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ABSTRAKT

Nazev: Marketingovy plan fitness a wellness centra Fit Effect.

Cile prace: Cilem bakalaiské prace je provést situacni analyzu marketingového planu
fitness a wellness centra Fit Effect a na jejim zakladé navrhnout opatieni na zlepSeni
v nasledujicich letech. Dale pomoci analyz zjistit nedostatky v aktivitach fitness

a wellness centra a vytvofit navrhy pro zdokonaleni v urcitych oblastech.

Metody: Pro ziskani sekundarnich dat z internich a externich zdroji byla pouzita
analyza dokumentd. Pro analyzu mikroprostfedi byl pouzit Porteriv model péti sil.
PEST analyza byla vyuzita pro analyzu makroprostiedi. Analyza konkurence byla

provedena srovnanim fitness center podle zvolenych kritérii v okoli Fit Effect.

Vysledky: Porteriitv model péti sil odhalil, jaké hybné sily v odvétvi ovlivituji ¢innost
klubu. Vysledkem jsou zjisténé hrozby, kterymi jsou substituty, vyjednavaci sila
zakaznikd a rivalita podnikd v odvétvi. Prilezitost predstavuje naro¢ny trh pro vstup
novych konkurentll avyjednavaci sila dodavatelt, kteti se podfizuji podminkam.
Prosttednictvim PEST analyzy bylo zjiSténo, jaké vné&jsi faktory maji vliv na fungovani
klubu, a byla u nich uvedena prognéza. DilleZitym pozitivnim faktorem pro Fit Effect je
rostouci pocet obyvatel, rostouci mzdy, rist spotfeby domdcnosti, snizovani miry
nezameéstnanosti a rostouci poptavka po sportovnich sluzbach. Analyzou konkurence
bylo zjisténo, ze Fit Effect nemd v Kladné konkurenty ajednd se tedy pouze

o geografickou analyzu trhu.

Klicova slova: marketingovy mix sluzeb, Porteriv model péti sil, PEST analyza,

analyza konkurence, SWOT analyza, marketingovy plan



ABSTRACT

Title: Marketing plan of fitness and wellness center Fit Effect.

Objectives: The aim of this bachelor thesis is to perform a situational analysis of the
marketing plan of fitness and wellness center Fit Effect and to propose measures
for improvement in the following years. Furthermore, use the analysis to identify
weaknesses in the activities of fitness and wellness center and make suggestions

for improvement in certain areas.

Methods: Document analysis was used to obtain secondary data from internal
and external sources. Porter's five forces model was used for micro-environment
analysis. PEST analysis was used for macro-environment analysis. The competition
analysis was performed by comparing fitness centers according to selected criteria

around Fit Effect.

Results: Porter's five forces model revealed the driving forces in the industry affecting
club activity. As a result, the threats identified are substitutes, the bargaining power
of customers and the competition from businesses in the industry. Opportunity is
a challenging market for the entry of new competitors and the bargaining power
of subordinate suppliers. PEST analysis revealed, what external factors affect the
functioning of the club and were given a prognosis. A few important positive factors
for Fit Effect is increasing population, increasing wages, increasing household
consumption, reduction in unemployment and increasing demand for sports services.
An analysis of the competition found that Fit Effect has no competitors in Kladno and is

therefore only a geographic analysis of the market.

Key words: marketing mix of service, Porter’s five-forces, PEST analysis, competition

analysis, SWOT analysis, marketing plan
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1 UVOD

V Ceské republice se v posledni dobé stava zdravy Zivotni styl sou¢asti nasich Zivot.
Kladny vztah lidi ke sportu je z n¢kolika diivodt. Rozvijime svou kondici, udrzujeme si
zdravi, odpoutavame se od stresu a od problémii, pozndvame nové prostiedi a také
pratele. Je tu ale i velkd Cast populace, ktera by se méla vénovat sportu hlavné
ze zdravotnich diivodd, ale délaji pravy opak. Cisla obéznich lidi neustale rostou kvili
Spatnym stravovacim navyklim, mnozstvi jidla, malo pohybu, pracovnimu vypéti
a mnoho dal$ich. Jesté pted tficeti lety byl pocet obéznich pouze zlomek populace, dnes
se dostavame pies padesat procent obéznich lidi.

Realitou je, Ze nartstd obezita hlavné u malych déti, které nemaji dostatek pohybu
z diivodu vénovani se tabletu ¢i telefonu. Pozitivni je, ze maji déti ve Skolach alespon
povinnou télesnou vychovu a minimalné dvakrat tydné vykonavaji fyzickou aktivitu.
Obecné si lidé oblibili fitness centra, ktera jsou navstévovana po cely rok, ale najdou se
1 taci, ktefi se vénuji outdoorovym sportim. Zvysuje se pocet zakazniki, a tak mohou
vznikat nova fitness a wellness centra a ta stavajici se udrzuji nebo rozsifuji. Dnes
mame na vybér z mnoha moZnosti. Mald fitness centra, ktera nabizeji kombinaci
studiovych lekci a posilovny, az po velké kluby, které oslovuji svou Sirokou nabidkou
sluzeb velkou ¢ast zékazniku.

Pfijit na trh s novym fitness centrem neni jednoduché, a proto ptfed zacatkem podnikani
je nutné zjistit, jakou mame konkurenci, co ostatni fitness kluby nabizeji a naopak,
v ¢em maji nedostatky a v jakych oblastech mohu byt lepsi oproti jinym fitness
centrim. Kazdy klub chce mit v né¢em vyhodu. At uZ se jedné o nabidku sluzeb, ceny,
zbozi, propagaci nebo samotné umisténi klubu. Fitness centrum bude dobie fungovat
za predpokladu uspokojeni potieb zakaznikt.

Proto jsem si vybrala jako téma své bakalaiské prace zpracovani marketingového planu
nejmodernéjsiho fitness a wellness centra v Kladné, které bylo oficidlné otevieno

v bifeznu 2015.
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2 CILE A UKOLY

2.1 Cil prace

Cilem m¢ bakalaiské prace je provést analyzu sou¢asného marketingového planu fitness
a wellness centra Fit Effect a na jejim zakladé navrhnout opatfeni na zlepSeni
na nasledujici rok. Mym tukolem je ziskat co nejvice informaci o tomto fitness

a wellness klubu a na zakladé toho vytvofit doporuceni vedouci k upevnéni pozice

na trhu.

2.2 Ukoly prace

Predstaveni klubu Fit Effect a jeho poslani

Situacni analyza fitness centra Fit Effect

Analyza konkurence

Navrh marketingovych cilll a stanoveni strategii fitness centra Fit Effect
Vypracovani marketingového mixu sluzeb fitness centra Fit Effect
Stanoveni rozpoc¢tu a planu kontroly

Vytvoteni navrhu na zlepSeni v urcitych oblastech

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova situa¢ni analyza

Situacni analyza se povazuje za zacatek planovaciho procesu. Pomoci situacni analyzy
zkouméame vlastnosti prosttedi, at’ uz se jedna o vnitini prostfedi ¢i vnéjs$i — makro
a mikro prostiedi. Vnitini podminky jsou podnikem uréitym zplsobem ovlivnitelné
a kontrolovatelné, zatimco u vnéjSich podminek je tomu naopak a externi vlivy maji

dopad na situaci podniku.

Bouckova! ve své publikaci uvadi: , Marketingovd situacni analyza je systematické
a ditkladné, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni vnitini situace podniku
s diirazem na jeho marketingové cinnosti a postaveni podniku ve vnéjsim prostredi

¢

s diirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence. *

Podle Horakové? piedstavuje situacni analyza prostiedek, ktery prostiednictvim analyzy
vyvoje v minulosti a soucasné situace a na zdklad¢ kvalifikovaného odhadu mozného
budouciho vyvoje ve strategickém obdobi mize napomoci pii formulovani budouci

pozice podniku na trhu.
Autorka Hordkova? uvadi, Ze analyza se realizuje ve tiech obdobich vyvoje. Je to:

» Pozice podniku v minulosti.

= Soucasné postaveni podniku.
Mezi dil¢i kroky Setfeni minulého vyvoje a stavu v soucasnosti, které by mély
byt vzdy uskutecnény, patii analyza prodeji a nakladl, analyza trhu, analyza
konkurence, analyza faktort vnéjsiho prostiedi.

= (Odhad vyvoje podniku v budoucnosti.

Obsahem progndzovani by mél byt trzni potencial, podil na trhu, prodeje a zisk.

'BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. str. 17.
HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., 10z8. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-
0447-1. str. 39.
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Horakova tedy déli marketingovou situacni analyzu na dvé Casti. Jednd se o Cast
analytickou, které zahrnuje analyzu faktorG vnéj$iho prostfedi, analyzu konkurence,
analyzu trhu a analyzu prodejii. Druhd cast je prognostickd, pod kterou spadaji

progndzy trzniho podilu, prodejt a zisku.

Z pohledu Jakubikové jde o rozbor soucasného stavu, kdy smyslem situacni analyzy je
nalézt takovy plan, odhadujici pozici firmy v budoucnosti za nezménénych podminek.
Takovy pléan se nazyva referen¢nim planem, ktery ndm ukaZze, co se stane v ptipadé¢

dodrZeni stavajicich strategii.
Schéma situaéni analyzy podle Jakubikové?*:

Obrazek 1: Situa¢ni analyza

Situa¢ni analyza

Hodnoceni organizace Hodnoceni faktori
prostiredi
analyza zdroju monitorovani prostiedi
a schopnosti s cilem s cilem odhaleni pfilezitosti
odhaleni silnych a slabych a hrozeb, kterym organizace
stranek a urceni kompetenci celi

Zdroj: vlastni uprava dle Jakubikové, Dagmar, Strategicky marketing, 2005, str. 17

Vysledky situacni analyzy nam slouzi ke stanoveni marketingovych cild,

marketingovych strategii a k sestaveni marketingového planu.

3JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 17.
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3.2 SWOT analyza

Helena Horakova* uvadi, ze SWOT analyza je uZite¢nou soucasti situa¢ni analyzy,
kterou nemiize nahradit (neni dostacujici), ale dava moznost poznat situaci podniku.
Podniky ji vétSinou uvadeji na jeji zavér z divodu sumarizace kli¢ovych silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Mlze byt ale uvedena i samostatn¢ v souvislosti
s marketingovym procesem. Horakova* popisuje SWOT analyzu takto: ,, SWOT analyza
slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje zakladni faktory
pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni vytycenych cilii.
Tvori logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich
prednosti a slabin, vnéjsich prileZitosti a ohroZeni i k vysloveni zdkladnich strategickych

alternativ, o kterych miize podnik uvazovat. *

Jakubikovéa® definuje SWOT analyzu tak, e jejim cilem je zjistit, v jaké mife jsou
strategie firmy v soucasnosti a jeji silné a slabé stranky vyznamné a zptsobilé srovnat
se zménami, ke kterym v prostiedi dochazi. Vnitiniho prostiedi firmy se tyka analyza
SW (silné a slabé stranky) a na vngj$i prostfedi (at’ uz se jednd o makro
¢i mikroprostiedi), je zaméfena analyza OT (pfileZitosti a hrozby). Podle Jakubikové® se
doporucuje zacit analyzou OT a po jejim dikladném provedeni nasleduje analyza SW.
Cilem kazdého podniku je minimalizovat slabé stranky, chrénit se proti hrozbam
a naopak podporovat své silné stranky a co nejvice vyuZit ptileZitosti, které nabizi

vngjsi prostiedi.

Grasseova® uvadi, Ze pti provedeni SWOT analyzy je nutné, abychom si uréili, s jakym
zamérem budeme vyuZivat vysledky plynouci z této analyzy. SWOT analyza muzZe
slouzit k jednomu ¢i vice ucelim (viz obrazek 2). Standardné je podkladem pro

vytvafeni alternativ strategii s pouzitim SWOT matice. Miize se vyuzit i pro dalsi tcely

jako podklad pro formulovani vize, strategickych cilt a pro zjiSténi kritickych oblasti.

*HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-
0447-1. str. 46.

SJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 59.

SGRASSEOVA, M. a kolektiv. Analyza podniku v rukou manazera. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2010.
ISBN 978-80-251-2621-9. str. 297.

14



Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
ptinaseji vyhody jak zakazniktim, tak firmé | ned¢la dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou 1épe

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokojit zakazniky a pfinést firme¢ uspéch poptavku nebo zapficinit nespokojenost
zakaznikl

Zdroj: vlastni uprava dle Jakubikové, Dagmar, Strategicky marketing, 2005, str. 59

Obrazek 2: Zakladni ramec SWOT analyzy

Strategicka

analyza

-~ , ychozih coxr ,
Vnitini analyza vyehoziho stavu Vnéj§i analyza

organizace
v v l ¢
Silné stranky Slabé stranky Ptilezitosti Hrozby
v
Matice SWOT | Generovani alternativ
strategii
Moznost vyuziti matice jako: Moznost vyuziti matice pro:
v v v
Podklad pro Podklad pro definovani Identifikace
definovéni VIZE STRATEGICKYCH KRITICKYCH
organizace CILU OBLASTI organizace

Zdroj: vlastni uprava dle Grasseové, Moniky, a kol., Analyza podniku v rukou

manazera, 2008, str. 18
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3.3 Marketingové cile
Na zéklad¢ provedené situacni analyzy a SWOT analyzy milze podnik pfistoupit
k dalsimu kroku, a to je stanoveni marketingovych cili. Pomoci marketingovych cilt

dosédhne firma budouci pozice, ktera zajisti rast firmy a jeji ispésnost.

