoumame ze dvou hledisek, hledigkaového a prostorovéhGasové hledisko je
pro nas dlezitejSi, protoze v pibéhu casu dochazi kiznym prom¢nam. Prostorové
hledisko je pragmatické, protoZze ne ve vSédistech prostoru jsou ste&jrdobré
podminky prodeje. RozliSujeme trhy (27):

— Potencialni trh — spotebitelé maji nebo mohou mit zdjem o nabidku, vyyobk

jsou jim finartné dostupné.
— Aktudlni trh — tvai soubor spdtbitel, ktefi produkt nakupuiji.
— Cilovy trh —¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat.

1.5.3 Porterova analyza konkurertnich sil

Chovani podniku je @eno také chovanim odiateli a dodavatdél, substitgnim
zbozim a potencionalnimi novymi konkurenty. Panemodel konkureénich sil
zachycujedchto gt konkurerinich faktofi (13):

— Hrozba vstupu novych firem do odwtvi.

— Soupeaeni mezi stavajicimi firmami.

— Hrozba substitutii.

— Dohadovaci schopnosti kupuijicich.

— Dohadovaci schopnosti dodavatél

23



MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(

Smiluvnisila Konkurujfel podniky Smiluvnf sila
dodavatell v odvétvl kupujicich

Dodavatelé Kupujicl

Rivalita mezi existujicimi
podniky wenitt mikrookoll

Hrozba substituénich
virobk(/sluzeb

Obr.¢. 2: Portefiv model konkureénich sil (13)

— Hrozba vstupu novych firem do odétvi — vZdy musime brat v ivahu moZzZnost,

Ze na trh vstoupi novy konkurenti Rstupu mizeme potkat ¢kolik prekézek,

s s

které vstup do oddtvi ztizi. Jsou jimi nafiklad kapitalova nammost, uspory

z rozsahu, diferenciaci vyrobknakladové znevyhodni, vladni politika. (13)

— Soupeaeni mezi stavajicimi firmami — podniky vzdy budou porovnavat

s konkurenci trzni podily, nabidku vyrabla cenovou konkurenceschopnost.

Vysledkem snahy o dobré trzni postaveni je velkaalita mezi podniky.

Faktory, které spotmost také zohlatlje @i analyze stavajici konkurence, jsou

efektivnost prodeje a distribuce, reklama a propagacharakteristika

konkurergniho chovani konkurefita vyrobni kapacity. (13)

— Hrozba substituta — u substitut je slozité, zda k danému vyrobku sluzbs

vilbec existuji, nebo ne. To je hlavni otadzka, ktepodnik reSi. Nebezp#d se

skryva v neodhaleni substitutu. Je tedy nutné, simi€nost kladna vysoké

naroky na znalost preferenci zakaznikRist sily substitut mize vést firmu ke

zmeénam v diversifikaci. (13)
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— Dohadovaci schopnosti kupujicich- mezi kupujici zéadime spdtbitele,
obchodni firmy, pimysl a instituce. SledujemerquevSim vyvoj prodeje
a chovani zakaznik ti mohou vyrazé ovliviiovat aktivity firmy ¢i ziskovost

odwetvi pomoci tlaku na cenu nebo kvalitu produkcedbwlv (13)

— Dohadovaci schopnosti dodavatél - u dodavateél zohlediujeme dostupnost,
spolehlivost, flexibilitu a zavislost dodavatgelmoznost integrace dodavdiel
do obchodnti vyrobni strategie firmy a moznost nahrazeni datiele. Mohou

ovlivnit cenu a kvalitu dodavanych surovin. (13)

1.6 Analyza vnitiniho prostiredi

VSechny subjekty, které je podnik schopen ovliviatdime mezi vnihi faktory
prostedi. Temito faktory ovliviiuje také schopnost poskytovat sluzby, obsluhovat sv
trhy a vyralt produkty. Mezi tyto subjekty patnagiklad samotny podnik, odbatelé,
dodavatelé, distribtni ¢lanky a kanaly nebo konkurenceii Ranalyze vnitniho
prostedi budeme pozorovat (19):

— Poslani podniku.

— Cile podniku.

— Analyza zakazniki, analyza prodeje.

— Analyza marketingového mixu.

— Poslani podniku- Pra vibec dany podnik existuje? Kazdy podnik byl mmit
pevre stanovené poslanicél a smysl, kiuli kterému vibec existuje. Podnik
také planuje, jakych vysledk chce dosahovat, toto vyjmhi najdeme
v podnikovych vizich. Ty se mohou liSit podle kriegé¢asu, obsahu, formatu,
piesnosti. Efektivé formulované poslani podniku musi spvat nasledujici
podminky (19):

. Trzni orientace — jaky vztah bude vymezen k trhu, na kteréisqgbi,

nebo ke skupinam zakazfjkkterym slouzi.
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- Realizovatelnost— vymezeni pedntu ¢innosti, které podniku umozni
rast, ale nedostane podnik za hranici jeho vyvojouydZnosti.

- Motivace — vzbuzovat v zagstnancich pocit, Ze jejich Usili je vyznamné
a pispiva k blahobytu spoteosti.

.- Specifikace — vyjadeni hodnotového systému podniku, vztahu
k zédkaznikm, dodavatém, distributofim, konkurenim.

— Cile podniku - V dokre fungujicim podniku jsou pew¥rstanoveny cile, tykajici
se napiklad financi¢i marketingu. Podnik si stanovy vySi zisku v dankroe,
miru navratnosti investic a pozadovany tok ficrd@nhotovosti pro zabezpeni
plateb. Marketingové cile stanovi podnik n&itdér casové obdobi, aby byly
organiz&né slacny a bylo zaji&no dosazeni finamich cifi. Definovat si
dosazitelné cile znamena rozhodovat se, kam se hbéat dalSi rozvoj
podniku. (19)

— Analyza zakazniki, analyza prodeje- Kazdy zakaznik ma jinéi@ani a chce
uspokojit jinou patebu. Proto pét analyza zakaznikke s€zejnim analytickym
krokim marketingové strategické situ analyzy. Podnik musi respektovat
jednotlivé tygi trhi a musi jim byt fizpisobena metodologie jejiho prowad
U analyzy zékaznikse zamifujeme zejména na jejich stasné pozadavky, na
potencialni pozadavky, dosavadniigpb nakupu, zgmy v jejich rozhodovani
u nakupu, spokojenost s vyrobky a jejickekavani. Podnik nesmi svoji
pozornost zawfit pouze na stavajici zakazniky, ale i na potentidhkazniky.
Ti mohli prozatim uspokojovat svoje peby u konkurence, ale vyrobky daného

podniku by mohli paebovat vzhledem ke zim¢ jejich stavajici situace. (19)

Ke zdokonaleni uspokojeni @geb zakaznik se pouziva nasledujicich strategii
(29):
Strategie pronikani trhu — podnik zdokonaluje své pozice u stavajicich
vyrobki a stavajicich zakaznik Cilem je motivovat zakazniky, aby si

kupovali WtSi mnoZstvi produkt (cenové slevy, vyrazjsi propagaci
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zangienou na vyhody pro zakaznikyfiznorodé velikosti baleni, lepSi
dostupnosti produfitpro zakazniky).

Strategie rozvoje trhu - podnik vyhledava nové zakazniky pro stavajici
produkty podniku. Naiklad pesun produktu na novy trh. Jedna se
o prodejni techniky, baleni, propagaci.

- Diversifikace — je takova strategiefigkteré organizace vyhledava zcela

novy produkt, kterym by mohla uspokojovat zakazniky

— Analyza marketingového mixu— Aby bylo dosazeno marketingovychugije
treba efektivd vyuzivat vSechny nastroje marketingového mixu.ndede
0 nabidnuti spravného vyrobku na spravnémévistspravnytas a se spravnou

propagéni podporou. (19)

1.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix dlime na ¢étyti slozky, kterymi jsou produkt, cena, misto
a propagace (product, price, place, promotion), #®. Patym nastrojem jizébne

zavedenym je nastroj lidé (people).

SloZky marketingového mixu(19) :

— Produkt — je jddrem veSkerého marketingu podniku. Sloukipgutani
pozornosti na trhu, k ziskani, k uzivani nebo gt Uspokojuje paeby
a pani zadkaznika. Produktithe byt hmatatelny i nehmatatelny. Jéedité
pochopit, co zakaznik od produkttieidva. Produkt fizeme rozdlit na fi
arovre: 1, Jadro produktu (co zdkaznik skukekupuje); 2, Realny produkt
(zahrnuje provedeni, z#leu, kvalitu, styl a obal); 3, roZ&ny produkt (dalSi
sluzby a uzitné hodnoty, které zakaznik dostava).

— Cena — je hodnota, za kterou je vyrobek nebo sluzbaizeambna trhu.
Spotebitel je ochoten vynalozit tuto hodnotu wmou za uzitek, ktery ziska
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koupi vyrobku¢i sluzby. Existuje #kolik metod, jak cenu uit: tvorba cen
podle néklad, tvorba cen podle poptavky, tvorba cen podle koekce

— Distribuce — u distribuce jsou podstatné komu, kde se budgobky,
sluzby prodavat. Hlavni je zajti co nejefektivijSi premistni vyrobku
Z mista svého vzniku do mista své gpby.

— Propagace— ta v sob zahrnuje vS8echny komuni&ai néstroje, kterymi se
piedava sdéeni. Jedna se o komunikd mix jako je reklama, podpora

prodeje, public relationsfny prodej, osobni prodej atd.

1.8 Marketingovy mix sluzeb

1.8.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maiji velmi specifické vlastnosti, mégyii hlavni vlastnosti pat (20):

Nehmotnost - sluzby jsou nehmotné. Zakaznik vSak ma snahiskaai vice
vypovidajicich vysledk, které by swdcily o jakosti sluzeb. Mohou to byt:
misto, personal, vybaveni, propagamaterialy, symboly, cena.

Nedélitelnost - Ze jsou vytvEeny a konzumovany soasré. Jestlize gjaka
osoba poskytuje sluzbu, stdva se tato osob&astisluzby. Je-liip poskytovani
sluzby gitomen i z&kaznik, vznikd interakce mezi poskytelan
a zakaznikem, ktera je specialnim rysem marketshgieb.

Promeénlivost - sluzby jsou vysoce prainlivé, protoze zaviseji na tom, kdo,
kdy a kde je poskytuje.

Pomijivost - pomijivost sluzeb nevytvazvlastni problém, pokud je poptavka
stala, protoZze je moznéigmlem zajistit dostatek personalu. Jakmil&énea

poptavka kolisat, vznikaji firmam vazné problémy.

FITKO JANA nabizi klienim sluzby jako celkovy produkt, kdy jegdem stanoveny

rozsah sluzeb zatitou kon€&nou cenu.
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Klasicky marketingovy mix 4P je souhrn zakladnichrketingovych nastrdj kterymi
jsou produkt, cena, misto a propagace. Pro obla&tls ma ale kombinacéchto 4P
piilis tzky ramecCasto dochazi k tomu, Ze klienti vnimaji stejnynisgbem viechny
firmy, které do witého sektoru sluzeb gata na zakladl jejich zakladniho
marketingového mixu je nejsou schopni od sebe ibdliBak dochazi k roz&ni
marketingového mixu o jedno az fP“. Jedn& se n&astji o slozky:

P5 — Lidé (People) — p poskytovani sluzeb jettezita osoba, ktera sluzbu
poskytuje, ktera fichazi do styku se zakaznikem v souvislosti sebsluz Jde
nejen o prodejce, ale i pracovniky help line, reidni oddleni a dalsi. Jejich
vystupovani by o byt ve shod s korporalni identitou.#®edevsim u sluzeb jde
0 podstatnowéast hodnoty, za kterou si zakaznik plati.

. P6 — ProcesyProcesses ) se z#inji ha podobu a nastaveni proicesteré jsou
spojeny se sluzbou nebo produktem a jeho podporou.
P7 — Materialni vybaveni(Physical evidence) udava poskytnuté reference neb
dalSi ukazky sluzby, ktera bude poskytnuta. Na itaxt klasického produktu si

zakaznik neriize na sluzbu sdhnout, prohlédnout si ji, jak bushgdvat. (9)

Pomoci marketingového mixu se podnik snazi o budiowlouhodol udrzitelné
konkurergni vyhody podniku na trhu a zaravena umoznit maximalni uspokojeni
potreb a pozadavkzakaznika P respektovani witych stanovenych pravidel. Zakaznik
své poteby plré uspokoji tehdy, naplni-li se¢ekavani Urové kvality zboZzi a sluzeb.
Proto je dlezité identifikovat ¢ekavani zakaznika tykajici se kvality produktu
a nasled& zabudovava tatocekavani do konkrétnich marketingovych progiiaplani

a strategie. (9)

1.9 Komunikaéni mix

Z pohledu marketingu zalezi nejenom na vyrobku $aém, ale také na jeho pi&nhém
piedstaveni trhu. Podnik chce vyrobek prodat poterdtiomu spdebiteli. K tomu

slouzi nastroje komunikaiho mixu, ktery je satésti marketingového mixu. (19)
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Velky vyznam komunikace v marketingové oblasti&pa ve skuténosti, Ze se jedna
piedevSsim o propagacti marketingovy mix. Pod pojmem komunttd mix
(komunika&ni politika) se rozumi nasazeniiznych nastrdj, které firmy na trhu
pouzivaji jako noske cilenych informaci. Komunikai mix dle Kotlera (2007) zahrnuje
nasledujici progedky (19):

— Reklama - Reklamu nizeme oznét jako nejvyznamiySi slozku marketingove
komunikace, setkdvame se s ni¢asgji. Reklamou se rozumitpswdcovaci
proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzebbo myslenek
prostednictvim komunik&nich médii. Je to placend propagace majici za cil
piedevsim zvySeni prodeje Zname reklamy: televizoyinova, internetova,
rozhlasova, plakatova, internet.

— Podpora prodeje - Podpora prodeje ma pomoci zvysit poptavku palpkeu,
ziskat nového zakaznika nebo si udrzet staléhmtkligRisobi na konéého
spotebitele, a to velmi intenzivna v kratkémcéasovém horizontu. Podpora
prodeje by nea byt vyuzivana dlouhodébaby si na bonusy zakaznikil®
nezvykl. V tomto pipact by mohla mit op&y &inek. Podpora je velmi
vyhodnym nastrojem pro firmy s malym podilem nautrh

— Public relations - Public relations jsou nastroje, pomoci kterycmé buduje
a udrzuje vztahy se svym okolim a hlave veejnosti, nahliZi jeji postoje
a snazi se je ovlilovat. Jedna se o dlouhodobou cflgemoucinnost, ktera by
méla mimo jiné zajisovat poskytovani informaci ¥&nosti a zarove ziskavani
zpstné vazby a dalSich informaci odiggosti. Public relations jsouikZitou
sloZzkou socialni komunikace a kontroly.