Jakubikova’ popisuje marketingové cile jako uréité marketingové zaméry, souhrn ukold,
vztahujicich se k vyrobkiim a trhiim, a podnik ocekava, ze marketingové cile budou

dosazeny béhem urcité¢ho casového horizontu.

Knight® popisuje nazory ptiklad, jak mlZe vypadat vytyéeny cil firmy Redcup:
, Redcup je nove zacingjici firma, kterd md v planu dodat vysoce kvalitni ndpoje,
predevsim kavu, do kancelari. Jejim vytcenym cilem je do dvandcti mésicii dodavat

napoje péti tisicum klientit. *
Marketingové cile a strategie jsou stézejni pro cely proces. Je podstatné znat mezi nimi
rozdil. McDonald a Wilson® uvad&ji, ze ,, cil je néco, ¢eho chceme dosahnout. Strategie
Fika, jak toho chceme dosahnout. *

Foret' ve své publikaci popisuje kritéria, které by mél soubor vytyéenych cilii spliovat.
1. Pro dosazeni kazdého cile by mélo byt ur€eno ¢asové vymezeni.

2. Rlznorodé cile se nesmi navzajem vylucovat. Musi byt v souladu.

3. Cile je potieba uvést v posloupnosti a ptipadné dil¢i cile odvodit od cila vyssich.

4. Cile musi byt skutecné a dosazitelné, zaroven musi byt i dostate¢né mobilizujici, aby
vSechny pracovniky maximalné stimulovaly.

5. Zavérecnou podobou cili jsou rozepsané ukoly, u kterych jsou ptesné uvedeny lhity,
do kdy maji byt vykonany, v€etné¢ jmen odpovédnych zaméstnanct.

"JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 85.

SKNIGHT, P. Vysoce efektivai marketingovy plan: 15 krokii k uspéchu v podnikdni. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1999- 3. str. 31.

SMCDONALD, M., WILSON, H. Marketingovy plan: priprava a uspéSnd realizace. 1. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. str. 65.

WFORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualiz. vyd.Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.
str. 36.
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3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie se nachazi mezi souasnym a budoucim stavem firmy. Lze
jichépat jako soubor marketingovych nastroji, diky nimz chce firma dosdhnout
vytyCenych cili. Pokud vyjdeme z toho, Ze situacni analyza popisuje aktudlni stav,
marketingové cile nam popisuji budouci situaci firmy, tak marketingova strategie
povede k tomu, jak tohoto stavu dosdhnout.

Definici strategie popisuji autofi riznym zptisobem. Uvedu nékteré z nich.

Foret!! uvadi, Ze plivod slova strategie je odvozeno od slova starofeckého (stratégia)
a vyznamem tohoto slova bylo uméni vést valku a jejich operaci k dosazeni vitézstvi.
Pokud si pfevedeme vyznam na dnes$ni dobu, jednd se o uméni fidit ¢innost firmy, tedy

urcitou skupinu lidi takovym zplisobem, ze zaru¢i uskutecnéni hlavnich cila.

Horakova'? uvadi, ze marketingové strategie vymezuji zakladni sméry postupu, které
vedou krealizaci vytyCenych tukold. Na zakladé¢ marketingovych strategii jsou
odvozeny vykonnostni marketingové cile i cile podniku. Zamérem je vytvorit vyhodnou
pozici na trhu (nejlépe dlouhodobou) a na zakladé toho dosahnout efektivnich vysledkii.
Znézornuji snahu ovlivnit pfedem c¢innosti podniku a jejich vykonnost. Jednd se
o mnozstvi krokii a operaci navrhnutych managementem pro uskutecnéni dobrého

vykonu podniku.

Iveta Horakova'® definuje marketingovou strategii jako dlouhodobou koncepci
podnikové ¢innosti v marketingové oblasti, jejimz zdmérem je ucelné rozdélit
podnikové zdroje tak, aby se co nejlépe dosahlo dvou zakladnich cili: spokojenost
zakaznika a ziskani vyhody ve stietu s konkurenci. Ur€end strategie se odrazi ve vyvoji
produktu, ve vyrobkové politice, ve volbé cilového trhu, v komunikaci se zakaznikem,

pfi ureni cenové politiky a ve vybéru distribucnich cest.

"FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualiz. vyd.Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.
str. 27.

2HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-
0447-1. str. 66.

BHORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. ISBN 80-85424-83-5.

str. 33-34.
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Michael Porter'* shrnul strategie do t¥i zakladnich typa. Uvadi nakladovou prioritu,

diferenciaci a ohnisko soustfedéni. NiZe je popsan vyznam jednotlivych strategii.

Niékladova priorita. Jedna se o Gsili firmy, aby docilila co nejniz§i urovné nakladt
na vyrobu a prodej, ktera se odrazi v nabidce produkti za nizSi ceny, nez nabizi
konkurence a v diasledku toho firma ziska vétsi trzni podil. Firmy pouzivajici tuto
strategii musi s prehledem ovladat inzenyrské prace, zasobovani a fyzickou distribuci.
Problém této strategie vyplyva z dosahovani nizsich nédklada i dalSich firem a mohou
bez komplikaci poSkodit podnik, jehoz zakladni strategii je dosahovani nejnizSich
nakladt. K ziskéni konkurenéni vyhody je pouziti této strategie mezi konkurenci, ktera

pouziva soucasn¢ srovnatelnou strategii diferenciace nebo ohniska soustfedéni.

Diferenciace. Firma cili na dosazeni co nejlep$iho vykonu v nékteré vyznamné oblasti
ptinosu pro spotiebitele. Pfikladem je snaha firmy dosdhnout vedouci pozice v oblasti
sluzeb, kvality, trendu, technologie atd. Je zfejmé, ze nemtze byt vedouci firmou
ve vSech vyznamnych oblastech. Firma si zakladd na silnych strankach, které
jiposkytuji vyhodu oproti konkurenci a uzitky v nékteré oblasti. Firma, kterd bojuje
o vedouci pozici v oblasti kvality, musi produkovat nebo nakupovat komponenty
nadstandardni kvality, na odborné urovni je sestavovat dohromady, provadét peclivou

kontrolu atd. Pfikladem je strategie spole¢nosti Canon v oblasti kopirovacich zatizeni.

Ohnisko soustiedéni. Na zéklad¢ této strategie se firma soustfed’'uje na jeden segment
trhu ¢i vice trznich segmentli. Nezamétuje se na cely trh. Firma usiluje o to, aby co
nejlépe znala potieby téchto segmenttll, chce dosahnout vedouci pozice v cenové politice
nebo v jiné rozdilné oblasti zajmt spotiebitelti. Jako piiklad 1ze zminit spolecnost
Armstrong Rubber, kterd se specializovala na produkci dokonalych pneumatik

pro farmarska a rekreacni vozidla.

“KOTLER, P. Marketing management. 9. pteprac. vyd. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-600-5. str.
87.
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Iveta Hordkova i Miroslav Foret, které uvadim vyse, se shoduji na tfech zakladnich

a nejvice rozsifenych marketingovych strategiich, a to jsou:

= strategie diferenciace produktu
= strategie minimalnich nékladt

= strategie trzni orientace

Strategie diferenciace produktu nam svym nazvem uz napovida, ze jde o odliSnost
produktu, at’ uz se jedna o kvalitu, vykon, jedinecnost produktu ¢i vyhodu v podobé¢
dopliikkové sluzby, kterou konkurenti nenabizi. Tuto strategii vyuzivaji predev§im
sttedni a malé podniky, které si se svymi omezenymi finan¢nimi zdroji a kapacitou

nemohou dovolit stiet s velkymi firmami, které zaujimaji vedouci trzni postaveni.

Strategie minimalnich ndkladd predstavuje situaci, kdy podnik vyrabi a distribuuje
nabidky produktd za nizsi ceny nez jeho konkurence. Tuto strategii uplatituji velké
asilné firmy, které se orientuji na trh velkého rozsahu. Jde pfedev§im o nérodni,

nadnarodni a svétoveé orientované firmy.

Strategie trzni orientace je uplatiovana podniky, jejichz cilem neni ovladnout cely trh.
Zamé&fuji se na mezery trhu a maji z4jem o jeden ¢i vice mensSich segmentl. Divodem
specializace podniku na urcitou ¢ast trhu je naptiklad nizkd konkurence ve vybrané
oblasti nebo také nedostatek zdrojli pro velkou €ast trhu. Firmy kombinuji tuto strategii
se strategii minimalnich nakladti nebo se strategii diferenciace produktu, ale existuji

také firmy, které se netidi podle uvedenych strategii.

3.5 Marketingovy mix
Soucasti marketingové strategie a marketingového planu je marketingovy mix.
Oznaceni marketingovy mix pouzil v roce 1948 N. H. Borden pro soubor
marketingovych néstrojii. S uvedenym pojmem se setkdme ve vétSiné nasich zdroji,
ale v cizi literatufe najdeme jak nazev Marketing Mix, tak i Marketing Tools. Zakladni
model marketingového mixu, nazyvan jako 4P, zahrnuje tyto nastroje:

e Produkt (product)

e C(Cena (price)

e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)
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V dnes$ni dobé internetu je tento model velmi zastaraly a ne uplné pouzitelny, ale i
ptesto je v této praci uveden. Termin 4P byl pozdéji rozsifen na 7P, k marketingovym
nastrojim se piidali lidé (people), proces (processes) a prezentace (physical evidence).
V odborné literatuie nalezneme mnoho definici marketingového mixu, uvedu nékteré
z nich.

Zamazalova!® popisuje marketingovy mix jako soubor vnitinich faktord firmy, které
ovlivituji chovéani zdkaznika. Nastroje marketingu — produkt, cena, distribuce
a komunikace by se mély navzajem kombinovat a mély by byt v souladu, aby co nejvice
odpovidaly podminkdm zvnéjSku, tedy trhu. Pak mohou uéinné plnit svoji ulohu
a prinést efekt soucinnosti.

Podle Caslavové'® predstavuje marketingovy mix zakladni marketingovou strategii,
kterd kombinuje marketingové néstroje. Jednd se o produkt (product), cenu (price),
misto (place) a propagaci (promotion). V odborné literature se piSe o 4P.

Ve stru¢ném vykladovém slovniku managementu nalezneme nasledujici definici:
Boyer!” mluvi o marketing mixu jako o souboru nastrojli, diky nimZ miize podnik
ovlivnit chovani svych zdkazniki a dosdhnout cili, které si vymezil. Marketing mix se
sklada ze 4P (z anglictiny Product, Price, Place, Promotion). Sklada se tedy z politiky
vyrobkove, cenove, distribu¢ni a komunika¢ni. Soubor jako celek je podstatné chapat
komplexné¢ a vSechna 4P musi byt v souladu.

tizeni. Podnik ho pouziva k dosazeni svych marketingovych cilli, sestavuje ho podle
svych moZznosti a schopnosti a mize ho snadno meénit. Marketingovy mix zahrnuje
to hlavni, s ¢im se podnik obraci na trh, na spotifebitele, vSe, co rozhoduje o jeho

uspéchu na trhu.

15ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4.
ls‘%lzg.LAVOVA’, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
IS%Bé(\)(gER, A. Strucny vykladovy slovnik managementu. 1.vyd. Praha: HZ, 1995. ISBN 80-901-9185-1.
lsg:(%f{ET, M. Marketing pro zacatecniky. 3. aktualiz. vyd.Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.
str. 97.
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Podle Vastikové' marketingovy mix predstavuje soubor ndstrojii, diky nimz
marketingovy manazer formuje vlastnosti sluzeb nabizenych spotiebitelim.

Jednotlivé prvky mixu muize marketingovy manazer namichat v rizné intenzité i1
v rizném potradi. Slouzi ke stejnému cili: uspokojit potieby spotiebitelii a piinést

podniku zisk.

3.5.1 Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi hmotné i nehmotné statky. Sportovni produkt zahrnuje
sportovni zbozi, sluzby, osoby, myslenky, napady, zkuSenosti, mista, udalosti a dalsi.
Kazdy produkt ma zivotni cyklus, zaCinajici fazi zavedeni, nésleduje rist, zralost,
upadek.

Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu

Zavadéni Rist Zralost

Prodej

Zdroj: Bouckova, Jana a kol., Marketing, 2003, str. 161

Ve fazi zavedeni vychazime s produktem na trh, je ve své pocate€nim stavu, zakaznici
ho jest¢ neznaji. Ve fazi ristu dochazi ke zvysSeni objemu trzeb a ke zvySeni poctl
zakaznikl poptavajicich produkt. Nésledné vyrobek piechazi do faze zralosti, kterd je
pro firmu nejvynosnéjsi. O fazi Upadku hovotime, pokud firmu piedstihne silnéjsi
konkurent na trhu. MlZze dojit k situaci, kdy produkt zanikne, a to ve chvili, kdy se

neprovede zadna zména, at’ uz se jedna o vyrazné€jsi propagaci nebo vylepsSeni vyrobku.
9

YVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2014.
ISBN 978-80-247-5037-8. str. 21.
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Caslavova?® ve své publikaci uvadi nasledujici rozdéleni sportovnich produkti:
1. Zékladni produkty télesné vychovy a sportu
= nabidka télesnych cviceni
= nabidka sportovnich akci
* nabidka turistickych akeci
2. Produkty vazané na osobnost
= sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
= vykony trenért
» reklamni vystoupeni sportovcl
3. Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
* myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast
= sportovni informace Sifené médii
* hodnoty zazitku v télesné vychove¢ a sportu
4. Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
» télovychovna a sportovni zafizeni
= vzdé¢lani ve sportu
* pojisténi cvicencl a sportovell
» doprava na soutéze
= vstupenky
" sponzoring
= dary a podpora
5. Klasické materidlni produkty v télesné vychove a sportu
* télovychovné a sportovni nafadi
* télovychovné a sportovni nacini

= sportovni obleceni

Na trh vychazime s takovym produktem, ktery svymi vlastnostmi a funkcemi splni pfani
a pozadavky zékaznika. Proto by firma méla dobfe znat zékladni i specifické stranky

produktu, se kterym vystupuje a obchoduje na trhu.

0CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
str. 123-124.
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3.5.2

Cena

Cena je z marketingového mixu jedinym ndstrojem piijmu. Vysi ceny by mél podnik

regulovat podle soucasné poptavky po produktu, podle vyse nakladi na jeho pofizeni

avyrobu a také by mél piihlizet k cenam konkurence. Cenova hladina je vyraznym

faktorem ovliviiujicim zékazniky pti volbé koupi produktu. Jednim z problémdu, ktery

musi firma neustale sledovat a fesit, je zptisob stanoveni cen.

Foret?!

1.

popisuje ve své publikaci pét zakladnich zplisobil stanoveni ceny:

Cena nakladové orientovana — je nejcastéjSi zpisob pouzivany pifi stanoveni
ceny. Prostfednictvim kalkulacnich postupti lze vy¢islit ndklady na produkci
a distribuci vyrobku. Tyto postupy se pouzivaji z diivodu jejich jednoduchosti
a snadné dostupnosti podkladi pro jejich vypocet.

Cena poptavkové orientovana — vychazi z odhadu rozsahu prodeje ve vazb¢ na
rizné Urovné ceny a predev§im z toho, jak ovlivni zména ceny velikost
poptavky.

Cena konkurenc¢né orientovana — pokud ma firma obdobné vyrobky jako
konkurence, miize zvazovat téZ obdobnou cenu. Tento zplisob se pouziva
piedevsim pfi vstupu firmy na nové zahrani¢ni trhy.

Cena dle marketingovych cild firmy - v pfipadé, ze firma usiluje
o maximalizaci objemu prodeje a trzniho podilu, bude nastavovat niZsi,
vSeobecné pfijatelnou cenovou hladinu. Chce-li dosdhnout maximalizace zisku,
bude mit naopak ceny nastaveny co nejvySe. Mezi dal§i cile mize spadat
odstranéni konkurentli, kdy nizkd cenova hladina vyvold tzv. cenovou valku.
Pokud ma firma za cil posilit svou image a své vyrobky, bude jeji prestiz
pfedstavovat i vysoka cena.

Cena dle vnimané hodnoty vyrobku spotiebitelem vychazi z hodnoty, kterou
spotiebitel ptidéluje vyrobku. VétSinou se pouzivaji vysledky marketingového
vyzkumu. Cena se stanovi tak, aby co nejvice odpovidala urovni hodnoty, jakou
vyrobek pro spotiebitele predstavuje. Na zdkladé tohoto zplsobu by se mélo

dosdhnout hlavné spokojenosti zadkaznika.

2IFORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualiz. vyd.Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.
str. 111-112.
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Synek?? uvadi, v jakych krocich se rozhoduje o vysi ceny novych produktii. V prvnim
kroku se definuji cile cenové politiky firmy, nasledné se ur¢i poptavka, zjisti se néklady,
provede se rozbor cen vyrobniho programu a chovani konkurentii, vybere se metoda
urceni ceny a nakonec se rozhodne o vysi ceny.

Pokud se zaméfime na fitness centra, cena se stava prostfedkem, ktery laka nové
klienty. Podle Caslavové® jsou ceny zakazniktim ,, §ité na miru “.

Uvadi tento piiklad: ,, Jde napr. o casové platby — tzv. permanentky — mésicni, ctvrtletni,
pololetni, rocni; kde je cena koncipovana v zavislosti na poctu produktu, které zahrnuje
a na dobé, kterou zahrnuje cvicebni jednotka.

Slevy existuji pro riuzné skupiny zakaznikii (napr. manekyny, novinare, studenty, rodiny,

firmy) nebo na dopoledni hodiny fitness. “

3.5.3 Distribuce

Distribuce je z marketingového mixu povazovana za nejméné flexibilni a ovladatelny
nastroj. Zjednodusené feceno pojednava o tom, jakym zplisobem se produkt dostane
od vyrobce ke spotiebiteli. Jedna se tedy o to, jak se piesune vyrobek z mista jeho
vzniku do mista jeho spotfeby. Distribuci mizeme dé¢lit na ptimou, kdy dochazi
k ptimému kontaktu mezi vyrobcem a spotifebitelem, a na nepfimou, kdy vstupuje
do procesu distribu¢ni cesty meziclanek, jimz jsou zprostfedkovatelé.

Obrazek 4: Prima distribuce

Vyrobce — producent |« Zakaznik

A

A 4

Zdroj: vlastni Uprava dle Foreta, Miroslava, Marketing pro zac¢4tecniky, 2012, str. 120

Obrazek 5: Neprima distribuce

Jeden ¢i vice

A\ 4

Zakaznik

A

A
Y

Vyrobce — producent

zprostiedkovateli

Zdroj: vlastni Uprava dle Foreta, Miroslava, Marketing pro zac¢ate¢niky, 2012, str. 121

22SYNEK, M. Manazerskd ekonomika. 5.,aktualiz. a doplfi. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
97v8:80-247—349’4—1. str. 187.

BCASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
str. 109.
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3.5.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace je jednim ze zakladnich prvkl
marketingového mixu. Propagace se provadi za ucelem prodeje produktii ¢i sluzeb
potencialnim zékaznikam.

V publikaci od Horakové, Stejskalové, Skapové®* se doéteme, Ze komunikace neslouZi
k pouhému sd¢leni. Nabyla takové podoby, jejiz ulohou je ptesvédcit, prodat a utvotit
novou hodnotu.

Karlicek, Kral® uvadi, ze ,, marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.

Marketingové komunikace je ozna¢ovana jako komunikaéni nebo také propagacni mix.
Jakubikova®® popisuje marketingovy komunikaéni mix tak, Ze jeho cilem je seznamit
skupinu, na kterou cilime, s produktem podniku. Dale piesvédcit nasi cilovou skupinu
o ndkupu, vytvorit si vérnost zakaznikd, zvysit Cetnost a rozsah ndkupu, poznat
detailngji vetejnost a naSe zdkazniky, komunikovat s nimi a sniZovat kolisani prodejti.
Jedna se tedy o soubor 4 zdkladnich nastrojii: reklamu, publicitu, opatieni na podporu
prodeje, osobni prodej. Nekteti autofi dopliuji komunikacni mix o pifimy marketing.
Firma prostfednictvim téchto nastrojii informuje zakazniky o vlastnostech produktu

¢i sluzby, o cenach a misté prodeje.

3.5.5 Lidé

Payne?’ uvadi, e lidsky faktor je podstatnou soucasti odlisnosti podniku se sluzbami,
jelikoz pro zdkaznika predstavuje ptidanou hodnotu. V zafizenich, kde je bran lidsky
faktor za samostatnou Cast marketing mixu, je sméfovana pozornost ke zvySovani

ucinku jeho plsobeni, motivovani a odménovani.

2HORAKOVA, 1., STEISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2000. ISBN: 80-85943-99-9. str. 11.

K ARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. ISBN: 978-80-247-3541-2. str. 9.

2JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 172.

YPAYNE, A. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-X. str. 170.

25



Kvalita sluzby se odrazi podle toho, jak se napt. persondl fitness centra (osobni trenéii,
instruktofi) chova ke klientim. Na jejim zdkladé je v kladném ptipadé spokojenost
zékaznikl,, ktefi se vraci zpét a doporucuji svému okoli fitness centrum, které
navstévuji, a v opacném piipadé se mizeme setkat s negativnimi zkuSenostmi klientd,
ktefi nebyli spokojeni s poskytovanou sluzbou. Tudiz zavisi na kvalit¢ vlastnosti
zaméstnance a téZ na profesionalité a osobnimu pfistupu k zédkaznikovi.

Caslavova?®

ve své publikaci uvadi, Ze ve sportovnich sluzbach jsou zaméstnanci
vyznamnym faktorem plisobicim na navstévnost urcitého zatizeni. Sluzby jsou kolisavé
a zalezi na tom, kdo danou sluzbu poskytuje. V souvislosti s procesem cviceni musi
management firmy pozorovat, jak se persondl k zdkaznikim chova, jaké podava
dovednosti a schopnosti, jakymi znalostmi disponuje, zda je pro firmu uzitecny a jak
jireprezentuje. Pfi posuzovani kvality firmy by nemcéla byt tato kritéria opomijena

a u personalu by méla byt dlouhodobé¢ rozvijena.

V casopise Marketing a komunikace je oblasti zdkaznikli vénovan clanek nesouci
nazev: ,,Zékaznik je stftedobod a vyzkum méni svou roli“, jejimz autorem je Ing. Petra
Priisova (regionalni feditelka Kantar divize Insight pro stfedni a vychodni Evropu).
Clanek byl napsan na zikladé provedené studie Marketing 2020 s volné navazujici
studii Insigh 2020. Uvodem autorka® zmituje, jak se v poslednich letech zakaznici
dostavaji do stfedu déni podnikl a znacek, dochazi ke zméndm ve zplisobu komunikace
firem se zékazniky a méni se i zplusob pouzivani nastroji marketingu. Rychlejsi rist
podnikii je zaznamenan tam, kde stavi zakaznika do centra svych aktivit
(,,customercentricity*), pficemZ diraz na zakaznika poZaduje zmény uvnitt podniku,
sladéni jeho struktury a kapacit, dale 1 zmény ve zplisobu vyzkumu a marketingu.

Hlavni principy tohoto pfistupu uvedl Kantar ve svych dvou studiich, které shrnuji
podstatné odlisnosti, které jsou typické pro nejvice uspéSné a efektivni organizace

urcujici trendy.

BCASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
str. 113.

YPRUSOVA, P. Zakaznik je sttedobod a vyzkum meéni svou roli. Marketing &komunikace, 2018, roc€. 28,
&.3,5.6-7.
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»Customercentricity” lze oznacit jako business strategii, kterd spojuje tfi zakladni
oblasti:

e skutecnou potiebu zakazniki,

e UcCel znacky pro zédkazniky,

e zpusob zhodnoceni vztaht firmy se zakazniky.
Na zékladé vyzkumu bylo zjisténo deset podstatnych principti ve tfech zminénych
klicovych oblastech.
1. Celkovy zazitek
Prvni dimenze - komplexni zkuSenost zdkaznika se opird o diraz na ucel znacky pro své
zakazniky, tzv. ,Brand Purpose”. Zakaznici neocekavaji pouze prodej produkti
a sluzeb, ale chtéji néco vice, a to je zdkaznicka zkuSenost §itd jim na miru. Brand
Purpose udava smér pii vSech rozhodnutich, at’ uz se jednd o vytvafeni vztahu se
zékazniky, se zaméstnanci &i s konkurenci. Uspé$na je ta firma, které dokaze vyuzit
data, vyzkumy spojené se zakazniky — od produktu, cenové politiky, k distribuci. Ziskat
co nejvice informaci o svych zdkaznicich — co pozaduji, co ocekavaji, co si preji, jak
pfemysli a jak se chovaji. To vSe je dilezité pro zpiisob vytvofeni nabidky. Ve vSech
odvétvich je ptiznivé budovat davéru a hlubsi vztah se zdkaznikem.
2. Posedlost zakaznikem
Druha oblast spoc¢iva ve snaze vytvorit organizaci, kde veskeré aktivity maji ve svém
sttedu zdkaznika. At uz se jednd o procesy uvnitf firmy, i o externi partnerstvi.
Dulezitost je kladena na firemni kultufe, kde je skute¢nd priorita pro vSechny a funguje
spoluprace mezi jednotlivei a oddélenim. Silnd firemni kultura u nadprimérnych firem
se vyznacuje ochotou riskovat, experimentovat a provadét inovace.
3. Role vyzkumu
Tteti rGstova dimenze spojena s orientaci na zdkaznika, je ukol a vyznam ,,Insight* role
- vyzkumu, analyzy, statistiky. Insight je v€lenén do procesu rozhodovani ve vSech
fazich business cyklu u nadpolovi¢ni vétSiny nadprimeérnych firem. V dne$ni dobé maji
firmy dostatek informaci a dat. Podstatnou ulohou vyzkumu je dat datim smysl,
nesoustfedit se jen na jejich ziskani, zvysit potfebu jasné predstavy, jaka data mame
k dispozici a vzajemné je propojovat. To, co zdkaznici d€laji dnes, nemusi délat
za tyden, za mésic nebo za rok.
Studie Insight 2020 zjistila, co rozliSuje firmy, které jsou diky orientaci na zédkaznika

uspésné a kterym tato strategie pomaha v obchodnim riistu.
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3.5.6 Proces

Procesem se rozumi doba a zptisob poskytnuti sluzby. Caslavova® uvadi, ze do procesu
sportovnich sluzeb spada doba, po kterou je zakaznik obsluhovan, rychlost obsluhy
a jakou ma podobu a doba cekani. Jako piiklad Ize uvést ¢ekani klienta na piichod
trenéra nebo na zacatek individualni ¢i skupinové lekce, ¢ekani na recepci atd. Tyto
ptiklady mohou vést k nespokojenosti klientu.