— Osobni prodej - Osobni prodej je velice efektivni marketingovdstroj. Diky
nému je schopen prodejceigswdcit zdkaznika o fednostech produktu
mnohem Iépe a dnngji. Sowdasti tohoto prodeje je poskytnuti informaci
0 spravném pouzivani vyrobku. Prodejce sledujeciezdkaznik a na ty pak
muze reagovat nd&p vylepSenim, aby vyrobek odpovidalrefdstavam
a pozadavkm zakaznika. V dnesni délvelice roz&eny multilevel marketing
fadime také do osobniho prodeje.
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— P¥Fimy marketing - U primého marketingu je vyuZito jednoho nebo vice
reklamnich sélovacich prosedki. Z&kaznik je oslovenipmo, nabidka fichazi
za nim do jeho domui kancelde. Radime sem: poStovni styk, telemarketing,
nakupy progsednictvim PC, televizni, rozhlasova, tiskova ineers gimou
odezvou, podomni prodejiily marketing nese mnoho vyhod, me&g mpati
na@. zameéfeni na jaséh vymezeny segment, efektivnost komunikace,
mefitelnost odezvy na nabidku firmy, nazornégwvadni produktu, dlouhodobé
vyuziti. FFimy marketing mZzeme dale rozliSit na adresny a neadresny.

— Sponzorstvi- Sponzorstvi znamena v sasné dob z marketingového hlediska
pro firmu hlavré zviditelréni, protoZze za sy dar dostane protisluzbu ve fo¥m
reklamy. Ri prezentaci sponzora hraji roli média, ktera zyiySdopad.
Sponzoring fadime mezi velice flexibilni néastroje, kterymi lzosahnout
raiznych komunikanich cili.

— Internet - Internet hraje v s@asné dob dialezitou roli. Pomaha obchodriia
mnoha zgsoby, jako jsou siv dat pro marketingovy vyzkum, budovani
databazi, sluzby zakaziik, vyvoj novych produkt prodej, propagace,

distribuce.

1.10Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Z&kaznik pohlizi na marketingovy mix ze svého pohjeroto je model 4Cudkezity
pro vnimani zékaznikpodnikem. Marketingovy mix pak bude vypadat ta}4i®):

— z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer \lae),

— z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

— misto se gremeéni na zakaznické pohodli (Convenience),

— z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Coommcation).
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Schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovn

4P 4C
Vyrobek Reseni pdeb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer copt)
Distribuce Dostupnosteseni (convenience)
Propagace Komunikace (communication)

Obr.¢. 3: Schéma vztahu 4P a 4C (19)

1.10.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika se da velmi ohtiposuzovat. Jsou to subjektivni pocity
kazdého jednotlivého zéakaznika, reagujici na vyssmecifické a jedinmé poteby
kazdého lidskéeho subjektu zvia®alo by seict, Ze spokojenost je dita forma radosti

v zavislosti na usfchu, zisku, vyZzku nebo vyke, ovSem pro kazdého jedince
znamenaji tyto pojmy odliSnéei, proto je feba jit za pozitivnim vysledkem pomoci
vyzkumi, badani, hypotetickych odhaa zji¥’ovani, jakymi prosedky uspokojime co
nejvice poteb a pani zakaznik. (14)

1.11SWOT analyza

Analyza SWOT je analyzou komplexniho hodnoceniystina slabych stranek firmy
spolu s hodnocenintitezitosti a hrozeb. Analyza silnych a slabychretkdse zartuje
piedevsim na interni prasdi firmy, na vnitni faktory podnikani. Silné a slabé stranky
jsou obvykle ndfeny internim hodnoticim procesem nebo srovnavankon&urenci.
Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, &teytvaeji nebo naopak snizuji viit
hodnotu firmy. (20)
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Mezi marketingové flezitosti fadime oblast zékaznickych pelb, jejichz
uspokojovanim riize firma ziskavat. Pragdodobnost, Ze firma dosahne édpu, bude
zaviset nejen na tom, zda jeji obchodni sila butpmwidat kiEovym pozadavém trhu,
ale také na tom, zda budét§i nez konkuremi sila jejich konkurerit Je tedy pdtba
u kazdé obchodni jednotky pravidévyhodnocovat jeji silné a slabé stranky. (20)

SWOT je zkratkou jednotlivych slov z anglickéhoyjlea, ktera znamenaji (25):
e Strengths (pednosti = silné stranky).
» Weaknesses (nedostatky = slabé stranky).
» Opportunities (filezitosti).
* Threats (hrozby).

S - silné stranky W - slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Obr.¢. 4: Schéma SWOT analyzy (25)

Legenda (25):

SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody.
WO - grekonat slabiny vyuzitimiflezZitosti.
SW — vyuzit silné stranky ngeleni hrozbam.

WT — minimalizovat naklady &elit hrozbam.

1.12 Marketingovy vyzkumu

Nezbytnou sothAsti marketingovéhotizeni firmy je marketingovy vyzkum.
Marketingovy vyzkum slouZi ke zji&ti poteb a pani zékaznik, k nalezeni mezery

na trhu a k samotnému pochopeni trhu, na kterémafpodnika. Marketingovy vyzkum
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mé& mnoho definic, uvedu definici dle Stehlika (20@lt. v 32), kterarika: ,
Marketingovy vyzkum sgiva ve specifikaci, shromddvani, analyze a interpretaci
pozadovanych informaci, které podnik 7ettuje k tomu, aby mohl kvalifikowvan

rozhodnout.”

Vyzkum pini neocenitelnou Glohu pro firmy i pro petlivce. RozliSujeme mnoho
marketingovych vyzkurin dle svého zagfeni. Jsou to vyzkumy vyrobkove, tridu
image. Zjis&né informace lze vyuzitiprozhodovani o budoucim strategickémésum

firmy, o zavedeni novéh@ inovovaného vyrobku na trh atd. (32)

1.12.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum ma 8wezakladni faze. Je to fazéipravy a faze realizace.
Abychom ziskali z vyzkumu kvalitni informace, jelaté dodrZzovat nasledujicitieh
marketingoveho mixu. Ten je popsan nasledd\n):
1. Formulace problému a stanoveni cile vyzkumu.
Specifikace pdtbnych informaci.
Urceni zdrofi informaci.
Urc¢eni metod skru informaci.
Vypracovani projektu vyzkumu.
Tvorba rdmce ziskanych dat.
Ziskavani dat.

Zpracovani, vyhodnoceni, analyza dat.

© © N o o b 0N

Interpretace a prezentace vyslédk

10.Vyzkumn@ zpréava.

Pro kazdy vyzkum je samiiggma Uprava pibéhu marketingového vyzkumu, aby

piesré odpovidal poZzadawin konkrétniho vyzkumu.
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1.12.2 Metody shéru a vyhodnocovani dat

V sowasné dob je mnoho metod pro &b a vyhodnoceni dat vyzkumu. Mezi
nejznangjsi pati (1):
— Dotazovani
« ustni — osobni (Face-to-face), dotazovani za pgdpaiitace;
pisemné dotazovani — zasilani postou;
telefonické dotazovani — rozhovor po telefotiurozhovor po telefonu
za podpory péitace.
— Pozorovani.
— Experimenty — laboratorni¢i v realnych podminkach.
— Testy— zbozové testy, testy vyroloktesty trhi.

— Panelové Sdteni— panel spdebiteli, panel domacnosti aj.

Zname jsou také odlisné igoby vyhodnoceni dat (1):
— Jednovariaéni postupy — aritmeticky gmeér, median.
— Bivariaéni postupy — kZové tabulky, korekni analyza.
— Multivaria¢ni postupy — regresni analyza, diskringimganalyza.

— Statistické postupy — T-test, kvantitativni analyza

V praci bude pouzita metoda ,Dotazovani”.

— Dotaznik
Dotaznik je zpsob psanéhdizeného rozhovoru. Na dotazy, které jsou na rozdil
od rozhovoru psané, se vyzaduji pisemné oétfioDotaznik je méhcaso¥ narany
nez rozhovor. B sestavovani dotaznikje tteba promyslet aipsré uréit hlavni cil
dotaznikového pizkumu, logicky a stylisticky spragnpripravit konkrétni otazky
a pred definitivni aplikaci dotazniku provést pilotaa menSim p&iu zkoumanych
osob, kterd nam poie provést posledni Upravy dotazniku. Otazky bdlynbyt
anonymni. Tim Ize zvysSit dpnnost odpogdi. (1)
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Dotaznik byvérazen do metod subjektivnich. Subjektivnost dotazmpédana tim, Ze
vySefovany zde mize itiznym zmisobem ovliviovat své vyposdi. MiZe se snaZzit jevit
spole&ensky lepsi nebo naopak horsii estavovani dotazniku je nutno dbat na to, aby

byl srozumitelny a neobsahoval sugestivni otazky. (

1.12.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum ve sluzbach je vyznamny, a prgg z&azovani marketingového
vyzkumu do ¢innosti firem poskytujicich sluzbyébnou zalezitosti. Mezi zakladni cile
marketingoveho vyzkumu ve sluzbaedime (15):

— omezeni nejistoty rozhodovani gpasadnicktinnostech firmy;

— dosazeni spravného nastaveni vSechipmérketingového mixu;

— sledovani a kontrola vysletiknarketingovych aktivit.

Marketingovy vyzkum slouzi zaroke k fizeni a planovani celkowénnosti firmy.
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2 Analyticka ¢ast

V této ¢asti prace se za¥fim na popis satasné situace podniku. Jaké je jeji poslani,
cile, provedu analyzu ¥jiho a vnitniho prostedi, vysledky pevedu do schématu
SWOT analyzy.

2.1 Poslani a cile podniku

Poslani podniku

FITKO JANA vzniklo vroce 2009 a jeho zakladatelk Mgr. Jana Papirnikova
Sialini, kterd se rozhodla vyuzit prazdného mistatrhu a z&ala provozovat fitness
centrum. VSimla si vté débnezvykle vysokého zajmu o ¢eni Pilates a Aqua

aerobic. Otetela si tedy lekce se @anim jak v sale, tak v bazénu.

Hlavnim poslanim této spaieosti je uspokojit zajem klietit kteri vyhledavaji ezné
lekce cviéeni. Poskytnout jim kvalitni lektory, zazemi i &bni poniicky. Z €chto
aktivit ziskavat dalsi finami prostedky, aby firma plnila své dalSi poslani, kterym je
stale pedstavovat lidem novinky z oblasti fitnesstgips nimi mezi prvnimi. Casto se
stava, Ze nové #goby cvteni a ponicky pro r&, jsou velmi nakladné, a proto se do

mensSich fithess center ani nedostanou.

Cile podniku

Cilem spolénosti je zajistit ziskovost a tim i schopnost nabikvalitni sluzby
a pomicky, Skolené lektory a modernizovat vSechny prvikgeks centra. Jedna se
hlavre o investice k technickému vybavenitsalo zahrarinich i tuzemskych Skoleni
lektora a ndkupu novych pofeek. Cilem je také ziskat nove klienty a u kliebtidovat
dobré jméno spobmosti, kdy na zaklad predeSlych zkuSenosti budou Kklienti
doporwovat fithess centrum svym znamym #telim. Vybudovat zazemi, kam se

budou klienti radi vracet.
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Sledované cile:
— Zajistit ziskovost a nasledmpravidelnou modernizaci spéleosti.
— Oslovit nové klienty a udrzet stavajici klientelu.

— Vybudovat dobré jméno spaleosti.

2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro analyzu v&Siho prostedi neboli makro-progtdi pouziji analyzu STEP, dale

analyzu trhu a Porterovu analyzu konkurence.

2.2.1 STEP analyza
Analyza STEP vyhodnoti faktory, které ovliyji makro progstedi fitness centra.
Zkoumané faktory jsou:

— Socialré kulturni faktory
Demografie
Vliv demografie na fitness centrum je nezanedbgteffalezi na p&u Klienti, které
mize FITKO JANA oslovit. ProtoZetgobi vCeské republice (dale jabR), zajiméa ho
vyvoj poitu obyvatel VCR. Paet obyvatel \CR se v poslednich letech neustéle
zvysuje, coz doklada i graf nize uvedeny. Od roRQ22byl nadst pastu obyvatelCR
strmgjSi. Na tomto vyvoji se podili i imigranti ze Slowka, Ruska, Ukrajiny
a Némecka. Dale pget obyvatelCR ovliviiuje i rozdil mezi pstem narozenych &

a patem zentelych. Ten byl v roce 2010 a 2011 kladny. (4)
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Vyvoj poétu obyvatel v CR
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Graf&. 1. Vyvoj paitu obyvatel VCR od roku 1993 do roku 2011. Zdroj: (28)

Dal$im dilezitym ukazatelem je struktura obyvateR. Kdy podil dti na celkovém
poctu obyvatel klesad a naopak podil osob ¥kowé skupig 65 a vice let nasta. Ve
druhémctvrtleti roku 2011 doséahl podil osob nad 65 letrwaig 15,7%. (2, 3)

Zivotni Groven a pristup k traveni volného¢asu

Z prizkumu Ministerstva prace a socialnickcivvyplyva, ze pimérny mesiéni prijem
domacnosti za#sstnand se od roku 1993 zvysil téth ¢tyfnasobs. V roce 1993
dosahoval prmérny mésicni piijem 3 571 K na jednoho jejihdlena a v roce 2010 pak
13 047 K. | domécnosti tichodd zaznamenaly v tomto uvedeném obdobiusiar
Jejich paimérny mesiéni piijem na osobu byl v roce 2010 o necelych 8 tistcvigSSi
nez ed 18 lety &inil 10 919 K. (26)

Trendem sokasnosti je zdravi Zivotni styl. Detinhledame navody na spravné
stravovani a pohyb. Tento trend nesouvisi pouztetiekou strankou, ale v hlavidad

se zdravim, fyzickou kondici a prevenci proti neemcCR sefadi na pedni misto
v celé Evrop v paitu obéznich. Reet obéznich je alarmujici. Dlet@mkumu je 21 %

muZ a 31 % Zen R obéznich. NiZz8im stupm obezity je nadvaha, ktera alasto
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propukne v obezitu. Velkym straSdkem je také radtquoiet obéznich &i v CR.
Vysledky on-line piizkumu Zprava oceském internetu (ZOl) ukazuji, Ze stéle
pievliada pasivni traveni volnéhtasu. Lidé travi népseji svij volny ¢as u PC,
sledovanim televize, vanim ¢i cetbou. Kolem 30% dotazanych travi volggs

prochazkami v firodé a aktivnim sportovanim. (30, 29)

Z vysledlka analyzy socialnich faktérbych vicla moznosti a flezitosti pro FITKO
JANA ve cvieni s osobami 65 a vice let, @i pro obézni osoby a osoby s nadvahou,

nebo cvéeni pro d@ti trpici nadvahou.

— Technologické faktory
Technické a technologické faktory jsou dnes nejgjcise rozvijejici oblasti. Novinky
jsou na dennim gédku inform&nich i komunik&nich technologii. Tyto faktory
ovliviuji fitness centrum nejvice z pohledu stale mogéinvybavenosti sél
na cvteni, metod objednavani na lekce, komunikaci s$gneentrem atd. Pravidelna

inovace je vSak velmi nakladna.

Jedna se zejména o klimatizaci v sélu, @éewi, odpruzenou sportovni podlahu,

cvicebni ponicky a napiklad i ocistotu a teplotu vody v bazénech.

Také v informé&nich technologiich jde o pokrok zaznamenany zejmerma-line

rezervacicli platbach lekci fitness centra.
Technicky pokrok se dotyka nejen firem ale i gpbiteli. Ti poZaduji sluzby v nejvyssi

mozné kvali¢ a rozvoj modernich komunikaich technologii a internetu jim umozni

snadrjSi a rychlejSi dostupnost informaci pro srovnamikurerini nabidky.
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— Ekonomické faktory
Ekonomické prosedi vCR ovliviiuje vyvoj swtové ekonomiky. Situace v roce 2009,
swtova ekonomicka krize, #gobila vCR dramaticky propad HDP, zvysila
nezandstnanost, snizila export a poptavku po zbozi absiciz. Jeji vliv nizeme

zaznamenat jeStdnes, i kdyz situace se zlepsila. (6)

Nezangstnanost \CR ma kolisajici tendenci, pohybuje se okolo 9 %driilyy ¢asto
meéni personalni politiku, propou$t a nezamistnanost tak &stava na podobné drovni.
Mira nezamistnanosti klesla ¥ijnu 2011 na 7,9 %. Ret uchazeéi o praci klesl na 470
618, p@et pracovnich mist klesl na 38 732. Ve srovnardtesgiym obdobim lkského
roku klesl péet nezamsstnanych o 24 543. (6)

Nezaméstnanost CR 2009-2011
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Graf&. 2. Nezamistnanost'R 2009-2011. Zdroj: (6)

Dulezitym ekonomickym ukazatelem je HDP (Gross domegtoduct), ktery nam
ukazuje celkovou pe#ini hodnotu statk a sluZzeb vytvienou za dané obdobi
na ugitém Gzemi. Wtuje vykonnost ekonomiky stat HDP CR vzrost ve 3gtvrtleti
2011 podle pedkEzného odhatl mezirgné o 1,5 %. Mezictvrtletr¢ vSak HDP
stagnoval a potvrdil tak trend postupného zpomaddvastu vykonnosti ekonomiky.
Postupny pokles domaci poptavky byl i v uplynul&rrtleti kompenzovan pozitivnim

vyvojem zahrariniho obchodu, ktery iips oslabeni zahrami poptavky astava
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jedinou zvysujici se vydajovou slozkou HDP. Dloubloyl vyvoj HDP CR je vidkt
na obrazku nize. (22)

Vyvoj HDP (mid.K¢)
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Graf&. 3. Vyvoj HDP vCR 2001-2010. Zdroj: (7)

FITKO JANA vSak poatebuje zakazniky, ki€ maji na poskytované sluzby dostaté
finanéni prostedky a jsou ochotni tyto penize do traveni volnéhsu investovat. Proto
spole&nost také zajima celkovy finami majetek ¢eskych domacnosti. Ten se
za poslednich deset let seCR zdvojnasobil na cca 320 tisic korun, s tempésiur
7,4 % r@ng je v3akCR hluboko pod gmérem EU. (35)

— Policko - pravni faktory
V Ceské republice v poslednich letech panuje nesigbiliticka situace. Qfané jsou
k politikim nedivétivy a zcela spokojené s politickou situaci je pojesno procento
obyvatel zem. Vyplyva to ztijnovych dat z roku 2011 ftdiska empirickych vyzkum
(STEM). (16)

Kazdy podnik fisobici vVCR v3ak ovliviuji zakony a pedpisy, jez musi dodrzovat.
Nutné je sledovat zémy a pditat i se zminami gipravovanymi. @ekavané jsou
zmeny v sazbadch DPH, vroce 2012 DPH 14% a 20%, v B8 sjednocena sazba
DPH na 17,8%.
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Pro FITKO JANA jsou d ulezité zakony a fredpisy:
— Z&kon¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik a souvisejiedpisy.
— Zakonc¢. 40/1964 Sb., Qtansky zakonik a souvisejicigulpisy.
— Zakonc¢. 455/1991 Sb., O Zivnostenském podnikani (Zivmste zakonik).
— Zakon¢. 586/1992 Sb., O danich #jmai.
— Zakon¢. 337/1992 Sbh. — Sprava dani a poplatglatby v hotovosti, deové
poradenstvi.
— Zakonc¢. 262/2006 Sb. — Zakonik préace.
— 238/2011 Sb. hygienické poZzadavky na koupahsSsauny.

2.2.2 Analyza trhu

FITKO JANA se snazi na daném trhu zaujmout vicenseth. Kazda lekce, tedy kazdy

nabizeny produkt, je ten mirr¢ odliSné skupié osob.

Kritéria proc¢lenéni segmentu:

— Geografickad kritéria — fithess centrum se z&mje na obyvatele z Brna
a nejblizSiho okoli. Vice se zajima o osoby, bydliokoli provozoven fithness
centra. Jsou to bénska sidlidt Reckovice, Kralovo pole a Kohoutovice.

— Demografick& kritéria — s 95%navstvuji fitness centrum Zeny. Jsou to Zeny
ve wWku 18 — 65 let. Pro fitness centrum neni¢égidatné, zda jsou to Zeny
bezdtné, s dtmi, ¢i vdané a rozvedené.

— Socioekonomickd kritéria— fithess centrum nawstuji klienti s tiznymi piijmy
a také fiznych povolani. Ani vz&ani neni rozhodujicim kritériem.

— Fyziograficka kritéria — FITKO JANA nema vyhramou cast obyvatelstva
navsevujici lekce. Jsou to jednak osoby naprosto zdrdstéré upeiiuji
télesnou kondici, ale také osoby se zdravotnimi gnolyl, nap. problémy zad,
pooper&ni problémy, problémy s klouby atd.
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Potencialni trh

Potencialni trh pro fitness centrum zahrnuje isgiotele, kt&f mohou mit nebo maji
o lekce zajem. Jedna séegdevSim o jednotlivce z Brna a okoli, iktenaji zajem

o pravidelné sportovni vyziti, relaxaci a zlepSgmické kondice. Nabizené sluzby musi

byt potencialnimu trhu finamé dostupné.

Aktualni trh

Podle zaznaiho (kasti klienti na lekcich odhaduji, Ze sgasnymi nav&vniky fitness
centra jsou #Sinou Zeny z Brna vecku 18 - 65 let. Kapacity lekci vSak nejsou zcela
naplreny. Neékteré lekce aqua aerobiku jsou spiSe prazdné @eByona lekci) a tudiz
pro fitness centrum ztratové. Lekce jsou k dispopic cely rok. DalSi nabizené
produkty, jako jsou pobytové sportovni vikentglytydenni pobyty u mie navsivuji
osoby bydlici po cel€eské i Slovenské republice. Rdemi o &chto akcich maji

z webovych stranek fitness centtaz doslechu od rodiny aatel.

Cilovy trh

Cilovou skupinou jsou pro fitness centrum klieiefi vyhledavaji aktivni formu
odpatinku. Nejlépe ti, co ji vyhledavaji pravideéinVybirat si mohou z mnoha produkt
popsanych nize. Hlavni cilovou skupinou jsou Zemy wku 18 - 65 let, které
vyhledavaji v odpolednich hodinach dne aktivniisgh traveni volnéh@asu. Zeny,

které se zajimaji se o zdravi Zivotni styl, o wiastio a fyzickou i psychickou kondici.

2.2.3 Porteriv model konkurenéniho prostiredi
Portefiv model konkuretniho prostedi uguje konkuregini tlaky a rivalitu na trhu.

Pomize fitness centru analyzovat konkufen sily v okoli firmy a obech odhalit
prilezitosti a ohroZeni podniku.
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Portefiv model konkuretniho prostedi pfedpoklada, Ze firma zisk& svoji pozici
VvV urcitém odwtvi a na uEitém trhu na zaklat péti zkoumanych zakladnich fakigr

kterymi jsou:

— Riziko vstupu potencialnich konkurenti
V souwsasné dob byl na tzemCR a také v Jihomoravském kraji zaznamenan obrovsky
narist patu fitness center. Ve &t Brn¢ tomu nebylo jinak. V roce 2010 bylo v Rrn
now oteweno hned 11 fitness centeréktera prosla generalni rekonstrukci, jina byla
otewena zcela nayv(AC Aerobik centrum Brno, FIT Hany Bany). Obrovshaitist je
ovlivnén atraktivnosti trhu a trendem sasnosti - zdravého zivotniho stylu. FITKO
JANA pati mezi mensi fitness centra nabizejici uzsi sm@fisluzby. Proto mira
vstupu konkurerit do odwtvi je vysoka. Naklady na vybudovani nového fitnesstra
jsou vysoké, nezvoli-li si vSak firma formu pronéjreah a bazéfn. Pak se naklady
na provoz o zn@ou c¢astku snizi. Do nakladse tak zap&ta pouze prondjem salu,
bazénu, nakup hudebni aparatury, poek, naklady na propagaci, administrativu

a lektory.

— Smluvni sila odt#ratela
Odbkératelé nabizenych sluzeb, tedy zakaznici fitnesgraezng&né ovliviuji aktivity
firmy a ziskovost odétvi. V Brné existuje mnoho spateosti, nabizejicich podobné
sluzby - lekce. Proto je tedy vyjednavaci sila zalkla dana velkou konkurenci v tomto
odwtvi. Pi vybéru lekce ¢i sportovniho pobytu hraje obrovskou roli kvalitekdi,
kvalita lektora a poticek pouzivanych na lekci, na loka&lé dostupnosti této lokality,
na moznosti parkovani, na @éemNejsou-li klienti spokojeni, mohourggit ke konkurenci

z jakéhokoli divodu. Myslim, Ze vyjednavaci sila zakaznj& tedy vysoka.

— Smluvni sila dodavatei
Vyjednavaci sila dodavateFITKO JANA do zn&né miry ovliviuje. Jedna se zejména
0 pronamy sportoviSpro aerobni lekce a pronajem bakdmo lekce Aqua aerobic.
Ceny za pronajmy se pohybuji ve stovkach korutasto se daji ovlivnit. Zalezi na
piiklad na pétu pronajatych hodin. Také fitness centrum auliy dodavatelé

z hlediska volnych kapacit pronajnsportovi§. Stava se, Zze pronajemceiegnostni
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N 1

jiného zdjemce o prongjem awbdu WtSiho odBru hodin, ¢i ochoty platit vySSi
pergzni ¢astku. Co se tyka nakupu aparatury a pogR, zde je vyjednavaci sila
dodavatal nizka. Fitness centrum vybira z Siroké nabidky agateti, dle svych

pozadavk.

— Hrozba substituénich vyrobka a komponent
Nahradit aktivni traveni volnéhtasu jde velmi snadno za pasivni traveni volnesu.
Mezi oblibené pasivnéinnosti ¢lovéka pati sledovani televize, prace nacgeci,
vareni ¢i kultura. Dale nizeme travit volnyas uvnit budovy, ¢i venku. Proto mezi
blizké substituty fizeme z#adit outdoorové aktivity, jako je n&églad jizda na kole a
koleckovych bruslich, prochazky wipodé, prochazky se psem,éln. Nahrazeni

nabizenych sluzeb je tedy velmi snadné.

Proto musi FITKO JANA nabizet kvalitni lekce vedeké&Senym lektorem, v oblibené

lokalité, za ceny srovnatelné s konkurenci. Ceny ostasubktituti se velmi lisi.

— Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Jak bylo vySe zmimo, v Brr¢ a jeho okoli je mnoho provozoven fitness centearék
nabizi velice rozmanité sluzby. Rozhodla jsem sdyanvat nej¥tSi konkurenty fitness
centra nabizejici totoznéi velmi podobné sluzby v &t Brn¢ a dale nejstSi

konkurenty v mistech provozoven fithess centra RITKANA.
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Konkurence produktu

Nabizené Sportovni
Nazev Lokalita sluzby Cena lekci pobyty
Brno -Reckovice, Pilatek,
FITKO Kohoutovice, Kralovo | Zumba, Aqua
JANA Pole aerobic 70-125 K ano
Pilatek,
Aerobic,
Zumba, Aqua
Fitness Brno - Vinohrady, aerobic,
Romana Zabrdovice Posilovani 70-90 K& ano
Aqua aerobic,
Akvac - Petr VyZivové
Vodak Brno - LiSe, Slapanice| poradenstvi 85-90 K ne
Aerobic Brno - Bystrc, Jundrov Aerobic,
studio Petry Lesn4, Kohoutovice, | Zumba, Aqua
Moudré Zabrdovice, Brno-séd aerobic, 70-125 K ano
Pilates, Powel
Joga, Zumba,
Aqua aerobic,
Chi-Toning,
Bosu, cveéeni
Pilates v
Fit studio Brno - Styice, malych
Jana Kohoutovice, Vev# skupinach 90-300 K ano
Aqua Fit Brno - Jundrov, Stary
Mi+SA Liskovec,Retkovice | Aqua aerobic| 100-150 K ne
Aerobic,
Sportcentrum Zumba, Aqua
Olga Brno - LiSe aerobic 75-110 K ano

Tab.¢. 1. Konkurence produktu. Vlastni zpracovani.

Provedena analyza konkurence produktu prozradiga,vBrre je mnoho firem,

poskytujicich identické sluzby jako FITKO JANA. Lise pouze v Bi sortimentu

nabizenych sluzeb a v caenza tyto poskytnuté sluzby. Vesm maji vSechny

konkurergni firmy pole gisobnosti na ¢kterém z branskych sidlis.

FITKO JANA ma ve srovnani s konkurenci vyssSi ceaylekce Aqua aerobiku, coz

muze zpisobovat nizkou navdtnost gchto lekci. Dale fisobi na provozovnach, kde se
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stretdva s ostatnimi konkurenty. Je to Aquapark Kohwoé v Brreé Kohoutovicich
a na ZS Hatikova v Kralow Poli. Potencialni klienti si tedy mohou zvolit rdEkou

sluzbu, v poZzadované lokaljtale za nizSi cenu.

Konkurence mista
Naslednou analyzou bylo zkoumano, jaké konkémérfirmy se nachazeji v oblastech,

kde pisobi FITKO JANA. Byly definovany nejvice konkukam subjekty a porovnany.