Podle Vastikové®! je nezbytné provadét analyzy procesti poskytovani sluzby, utvaret
jejich schémata, klasifikovat je a postupné (obzvlast’ u slozitych procesti) zjednodusovat

jednotlivé kroky, ze kterych jsou procesy slozeny.

OCASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
str. 113.

SWASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2014.
ISBN 978-80-247-5037-8. str. 23.
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3.5.7 Prezentace
Prezentace se zamétuje na prostiedi, ve kterém jsou poskytovany sluzby. Bere se
v uvahu velikost, vybaveni, Cistota a komfort. Tyto faktory plisobi na pocity a vjemy

nejen u zakaznika, ale 1 u zaméstnanct.

Obriazek 6: Materidlni prostiedi sluZeb a jeho vliv na zdkazniky a zaméstnance

Stimuly prostiedi
a. nehmotné
e teplota
e  hluk, hudba
e  vin¢ a pachy
b. prostoru
e  velikost
e  zafizeni
e nabytek
v

e ocekavani

e emoce (nalady)

e psychologické a fyziologické
faktory (pohodli, bolest, snadnost,

volnost pohybu atd.)
v
v v
Reakce zékaznikli Reakce zaméstnancti

a. kladné a. kladné
e ochota zistat e  produktivita
e  poznavat e  komunikace
e  komunikovat e  dobry pocit z poskytovani
e  vracetse sluzeb
e  vyuzit nabidky b. zaporné
e nabytek e  fluktuace

b. zaporné e  $patnd pracovni kazen
e  vyhnout se interakci
e  pfani odejit a nevratit se

Zdroj: vlastni uprava dle Janeckové, Lidmily, Vastikové, Miroslavy, Marketing sluzeb,

2000, str. 146
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3.6 Marketingovy plan

Marketingovy plan slouzi k popisu soucasného stavu firmy, a dale popisuje, jakym
zpusobem (prostiednictvim jakych prostfedkil) se podnik dostane na vytycenou pozici
v budoucnu. Marketingovy plan je tedy slozen znékolika dil¢ich plant. Mgl by
obsahovat hlavni cile a strategii firmy, analyzu soucasné situace, analyzu konkurence,
stanoveni finan¢niho planu a zpiisob kontroly naplnéni vyty€enych cilii. Marketingovy
plan popisuje mnoho autorii riznym zplisobem, i1 co se tyCe struktury a poctu polozek
planu. Uvedu nekteré vybrané definice.

Caslavova® uvadi: ,, Pro iispésnost podnikani ve sluzbdch je tieba vyuzivat zkuSenosti
generaci podnikatelii, které predkladd marketing. Jednoduse se da Fici, Ze uspéch
provozu zarizeni spociva na dobre postavené nabidce pro zakaznika, takticky dojednané
cenove politice, vybaveni zarizeni, v informovanosti zakaznikii prostiednictvim ndstroju
propagace, v persondlu jak odborné kvalifikovaném, tak i uspésné komunikujicim se
zdkazniky. Marketingovy plan vychazi prirozené z obchodnich cilii podniku, vazanych

na moznosti, které ma manazer (vlastnik) k dispozici.

Horakova*® popisuje marketingovy plan jako pisemny dokument, ktery zachycuje
vysledky marketingového planovani. Plan je vysledkem uspofadaného a tvofive
pojatého procesu, ktery smeéfuje od napad a mySlenek k fyzicky existujicimu
dokumentu, ktery je formalné upraven, 1ze ho snadno pochopit a nasledné uplatnit.
Poukazuje, kde chce byt podnik v budoucnosti a prostfednictvim jakych prostiedkl se
tam dostane. Podle Jakubikové®* musi byt kazdy produkt podloZen marketingovym
planem. Marketingovy plan je logicky sestaven, prokazuje navratnost vloZeného casu
a penéznich zdroju.

Podle Johna Westwooda® predstavuje marketingovy plan dokument, kde je
zformulovan plan pro marketing vyrobkli nebo sluzeb. Podnikovy pldn marketingu

vymezuje marketingové cile podniku a doporucuje strategie k jejich docileni.

2CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
str. 144,

BHORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-
0447-1. str. 146.

3JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 36.

SSWESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1999. ISBN 80-716-
9542-4. str. 17.
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3.6.1

5 diavodi pro piipravu marketingového planu

Kazda firma, kterd chce zpracovat marketingovy plan, se zabyva, jakym zptisobem ho

sestavi, ale mé¢la by se pozastavit i nad tim, pro¢ piipravit marketingovy plan, tedy jaké

jsou diavody pfiprav marketingového planu. Na internetovém zdroji Promarketing.cz

uvadi marketingovy specialista Jifi Bednai*® nasledujici diivody:

1.

Minimalizovat podnikatelské riziko — je tfeba zjistit, jak na podnik pisobi
konkurence a vnéjsi prostfedi. Na zaklad¢ toho naplanovat vysledky prodeje
a zvazit, jaké marketingové aktivity je tieba uskuteCnit, aby bylo dosazeno
prodejnich vysledkd, a kolik tyto aktivity budou firmu stat.

Zvysit obrat a zisk firmy — rozd¢lit soucasné i budouci potencialni zékazniky
firmy do n¢kolika segmentil podle toho, jak s nimi bude firma déle pracovat.
Kontrolovat uspéSnost firmy — zasadni je pouzivat marketingovy plan jako
pracovni nastroj, a v prubéhu roku pravidelné¢ vyhodnocovat, zda a jakym
zpusobem se plni ve firmé zvolené cile.

Zvysit pracovni nasazeni — ve fazi pfipravy marketingového planu je nutno
zapojit maximalné zaméstnance. Je tfeba je obeznamit s divody, proc je
marketingovy plan pro firmu tak dulezity, hotovy plan jim ptedlozit, aby se
s nim seznamili a pfijali ho.

Zvysit diivéryhodnost a prestiz firmy — pokud firma pfedloZi obchodnimu
partnerovi podklady v takové podobé, ze kterych je jasné, Ze firma vykazuje
finan¢ni zdravi a ma o své budoucnosti jasné piedstavy, podstatné dojde
ke zvyseni prestize firmy a upevnéni vzajemné diveéryhodnosti. Vysledkem pak
muze byt zajisténé financni prostiedky, nebo také pfistup k novym obchodnim

prilezitostem.

3SBEDNAR, J. Efektivni marketing pro malé a stiedni firmy [online]. Promarketing.cz, 2002 [cit. 2018-
08-16]. Dostupné z: https://www.promarketing.cz/
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Dalsi definice marketingového planu podle Blazkové®’:

., Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového

planovani. Je to nastroj, jehoz cilem je zlepsit obchodni vysledky firmy. *

3.6.2 Slozeni marketingového planu

Podle Kotlera®® marketingovy plan obsahuje:

Provadéci shrnuti a obsah tabulky. Predstavuje stru¢ny ptehled navrhovaného
planu.

Soucasnda marketingova situace. Piedstavuje zékladni udaje o trhu, produktu,
konkurenci, distribuci a makroprostiedi.

Analyza SWOT a analyza spornych zalezZitosti. Identifikuje hlavni pfilezitosti,
ohroZeni, silné a slabé stranky, které souviseji s danou vyrobkovou fadou.

Cile. Definuje cile, kterych chce plan dosdhnout v oblasti prodeje, trzniho podilu
a zisku.

Marketingova strategie. Pfedstavuje Siroky marketingovy piistup, ktery bude
vyuzivéan pro dosazeni stanovenych cili.

Akéni programy. Predstavuji specifické marketingové taktiky projektované
a implementované pro dosazeni podnikatelskych cili.

ProhliSeni o projektovaném zisku. Prognéza ocekavanych finan¢nich
vysledkd.

Kontrola. Urcuje, jak bude realizace planu kontrolovana.

SIBLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1.vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. str. 189.
BKOTLER, P. Marketing management. 9. pieprac. vyd. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-600-5. str.

97.
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Horakova?® uvadi nasledu;

ici schéma marketingového planu:

Obrazek 7: Schéma marketingového planu

1. Cile podniku, formulovani v ramci procesu

|:> 2. Situacni analyza

|:> 3. SWOT analyza

|::> 4. Vychozi predpoklady (prognozy — korigované piedpoklady)

—>

5. Marketingové cile a strategie

|:> 6. Stanoveni moznych alternativ a kombinaci plant

:> 7. Programy a rozpocty

Zdroj: vlastni Giprava dle Hordkové, Heleny, Strategicky marketing, 2003, str. 146

Marketingovy plan tedy zacind stanovenim cilii podniku. Dale v sobé zahrnuje tyto
¢asti: situacni analyzu, SWOT analyzu, vychozi ptedpoklady a prognézy, marketingové

cile a strategie. Nakonec uvadi alternativy a kombinace planti, programy a rozpocty.

Marketingovy plan

HORAKOVA, H. Strategicky
0447-1. str. 146.

marketing. 2., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-
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Kincl** uvadi nasledujici obsah a strukturu marketingového planu:

Tabulka 2: Obsah marketingového planu

Oddil planu Obsah

Provadéci shrnuti Strucny piehled navrhovaného planu

Zakladni udaje o trhu, vyrobku,

Bézna marketingova studie C e ,
8 konkurenci, distribuci a makroprostredi

Hlavni pfilezitosti a vaZzna ohroZeni, silné
Rozbor pftilezitosti a vysledkt a slabé stranky a vysledky stojici pred
produktem

Cile, kterych chce plan dosahnout
Cile v oblastech objemu prodejt, trzniho
podilu a zisku

. . . Siroky marketingovy piistup, ktery bud
Marketingova strategie 1rowy ’rnar CHREOVY PTIS up ,ery u ?
vyuzivan proto, aby se splnily cile plant

Odpovédi: Co bude u¢inéno? Kdo to
Akeni programy udéla? Kdy to bude ucinéno? Kolik to
bude stat?

Prohléseni o ptedpokladaném zisku a

Ocekavané finanéni vysledky planu
2rAte vysleyp

Kontrola Sledovani planu

Zdroj: vlastni Uprava dle Kincla, Jana, Marketing podle trht, 2004, str. 23

Za zéklad marketingového pldnu miizeme povazovat shodujici polozky, které
nalezneme u vice autor(, a to je situacni analyza, marketingové cile a strategie, rozpoCty
a kontroly. Ty poloZky, které se odliSuji, nemusi byt nutnou soucésti marketingového

planu. SpiSe se jedna o ndzory a postoje jednotlivych autorii na strukturu tohoto planu.

YOKINCL, J. Marketing podle trhii. 1.vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. ISBN 80-86851-02-8. str. 23.
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3.7 Rozpocet

Rozpocet spada mezi zakladni kontrolni mechanismy a je soucasti finan¢niho planu
firmy. Synek*! uvadi nasledujici definici: ,, Rozpocet je plan, jehoz pomoci zjistujeme
naklady a vynosy podniku nebo vnitropodnikovych utvarii na jejich planovanou cinnost

1N

v urcitém obdobi.
Pokud je rozpocet spravné stanoveny, muize vést k prosperité firmy.

3.7.1 Vynosy podniku
Synek*! ve své publikaci popisuje, Ze vynosy podniku jsou finance, které podnik ziskal
ze vSech svych Cinnosti za urcité ucetni obdobi nehled¢ na to, zda v tomto obdobi doslo

k jejich inkasu.
Mezi vynosy patfi:

e provozni vynosy (trzby za prodej)
e finan¢ni vynosy (vklady, cenné papiry, finan¢ni investice)

e mimotadné vynosy (odepsané stroje)

3.7.2 Naklady podniku

., Naklady podniku jsou penézni castky, které podnik ucelne vynalozil na ziskani vynosu. *
Mezi ndklady spadaji:

e bézné provozni naklady (spotfeba materialu a energie)
e odpisy (odpisy dlouhodobého majetku)

e ostatni provozni naklady

e finan¢ni naklady (Groky a jiné finan¢ni naklady)

e mimotadné naklady (dary, mimotfadné odmény)

Vysledek hospodaieni zjistime rozdilem mezi vynosy a naklady. Pokud vynosy
prevySuji ndklady, jedna se o zisk. V opacném ptipad¢ jde o ztratu. Piehled o vynosech,

nakladech a vysledku hospodateni je tzv. vysledovka.