Zkoumanymi oblastmi byly bemské mistské ¢asti Reckovice, Kohoutovice
a Krélovo Pole.
Oblast Firma Poskytovaneé sluzby] Cena lekci
. _ SOKOL Retkovice Aerobic 40 K
Reckovice - .
AQUA FIT MI+SA Aqua aerobic 140 K
OREL Rectkovice Aerobic 35 K
Aerobni lekce, Body
Weisser Sport centrum & Mind 60-110 K&
Contours Kruhovy trénink 90k
Kralovo Aerobni lekce, Body
Pole Ladies GYM Studio & Mind, Wellness 80-300 K
Fitness, Vacushape,
Lady FIT Studio Power Plate 100-230K
Power Joga, Zumba,
Fit club Valerie Pilatek 80-130 K
Aerobic studio Petry Aerobic, Zumba,
Moudré Aqua aerobic, 70-125K
Pilates, Power Joga,
Zumba, Aqua
aerobic, Chi-Toning
Kohoutovi Bosu, cvéeni Pilates
ohoutovice Fit studio Jana v malych skupinach  90-300K
Legato - C\C Aerobic 40 K
Pilatek, Zumba, Tai;
Pilatek Studio Medek ti 80-100 K

Tab.¢. 2. Konkurence mista. Vlastni zpracovani.
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Zawrem analyzy konkurence mista se idié, Zze FITKO JANA se potyka s velkou
konkurenci ve dvou, #stskych ¢asti ze #i. V meéstskych ¢astech Kralovo Pole
i Kohoutovice fisobi firmy, které nabizi pésiSi a ceno¥ dostupsjSi sluzby, nez
FITKO JANA.

V Brng, Kralow Poli sidli mnoho fithess u wellness kiymabizejici kompletni sluzby.
Mezi nejwtSi konkurenty pdi Weisser Sport Centrum a Ladies Gym Studio.
V Kohoutovicich je také nabidka ve fitness programéiroka. Velkymi konkurenty
FITKA JANA jsou Fit studio Jana a Aerobic studiotfyeMoudré. Ol z uvedenych

fitness center {wobi na trhu vice nez 5 i proto maji vice klieat jsou obech mezi

s

Cilem z&jmu fitness centra by selmstat ndstskacastReckovice. V této lokalié méa
FITKO JANA Sanci ziskat &tSi ¢4st trhu.

2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Pti analyze vnitniho prostedi fithess centra pozoruji veSkeré faktory, kier@odnik
schopen ovlivnit. Pozornost je tgma na schopnost fithess centra poskytovat sluzby
a obsluhovat své trhy popséanim:

— Analyzy prodeje, analyzy zékaznik.

— Analyzy marketingového mixu.

2.3.1 Analyza prodeje

FITKO JANA nabizi sluzby v poda@bcvicebnich lekci Pilates, Power Yoga, Zumba
a Agqua aerobic. Cenik lekci je uveden pod textem.
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Studentské,
permanentka |permanentka|permanentka | seniorské
1 vstup |10 vstupi 20 vstupi na 3 mésice |slevy

Pilates 70 650 1100 X X

Power yoga 70 650 1100 X X

Zumba 70 650 1100 X X

Aqua aerobic

Kohoutovice 100 980 X 1235 1105
Aqua aerobic

Kralovo Pole 110 X X 1300 X

Tab.¢. 3. Cenik FITKO JANA. Zdroj (8). Vlastni zpracovan

Systém plateb je ve fitness centru nasledujici:
klient plati za lekci (Pilates, Power Yoga, Zumba)mist 70 K¢ za hodinu, dale ma
moznost zakoupit permanentku na 10 vataa 650 K, ¢imZ se mu snizi cena za vstup

VY s

na 20 lekci, hodina c#&ni tak vyjde na 55 K

U lekce Aqua aerobic je cena rozdilna dle lokaNtyAquaparku Kohoutovice i na ZS
Hertikova je mozna kouppermanentky na 3 &gice. Tim si klienti rezervuji misto
v bazénu, kde je kapacita omezena. V Aquaparku Hiolvice je to 1235 K jedna
lekce tedy vychazi na 95¢KNa ZS Hetikova je pak cena 1300Klekce tedy 100 K
za hodinu. R jednotlivych vstupech se pitd 100 K v Aquaparku Kohoutovice
a 110 K na ZS Hetikova.

Je také moZznost uplatnit studentské a seniorské.skde se sleva pohybuje kolem

10% z uvedené ceny.

Piijem FITKA JANA tedy tvdi prijmy z prodanych lekci. Nejvytiz&gimi mesici jsou
leden, anor aiezen. To je navdtnost nejvyssi. Ostatnidgsice jsou prmérné.

Kdyz analyzuji gijmy fitness centra od roku zaloZeni, je trend cer@009 a 2010
rostouci a v roce 2011 ac&kem roku 2012 spiSe apyy.
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WWoj trzeb FITKA JANA 2009-03/2012

2009
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2010 2011
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03/2012

Graf¢. 4. Vyvoj trzeb. Zdroj: (8). Vlastni zpracovani.

2.3.2 Analyza zakazniki

Analyzovat z4kazniky je mozné dle evidencecasti, kterou vypluje lektor na kazdé
ze cvitebnich hodin. Pravidelni klienti fitness centraujsoseznamu, kde jsou uvedeny

i dalSi informace o nich, jako napek, bydlisg.

Nejcastjsimi navsévniky cvicebnich lekci jsou pak Zeny véku od 18 do 65 let. Zeny
na rodtovské dovolené, zajimajici se o lekce Pilates aePofmga. Silnou skupinou
navseévujici lekce jsou Zeny kolem 50 let, ty nejvice bed@vaji lekce Zumba. Lekce

Aqua aerobic si vybiraji hla¥rsenidi. Muzi navstvuji lekce také, ale je to mé&gdasto.
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G€ast na lekcich podle v éku

O 18-30
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28% 38%

34%

Graf¢. 5. Nav&tvnost FITKA JANA podle ¥kovych kategorii. Vlastni zpracovani.

2.3.3 Analyza marketingového mixu

« Produkt

Hlavnim produktem FITKA JANA jsou ctebni lekce:

Pilates— Metoda Pilates je aieni, kde se spojuj€lb a duSe v jeden celek. Vytkibjej
Joseph H. Pilates (1880 - 1967) a oblibeny bylogf étyricatych let u tan@nika.
Nyni se okruh zajenicvelmi rozsfil u fyzioterapeui a rehabiliténich pracovnil, ale

i diky propagaci v oblasti fitness po celéengt8v Tento program je sloZzeny ze série 500
navrzenych¢innosti vykonavanych na podloZzce nebo jiném aparde&u zamena

k zvySeni ohebnosti, Kzeni &lesného uydomeni, spravnému dychani, redukci sfres

zvySeni spankovénnosti. Délka cuieni je 60 minut. (5)

Power Joga— Power Joga by se dala popsat jako aktivni raeglitJoga je céeni, i
kteréem se snazime sjednotit nag ts mysli. Efektivni posilovaci a protahovaci
cviceni, zandfené na tzv. power house fest €la. Cilené posilovani svabricha a dna
panevniho se sdasnym protaZzenim swvalzadovych. Cwuii se v fiznych pozicich
s vahou vlastniho¢la. Power Joga je sobor pestré Skaly @yikteré vam pomohou

velmi dolde a &inn¢ protahnoutdlo. Délka cvéeni je 60 minut. (5)
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Zumba — Jedna se o prvni tamé fithess program, ktery je pragmy €lu a vyrazg
ovliviiuje i psychiku. Nema pokédosti, zvySujici se Urowh Zumba je typicka svoji
hravosti, choreografie reaguje pre¢iama hudbu. S novou hudebni pasazi se objevuje
novy pohyb, tangni krok. Délka cuieni je 60 minut. (5)

Aqua aerobic — Aerobni cwieni ve vod, kterd saha zhruba do poloviny hrudniku. Je
zaneieny na zvyseni fyzické kondice, redukci vahy a ayvani &la. Odpor vody je
v zavislosti na rychlosti provédého pohybu 4 az 42 krat vysSi nez odpor vzduchu
a tim zvySuje intenzitu c¥ni a sotasré masiruje svaly. Vodni prasidi ma piznivé
U¢inky na paté a pohybovou soustavu. Oproti ostatnim formam aeuwoje to cveéeni
bez jakychkoliv atedi a tim nejdinnéji chrani nejen naSe klouby, ale i kardiovaskularni

systém. Délka céeni je 45 minut. (5)

Rozvrh lekci FITKO JANA

Aqua aerobic Agua aerobic Power
Kohoutovice ZS Her¢ikova Pilates| Zumbal Yoga
pondéli 19:30 19:30
Gtery 19:00 19:30
streda 19:30 19:30
ctvrtek 19:30
patek 19:00 19:30
sobota
nedéle 19:30

Tab.¢. 4. Rozvrh lekci. Zdroj (8). Vlastni zpracovani.
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DalSi tabulka ukazuje pet klienti na jednotlivé lekci v giméru za ngsic leden az

bfezen v roce 2012.

Aqua aerobic Agqua aerobic Power
Kohoutovice ZS Her¢ikova Pilates| Zumba Yoga
pondéli 12 14
Qtery 10 19
streda 11 17
ctvrtek 12
patek 5 21
sobota
nedéle 16

Tab.¢. 5. Pa@et klienti na jednotlivych lekci gimeérné. Zdroj (8). Vlastni zpracovani.

Kapacity jednotlivych lekci jsou (8):
Aqua aerobic Kohoutovice : 24 mist.
Aqua aerobic ZS Héfkova: 14 mist.
Pilatek: 25 mist.

Zumba: 22 mist.

Power Yoga: 25 mist.

Pobyty u mafe —FITKO JANA pravidel# poarada letni pobyty u nfe se cuienim.
O tyto pobyty je velky zajem. Od roku 2009 se kgnpbbyty v ChorvatskuRecku
a Italii. Akce jsou planovany na 7 az 12 noci. FOKIANA zaji§uje ubytovani,
dopravu a cwiebni program, ktery je rozmanity — &vise vSechny formy aerobiku,
Aqua aerobic, Pilates, Zumba aj¢ZB¢ se z@astni 45 osob, maximalni gt byl 75

osob, kdy rapidaivzrostl zajem o pobyt na ostrotlba.
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Graf¢. 6. P@et (kastniki pobyti u mae. Vlastni zpracovani.

Obr.¢. 5. Pobyt u mie — Chorvatsko. Zdroj (5).
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Vikendové pobyty se cdienim —
Také vikendové ceeni je mozné s timto fitness centem absolvovatad® se vzdy
dvakrat do roku, jeden pobyt je na podzim, jedenafa Oblibenymi lokalitami jsou

Luhatovice, Bystice nad PernStejnem.

Pocéet U éastnik t
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Graf¢. 7. P@et (tastnili vikendového pobytu se @@nim. Vlastni zpracovani.

— Lekce cvieni jako sluzba

Nehmotnost — Lekce cvteni je nehmotny proces, ktery prakticky neexistigedoby,
nez zé&ne zakaznik c¥it. Jiz pred lekci si klient fitness centra zakoupi vstupemabo
permanentku a vtu chvili ma jen velmi omezené mtwzinformaci, na zaklad
kterych se mZze rozhodnout. Klient hleda tkazy kvality nabizené sluzby

prostednictvim referenci, dobrého jména sgalesti nebo fedeslych zkuSenosti.
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Nedélitelnost — Cvic¢ebni lekce jsou vyti@gny a spdebovany sotasrgé, na stejném
mis€, ve stejnycas. Ty setidi predem vytvéenym rozvrhem lekci. Klient vytv&
souasre s lektorem lekce ucelenou sluzbu. Proto je celkdejem z kvality lekce

zavisly na lektorovi i ostatnich aicich.

Proménlivost — poskytované sluzby, padt fithess centra nabizené lekce, jsou
promenlivé. Zavisi na sportovisti, lektorovi, pdickach atd. FITKO JANA se snaZzi své
lekce standardizovat a udrzet kvalitu. Vybira né kce jen Skolené lektory a&ené
pomicky. Na sportovistich jestké udrzet nap stale stejnowistotu, teplotu, ochotu

personalu, nastrojem jsoiigolem stanovené podminky ve smléuv

Pomijivost — cvicebni lekce je také jako sluzba pomijiva. 8kdku nedostatku
lektori, nefunknosti hudebniho Z&eni, nevyhovujiciho sportovéstatd. se ubec
lekce nemusi uskutmit. Dulezité je dbat na dostupnou kapacitu lekce. Klieiktly
lekci nevlastni, ma k ni pouzeéigtup, nebo rize vyuzit rezervace na lekci. Lekce neni

ani trvanliva, fitness centrum ji néibe uchovat a Wkat s prodejem narfznivejsi

okamzik.

. Cena

Cena jednotlivych c¥eni se [iSi. Cenik je uveden nize. FITKO JANA chce
diferencovat sluzby pomoci ceny, tedy zvolit tunigi cenu. Musi ale zohlgadvat
plnéni hlavnich cik spol€nosti. Také se konajiizné akce na zvyhodné vstupné,
nebo slevy. Takéiika si mize klient zakoupit voucher, ktery pouZije na lggn

vstupné.
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permanentka |permanentka |permanentka
1 vstup | 10 vstupi 20 vstupi na 3 mésice
Pilates 70 650 1100
Power yoga 70 650 1100
Zumba 70 650 1100
Aqua aerobic Kohoutovice |100 980 1235
Aqua aerobic Kralovo Pole |[110 1300

Tab.¢. 6. Cenik. Zdroj (8). Vlastni zpracovani.

Vyvoj cen FITKA JANA za jednotlivé lekce od roku @® do sodasnosti ukazuje, Ze

lekce Pilates a Power Yoga kazdym rokem zdrazajppak lekce Agua aerobic jsou

levngjSi. Davodem je ¥tSi poptavka po lekci Pilates a Power Yoga, tal&ivgronajem

télocvicny. Naopak v oblasti Aqua aerobic je stat#S konkurence, proto se fitness

centrum rozhodlo pro cenovou politiku snizeni ceayekci.

Aqua aerobic Kohoutovice
— Agua aerobic Kralovo Pole

Vyvoj cen za jednotlivé lekce 2009-2012
140
120 120
110 110 110
100 100
— Pilates
80 Power yoga
70 70 Zumba
60 R
4o /
20 -
0
2009 2010 2011 2012

Graf¢. 8. Vyvoj cen za jednotlivé lekce 2009-2012. \agtpracovani.
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U pobyti u mae se cena pohybuje v zavislosti na lokaditnaplni kapacity pobytu.
Pobyt v Chorvatsku stoji kolem 5 50@,K Italii 6 500 K a vRecku 6 900 K. V cer¥

jsou veskeré sluzby (doprava, ubytovanig¢ekini program, pojisni).

U tuzemskych vikendovych poliytaké zavisi cena na lokalia pd@tu cvicenych lekci.
Cena je zhruba 2 000¢kza ubytovani a ceebni program.

* Misto a distribuce

Pfi prvotnim vykEru mista, kde oteit fitness centrum, hraly hlavni roli znalosti
majitelky dané lokality a okoli. Prvni polia byla ote¥ena v roce 2009 Reckovicich,
ve sportovnim centru TAK HELLAS, Horacké nam. 1%nfo cvéebni sal je pro
fithness centrum pronajat v odpolednich hodinach podictli do ¢tvrtku a nedle.
U sportovniho centra je mozné parkovani zdarmatugaosst od rsstské hromadné
dopravy je dobra, asi 5 minutict.