YSYNEK, M. Manazerska ekonomika. 5.,aktualiz. a doplii. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
978-80-247-3494-1. str. 124.

YSYNEK, M. Manazerska ekonomika. 5.,aktualiz. a doplii. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
978-80-247-3494-1. str. 74.

35



3.8 Kontrola

Marketingova kontrola (zpétna vazba) je posledni ¢asti marketingového planu.
Jakubikova** uvadi, Ze kontrola se tyka veskerych procest, které podnik realizuje
k dosazeni svych cili, nejednd se pouze o konecné vysledky. Jsou to zejména
marketingové strategie, urCujici smér procest. Kontrola se vztahuje také na jednotlivé
kroky, které podnik uskuteciiuje v ndvaznosti na posudek vyvoje marketingového planu.
Mnoho autort povazuje kontrolu za posledni krok spolecné s hodnocenim marketingu.
Kotler*? uvadi étyii druhy kontroly, a to je kontrola roéniho planu, kontrola vynosnosti,
kontrola efektivnosti a kontrola strategie.

Schéma kontroly podle jinych autor:

Tabulka 3: Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Uéel kontroly Postupy

e  Analyza prodeje

e Analyza podilu na trhu

Zjistit, zda byly dosaz y éru vydaji

Kontrola roéniho planu Jis 1,, zda ,y y osazeny . A?alyza poméru vydajii a
planované vysledky trzeb

e Finanéni analyza

e  Analyza postoju zakaznika

e  Ziskovost produktu
e  Ziskovost regionu

. Zjistit, kde firma vydélava a e  Ziskovost zakazniki
Kontrola rentability e . .
kde prodélava e  Ziskovost segmenttl
e  Ziskovost distribu¢nich cest
e  Velikost objednavek
) . e  Efektivnost prodejnich sil
Zhodnotit efektivnost e Efektivnost reklam
Kontrola efektivnosti nakladii a i¢innost Efekti ¢ pod Y dei
marketingovych vydaji * Dlckhvnost podpory prodeje
e  Efektivnost distribuce
e Hodnoceni efektivity
Zjistit, zda jsou zakladni marketingu
Kontrola strategie strategie firmy konzistentni e  Audit marketingu
s ptilezitostmi externiho trhu e  Hodnoceni etickych a

socialnich zavazkt firmy

Zdroj: vlastni uprava dle Jakubikové, Dagmar, Strategicky marketing, 2005, str. 201
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Tabulka 4: Okruhy kontroly a jeji nastroje

Okruh kontroly

Odpovédnost za
¢innost

Utel kontroly

Nastroje kontroly

Rocni plan

Podnikovy
management

Zda je dosazeno
planovanych cilt

Analyza prodeje
Analyza podilu na
trhu

Analyza market.
vydajt

Finan¢ni analyza
Vyzkum minéni
zakaznikl

Kontrola rentability

Vedouci
marketingové
kontroly

Zjisténi ziskovosti

Ziskovost:

produktu, trzni
segment, zakaznik,
distribuce, velikost
objednavek.

Hodnoceni a zvySeni

Efektivnost:

management (auditor)

cestam.

. . Liniovi a §tabni efektivnosti .
Kontrola efektivnosti . . . , prodeje, reklamy,
manazefi marketingovych .
B ) podpory prodeje,
cinnosti distribuce.
Hodnoceni
Vyuziti ptilezitosti ve | efektivnosti
. , vztahu: k produktu; k | marketingu
. Podnikovy o, . , .
Kontrola strategie trhu; k distribuénim | Marketingovy audit

Hodnoceni etiky a
socialnich zavazkt
podniku

Zdroj: vlastni Giprava dle Vaculika, Josefa, Marketingové fizeni, 2005, str. 59

Podle Jakubikové* viechny systémy kontroly obsahuji tti faze:

1) urcit standardni baze planu,

2) méfit konkrétni ¢innosti v porovnani se standardy,

3) provést korekci odchylek od standardi nebo planu.

2JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka §kola ekonomické v Praze, 2005. ISBN 80-

245-0902-4. str. 199.

YKOTLER, P. Marketing management. 9. pteprac. vyd. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-600-5. str.

670.

“JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka §kola ekonomické v Praze, 2005. ISBN 80-

245-0902-4. str. 200.
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Hodnoceni marketingu

Jakubikova* tvrdi, Ze kontrola a hodnoceni marketingu jsou dva odli§né pojmy. Pomoci

kontroly dostaneme odpovéd’ na otazku: ,,Jak zajistime, Ze se dostaneme tam, kam jsme

se chteli dostat? “ Hodnoceni marketingu nam zodpovi: ,,Jak zjistime, Ze jsme tam, kde

Jjsme chteli byt? “

Tataz autorka** uvadi dva hlavni tikoly hodnoceni marketingu, a to je analyza stupné

dosazeni uspéchu v ramci jednotlivych marketingovych cili a podrobnéjsi hodnoceni

marketingového usili podniku.

Dale zminuje nasledujici analyzy pouzivané pro hodnoceni marketingu:

analyza prodeje - cilem analyzy je zjistit rozdil mezi skutecnym a zadoucim
prodejem, a také zjistit pii¢iny mozného nesouladu,

analyza trZzniho podilu — cilem je porovnani vysledkl prodeje firmy s prodejem
ostatnich firem v odvétvi a prodejem konkurence,

analyza nakladd a rentability marketingu - cilem je hodnoceni naklada

a vynosnosti jednotlivych marketingovych ¢innosti a ¢asti planu.

Pro hodnoceni sem spadaji nasledujici kritéria:

cilové trhy
prodejni oblasti
zastupci prodeje
distribu¢ni cesty
druhy produktu

jednotlivé prvky dil¢ich marketingovych mixt

“JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka §kola ekonomické v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 200.

“JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 201-202.
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4 METODIKA

Néplni mé bakalafské prace je zpracovani marketingového planu v oblasti fitness.
Pro préci byl zvolen konkrétni fitness a wellness klub Fit Effect v Kladné. V praktické
¢asti jsou zpracované jednotlivé kapitoly marketingového planu pro zminény fitness
klub. Prvnim krokem bylo piedstaveni a charakteristika Fit Effect, nastinéni hlavniho
cile a strategie. Uvodni predstaveni fitness klubu zahrnuje hlavni naplii innosti véetnd
popisu cilll a vidiny budouci pozice na trhu. Poté byly vypracovany analyzy makro
1 mikro vnéjSiho prostfedi a téz analyza vnitiniho prostfedi Fit Effect. K provedeni
analyzy mikroprostiedi byl vyuzit Porteriv model péti sil, k analyze makroprostiedi

byla vyuzita PEST analyza a analyza konkurence.

4.1 Struktura marketingového planu
Pro sviij marketingovy plan jsem zvolila strukturu blizici se Kotlerové struktufe, kterou
uvadi v jedné ze svych publikaci. Struktura je upravena z diivodu piehlednosti a logické
navaznosti ke konkrétnimu ptipadu. Obsah struktury je nésledujici:

e Priedstaveni fitness centra a jeho poslani

e Situacni analyza

e SWOT analyza

e Marketingové cile

e Marketingové strategie

e Marketingovy mix

e Rozpocet

e Plan kontroly
Uvodem jsou shrnuty zakladni informace o fitness klubu — nazev, rok vzniku, o jakou
formu spolecnosti se jednd, kde je klub situovan, oteviraci doba, manazefi klubu.
Naésleduji cile, vize a zvolena strategie klubu a na jakou skupinu zdkaznikl se klub
zamé&fuje. Situani analyza zafina analyzou mikroprostiedi, nésleduje analyza
makroprostfedi, a pot¢ SWOT analyza. Marketingové cile jsou navrhnuty z ¢asového
hlediska na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé. Marketingovy mix 7P je podrobné
rozebran v kapitole 5.6. U rozpoctu jsou do tabulky zpracovany jednotlivé nakladové
a vynosové polozky. Poslednim krokem je plan kontroly obsahujici typ, ucel a postup

kontroly.
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4.2 Sbér dat

Analyza dokumentt

V mé bakaladiské praci byla pouzita sekundarni data z interniho zdroje, kterym byl
pfimo zkoumany fitness klub. Tyto zdroje poslouzily pfedevSim ke zpracovani analyzy
marketing mixu. Dale jsem pouzila sekundarni data z externich zdroji, ktera byla
vyuzita v PEST analyze a analyze konkurence.

Rozhovor

Zakladni informace o Fit Effect jsem zpracovala vroce 2016 (na zdkladé osobni
konzultace s managementem klubu) ke zpracovani semindrni prace na predmét
Marketing. Fitness klub pozoruji uz od jeho zacatki a vnitini zainteresovanost k tomuto
zafizeni m¢& vedla k vnimani rostouci Gspésnosti klubu v prib¢hu jeho fungovani. Fit
Effect se od té doby dostal o velky krok vpied, a tak o nové zavedenych zménach jsem
se dozvédéla na zdkladé¢ rozhovoru s obchodnim manazerem klubu Filipem
KulStrunkem, ktery je zaroven i Les Mills instruktorem. Méla jsem pfipravené konkrétni
otazky a odpovédi na n€ mi pomohly detailnéji nahlédnout do filosofie Fit Effect, tim
jsem mohla i zvazit vyhody a nevyhody klubu viéi ostatnim fitness zafizenim.
Neformalni rozhovor je zaznamenan pisemné v ptiloze ¢. 1. Rozhovor probéhl v klubu
Fit Effect, kde byl pisemné sepsan. Pan Kul$trunk byl velice ochotny a poskytl mi
prohloubené odpovédi na veSkeré mé dotazy, jak v roce 2016, tak i nyni k aktualizaci

soucasného stavu klubu.

4.3 Portertiv model péti sil

Pro analyzu mikroprostiedi byl zvolen Porteriiv model péti sil. Cilem bylo identifikovat
a analyzovat hybné sily v odvétvi, které ovliviiuji ¢innost firmy.

Byly rozebrany nasledujici sily a k nim pfisluSné faktory:

e hrozba novych konkurentli — faktory: naklady zédkaznika na zménu nabizejiciho,
potieba kapitalu, ptistup do distribu¢nich kandld, statni regulace trhu, loajalita
zakaznik,

e vyjednavaci sila dodavateli — faktory: pocet dodavateld, bariéry vstupu
do dodavatelského odvétvi, vyznam odbérateld, jedinecnost dodavaného

produktu, ndklady na zménu dodavatele, odbératel neni dilezity zakaznik,
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e vyjednavaci sila zakaznikl — faktory: zakaznici odebiraji velkd mnozstvi, pocet
zékaznikli, vyznam produktu pro zdkaznika, nadklady na zménu poskytovatele
sluzeb, nediferencované produkty, hrozba zpétnou integraci,

e hrozba substituti — faktory: ndklady na zménu zakaznika, ochota zakaznikt
vyzkouSet nové produkty, produkty zalozené na odlisném principu, novych
technologiich, zdkaznickych preferenci a zméné mody,

e hrozba silné rivality v odvétvi — faktory: rist odvétvi, celkové naklady, pocet
konkurentt, potieba zvysit produkei, diferenciace produkti.

Obrazek 8: Pét sil formujicich strukturalni atraktivitu odvétvi

POTENCIALNI NOVA
KONKURENCE
(hrozba pohyblivosti)

KONKURENCE

DODAVATELE V ODVETVI

ZAKAZNICI
(vyjednavaci sila

(rivalita)

\ Y g

dodavateli) (vyjednavaci

sila dodavatelii)

SUBSTITUTY
(hrozba

zastupitelnosti)

Zdroj: vlastni uUprava dle Grasseové, Moniky, a kol., Analyza podniku v rukou
manazera, 2008, str. 191
Porteriv model péti sil je aplikovan v kapitole 5.3.1. Ke kazdé sile byla zpracovana

tabulka obsahujici faktory, vahu, hodnotu a vyznam.
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4.4 PEST analyza

Pro analyzu makroprostiedi byla zvolena PEST analyza, kterd ptedstavuje budouci
ptilezitost ¢i hrozbu pro fitness klub. Tato analyza déli makroprostiedi na Ctyii slozky,
ve kterych byly rozebrany mnou vybrané vlivy ptisobici na fitness prostiedi.
e Politicko-legislativni faktory — v této oblasti je zminéna elektronickd evidence
trzeb, kontrolni hldseni DPH a podpora sportu
e Ekonomické faktory — je zde uveden vyvoj HDP, mira inflace, irokova sazba,
nezaméstnanost, mzdy
e Socialni faktory — zde jsou popsany demografické ukazatele, kulturni a ptirodni
vlivy
e Technologické faktory — informacni technologie
Analyza ukézala na to, ktery z vnéjSich faktorii ma na firmu vliv, jaky je jeho soucasny
stav, jaké jsou mozné uc€inky faktorii a které z nich budou pro firmu nejpodstatnéjsi

v blizké dobé¢ a odhad jejich budouciho vyvoje.

4.5 Analyza konkurence
U analyzy konkurence byla provedena identifikace a porovnani fitness zatizeni, kterd
jsem vybrala z hlediska jejich délky piisobeni na trhu a uspéSného fungovani a nasledné

hodnoceni jejich silnych a slabych stranek na zakladé zvolenych ¢asti marketingového

mixu:
e Produkt
e C(Cena
e Misto
e Proces

e Prezentace

V produktu je shrnuto, co dané fitness zatfizeni nabizi, jakymi stroji je prostor fitness
centra vybaven. Na co se klub zamétuje, specializuje, zda ma posilovnu, skupinové
lekce, osobni tréninky, wellness sluzby, doplikové sluzby atd.

U ceny je feSeno, na Cem fitness zafizeni funguje, jestli nabizi jednorazové vstupy,
permanentky, ¢lenstvi, dale je pohliZeno na rozdily mezi cenami pro ¢leny a necleny,
vyhody pro studenty, ptijiméani poukazek, Multisport karet a dalSich.

Co se tyCe mista, fesi se, kde je klub umistén, jaka je k nému dostupnost z hlediska

pouziti MHD a zda je dostupné parkovisté pro osobni automobil.
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U procesu je pohlizeno na oteviraci dobu zafizeni, jestli funguje nepfetrzit¢ sedm dni
v tydnu, jak se 1i8i oteviraci doba o vikendech a v pracovnich dnech.

Jako posledni je prezentace, do které spada velikost klubu, atmosféra, Cistota a komfort.

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnem vySe provedenych analyz. Kazdé pismeno ze slova SWOT
ma svlj vyznam: S — silné stranky (strenghts), W — slabé stranky (weaknesses), O -
prilezitosti (opportunities), T — hrozby (threats). Vnitiniho prostiedi firmy se tyka
analyza SW (silné a slabé stranky) a na vnéjSi prostiedi je zaméfena analyza OT
(ptilezitosti a hrozby). SWOT analyza pro fitness a wellness klub Fit Effect byla
nejprve informacné zpracovana pro piehlednost v kapitole 5.3.4 v tabulce 19 a 20. Jako
prvni byla vytvofena tabulka pro silné a slabé stranky, poté nésleduji pftilezitosti
a hrozby. Po tomto zpracovani byl vytvofen matematicky model v tabulce 21, kde je
k jednotlivym faktorim ptid€lena podle dilezitosti vaha dle vlastniho uvazeni a vazby
prostfednictvim znamének + (pozitivni vazba), - (negativni vazba) a 0 (neutralni vazba).
Vysledna ¢isla z tohoto matematického modelu poslouzila ke zjisténi dulezitosti silnych

a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Vysledky SWOT analyzy byly uZitecné k urceni marketingovych cili a strategii

v kapitolach 5.4 a 5.5. Nakonec byl popséan rozpocet a kontrola marketingového planu.
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5 MARKETINGOVY PLAN FITNESS A WELLNESS
CENTRA

Na zéakladé piehlednosti a logické navaznosti marketingového planu je prvnim

podstatnym krokem predstaveni fitness centra.

5.1 Informace a poslani klubu Fit Effect

Fit Effect® je jediny prémiovy fitness a wellness klub v Kladné, k jehoz otevieni doslo
vroce 2015 spolecné s vizi udé€lat z fitness zdravy Zzivotni styl, ktery bude pfispivat
k dobré fyzické a psychické kondici obcani Kladna a okoli a ktery bude zvySovat
kvalitu jejich zivota. Na tom vybudoval Fit Effect svoje sluzby, zalozil vSechny své
procesy a piijal do tymu lidi, ktefi chtéji spole¢né tuto vizi napliiovat.

Fit Effect je situovan v obchodnim centru Central Kladno, je pojat jako Clensky klub
nabizejici nadstandardni sluzby v oblasti fitness a wellness. Tento klub jako prvni
prinasi mimo Prahu studiové lekce Les Mills, které se cvici ve vice nez 90 zemich svéta.
Ve Fit Effect je kladen dlraz na kvalitu, servis klubu a prozitek klienti.

Ptijemna atmosféra klubu a ptatelsky personal zajisti ¢lenim dokonaly zazZitek z kazdé

navstévy.

Tabulka 5: Zakladni informace o klubu

Nazev klubu Fit Effect, Fitness & Wellness
Rok vzniku 2015
Misto piisobeni OC Central Kladno
Forma spole¢nosti S.I.0.
IC 028 44 796
Manazerky klubu Katefina Kul3trunk, Ivana Stastna
Obchodni manazer Filip KulStrunk
Oteviraci doba Po —p4 6:30 - 21:30

So —ne 8:00 —20:00

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fit Effect [online]. Dostupné z: https://www.fiteffect.cz

45Fit Effect, Fit Effect [online]. 2018 [cit. 2018-10-7]. Dostupné z: http://www fiteffect.cz/
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5.2 Strategie a vize klubu Fit Effect

Hlavnim cilem Fit Effect je vybudovani unikatni pozice na trhu skrz koncept klubového
¢lenstvi zahrnujici neomezené vyuzivani prostort fitness centra. Timto konceptem se
Fit Effect li$i od konkurentli na trhu, a takto zvolenym zptsobem bude budovat stabilni
klientskou zakladnu. Zakladem pro tspéch by méla byt nabidka zaméfend na vzajemné
se podporujici a dopliujici sluzby, které dohromady jako celek momentalné na cilovém
trhu v dané kvalité neexistuji, ale jsou cilovym trhem pozadovany.

Strategie Fit Effect je zaloZena na diferenciaci produktu, pfedevsim jde o sluzby $ité na
miru podle individualnich pozadavki a predstav zakaznikt, dal§im piikladem je osobni
ptistup ke vSem jeho ¢lentim, diikkladny vstupni proces pod vedenim osobniho trenéra,
pravidelny kontakt a konzultace s trenérem b&hem doby clenstvi, sluzby trenérti
a instruktori zdarma v ramci klubového clenstvi a mnoho dal$iho. Tyto uvedené
priklady ukazuji hlavni pfidanou hodnotu klubu, kterou sami vytvaieji a odpovidaji tim
na divod svého byti, a zdroven se tim Fit Effect odliSuje od konkurenc¢nich fitness

center. Fit Effect si zaklada na téchto tiech hlavnich hodnotach: kvalita, servis, prozitek.

Vize klubu Fit Effect

Vizi klubu je definovat v Kladné fitness jakozto zdravy zivotni styl, pfispivajici
k lepSimu zdravi, kondici a spokojenosti ¢lenti. Denné pracuji na tom, aby c¢lenové
klubu (i potencialni budouci ¢lenové) pravidelné vyuzivali nabizenych sluzeb, které je
dovedou ke dlouhodobému zdravi. Dale chtéji, aby byli ¢lenové Stastni, pozitivné
naladéni a fyzicky nezavisli. Diky klubu Fit Effect dosdhnou klienti vyssi kvality
zdravi, nez kdyby fungovali bez néj. Na své vizi vybudoval klub veskeré jeho procesy
a sluzby, sestavil takovy tym lidi, ktery chce tuto vizi spolecné napliiovat. Jelikoz Fit
Effect vychazi ze svétovych trendi a provedl také prizkum trhu, dosdhne své vize
a mise na zakladé nabidky zaZivnych skupinovych lekei a kvalitnich osobnich tréninkd.
Béhem své existence se ve Fit Effect vytvofila pfatelska atmosféra mezi personalem,
trenéry, instruktory a klienty, kteti klub pravidelné navstévuji. Spokojenych klienth
neustale pribyva a Fit Effect se chce drzet sméru, ktery si vyty¢€il a svou vizi povazuje
schvalné za neméfitelnou, aby nedosli do konkrétniho bodu, kdy si feknou, ze sviij kol

splnili a je na Case pfestat a dal se neposouvat.
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Zakaznici
Fit Effect cili na zdkazniky stfedni a vyS$i tfidy z okresu Kladno, hledajici fitness
centrum v dobré lokaci s pfijemnym prostiedim, modernim vybavenim a vybornym
zékaznickym servisem. Jde pfedev§im o muze a zeny ve véku od 35 do 50 let, ktefi se
chtéji udrzet zdravi a byt v dobré fyzické kondici. Cilovou skupinu tvofi:
e pracujici obyvatelstvo stfedni a vyssi tfidy, u kterych je fitness soucasti jejich
zivotniho stylu,
e studenti a mladi lidé, ktefi hledaji moderni zptsob cviceni a jsou c¢leny nejen
kvtli cviceni, ale také kvili spolecenskému vyziti.
Jsou to ptedevsim:

» milenialové (narozeni 1983-2001) - lidé, ktefi jsou par let v zaméstnani
abuduji si néjaky spoleCensky status, podnikatelé nebo studenti
vysokych skol, ktefi pti studiu pracuji,

» generace Z (narozeni 2001-2010) — obecné Cerstvi studenti, kteti se chtéji
zaclenit do spolecnosti anebo zacinaji zakomponovavat fitness do svého
zivotniho stylu.

Zdroj: Fit Effect - management klubu
Fit Effect se oprostil od firem, jelikoZ se vSe fesi prostfednictvim karet Multisport, které
klub nepfijima. Na sportovni kluby se Fit Effect nesousttedi, pouze kdyz ho kluby samy

oslovi a Fit Effect jim nabidne balicky trénink.

5.3 Situacni analyza
V této kapitole jsou vypracovany analyzy Portertiv model péti sil, PEST analyza,
analyza konkurence a SWOT analyza, které byly potiebné k sestaveni marketingovych

cila.

5.3.1 Porteriv model péti sil

Pro analyzu mikroprostiedi je v této praci zvolen Porteriv model péti sil. V nize
zpracovanych tabulkach je k jednotlivym faktorim pfifazena urcita vaha (dle vlastniho
uvazeni), hodnota a vyznam. Zvolila jsem rozsah hodnot od 1 do 9. Hodnota 1 je
jejichz celkové hodnoceni je v rozmezi 1-3 body, pfedstavuje ptilezitost. Rozmezi 4-5

bodi je pfid€lena ptilezitost 1 hrozba, 6-9 bodl znamena pro Fit Effect hrozbu.
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Hrozba novych konkurenti

Riziko novych konkurenti zavisi na soucasné konkurenci, kterou tvofi fitness centra,
fitness kluby, i samotné posilovny. VétSina téchto sportovnich zafizeni maji zavedené
Clenstvi 1 jednorazové vstupy. V Kladné je dostatek primérnych i nadprimérnych
klubt, a tak vstup nového konkurenta je malo pravdépodobny, jak z hlediska nakladd,
které by byly vysoké, tak z hlediska sluzeb a cenové politiky. V dnesni dobé vybudovat
novy fitness klub stoji neuvéfitelné penize. Je strasné tézké najit dobré misto
k pronajmu, kde novy klub oteviit a novy konkurent by musel pfijit bud’ s jesté vyssi
kvalitou a zaroven $ir§i nabidkou sluzeb nez nabizi Fit Effect, ktery zastava pozici
jediného prémiového fitness a wellness klubu, ¢i pfijit s né¢im novym, co konkurence
konkurence. Fit Effect ma ve svém okoli konkurenéni fitness centra, kterd se snazi
priblizovat k jeho chodu, ale ten si UspéSné udrzuje svou pozici, jde neustile vpied
aoproti konkurentim nabizi nad rdmec sluzeb. Z mého hlediska v oblasti nabidky
studiovych lekci klubu Fit Effect je esem koncept Les Mills, na ktery ma v Kladné
licenci pouze Fit Effect a mize ho tak provozovat. V souCasné dob¢ se nikdo
z konkurentl nevyrovnal nabidce, ani kvalité sluzeb klubu Fit Effect, udrzuje si tedy

vedouci pozici na trhu.

Tabulka 6: Hrozba novych konkurenti

Faktor Vaha Hodnota Vyznam

Naklady zakaznika na zménu nabizejiciho 0,15 6 0,9
(1 =vysoké, 9 = nizke)

Potfeba kapitalu (1 = vysoka, 9 = nizka) 0,4 1 0,4
Piistup do distribucnich kanald (1 = 0,2 3 0,6
narocny, 9 = nenarocny)

Statni regulace trhu (1= vyznamna, 9 = 0,1 6 0,6
nevyznamna)

Loajalita zakaznikt (1= vysoka, 9 = nizk4) 0,15 8 1,2
Celkem 1 X 3,7
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Vyjednavaci sila dodavateli

V odvétvi fitness existuje mnoho dodavateld, kteti nabizi posilovaci stroje, vybaveni,
sportovni dopliiky. Vyrobky soucasnych dodavatelll 1ze tedy nahradit jinymi vyrobky,
které¢ splni stejnou ¢i podobnou funkci a lIze jim tak piifadit nazev substituty.
Vyjednavaci sila dodavateli neptedstavuje hrozbu, na trhu je velky pocet dodavatelt
majicich zanedbatelny vliv, bariéry vstupu do tohoto odvétvi jsou mizivé, k vyrobkiim

existuji substituty a naklady na zménu dodavatele jsou nizké.