Druha pobeka fithess centra je bazén na ZS #lkevva v Kralow Poli. Ten je pronajat
kazdé pondi a stedu v 19h. Cuii se zde pouzeigs trvani Skolniho roku — fidaz
gerven. Parkovaniipd ZS je mozné. Nejblizsi zastavka hromadné dopj@avydalena

10 minut chizi.

Treti pisobist fitness centra je v Aquaparku Kohoutovice. Zdeujswicebni lekce
kazdé utery a patek od 19 hodin. Pro FITKO JANAujbtokovany 2 drahy na plavani.
Nevyhodou této lokality je obsazenost ostatniclh drédazéenu jinymi skupinami, které

rusi pabéh hodiny. Déale také hluk z celého aquaparku. Dastgpje ale dobra.

Pred kazdou lekci je moznost zakoupit vstupenku &tbia dané lekce. &tefi klienti
vyuZivaji moznosti zakoupeni permanentni vstupenggk maji lekci cenay
vyhodrgjSi. Vstupenka se da zakoupit pouze osoliRezervace je mozna telefonicky

i emailem.
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* Lide

Hlavnim¢lankem v tétaiasti jsou lekté, kteri vedou jednotlivé ceiebni lekce. Klienti
se musi citit po celou dobu ¢eni gFijemns, proto je dlezity vyber kvalitnich

a komunikativnich lektdr, ktefi budou reprezentovat fitness centrum. FITKO JANA s
zan®iuje na profesionalni ffstup, kdy je zéakaznik na prvnim ngistLektari jsou
vstiicni a odbord Skoleni. PIni roli informatar, proto by ngli fithness centrum daie
znat. Kdy a kde se odehrava ktera lekce, jakéngoilv nabidce pobyty atd.

Z prizkumu dotaznikového geni vyplynulo, Ze pouze 52 % je se sluzbami FITKA

JANA naprosto spokojeno.

Spokojenost klient G

nespokojen; 48 O spokojen

E nespokojen

spokojen; 52

Graf¢. 9. Spokojenost Kliefitse sluzbami fitness centra. Vlastni zpracovani.

e  Komunikaéni mix

FITKO JANA nema moc ddie propracovanou propagaci. Prezentuje se pouzeyleta
které jsou umishy na sportovistich. Jedna se o papirové letakforeéatu A4, nebo
A5. Pronajima stast nasinky na tyto letaky. Dale jsou letaky ungisy v obchodech

na inform&nich nasinkach.
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Fitness centrum ma i internetové stranky. Ty naxge zhruba 30 lidi derin Stranky
by také patebovaly modernizovat. Nyni jsou Prezentace probilm& socialni siti
Facebook. Zde je ndwdnhost \&tSi.

Fitness centrum nema a nikdy n#gonreklamu v TV, novinach, radiu. Naklady jsou
vysoké. Resto bychom dopotili, investovat do medii, aby se fitness centrum

zviditelnilo.

Fitness centrum ma i internetové stranky. Ty naxge zhruba 30 lidi derin Stranky
by také patebovaly modernizovat. V s¢asné dob se nachazi na adrese
www.fitkojana.cz, jsou ale celkévnevyhovujici. Stranky nejsou dosiate kvalitne
zpracovany, nevyuzivaji efektivni webové nastrigeu gedevsim velmi naghledné,
navstévnikim nemaji pilis co nabidnout a jsou tedy pémé malo nav&tvované.
Nabizi se tak otazky, jak zmit strukturu webu tak, aby zaujal a byepledny, jaky
obsah tvéit, aby byl pro uzivatele magnetem, ktery je budeaeb gitahovat, jak vice
podpdit navstvnost stranek, jak s uzivateli prosinictvim vlastnich webovych
stranek komunikovat a logicky, jak ziskdtnms z toho, Zze budeme mit uzivatele fikte
budou nav&vovat nas web.

Prezentace probiha i na socialni siti Facebook.j@aévstvnost ¥tSi. FITKO JANA
funguje na stejnojmenném profilu. Jsou zde prezeémtp aktuality o lekcich, nabidky
pobyti, ale i zajimavé&lanky, fotografie z lekci a pohytje zde moznost komunikace

s lektory.

Fitness centrum nema a nikdy n#gonreklamu v TV, novinach, radiu. Naklady jsou
vysoké. Pesto bych dopotiila investovat do medii, aby se fitness centrunditeinilo.

Vybrano bude jedno z bénskych radii, kde by mohl spot zaujmout posldeha
Zaméiim se na letdkovou reklamu a propagaci na sochalgitich. Konkrétni média

budou navrzeny v kapitole ,Vlastni navrhy*.
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2.4 Spokojenost zakaznik

Nezbytnou sotésti slouzici ke zjivani poteb a pani klienti FITKA JANA je
marketingovy vyzkum. Pro dané fithess centrum jeketingovy vyzkum dlezity, aby

se mohlo kvalifikova# rozhodovat o budoucim vyvoji fitness centra.

Pro poteby fithess centra bylo provedeno dotaznikoviéeBéts cilem zjistit odpadi
na gedem poloZené otadzky. Dotaznik byl zpracovan pkudiss majitelkou firmy. Jeho

celé zrni je @iloZeno v iloze.

Dotaznik Sai spokojenost stavajicich kligns jednotlivymi faktory nabizenych sluzeb
fithess centra, jako je kvalita nabizenych sluZzedna lekci, lokalita, rozvrh lekci,
lektori lekci, komunikace s fithess centrem, pmky pouZivané na jednotlivych

lekcich.

Vysledky dotazniku jsou nasledujici (uvedeny v %):

Spokojenost velmi spokojen | spokojen |Nespokojen

Kvalita nabizenych sluzeb 42 49 9
Cena 17 44 39
Lokalita 69 14 17
Rozvrh lekci 32 34 34
Lektofi 45 52 3
Komunikace 23 62 15
Pomiicky 29 55 16

Tab.¢. 7. Vysledky dotaznikovéhoimkumu. Vlastni zpracovani.

Kvalita - Prvni otdzka byla zatfena na kvalitu nabizenych sluzeb FITKA JANA.
V 91 % je zakaznik spokojen, nebo velmi spokojdmna vSak stale 9 % Klieint kteri
ocekavaji kvalitrjsi sluzby. Tento fakt by &h byt motivaci pro fithess centrum, aby
nadale zlepSovala v kvalisvé nabizené sluzby. Kvalitu nejvicgekavaji Zeny ve dku
35-55 let, kter&asto uvedly odpasd’ nespokojen.
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Spokojenost klienti s kvalitou nabizenych sluzeb

B velmi spokojen Ospokojen W nespokojen

9%

Graf¢. 10. Spokojenost s kvalitou nabizenych sluzebstiiezpracovani.

Cena - Druhy dotaz swtoval k odpo¥zeni otazky, zda je cena sluzeb pro klienty
prijatelna. Jak bylo jiz u analyzy konkurence uveddfid KO JANA nabizi oproti své
konkurenci drazsi sluzby. Neni tedkekvapivé, Ze skoro 40 % dotazanych je s cenou
nespokojeno. Nespokojeni jsou hlgvieny do 35 let, idpokladdm Zeny na m#s&é
dovolené, nebo studenti. Také u osob nad 55 e rozhodujicim kritériem.
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Spokojenost klientil s cenou sluzeb

B velmi spokojen M spokojen M nespokojen

>

Graf¢. 11. Spokojenost s cenou nabizenych sluzeb. \flagtacovani.

FITKO JANA by se ndlo zantfit na Upravu ceniku¢i vice zvyhodnit permanentni
vstupenky. Jist jsou pro FITKO JANA dleziti stali klienti, pravidel& navs&vujici
fitness centrum. Ty by tedyda zvyhodnit.

Lokalita - Tieti Seteni se tyka lokality. Protoze je¢téina klienti navsEvujicich
FITKO JANA z Brna, lokalita cwieni je dle pizkumu vyhovujici u 69 %. Zbyva vSak
17 % nespokojenych klieint Nespokojeny jsou hla¥nZzeny nad 55 let. Zsmou
ke zlepSeni by se mohlo stat aewi nové pobiky fitness centra ve vyhledavané

lokalité.

Rozvrh lekci - Spokojenost s rozvrhem lekci je saimpz¢ u kazdého klienta velice
individualni. To ukazuji i vysledky pzkumu. Kdy Ize kazdé odpédi z nabidky velmi
spokojen, spokojen a nespokojefitgdit tetinovou vahu. FITKO JANA nenabizi
Zzadné dopoledni lekce, proto Izie@pokladat, Ze po zavedeni dopolednich lekci, by se

spokojenost s rozvrhem lekci zvysila.

Lekto¥i — Z prizkumu vyplyva, Ze fithess centrum z&stmava kvalitni lektory. Jen 3 %

dotazanych nebylo spokojeno s kvalifikovanosti alikeu samotného lektora.
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Spokojenost klientl s lektory

m velmi spokojen spokojen ™ nespokojen

3%

Graf¢. 12. Spokojenost kliefits lektory. Vlastni zpracovani.

Komunikace — Vysledky pfizkumu ukazuji, Zze abskupiny do 55 let maji zajem
komunikovat s fithess centrem on-line. Kiafad se rezervovat na lekcéep rezervéni
systém, objednavat pobyty a jednodenni akce elekkp. Vesngs jsou lide
s komunikaci spokojeni. Zakladem @spu do budoucna bych vsSak vid zavedeni
rezerv&niho systému na webovych strankach a odbouramagfaralého telefonického
objednavani fed kazdou lekci.

Pomiacky — VétSina cviéebnich lekci se da zpéstpouzitim poniicek. Rozdilné
pomicky se vyuZzivaji na lekce Pilate8, Aqua aerobic. Jsou taizné protahovaci
a posilovaci poricky u Pilates, nadl€ovaci pasy, agua noodles, rukavice u Aqua
aerobiku. Proto jetdezité, aby se klieitm s pontickami dolie cvkilo, nakupovat novée

a moderni poriicky a obndnovat je.
Spokojenost s timto faktorem jeétSinou dobra. Skupina do 35 let je nejvice

nespokojena, zadaji v kratSich intervalech nové oy casto jim jiz stavajici

nevyhovuiji.
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Spokojenost klientt s pomuckami

B velmi spokojen spokojen M nespokojen

Graf¢. 13. Spokojenost klieaits poniickami. Vlastni zpracovani.

2.5 SWOT Analyza

Pomoci SWOT analyzy identifikujeme silné a slabgrdty, gilezitosti a hrozby
spojené s fitness centrem. Aby FITKO JANA dosathdpséhu, musi maximalizovat své
prednosti a filezitosti, naopak minimalizovat nedostatky a hgozb

— Silné stranky
Mezi silné stranky fitness centra fidbkality, ve kterych psobi. Jsou t&Rekovice,
Kralovo Pole a Kohoutovice. Tyto sidiSt Brrn¢ jsou moderni a husbobbydlené. Jsou
dostupné od zastdvek MHD a je zde moznost parkovaaliSi silna stranka jsou
kvalitni instruktdi, ktefi jsou pravideld Skoleni, aby vedli, co nejmode}ai lekce.
MuZeme sem zadit i paadani pobyt u mae v Italii, ChorvatskuRecku a v Ceské
republice.
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— Slabé stranky
Nejzasad¥Si slabou strankou je nedostata propagace fitness centra, opirajici se
pouze o ti&né letaky, internetové stranky a socialni.sifadné dalsi propagai
materialy nejsou pro propagaci fitness centra wyuZDalSim faktorem je cenova
politika. Ceny jsou ve srovnéni s okolni konkuremg$si. Slabou strankou jsou také
webové stranky, které jsou riepledné a neplni svoji informativni funkci. Za sab

stranku Ize povazovat i nabidku pouze &elnich lekci.

— PrileZitosti
Nejvétsi prilezitosti pro fitness centrum je zéfih se na segment klieint- osoby trpici
nadvahou a Zeny na mké dovolené. #blizit se jejich fyzickym schopnostem,
¢asovym moznostem a ndgdad otevit dopoledni lekce s moznosti hlidartid Dale

rozskit nabidku cvtebnich lekci a také pédat pobyty se cvenimcastji.

— Hrozby
NejvétSi hrozbou, jako ve vSech agtvich, je pro fitness centrum konkurence. Vstup
kazdého nového konkurenta na trh je pro FITKO JAdIoZeni. Mvodem je celkem
jednoduchy vstup na trh. FITKO JANA si vSak za dalvé existence ziskalo jiz stalé
Klienty.

Pro FITKO JANA miZze byt hrozbou i v&st prodeje substitlt jako jsou lekce
spinningu, H.E.A.T., flowin atd.

Poptavka po sluzbach fitness centrazm klesnout i vfipadt zmen zakaznickych
postup. Nékteri zakaznici upednosiiuji cenu ped kvalitou nabizené sluzby a pasta

jim lekce, které nevedou Skoleni lektapod.

VSechny zmiwné faktory jsou fehledrt uvedeny v tabulce.
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Silné stranky

Slabé stranky

piizniva lokalita

moznost parkovani ipd fithess
centrem

nabidka modernich lekci

Skoleni instruktd

nabidka pobyt

nedostaténi propagace

cena vysSi nez u konkurence
nabidka  #kterych
cvi¢ebnich lekci

chybgjici

negrehlednost webovych stranek

Prilezitosti

Hrozby

cviceni pro osoby trpici nadvahol
cviceni pro Zeny na mateké
dovolené
pobyty zangiené na upewmi
zdravi lidi

rozStend nabidka cvebnich lekci

vstup novych konkurefit
zvySeni vyuziti substitut

zmeéna zakaznickych postip

Tab.¢. 8. Vysledky SWOT analyzy. Vlastni zpracovani.

Bodové hodnoceni jednotlivych fakfor

Silné stranky Hodnoceni
Moderni lekce 1
Prizniva lokalita 1
Nabidka pobyt 2
Skoleni instrukt 2
Parkovani 2
Souet 8
Slabé stranky Hodnoceni
Nep‘ehledné internetoveé stranky 1
Nedostaténa propagace 3
Nedostaténa nabidka lekci 4
Konkurekce 4
Souet 12
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Prilezitosti Hodnoceni
RozSteni nabizenych lekci 2
Zdravotni pobyty 3
Dopoledni lekce s hlidaningil 3
Souet 8
Hrozby Hodnoceni
Vstup novych konkurefit 3
ZvySeni prodeje substitiut 4
Zména zakaznickych posttip 4
Souet 11

Tab.¢. 9. Hodnoceni faktarSWOT analyzy. Vlastni zpracovani.

Po ziskani faktar ovliviiujicich FITKO JANA ze SWOT analyzy provedeme jejich
hodnoceni, abychom zjistili jejich vahu vyznamnodii ukazatel plati, Ze¢im je
hodnota nizsi, tim je faktor vyznag&i pro dalSi rozvoj podniku. Nejtsi vyznam
maji silné stranky fitness centra, &cn mér vyznamné jsouiileZitosti, které podnik
ma na stavajicim trhu. Nejrizik®éi jsou po fithess centrum pochopitelieho slabé

stranky a vajSi hrozby.

Po vyhodnoceni mohtict, Zze FITKO JANA by se #to soustedit na své silné stranky
a vyuzit gilezitosti, které trh nabizi.rBdevSim by o fithess centrum zlepsit systém
propagace, dale rozgistavajici nabidku svych sluzeb (lekci), tim pakr vétsi cast
trhu. Nevyplati se ani opominat hrozby, kterym migit. Vstup nového konkurenta
nebo zvySeni prodeje substituty mohlo ovlivnit samotnou existenci fithness cantr

69



3 Vlastni navrhy

V této ¢asti diplomové prace navrhnu aktivity, které fitmegntrum mze provést, aby
dosahlo stanovenych @il Tedy zvySit prodej nabizenych sluzeb, uspokajiptavku
Klienti a ziskat nové klienty. Navrhnu medialni mix, verkm zvolim vhodna média
k dosazeni medialnich gilfitness centra. Dale vytyion navrh design manualu pro
FITKO JANA, navrh akce na zviditedni fitness centra, navrh nového systému
komunikace a spolupraci s prodejci sportovnichtved U kazdého névrhu bude
provedena kalkulace nakkadna aktivitu, v zasru této kapitoly uvedu celkove

zhodnoceni naviha moznosti zavedeni do praxe.

3.1 Sestaveni medialniho mixu

3.1.1 Stanoveni medialnich cil

Pred vytvaenim medialniho planu je nutné si vymezit, jakoez chce spobmost
FITKO JANA vyvolat. Cilové publikum se e nachazet vjedné z Sesti fazi
pripravenosti k nakupu sluzby, vipad nasSeho analyzovaného podniku k néwst
fitcentra. Mezi tyto faze p#t powdomi o fitcentru, znalost, sympatie, preference,
preswsdéeni a samotna naesh fitcentra. Welem sestavovaného medialniho mixu bude
provést potencionalniho zakaznikanito fazemi, ziskat jeho pozornost &npét ho

k navstve fitcentra. (37)

Pro ziskani pozornosti potencionalnich zakakrs& snazim vyuzit silny format, tedy
pro tiskovou reklamu originalitu a kontrast, prd&leemu v radiu spravhvolena slova,
zvuky a hlasy apod. Pro medialni mix FITKO JANA budtedy dlezité nasledujici
faktory:

* Sckleni by nElo mit pro cilové publikum praktickou hodnotu.

* Sdkleni by nlo zakaznika zaujmout.
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* Sckleni musi pinadSet noveé informace o spoétosti a jejich sluzbach.
e Sdkleni by nElo byt prezentovano takovym iégobem, aby ko Zadouci

dopad.

Vyuzitim nastroj medialniho mixu chce spdleost docilit pedevsim zvySeni
povdomi o tomto fitness centru &ilpy novych zakaznik. Propagace fithess centra ma
tedy podavat informace a naldkat zakaznika na pogikgé sluzby. Hlavnim cilem
medialniho mixu bude tedy dat o sokedét.

Pro realizaci medialniho mixu budou uvéty finance vy vy3i 50 000 K Céastka je na
dnesni dobu, ib cent sluzeb médii, posné nizka, proto je vytvieni kvalitniho
medialniho mixu limitujici. Musim ovSemiplédnout k tomu, Ze analyzovany podnik
je pouze menSi spaleosti. Proto se budu snazit hledat takova médexralfiinesou

nejwtsi efekt s ohledem na vynaloZené fitrainprostedky.

Casovy harmonogram medialniho mixu bude uveden @dnabjtlivymi médii.

3.1.2 Vybér a popis médii

Jako nejvhodgSi média byly vybrany:

— Letakové akce
— Emailova reklama
— Radiova reklama
— Socialni sig

— Webové stranky
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— Letakové akce
Pri aplikaci letakové reklamy se spoiost FITKO JANA zami na konkrétni
zé&kaznické segmenty. Pomoci reklamnich ketékly bude cilit na konkrétni zdkazniky.
Reklamni letdky vhodn oslovuji spatebitele, kt& krom¢ emocionalni vazby
na vyrobekei sluzbu dbaji na racionalni vyhodnoceni nabidkysg?va k tomu i fakt,
Ze letak jako jediné médium pravidélprinasi spatebiteli cenovou vyhodu v podséb
slev ¢i vyhod. To je i dvodem, pro letdky ziskavaji vyznamnou pozornost

spotebiteli.

Z prazkumu Shopping Monitor 2011 agentury Incoma GfK lyyp, Ze podle letdk
nakupuje 30 % spisbitelr, dalSich 46 % si je prohlizi a je jimi tedy r@Znovlivnéno.
Z vyzkumu, ktery praCeskou distribtini provedla agentura Focus, pak vyplynulo, Ze
62 % spatebitel podle letak nakoupi dokonce i zbozi, které by si jinak nekbuf83)

Pro FITKO JANA budou zhotoveny letdky na jednotlil&kce, ¢i na jednotlivé
sportovisé. Tzn. letdk na Aqua aerobic v Aquaparku KohouteyigS Hetikova, dale
letak na lekce Pilates a Zumb&wkovicich, na pobyty u nfe.

V sowasné dob letdky vyhotoveny jsou, pIni mista na raghch rkterych
sportovi§. Dle mého nazoru jsou vSak neddsiéci a nezajimavé, laicky vyhotovené.

Proto jsem navrhla novou podobu latak

Jako piklad uvadim letdky na pobyt u e
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CVIGEN U Mok

Recko, Olympska riviéra — Neos Panteleimon

Termin: 16.6. - 25.6.2012

Ubytovani: Olympska riviéra — Neos Panteleimon, penzion Stelios

Velmi pékny penzion se nachazi na klidném misté letoviska Neos Panteleimon,
kiteré se py3ni snad nejkrasnéjsimi plazemi na riviéfe. PlaZe jsou zde Siroke a
piscité, vstup do mofe oblazkovy. Letovisko je situovano pfimo pod stfedovékym
hradem Platamonas. V blizkosti ubytovani najdete obchidky, restaurace i typické
fecké tavemy.

Penzion  Stelios je  situovan
v rozlehlé zahradé s altankem. Dale
zde najdete lehatka, sprchy, prostor
pro grilovani, pingpongovy  stdl,
prostor pro micové hry a détsky
koutek.

Cena: 6 990 K¢

Cena zahrnuje: ‘I".'II’Z

Ubytovani ve dvou ai &hyifliZkovych Vémostni sleva: lofisky ufastnik 100--
studiich, dopravu autobusem tam a zpét, lofisky a predlofisky Géastnik 300 -
sluzby delegata, pojisténi CK proti Necvigici osoba: cena 6790 -
Upadku a cvicebni program. Déti do 12 let: cena 6790.-

(slevy == nescitaji)

Nabidka cviéeni: cvitebni program 2x denné — aerobic, body styling, aqua
aerobic v mofi | bazénu, pilates, power joga, chi-toning, nordic walking aj.

Prihlasky a vice informaci:
www.fitkojana.cz
jana@fitkojana.cz, tel.: 724 912 970 FITKO ;7 JANA

Zajezd pofada CA Jana Sialini ve spolupraci s CK Iriny Tours, sportovni progrant zajisfuje FITKO
JAMA. Z3jezd se fidi vieobecnymi a stomo podminkami, které naleznete na www fitkojana.cz.

Obr.¢. 6. Sodasny letak. Zdroj (5)

73



Olympska riviera - Neos Panteleimon - penzion Stelios

16.6. - 25.6.2012

Ubytovani ve dvou aZ &tyfilizkovyeh
studiich, dopravu autobusem tam a zpét,
sluzby delegata, pojistéeni CK proti
upadku a cviGebni program.

cvicebni program 2x denné — v
aerobic, body styling, aqua aerobic v mefi | bazénu,
pilates, power joga, chi-toning, nordic walking aj.

Cena: 6 990 KC

www . fitkojana.cz
jana@fitkojana.cz
tel.: 724 912 970

Obr.¢. 7. Navrh nového letaku. Vlastni zpracovani.




Frekvence

V piipact letakovych akci je iljemce v cilové skupih reklame vystaven ¥tSinou
pouze jednou. Jedna se ovSem o typ propagace,j&tei@na na konkrétni zakazniky,
u kterych je pravégpodobné, Ze by mohli mit o nabizené sluzby zajestaky mohou
slouzit zarové jako poukazka na vstup zdarmisslevu na vstupné, proto lz&akavat,
Ze \&tSicast letdk by mohlo byt doneseno az do konkrétni doméacnkdé by si letdku

mohli vS§imnout dalsélenové rodiny.

Dosah

Letak bude rozdavan potencialnim kligmt pred vybranymi Ustavy,ipd Skolami atd.

Stredni Skoly a vysoké Skoly budou vybrany z hlavradspwé oblasti. Letaky budou
tedy rozdavany Reckovicich, Kralow Poli a Kohoutovicich. Bkolik letaki bude také

umis€no uvnit vybranych Skol na nastkach. Zde si budou moci letak vzit ti, Kte

maji o tuto akci opravdu zajem.

Vzhledem k tomu, Ze letdky budou rozdavamgdevsim vybranym cilovych skupinam,
uziteiny dosah letakové akce se budiblovat celkovému dosahu tohoto média. Pro
letakovou akci bude vyti&ho 7 500 leték, které budou rozdany nebo ungdist
v budovéach vyse zménych organizaci. Proto celkovy dosah odhadujemé ©@0 lidi

a uziteény dosah na 4 500 lidi.

Kontinuita

Letdkova propagace bude mit nepravidelngbgh. V prvnim obdobi bude provedena
roznaska letdk do stednich a vysokych skol, v dalSim obdobi budou ready letaky
na ulicich ve spadové oblasti. Podle n&usosti tohoto fiitness centra by se daléilur
pribéh dalSich roznasek. Pro obdobi s nizSim zamem udbyl fitcentra by se
naplanovaly dalsi letakové akceeg vybranymi $kolami, ifpadré v oblastiRetkovic,
Kraloveé Poli a Kohoutovicich.
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Naklady

Pro tisk letdk byla vytvdena kalkulace, kterd obsahuje Upravy elektronickych
podkladi a jednostranny plnobarevny tisk leiak roznéru A6 na papir lesklaiida
135qr.

L] oo i, o
Kalkulace tisku letaku a plakatu
Varianta  MnoZsty Yirsledna cena a kus Celkova cen bez DPH & vEetné DPH Yirokry bez doprawy *

Letaky - format 105x148mm (A6), ofset CMYK 470, papir LK 135qr + DTP opravy

> 7 3.000kusti ... 1,093Ké J ks Slodeni > 3 280 KC hez DPH (3 936 ki 5 DPH) 5 pracownich dni
> [] 5.000kusti ... 069Ke (ks Slodeni > FA50KE hiez DPH (4 140 K8 s DRH) 5 pracovnich dni
> [] 7500 kust ... 0493Ké ks Slodeni > 3 T00KE hiez DPH (4440 K5 s DRH) 5 pracoviich dni

Letaky - format 105x148mm (A6), digitisk CMYK 410, papir LK 140gr + DTP opravy

> [] 3.000 kustl ... 1583 Ké ks SlozZeni » 4 750 K¢ bez DPH (5 700 Kz = DPH) 2 pracownich dny
> [] 5.000 kustl ... 1,28 K i ks Slozeni » 6 400 K¢ bez DPH (7 880 Kz = DPH) 2 pracownich dny

Obr.¢. 8. Kalkulace tisku letdka plakat. Zdroj: (12)

Po porovnani mnozstvi a cen byla zvolena variafgetavy tisk v mnozstvi 7 500 kius

Po gipocteni postovného by naklady na tento typ propagemdky 3 819 K& bez DPH.

Komunikani naklady letakové akce se stanovuji dle ndklad vytvaeni letak
a celkového dosahu této propagace. Pro tento tygianjé vyp@et komunik&nich

nékladi nasleduijici:

CPT — Cost per Thousand, cena za tisich Zagahgité cilové skupiny, vypéta se

jako podil ceny reklamni kampaa pditu zasah v tisicich.

3819
p= = 1000 = 636,5 K¢
6000

Naklady na tisic osob vystavenych tomuto druhu pgage tedyini 637 K.
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— Emailovéa reklama
E-mailovou reklamu je mozné usk&ievat dwma zpisoby. Prvni zfisob je zasilani
reklamy pouzedm uzivatetim, kteti o zaslani reklamnicti informacnich zprav sami
pozadali. Jedna se o takzvané autorizované reklaeamiaily. Druhy zfsob je

neautorizovany a jedna se o tzv. sgaspamming. (23)

Autorizované reklamni e-maily jsou tedy rozesilanptipac, Ze ktomu uZivatel
samotny dal souhlas. Tento uzivatel da souhlagiklag i zakladani e-mailové
adresy, p ptihlaSovani do diskusnich skupin apod. UZivaigtdy vypliuje i osobni
Gdaje, jako je ¥, vzc&lani ¢i pohlavi. V takovém fpiklack je reklama rozesilana
e-mailem idealni formou marketingové komunikacdéik¢gg muzeme oslovit spravné

cilové skupiny. (23)

| rozesilani autorizovanych reklamnich e-radily mélo byt omezeno na snesitelnou
miru. Ri zvySené frekvenci zasilani pakabe reklama fisobit spiSe ruSi¥ a casto
dochazi k tomu, Ze uzivatel pozada o jeji zruSEmnailové adresy se ziskaji pomoci

facebooku a také pomoci registrace ve fithesgweent

Pro tuto aktivitu je nutné zalozit databazi klierd niz se bude pracovat. Ziskavat
kontakty na klienty bude prace lekiokteri vedou evidenci odasti na lekci. Spravovat

tuto databazi pak bude majitelka fitness centra.

Frekvence

VétSina dnesni populace je v kazdodennim kontakttesnietem a také pochopitélse
svoji e-mailovou schrankou. Proto povazuji e-madleazesilani reklamy o novinkach
ve fitness centru za velmi jednoduchou a rychloZmoest, jak zdkaznika informovat o
nejnowjSich akcich¢i slevach. Neni zdjem zahltit e-mailové schrankegrith FITKA

JANA, proto budou emaily rozesilany s tydennim neissicnim intervalem.

77



Dosah
Reklama bude rozesilana stalym i potencidlnim tdimn Nicmére se da pedpokladat,
Ze v gipadt spokojenosti zakaznika dippcekavaném istu vyziti ve fitness centru,

rozeSle zakaznik nas reklamni e-mail svym znaréiyphatetim.

Kontinuita
Propagace pomoci e-mailbude mit pravidelny a dlouhodoby upeh diky sveé

jednoduchosti a malé narosti.