Tabulka 7: Vyjednavaci sila dodavateli

Faktor Vaha Hodnota Vyznam
Pocet dodavatelt (1 = mnoho, 9 = malo) 0,25 1 0,25
Bariéry vstupu do dodavatelského odvétvi 0,15 1 0,15
(1 = neexistuji, 9 = existuji bariéry)

Vyznam odbérateli (1 = podstatny 0,15 7 1,05
vyznam, 9 = nepodstatny vyznam)

Jedine¢nost dodavaného produktu (1 = 0,15 2 0,3
existuji  substituty, 9 = neexistuji

substituty)

Naklady na zménu dodavatele (1 = nizké, 0,15 2 0,3
9 = vysoké)

Odbeératel neni dilezity zakaznik (1 = 0,15 7 1,05

dilezity, 9 = nedilezity)

Celkem 1 X 3.1

Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila zdkaznik( nabiré na sile v ptfipad¢ snadného ptechodu ke konkurenci.
Pokud je na trhu vétsi mnoZstvi podnikti nabizejicich podobny produkt, je pro zakaznika
snadné prejit k jinému klubu. VétSina fitness center je v dneSni dobé postavena
na zékladé klubového ¢lenstvi, zdkaznik tedy fesi, co je pro n€j vyhodnéjsi z hlediska
vyuZiti sluZzeb nebo se rozhoduje na zakladé¢ cenové hladiny. Zménou nabizejiciho
sluzeb dosadhne zakaznik vysoké vyjednavaci sily.

Pokud je podnik zavisly téméf na kazdém clenovi z diitvodu malo pocetné klientely, je

pro n¢j odliv zékazniki problematicky, 1 kdyZ se jedna o par jednotlivct. Pro velky klub
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s vysokym poctem c¢len neni ohrozenim odliv par zdkaznik. Fit Effect je
od konkurence diferencovany svou pozici jediného prémiového fitness a wellness klubu
pirechodem zakaznika ke konkurenci. Klienti mohou subjektivné zvazit vyuziti sluzeb,
zda se jim to vyplati, mohou se spokojit napf. v ramci uspor s prumérnou nabidkou
sluzeb a zménit klub suzsi nabidkou lekci a levnéjsi cenovou politikou. Faktort
pro zménu poskytovatele sluzeb miize nastat vice, a proto musi Fit Effect neustale
udrzovat maximalni spokojenost clenti, aby nem¢li divod pro odchod ke konkurenci.

Tabulka 8: Vyjednavaci sila zakazniku

Faktor Vaha Hodnota Vyznam

Zakaznici odebiraji velkd mnozstvi (1 = 0,2 2 0,4
mnoho, 9 = malo)

Zakaznik v monopolnim postaveni, popf. 0,2 3 0,6
maly pocet zdkaznikii (1 = velky pocet
zakaznikl, 9 = maly pocet)

Vyznam produktu pro zakaznika (1 = 0,2 6 1,2
podstatny vyznam, 9 = nepodstatny

vyznam)

Naklady na zménu poskytovatele sluzeb (1 0,15 7 1,05
= vysoké naklady, 9 = nizké naklady)

Nediferencované produkty, zména 0,15 7 1,05
dodavatele (1 = odlisné produkty, 9 =

neodlisné)

Hrozba zpétnou integraci (1 = nizka, 9 = 0,1 2 0,2
vysokd)

Celkem 1 X 4,5

Hrozba substitutu

Za substituty lze povazovat produkty a sluzby, které jsou navzijem zameénitelné
a poslouzi ke stejnému ¢i podobnému ucelu. Pokud v odvétvi existuje velké mnozstvi
substitutl, dochazi ke snizovani zisku na trhu. Kazdy podnik musi sledovat vyvoj cen
substitu¢nich vyrobkl. Pokud se snizi ndklady na vyrobu substituti, dojde na trhu
k poklesu cen 1 zisku, v piipadé zvySeni ndkladi je tomu naopak.
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Za hrozbu substitutli 1ze povazovat i outdoorové sportovni aktivity vyuzivané nejvice
v letnich mésicich. Ptikladem substitu¢nich aktivit je béh venku za b€h na pase
v posilovné, jizda na kole za jizdu na rotopedu/cyklistickém trenazéru, posilovani
na workout hfis$ti vymeénou za uzavienou posilovnu, upiednostnéni plavani na koupalisti

za bazén.

Tabulka 9: Hrozba substitutu

Faktor Vaha Hodnota Vyznam

Néklady na zménu pro zakaznika (1 = 0,4 8 3,2
vysokeé, 9 = nizké)

Ochota  zakaznikd  vyzkouset nové 0,3 8 2,4
produkty (1 = nizk4, 9 = vysokd)

Produkty zaloZzené na odlisném principu, 0,3 5 1,5
novych  technologiich,  zdkaznickych
preferencich a zméné mody (1 = ano, 9 =
ne)

Celkem 1 X 7,1

Hrozba silné rivality v odvétvi

Odvétvi neni atraktivni v piipad€ existence silné konkurence na trhu, tudiz odvétvi
uz moc neroste. Je malo prostorii k pronajmu, ceny ndjmu jsou obrovské, ceny trhu jsou
nizké v disledku fungovani Multisport karet a budgetovych klubd, které tlaci ceny doli.
Podniky se snaZi o pocetnou zakladnu klientdl 1 za pfedpokladu sniZeni cen, coz vede
k cenovym stfetim mezi konkurenty. Kazdy podnik se snazi na trhu udrzet, konkurentt

je hodné¢ a odlisnost produktil je nevyrazna.
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Tabulka 10: Hrozba rivality v odvétvi

Faktor Vaha Hodnota Vyznam
Rast odvétvi (1 = roste, 9 = stagnuje, 0,2 8 1,6
klesa)

Celkové naklady (1 = vysoké, 9 = nizké) 0,2 2 0,4
Pocet konkurentti, konkurenceschopnost 0,25 8 2
(I = malo konkurenti, 9 = mnoho

konkurentti)

Potieba zvysit produkci (1=ne, 9 = ano) 0,15 4 0,6
Diferenciace produkti (1= vysoka, 9 = 0,2 7 1,4
nizka)

Celkem 1 X 6

Shrnuti Porterova modelu péti sil

V nasledujici tabulce je ciselny vysledek vyznamu vSech péti hybnych sil. Nejveétsi

hodnota je u hrozby substituti a nejmensi hodnota u vyjednavaci sily dodavateli.

Tabulka 11: Shrnuti Porterova modelu péti sil

Faktor Vyznam
Hrozba novych konkurentt 3,7
Vyjednavaci sila dodavateld 3,1
Vyjednavaci sila zakaznika 4,5
Hrozba substitutt 7,1
Hrozba silné rivality v odvétvi 6

Na dalsi strané je zpracovana tabulka vyhodnoceni Porterova modelu péti sil. Nejvetsi
uspesnych fitness center malymi a méné uspéSnymi kluby, které nechtéji zaostavat
za konkurenci. Hrozbu piedstavuje 1 vyjedndvaci sila odbératela, kteti si diktuji
podminky a rivalita podnikii v odvétvi. Ptilezitosti je naro¢ny trh pro vstup novych

konkurentil a vyjednavaci sila dodavateld, ktefi se podfizuji podminkam.
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Sluzby Fit Effect jsou nanejvyssi urovni a svou nabidkou se v soucasné dobé
od konkurence odliSuje. Intenzita soupefeni je ale vyssi, proto musi Fit Effect stale

sledovat své konkurenty a vymyslet inovace, aby se drzel na ptedni pozici.

Tabulka 12: Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

FAKTOR HODNOCENI PRILEZITOST/
HROZBA

Vstup novych

konkurenti snadny (0] naro¢ny piilezitost
Substituty zadné mnoho

substituty (0) substitutl hrozba
Vyjednavaci sila podfizuji se diktuji si
dodavateli podminkam (0] podminky prilezitost
Vyjednavaci sila podfizuji se diktuji si
odbératelil podminkam (0] podminky ptilezitost/hrozba

Rivalita podnika

v odvétvi témer zadna (0] vysoka hrozba

5.3.2 PEST analyza
Pro analyzu makroprostiedi je vyuzZita PEST analyza, pomoci které lze identifikovat
vliv makrookoli na podnik. Data byla &erpana z Ceského statistického ufadu, Ceské

narodni banky, Finanéni spravy, Ministerstva financi CR a z MSMT.

5.3.2.1 Politicko-legislativni faktory

Prvni oblasti je politicko-legislativni prostfedi, v jehoZ ramci je nutné se soustfedit
na skutecnosti, které ovliviiuji ptimo Fit Effect.

EET

Postupny nab&h evidence trzeb* zacal platit od 1. prosince 2016 pro stravovaci
a ubytovaci sluzby, nasledovala druha faze zahrnujici podnikani v oblasti maloobchodu

a velkoobchodu, kterd vstoupila v platnost 1. bifezna 2017.

4postupny nab&h evidence trzeb, etrzby [online]. 2019 [cit. 2019-8-15]. Dostupné z:
https://www.etrzby.cz/cs/odkdy-evidovat-trzby.

52



Od biezna 2018 vznikla povinnost ostatnim ¢innostem evidovat trzby, k nimz patfi
1 provozovani sportovnich zafizeni, ¢innosti sportovnich klubd, ¢innosti fitness center
a ostatni sportovni ¢innosti. V klasifikaci ekonomickych ¢&innosti (CZ-NACE)*'spada
vyse zminéné do sekce 93 Sportovni, zabavni a rekreacni ¢innosti. Diky elektronické
evidenci trzeb se kontroluji podnikatelé a Zivnostnici v oblasti pfijatych plateb
uskute¢nénych hotové ¢i kartou. Zamérem Ministerstva financi pro zavedeni EET je
zamezeni daiiovych unikd.

Kontrolni hlaseni DPH

Od 1. 1. 2016 vznikd ze zakona povinnost pro platce DPH podévat tzv. kontrolni
hlaseni. Jedna se o specialni dafiové tvrzeni, které nenahrazuje fadné danové ptiznani
k DPH ani souhrnné hlaseni. V souvislosti s pfenesenim dafiové povinnosti nahrazuje
kontrolni hlaSeni plivodné samostatny vypis z evidence pro ucely DPH. Kontrolni
hlaSeni DPH se projevi u Fit Effect ve zvySeni Ucetnich nakladi. Zptsob podéani
kontrolniho hlaseni 1ze pouze elektronicky ve formatu a struktufe zvefejnéné spraveem
dang. *

Aby Fit Effect mohl provozovat svou ¢innost, musi v pravni oblasti dodrZzovat mnoho
zékontl, vyhlasek a norem, jako je napf. obchodni zakonik, obCansky zdkonik, zdkon
o dani z pfijmu, technické a hygienické normy.

Podpora sportu

Vyhlaseni statni podpory sportu na obdobi 2017-2019 bylo projednano vedenim MSMT
1. listopadu 2016. Jednad se o vefejné vyhlaSeni programii neinvesticniho charakteru
v oblasti sportu. ¥

Koncepce podpory sportu 2016-2025 — SPORT 2025 predkladd sméry a rozvoje
¢eského sportu, pilife, priority, strategické cile 1 podminky naplnéni béhem let 2016-

2025 a navazuje na pfedchozi dokumenty MSMT. >

4Klasifikace ekonomickych &innosti (CZ-NACE), CSU [online]. 2019 [cit. 2019-8-15]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/klasifikace ekonomickych cinnosti_cz nace.

“Kontrolni hlageni DPH, Finanéni sprava [online]. 2019 [cit. 2019-3-26]. Dostupné z:
https://www.financnisprava.cz/cs/dane/dane/dan-z-pridane-hodnoty/kontrolni-hlaseni-DPH.

#Statni podpora sportu na obdobi 2017-2019, MSMT [online]. 2019 [cit. 2019-3-26]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/sport-1/statni-podpora-sportu-na-obdobi-2017-2019.

S9Koncepce podpory sportu 2016-2025, MSMT [online]. 2019 [cit. 2019-3-26]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/sport-1/koncepce-podpory-sportu-2016-2025.
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Koncepce Sport 2025 mé ve strategickych cilech osm oblasti — rozvoj sportu
pro vSechny, podpora Siroké zakladny vykonnostnich sportovel, rozvoj Skolniho
a univerzitniho sportu, odbornost ve sportu, obnova a budovani sportovnich zatizeni,
sport handicapovanych, konkurenceschopnost sportovni reprezentace CR, komeréni

sport.

5.3.2.2 Ekonomicke faktory

Nasledujici informace o vyvoji ekonomickych faktori byly &erpany z dokumentu®!
zvefejnéném na strankach Ministerstva financi CR.

Vyvoj HDP

Riist realného HDP v Ceské republice zistal ve 3. Gtvrtleti roku 2018 stabilni na arovni
0,6% mezictvrtletné, meziro¢né 2,4%. Redlny HDP za cely rok 2018 se zvysil o 2,8%.
Pro rok 2019 se prognoza ristu snizuje ze 2,9% na 2,5%. Spotieba domacnosti by méla
byt nejvyznamnéjsim ristovym faktorem odraZejici silnou mzdovou dynamiku pii nizké
mife nezaméstnanosti a razantnim zvySenim dichodld. K ristu by méla pfispivat
i spotteba vladnich instituci a investice do fixniho kapitalu. V roce 2020 je ocekavano
nepatrné zpomaleni ekonomické rtistu na 2,4%.