Naklady
Naklady u e-mailové reklamy budou zanedbatelnépthgd bude vytvéet a posilat

zanestnanec fitness centra ve své pracovnidob

— Radiova reklama
Radio je médium s masovym zasahem. Posloucha hé& 85 % populaceCeské
republiky. Jednou z nejtSich vyhod radiové reklamy je jeho rychlost a ithdita.
Duvody, pr@ zvolit praw tento druh reklamy mohou byt nasledujici (24):

— RA&dio je, jde a jede vSude tam, kde jsou lidé.

— Radio posluchavyhledava, protoZe ho bavi.

— Radio je nejbliz§im médiem, je osobni az intimjg animano pocito¥.

— Radio je divadlem v hlavach posluchavytvai emoce a obrazovégustavy.
— Radio oslovujeizné lidi v iznych¢astech dne a tydne.

— P¥i poslechu radia mohou lidé€ldt cokoli.

— Kdyz zavete @i, vSechna ostatni média zmizi.

V porovnani s reklamou vysilanou v televizi je ekl v radiu daleko lejsi.
Zkoumané fitness centrum nema dostatek fin&rh prostedki na televizni reklamu i
proto bylo rozhodnuto pro reklamu radiovou. Toubonfou propagace si spoéfeost

slibuje zvySeni pasdomi o fitness centru a ziskani dalSich zakazr{d)
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Frekvence
U radiové reklamy se spdleost snazi zaujmout zejména poslueha Brna a okoli
a dale na cilové skupiny. Proto bylo zvoleno¢bské radio Krokodyl. Frekvence

vysilani reklamnich spotoude probihat&kolikrat bchem dne.

Dosah
Radio Krokodyl ma pimérnou tydenni poslechovost 162 tis. poslutha dens
posloucha stanici 64 tis. poslu¢haPodle piizkumu vychazi, Ze kazdy odvysilany spot

uslysSi 15 tis. lidi.

Kontinuita

PrestozZe je radiova propagace gond dilezita, nebude ji vyuzito déle, nez je nezlksytn
nutné. V dané situaci jdegdevsim o rychlé upozami na fithess centrum a dostani se
do pod¥domi dalSim potencialnim zakazik.

Naklady
FITKO JANA hodla investovat do radiové reklamy 200 K& Dle odhad
predpokladame, Ze si nas reklamni spot v radiu pséed0 000 lidi. Pro tento typ

média je vypoet komunik&nich naklad nasleduijici:
CTP =20 000/ 50 000 * 1000 = 40@ K
Naklady na tisic osob vystavenych tomuto druhu ggage tedyini 400 KE.
— Socialni si€
V souwasné dob je velkym hitem fi prezentovani vlastniho podnikandt$i ¢i mensi
spolenosti vyuzivani socialnich siti. ¥R je momentalé nejpopulargjsi socialni si

Facebook, dale zname Foursquare, Myspace, Twitgoagle+. Je vhodné zvolit tuto

cestu, jak upoutat pozornost, v ohledu na minimakiady.
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FITKO JANA se zam¥i na nejsledovaijSi socialni d4f Facebook. Zde nevyuzije
placenou reklamu, kter4 se naléza v pravém sloapzovky, nybrz zaloZi profil,
ktery bude poskytovat aktuality z priedi fithess centra, informace o lekcich,
sportovnich pobytech, ale i zhodnoceni a fotografprolEhlych lekci a akci. Klienti
dale mohou vyjabvat na profilu fithess centra své nazoryippminky, nebo déle
doporwovat a sdilet odkazy se svyniggeli.

Dale bude vytviena Fan page propojena s domovskou strankou fiteedea. Osloveni
budou zejména lidé se zajmem o tyto sluzby. FITKDIA spoléha na fakt, Ze lidé se
¢asto podli s novymi &cmi, které je zaujaly, siateli a rodinnymi gislusniky. Nest&
vSak pouze informovat klienty timto @gobem, ale budovat s nimi uzsi a pgsn
vztah, aktivie s nimi komunikovat, odpovidat na dotazy apod. dezié, aby se lidé

necitili nasilim nuceni do jakychkoliv aktivit, mblby stranky okamzi opustit.

Frekvence

Prijemce je vystaven reklamehdy, je-li gihlaseni v rezimu on.line v siti Facebook.
Musime brat nagdomi i¢asovy rozdil toho, jak dlouho je na sitifpaSen a kolikéasu
travi aktivré na strance fitness centra. Ukazatelem je takiolikrat je stranka sdilena.
Predpoklada se zvysSena frekvence zhlidnuti reklantgdy i povdomost o FITKU
JANA.

Dosah
Dosah ped socialni $i Facebook Ize¢Zko ukit. Patet lidi se nedafesre zaznamenat.
Da se pedpokladatcasté zhlédnuti reklamy na fitness centrumjwodu podpory

zviditelnéni ze strany samotného fitness centra a pomocriekto

Kontinuita
Pribéh reklamy by mil mit trvaly charakter. #dpokladem je kazdodenni sdileni
motivované vyhrou, volnymi vstupy na lekce atd.végpodobnost zhlédnuti reklamy

je vysoka.
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Naklady
Naklady na tuto aktivitu jsou minimélni. Musime @stovat mzdové prastdky
zanestnanci, ktery fan page vytkioa bude se o ni starat. DalSimi naklady jsou wstup

na lekce, které poslouzi jako vyhra.

— Webova stranka
Pro komunikaci s potencialnimi i stavajicimi kligrhceme vyuzivat webovou stranku
na adrese www.fitkojana.cz. V s@asné chvili na této adrese jiz webové stranky
existuji, nicmén na zaklad naSich analyz nedosahuji potencialu, jakého by

byt mohlo a celko¥ jsou nevyhovujici.

Design a struktura

Prvnim krokem je redesign stranek, kde se&ane na pouziti tematickych fotografii
nebo obrazk do hlaviky stranek, obsahu jednotlivych podstrani a detlrprvka,
jako jsou ikony, logo apod. tak, aby bylo na prpohled Zejmé, ocem stranky jsou
a ¢im se zabyvaji. Redesign musi obsahovat takénanrozlozeni jednotlivych
funkénich prvki. Do hlaviky tvorené tématickym grafickym motivem umistime
dulezité prvky — nazev, logo, motto a telefonicky -anailovy kontakt. Pod hlavku
umistime horizontalni menu, kde budou pouikedité odkazy - doiin cenik, rozvrh,
kontakt, mapa, eshop, sluzby, multimédia a o nésledého sloupce vertikalni menu
obsahujici kategorie, ve kterych budou igjigovany tematick&lanky. Pod vertikalni
menu produkt zdarma. NiZze pole prbhfaSeni k odbru newslettak a na zadr pak
nabidku jednoho zboZi v akci z eshopu. Do hawsti praveho sloupceukzitou
novinku nebo upozoimi, nize odkazy na poslednfigané ¢lanky, jeS¢ nize anketu
a do spodntésti sloupce Facebook like box. Do obsahoasti, tj. do prosedniho
Sirokého sloupce umistime n#jpk dilezité informa&ni zpravy tykajici se provozu
a pod to nejnaysi ¢lanky. U vSech¢lanku samoiejmé nesmi chybt tlacitka pro
sdileni obsahu na socialnich sitich. V ¢ibudeme zobrazovat pouz&aolik méalo

dulezitych odkas na obsah, ktery budeme chtit potipo
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Obsah

Tim primérnim, co uZivatelefppadi na stranky, je zajimavy obsah. ProtoZe naSimi
cilovymi skupinami jsou Zeny ve fetinim ¥ku, matky na rodiovské dovolene,
duchodkyré a studentky, kde je spéleym znakem nadvaha nebo zdjem o sportovni
aktivity, budeme pipravovat prav takovy obsah, kteryesSi problémydchto cilovych
skupin. Timto obsahem mohou byt elektronické knilgnky o novych zfisobech
cviceni nebo novych cw¥icich poniickach, manualy, e-mailové seriadly s navody na
cviceni, na zdravou vyzivu, na hubnuti, proti zdravotnprobléniim ze Spatného
sezeni, atd. Dale web propojime s jednoduchym eshgmo snadné objednavani jiz
nabizeného cvebnich pomicek a vyzivovych dopku. Pridame sekci pro fotografie

a videa. V sekci o nas budeme prezentovat naSdfikeahné a zkuSené lektory

a vytvaime forum, kde se nawdnici dozvi odpowdi na své otazky.

ZvySeni navsévnosti strdnek

Kvalitni obsah a finosné informace samiggmeé givedou spoustu stalych navénika
nasich webovych stranek, alékieri si k nAm cestuipsto nedokazou najit, protoze se
0 nés nedozvi. B¥eme jim v tom pomoci PPC (pay per click) reklam8EO (search
engine optimize), kdyz se za&ime na klfova slova a slovni spojeni fitko jana, fit
studio, fitness studio, Brndietkovice, Kralovo pole, Kohoutovice, Pilates, Power
yoga, Zumba, Aqua aerobic, pobyty uimse cwienim, sportovni vikendy, jednodenni
tématické sportovni akce a jejich modifikace. Poocasny navrh budeme uvazovat
s investici pouze do SEO, konkrétdo on-page faktér coz jsou faktory, které je

mozné upravit na vlastni webové strance.

Komunikace na webu

Pro komunikaci na webu pouzijeme jednostrannou oustrannou komunikace.
Komunikace bude probihat pgavprostednictvim pgidavani novych tematickych
¢lanka, diskuzi v komentiéch €chtoclanki, diskuzi na féru, anket a e-maily zasilanymi
na zadost uzivatél Na webu musi byt Zdaziovana kvalita lektar a to, ze cvieni

s kvalitnimi lektory ma vyrazhlepsi @&inky nez s&mi mér¢ kvalifikovanymi, aby
zajemci pochopili, Ze vySSi cena ve Fitku Jana wéaopodstaténi. Stejié tak dilezité
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je zminovat grednosti aktivniho Zivotaipd pasivnim. A abychom zvysSili obsazenost

mére obsazenych lekci, budeme na webu i v e-maileckamovat na volna mista.

Prinos webovych stranek

NaSe webové stranky budouwimpsem pro navdtniky, protoze na nich najdou
bezplatd informace, které jim pomohokesSit své problémy. Timto si u nich budeme
budovat dvéru a nasledh pak mizeme snadfli prenenit tyto navsEvniky

v zakazniky. Ziskame od nich kontakty, na které podeme zasilat mimo dalSich
informaci i produkty, které jim dale pomohdesSit své problémy a uspokojovat své
potreby. E-mailové adresy budeme od né&wsika ziskdvat vyminou za ebook zdarma,
ve kterém budou proéruzitetné informace. Zaifwedeni svych fatel je pak odrmime
dalSim darkem. ZvySime tak obsazenost vSech lekoimo sezénni Spku, rychle
zaplnime kapacity pro pobyty u i@ zvySime takéifjmy z prodeje zboZi a zarovei
budeme budovat kvalitni komunitu. Z anketizeme zjistit o jaké dalSi aktivity nebo

sluzby ma nasSe komunita zajem.

Frekvence

Vyhodou webovych stranek je, Ze jsou viem k digp@2 hodin den& a neni pdeba
Zzadné lidské prace pro jejich provoz. Sarepme stranky, které nebudou daphany

o novy odkaz postugnztrati na svém lesku a tim i na n&vsiosti, proto je dlezité
stranky neustéle dapbvat o novy obsah. Sfiy v navstvnosti je pak mozné sledovat
vzdy po zvéejréni nového obsahu. Pro udrZeni pozornosti gsmstt, dopordujeme
piidavat alesp® nékolik novych ¢lanki mésiéné. Takoveé ¢lanky nemusi byt vzdy

obsaho¥ bohaté, ale vzdy by &h ptinaSet gjakou zajimavou informaci.

Dosah

Je velmi ¢Zké odhadovat, kolik uzZivatelnarazi na naSe webové strdnky. Nicénén
v sotasne dob je priblizné 30 lidi dens, ktei zavitaji na adresu www.fitkojana.cz.
Jako cil nizeme povazovat, kdyZz naSe webové stranky navstimigoné kazdy den 10
aplré novych navavniki. Rainé tak dokazeme webem oslovit zhruba 3600 unikatnich

navstvnika a mnoho z nich opakovan
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Kontinuita
Webové stranky jsou trvalym médiem a jejich obsalueb v aktualizované forn

dostupny po celou dobu fungovani firmy.

Naklady

Na vytvaeni novych stranek vymezime v ro2po5000,-K. Na SEO upravy pak dalsi
2000,-K. Raeni provoz doménového jména vychazi na 148,aKpotebny hosting
na 720,-K rocné. Uvedené ceny jsou bez DPH.
CPT=(5000+2000+140+720)/3600*1000=2183,33 K

3.1.3 N&kup médii

V této ¢ésti se zaktime na celkovou cenu nakupovanych médii. FITKO JABEA
rozhodlo pro tato média: letdkova reklama, e-mailaeklama, radiova reklama,

Facebook a webové stranky.

Finaréni nar@nost jednotlivych médii je nasleduijici:

Letakova reklama 4400 K&
E-mailovéa reklama 0 K¢
Radiova reklama 20 000 K
Facebook 7 500 K
Webové stranky 7 860 K&
Celkové néklady 39 760 k

Tab.¢. 10. Naklady na nakup medii. Vlastni zpracovani.
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Naklady na nakup médii

20% 11% 0%

o Letakova reklama
® E-mailova reklama
O Radiova reklama

19% 0 Facebook
0

50% m Webové stranky

Graf¢. 14. Nakup médii — naklady.Vlastni zpracovani.

3.2 Vytvoreni design manualu

V sowasné dob je dilezité, aby mila kazda spolaost svoji jasnou identitu. Pokud
chce spolénost dlouhodob zaujmout ¥tSi masu potencialnich zakazajlisou design
manualy nezbytné. Design manual, neboli Corporatentlty, Fedstavuje bibli
marketingu kazdé spairosti. Design manudly byvaji zejména u menSichrfitasto
podcdiovany. Proto nesmime zanedbat vyznam tohoto prvigpal€nosti FITKO

JANA a design manual bude navrzen a zaveden de p{ax)

Design manual je soubor veSkeré vizualni komunikapel&nosti s véejnosti
a zakazniky. Obsahuje vSechna specifika designé slaol€énosti a pravidla, jakymi se
ma spolénost nebo grafické studitidit pii vytvareni grafickych navnn - letak,
katalogdi, polepi na automobily, ttiek, inzerél, direct maili, www stranek, email
a vesSkerych tiskovin. Podstatou design manudlalg, spolénost vZzdy vystupovala
pied zakaznikem jako ucelena jednotka, jako celekkazidk by mdl rozeznat

spole&nost jiz @i shlédnuti wité barvy, sloganu;i typu fontu pouzitého v grafice. (31)
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Obsahem design manudlu obvykle byva (31):

—

logotyp, jeho barevnost, varianty logotypu, dogeni ¢i nafizeni pro spravné
uzivani logotyg,

definice standardfiremnich barev,

informace o fontu, jeho pouZziti a alternativnichaieh,

informace o pouziti sloganu,

grafické motivy, textury apod. charakterizujici lggoost,

vzory obalek, dopisnich papijrvizitek, PFek, katalag letaka, brozur atd.,
grafiku na automobily a jeji pouZziti,

informace o potisku na reklamnigalméty,

dalSi typy grafiky protizna pouZziti.

Obsahem obvykle byvaji tyto vySe uvedené body, éktee vSak mohou dnit

v zavislosti na typu a pigbach konkrétni spajrosti.

FITKO / JANA

Obr.¢. 7. Logo FITKA JANA. Zdroj (8)

Navrhuji tuto aktivitu, aby potencialni klienti reznali snadno a rychle FITKO JANA

jiz pti prvnim pohledu na logo umété na jakémkoli propagaim materiélu.

Design manualu si fitness centrum necha vypracodaspecializované firmy v tomto

oboru. Pro pedstavu jej fikladam do pilohy.
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Naklady na zpracovani design manudalu jsou velmdiing v zavislosti na velikosti
dané spolénosti, ¢i na pozadavcich. FITKO JANA vyuzije externi sluzbyafika
a naklad bude 3000K

3.3 Navrh zmény v komunikaci s klienty

Pro bezproblémovou komunikaci s klienty by FITKON m¢lo zavést rezerai
systém, ktery bude soéasti firemnich webovych stranek. Bude uifmiat klienfim
snadny pistup k jejich kontu, k rezervaci jimi vybranyctkig.

Navrh

Kazdy klient bude mit pravo zalozit siégét" na webovych strankach FITKA JANA.
ZaloZeni bude dobrovolné. & vyplrenim formuld&e s osobnimi Gdaji, které poslouzi
jako rozliSovani klient. Po gihlaSeni nize na svoje konto, pomocigvodu penz

na bankovni Eet fitness centra, vkladat peami ¢astky.

Rezervéni systém bude fungovat jako dnegig pouzivané systémy. Vygbem lekce
a kliknutim se lekce rezervuje a zartse pondrné snizi hodnota konta klienta. Tento
systém zjednoduSi objednavani mist na lekci, i kokaci mezi fithess centrem

a klienty.

Dulezita je reakce klieit na novy komunikéni systém, proto navrhuji ndjtge
vyzkouSet neplacenou verzi rezemio systému, ktery nabizi firma Super Saas. Ta
poskytuje bezplatnou verzi programu pro malggicbudoucich rezervaci, po kladné

odez\ by byla zakoupena plna verze programu.
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Naklady

Prvni mesic by naklady byly nulové, po a&liteni tohoto systému jsou naklady 750 K
meésicné za variantu programu s maximalnim ¢n  budoucich rezervaci 1500,
S neomezenym gtem registrovanych uzivateh s pétem starych rezervaci az 15000.

1 Tyden 19 P Dnes Mésic Den volno 28 29
FPo. 75 utg.s S§t9.5 Ct10.5 Pa 11.5
JBSAN 9:00 — 11:00 9:00 — 11:00 I 2:00 - 11:00 I 2:00 - 11:00 9:00 — 11:00
¥ Pilates Beginner | Pilates Beginner | Pilates Beginner | Pilates Beginner | Pilates Beginner
= (0;3?( . (0;3?( i (0;3?( : (0/3& "
Kdokoliv se Kdokoliv se Kdokoliv se Kdokoliv se Kdokoliv se
muze prihlasit muze pfihlasit muzZe pfihlasit muze prihlasit muzZe pfihlasit
10:00
11:00 11:00 — 13:00 : 3 11:00 — 13:00 11:00 — 13:00 11:00 — 13:00
’ Body Balance -0t - Body Balance Body Balance Body Balance
(0{3 Body xtr (0{,3, : (0/3 (0/3]
Mistnost 1 z Mistnost 1 Mistnost 1 Mistnost 1
Dotek zenu 0/3) Dotek zenu Dotek zenu Dotek zenu
12:00
13:00
14:00

AE-ON

Obr.¢. 8. Navrh podoby rezergmaiho systému. Zdroj (34)

3.4 Den v pohybu

Kazda spoléenost by ngla dbat na to, aby se o ni mluvilo a byla v pathmi
potenciélnich klierit. Proto navrhuji, aby FIKTO JANA uspadalo ,Den v pohybu*.
Bude se jednat o akci, fmlanou v mésici fijnu tohoto roku. Akce bude probihat
na jedné z pohiek fitness centra na ZS Hétova v Kralow Poli, kde je k dispozici jak

télocvicna, tak bazén. Bude zajiftcvicebni program s kvalitnimi lektory.

Vstup na akci bude dobrovolny, aby se kazdy, kdoonphyb aiizné formy cvteni
zdjem, mohl zéastnit. Program bude pestry, aby zaujal co nejdseb. Souasti
programu budou sotite, kde vyhry budouipdstavovat permanentky na lekce fitness

centra.
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Na akci budou pozvani regionalni zastupci dénliketro, Sednika, Kralovopolské
listy, Retkovicky zpravodaj a Kohoutovicky kuryr. PoZzadovanytystupem by byl
¢lanek o usptadané akci, zhodnoceni a moznost potencialnicmtilidozwdét se
0 FITKO JANA.

Naklady na akci ,Den v pohybu*

Prongjemdlocvicny a bazénu na 2000 K&
ZS Hetikova:

Mzda lektofim: 1000 K&
Propagace (Facebook, emailové 2000 K&

oznameni, webové stranky, letaky):

Ceny do soutze: 2000 K&

Naklady celkem na tuto akci¢ini: 7000 K&

Tab.¢. 11. Naklady na akci ,Den v pohybu“. Vlastni zpreéni.

Tato castka je dle mého nazoru ama hodnat, jakou by mohla akce pro FITKO

JANA piinést. V porovnani s radiovou reklamou je podstatére nakladna.
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FITKO /7 JANA

Den v pohybu

Termin:

Vstup zdarmal

Power Yoga

Pilates circuit

Zumba

Aqua aerobic

Obr.¢. 9. Letak na akci ,,Den v pohybu. Vlastni zpracdvan

90



3.5 Spoluprace s prodejci sportovnich o&vi

DalSim navrhem je vytid pracovni vztah a Zét spolupracovat sékterym z prodejt
sportovnich o&vi a plavek. Jednani jiz préhlo se zastupcem prodejny Laguna sport.
Spoluprace by probihala tak, Ze kazdy zakaznikykia prodejs zakoupi kus nového
sportovniho oblk&eni automaticky ziska volny vstup na lekci ve FITKBNA dle
vlastniho vylru, nebo p zakoupeni novych plavek volny vstup na lekci Ageaobic.
Prodejci se napad zamlouvaiddu mozného zvySeni prodeje zbozi, fitness centrum
spolupraci vita, fitness centrum navstivi novi zalkai.

Naklady
Naklady na tuto aktivitu jsou zanedbatelné, jededsuze o volné vstupy na lekci.
Predpokladané néklady zaseic se pohybuji kolem 100K

Tato karta opraviiuje drzitele k volnému
vsitupu na jednu lekci Aqua aerobic.

Hezernvuijte se na lekci predem. Kontakt naleznete
na www. itkojana.cz

JrmEno a pffrmerd
) [}

Obr.¢. 10. Navrh letaku na volny vstup. Vlastni zpragdva
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3.6 Celkové naklady na navrzené aktivity

Na zavr této kapitoly uvedu celkové naklady na navrhovakévity. Po konzultaci
s majitelkou fitness centra by bylo mozné investalapropagaceéastku kolem 50 000
K¢. Na jejim zvazeniistava, které navrhy zvoli. Moznosti je zvolit reatii vSech
navrhi, jednordzové naklady by byly 51 51 K tim, Ze kazdy #sic by fitness
centrum investovalo do propagace kolem 3 0@0 Ko z divodu platby za rezer¢ai

systém, investice do poukazek na volné vstupy, neltisk letak a mzdu

zamestnan@m za roznos letak

Medialni mix 39 760 K
Design manual 3000 K&
Rezervéni systém 750 K&/ mesiené
Akce ,Den v pohybu* 7 000 K

Spolupréace s prodejci sportovnicheed | 1000 K&/ mésicné

Jednorazové celkové naklady 51 510K

Tab.¢. 12. Jednoréazové celkové naklady. Vlastni zpratiova

Dle mého nazoru by &y byt navrhy ginosem pro fithess centrum a umoznit mu plnit
stanovené cile. Realizace jednotlivych ndvjh dostupna ihned. Medialni mix upoutéa
pozornost novych kliedt design manudl sjednoti vizualni komunikaci s@mbsti,
zjednoduSeni komunikace a zavedeni rezei systému zaujme stavajici klienty. Od
akce ,Den v pohybu“ a spolupraci s prodejci sparfolr odvi ocekavam moznost
seznamit viejnost se spotmosti FITKO JANA, jeho sluzbami, lektory a take

kvalitami.

Naklady spojené s realizaci natrré jejich ngsicni vySe je uvedena v grafu nize.
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Naklady v jednotlivych m ésicich

hodnotav K é

Q Q o Q D Q > O
< ) < ) > & > <
RN\ 3, .
\4 N & N\ v A\ R N
‘ls 400 B Q,é © \\é «06
¢ Q
mésic (rok 2012)

—e— Medialni mix
—=— Design manual
Rezervacni systém

~>¢= Akce ,Den v pohybu*

—¥— Spoluprace s prodejci sportovnich

Graf¢. 15. Naklady v jednotlivych gsicich. Vlastni zpracovani.
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Zaveér

Predmétem mé diplomové prace bylo navrhnout komudiKamix spolénosti FITKO
JANA, aby se zvysil objem prodeje nabizenych sluzZdmumat, za jakych podminek
klesa nav&vnost spolénosti FITKO JANA, jaka je spokojenost s nabizenginZzbami

a zda zkoumané fitness centrum uspokojuje pozadaktkyalnich tri.

K vyhotoveni prace bylo nutnéadré prozkoumat teoretické poznatky z oblasti
marketingového mixu, sluzeb, spokojenosti zakazrd@kmarketingového pekumu.

Tyto teoretické poznatky jsou zaznamenany v pésti prace.

Dale jsem provedla marketingovou sitna analyzu podniku. Shromazdila z§isé
informace a zjistila saiasnou pozici FITKA JANA na trhu. Sittiai analyzu jsem

rozclila na analyzu makropragtdi a mikroprosedi.

Vysledky analyzy PEST, Porterovi analyzitigsil, vnittniho prostedi jsem pouzila na
vypracovani analyzy SWOT. Ta mi pomohl&iusilné a slabé stranky podniku agjgi

prileZitosti a rizika podnikani.

Mezi silné stranky fitness centra jsemratdila faktory: lokalita, moznost parkovani,
kvalitni instruktdi, poradani pobyt u mae v Italii, Chorvatsku,Recku a v Ceské
republice. Jako slabé stranky jsem ailaanedostatna propagace fitness centra,

cenova politiku a omezeny et nabizenych lekci.

Pii zameifeni se na iflezitosti jsem u fithess centra identifikovala:nggit se na
segment klienit — osoby trpici nadvahou a Zeny na rfské dovolené a rozdtinabidku

cvicebnich lekci. Mezi hrozbsadim konkurenci.

V posledni¢asti prace jsem navrhla medialni plan a stanovjia nakladi. K podpdeni
navstvnosti fithess centra jist prispéje i zjednoduSeni komunikaiho systému,
jednodenni akce na zviditeimi FITKA JANA, nebo spoluprace s prodejci sport@mi

odeva.
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Vérim, Ze navrzené zény v komunik&nim mixu spolénosti gispeji ke zvysSeni
navstvnosti, ke zviditeldni u potenciélnich kliefita také ke zvySeni ziskovosti, tak

aby se fitness centrum mohlo modernizovat a podéeata uspokojovani ihy oblasti
fithess a zdravého Zivotniho stylu.
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Prilohy

Fotky z pobyta se cvEenim

Obr. 1. Cvéeni Pilates v Chorvatsku

Obr. 2. Cvéeni Zumba v Chorvatsku



Obr. 3. Cvéeni Aqua aerobic v Chorvatsku

Fotky jsou pouzity z alba, které poskytla pro zprami gilohy diplomové prace

majitelka fitness centra.



Zakladni graficky manual logotypu

FITKO J

/JANA

*

FITKO JANA, WWW.FITKOJANA.CZ , ICO: 75 79 12 93, TEL. +420 724 912 970



Varianty logotypu

Zakladni varianta logotypu

FITKO J/ JANA

Varianta logotypu se stinem

FITKO J/ JANA

s
i

4
-

Cernobila varianta logotypu %

FITKO



Logotyp - zakladni varianta

Prechod barev:

Odstin 24
Sytost 222
Svételnost 129

Cervena 246
Zelena 157
Modra 29

Odstin 14
Sytost 200
Svételnost 128

Cervena 235
Zelena 107
Modra 36

Pouziti barev




Ochranna zdna

Minimalni velikost

X 25 mm

AVY
Y 14 mm FITKOXIANA



Dotaznik

Vyzkum spokojenosti zadkaznika se sluzbami FitkaJan

Vazeni klienti,
v souladu se snahou Fitka Jana o stalé zlepSowshitpvani sluzeb Vas zadam o vygindotazniku,
ktery vyjaduje VaSi miru spokojenosti s poskytnutymi sluzbaiedna seipdevsim o lekce pilates, aqua

aerobic, zumba, power joga.

Jsem: o zenao muz
ve Wkové skupid o mére nez 35 let o 35-55 let o 55 let a

vice.

1. Jste spokojen/a s kvalit@luzeb nabizenych Fitkem Jana?

o velmi spokojen 0 spokojen 0 nespokojen

2. Jste spokojen/a s censluzeb nabizenych Fitkem Jana?

o velmi spokojen 0 spokojen o nespokojen

3. Jste spokojen/a s lokalitpkde misobi Fitko JanaReckovice, Kohoutovice)?

o velmi spokojen o spokojen o nespokojen

4. Jste spokojen/a s rozvrhemic¢ebnich lekci nabizenych Fitkem Jana?

o velmi spokojen o spokojen 0 nespokojen

5. Jste spokojen/a s lektocyicicich lekce pro Fitko Jana?

o velmi spokojen o spokojen o nespokojen

6. Jste spokojen/a s komunikagiiteSenim probléins Fitkem Jana?

o velmi spokojen o spokojen o nespokojen

7. Jste spokojen/a s pdickamipouZzivanych na lekcich Fitka Jana?

o velmi spokojen 0 spokojen o nespokojen



Fitko Jana znam z: o www stranek o letédku ve schrance O novin
o doslechu od fatel, rodiny o propagé&nich materiél na
sportovisti
o od jinud

D¢kuji za vyplreéni dotazniku, za Va&as a ochotu. Bc. Lucie Balkova