Graf 1: Prognoza HDP

mezirocni rist rediného HDP v %, pfispévky jednotlivych vydajovych
sloZek v procentnich bodech
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Zdroj: CSU. Vypocty MF CR. [online]. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/

SMakroekonomické predikce - leden 2019, MFCR [online]. 2019 [cit. 2019-3-28]. Dostupné z:
https://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-
predikce/2019/makroekonomicka-predikce-leden-2019-34169.
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Mira inflace

Od roku 2017 se pohyboval meziro¢ni rist spotiebitelskych cen v horni poloviné
toleranéniho pasma 2% inflaéniho cile CNB. V tomto pasmu by mél zdstat i nadale
proinflacni efekty vyvoje mezd a plati a kladné produkéni mezery. Primérnd mira
inflace vroce 2018 dosahla hodnoty 2,1%. Predikce pro rok 2019 se snizuje
z ptivodnich 2,3% na 2,1% a pro rok 2020 se otekava mira inflace 1,6%. Cim niZsi
bude mira inflace, tim pozitivnéji bude plsobit na ekonomiku vcetné sportovnich

sluzeb.

Graf 2: Prognoza inflace
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Zdroj: CSU. Vypocty MF CR. [online]. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/
Urokova sazba

Vyse urokovych sazeb by se méla ustalit v roce 2019 a 2020 na trovni 2,1%. Snizenim

urokové miry dochazi k vyssi spotiebé a k rlstu agregatni poptavky.
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Graf 3: Prognoza urokovych sazeb
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Zdroj: CNB [online]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/
Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti pro rok 2018 byla 2,3%. Pro rok 2019 a 2020 se ocekava hodnota
2,2%. Pokles vtomto i nasledujicim roce bude tedy minimdlni. Sportovni sluzby
muizeme povazovat za zbytné a lidé je budou vyuZivat v piipadé takové finan¢ni situace,
kdy si mohou dovolit vydaje na volno¢asové aktivity, ostatni sluzby. Cim mensi bude

mira nezaméstnanosti, tim vice potencialnich zakazniki mtze fitness centrum prilakat.

Graf 4: Progn6za nezaméstnanosti
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Zdroj: MPSV. Vypocty MF CR. [online]. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/
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Mzdy

V roce 2019 by mély mzdy a platy vzrist o 7,7%, nasledkem toho mize byt rostouci
zajem o zbytné sluzby, jako je navstéva fitness a wellness center. V nasledujicim roce
2020 v souvislosti s niz§im tempem ristu ekonomiky by se m¢l riist zpomalit na 6,3%.

Graf 5: Prognoza riustu mezd
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Zdroj: CSU. Vypocty MF CR. [online]. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/

5.3.2.3 Socialni faktory

K socidlnim faktorim Ize fadit faktory demografické, ptirodni a kulturni. Dne$ni doba
je velice uspéchand, zvySuje se pracovni tempo obyvatel a lidé nemaji dostatek casu
na své sportovni aktivity. Za poslednich Cctyficet let roste z nedostatku pohybu
a nezdravého stravovani obezita v CR jak u dospélé populace, tak i u déti. K roku 2017
byla prizkumy zjisténa nadvaha ¢i obezita u 71 % muzl a u 56 % zen. Podle Svétové
zdravotnické organizace nesportuje kazdy paty Cech a ani polovina obyvatelstva
nedosahne na tydenni davku pohybu, ktera podle experti predstavuje pouze 3 hodiny
tydné. Obezita ma nasledky nejen zdravotni, kdy se sniZuje produktivita prace
v disledku rostouciho poctu nemocnych, ale ma i ekonomické nésledky, které se
promitaji do zvySujicich se rocnich vydaji na zdravotni péci. Dilezitost sportu
a zdravého Zivotniho stylu je prosazovan v médiich stale Castéji, aby si lidé uvédomili,
jaké nasledky ma nezdravéa strava a nedostatek pohybu a v dasledku toho zménili sviij

postoj.
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Demografické faktory
Podle nejnovéjsich tdaji CSU ¢&ita Stiedoesky kraj 1369 332 obyvatel. Podil
nezaméstnanych osob dosahuje 2,74 %, obecna mira zamé&stnanosti je na Grovni 2,2 %

a pocet ekonomickych subjekti je 342 766.

Tabulka 13: Demografické ukazatele - Stiedocesky kraj

Riist Datum
Mérici Hodnota
Ukazatel Obdobi (pokles) v | posledni
jednotka ukazatele
% aktualizace
Pocet obyvatel k31.12.2018 | 1369332 +1,2 21.3.2019
) mil. K¢,
Regionalni HDP b rok 2017 599 821 +75 8.2.2019
.C.
Tvorba hrubého
fixniho kapitalu na K¢, b.c. rok 2016 117 987 +8,5 8.2.2019
obyvatele
Disponibilni diichod
domacnosti na K¢, b.c. rok 2017 239 084 -23 8.2.2019
obyvatele
Primérna hruba 1. - 4. Ctvrtleti
K¢ 32492 +8.,8 8.3.2019
mzda 2018
Podil
nezaméstnanych osob
k 28.2.2019 2,74 0,03 8.2.2019
(na obyvatelstvu ve o
véku 15-64 let)
Obecna mira 3. Ctvrtleti
% 2,2 0,1 15.1.2019
nezamestnanosti 2018
Pocet ekonomickych
) k31.12.2018 342 766 +1,9 11.1.2019
subjektt

Zdroj: vlastni uprava dle CSU [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xs/1-xs
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Kulturni faktory

Pojmy sport, zdrava strava a zdravi tvoii celek, ktery se dostava ¢im dal tim vice
do podvédomi obyvatel. Rozsifuji se sportovni zafizeni, sportovni akce, dobrocinné
akce doprovazené sportem, oblast fitness se stava soucasnym trendem a lidé jdou tomu
vSemu naproti. Jelikoz brigddné pracuji ve specializované bézecké prodejné,
zaznamenala jsem narGst zadinajicich b&zcti a svét bdhu do CR stale vice pronika.
Bézeckych zavodi je po celé republice potfadano nespocet, a to nejen pro jednotlivce,
ale také pro dvojice, skupiny, rodiny. Zavody a sportovni akce lédkaji nejen pokrocilé
sportovce a bézce, ale 1 amatéry, ktefi teprve se sportem zacinaji. Poptavka
po sportovnich sluzbach roste, nejen z hlediska duilezitosti pohybu, ale také z hlediska

oblibenosti, zajmové Cinnosti a trendu.
Piirodni faktory

Co se tyée piirodnich podminek, v CR nijak neovliviiuji provoz sportovnich zafizeni.
Na ¢etnost navstévnosti ma vliv rocni obdobi, kdy v 1ét¢€ nejsou fitness a wellness centra
tolik zaplnénd z divodu nahrazeni za outdoorové sportovni aktivity a koupaliste.
V zim¢é navstévnost fitness a wellness center stoupa, predevSim v obdobi pted

a po Vanocich, lidé chtéji zhubnout a maji novorocni piedsevzeti.

5.3.2.4 Technologicke faktory

V soucasnosti technologicky vyvoj postupuje rychlymi kroky doptedu. Prostiednictvim
informacnich technologii mohou sportovni zafizeni uzpisobit svou nabidku sluzeb
a komunikovat se zakazniky. V odvétvi fitness a wellness pfichazi na trh fada novych
vyrobku, které jsou propracovangjsi, efektivnéj$i, s modernim designem, s vétsi
vyuZitelnosti a funkcemi. Fit Effect si zakladd na komunikaci se zdkazniky nejen
osobné, ale 1 s vyuzitelnosti virtudlni komunikace. Aktualizuje webové stranky, je
aktivni na Facebooku i na Instagramu a touto cestou informuje své klienty a ziskava

1 zpétnou vazbu.
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Pocet domacnosti vyuzivajicich internet kazdym rokem roste, a proto méa propagace
prostfednictvim internetu vétsi vyznam. Z udaji CSU byl v roce 2013 ve Stiedoéeském
kraji zaznamenén 75,4 % podil jednotlivcl v populaci, ktefi vyuzivaji internet, a v roce
2017 wvzrostl pocet o 7,1 %. Pro Fit Effect ma pozitivni vyznam rast ptipojeni

domaécnosti k internetu z hlediska ziskani novych potenciadlnich zékazniku.

Tabulka 14: Informa¢ni technologie — Stiedocesky kraj

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Podil domacnosti vybavenych osobnim pocitacem (%) | 72,8 | 74,5 | 76,1 | 78,2 | 79,7

Domaécnosti vybavené vysokorychlostnim pfipojenim
) 68,2 | 72,7 | 75,9 | 78,7 | 80,5
k internetu

Podil jednotlivet v populaci uzivajicich internet (%) | 75,4 | 76,7 | 78,5 | 81,2 | 82,5

Odbornici v oblasti informac¢nich technologii (v tis.
) 23,7 | 23,8 | 24,4 | 22,0 | 24,2
fyzickych osob)

Zdroj: vlastni iiprava dle CSU [online]. Dostupné z: https://www.czso.cz/

5.3.3 Analyza konkurence

Vsechna fitness centra v Kladné poskytuji sportovni a télovychovné sluzby. Z pohledu
Fit Effect se v soucasnosti jednd o geografickou analyzu trhu, ne o analyzu konkurence
jako takové, co se tyCe oblasti Kladna. Odivodnénim je, Ze oproti ostatnim fitness
klubim Fit Effect cili na jiné zédkazniky a svou urovni je na piedni pricce. Udrzuje
si pozici trzniho viidce a ma hlavni vyhodu v nabidce sluzeb, poskytuje nejSirsi skalu
skupinovych lekci a oproti vétSin€ fitness center nabizi také wellness sluzby. Klub
nevidi v Kladn€ konkurenci, za konkurenty povazuji fitness kluby na zdpadnim okraji
Prahy, které v ramci strategie nabizeji to samé ¢i podobné a za levnéj$i cenu.
Pro analyzu trhu v Kladné jsem zvolila dvé nésledujici zab&hla sportovni zatizeni
z hlediska délky jejich existence a tspéSného fungovani a dle nabidky sluzeb. V Kladné
nalezneme i dalsi fitness centra, ale ta jsou zaméfena napf. jen na kruhovy trénink,
na spartan, dal$i je uren pouze pro zeny, nebo se jednd Cist¢ o mensSi posilovny

a nejsou pro Fit Effect ohrozujici.
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Fitness Mania Gym
Fitness Mania Gym je nejvétsi fitness centrum v Kladné o plose 1100 m?.
Produkt

Fitness Mania Gym je zaméiené piedevSim na posilovani a bodybuilding. Posilovna
je pro klienty vybavena profesiondlnimi posilovacimi stroji, jejichz hlavni vyhodou
je soustiedénost na biomechaniku a piesné sledovani pfirozenych pohybl clovéka.
Ze skupinovych lekci nabizi pouze funkéni trénink a z ostatnich nabizenych sluzeb

je k dispozici vertikalni solarium Luxura V5.
Cena

Fitness Mania Gym funguje podobné jako Fit Effect prostfednictvim klubového
Clenstvi. Nabizi ale téZ jednordzové vstupy, jejichz cena se odliSuje podle Casu, kdy
sijde zakaznik zacvi¢it. V nabidce je 1 zakoupeni 10 vstupl s platnosti 45 dni.
Na nasledujici strané je znazornén cenik sluzeb, kde jsou uvedeny ceny k jednotlivym
druhiim karet, od bronzové po platinovou. Naptiklad u cenové mésicni hladiny zalézi
na tom, zda se jednd o mésicni vstup nezavazny, s Casovym omezenim ¢i o meési¢ni
vstupy studenta. Vstup do soléria ve Fitness Mania Gym se 1i$i cenové podle toho, zda

se jedna o Clena klubu ¢i neclena.

Tabulka 15: Cenik solaria Fitness Mania Gym

Cenik solaria (vertikalni)
1 minuta pro ¢leny Fitness Mania 8 K¢
1 minuta pro neéleny 10 K¢

Permanentky (platnost 2

meésice)
50 minut 1 minuta (9 K¢) 450 K¢
100 minut 1 minuta (7,50 K¢) 750 K¢

Zdroj: vlastni Uprava dle Fitness Mania Gym [online]. Dostupné z: http://fitness-
mania.eu/sluzby/solarium/
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Tabulka 16: Cenik sluZeb Fitness Mania Gym

CENIK SLUZEB
BRONZOVA KARTA 1 mésic nezivazné 700K¢&
1 mésic s ¢asovym omezenim 500K¢
1 mésic student 550K¢

Cena nezahrnuje iontové napoje dle vybéru, kavu, pajceni ru¢niku.

STRIBRNA KARTA 1 mésic student 750 K&
1 mésic nezavazné 1100 K¢

Cena zahrnuje iontové napoje dle vyberu, kavu, ptjceni rucniku.

ZLATA KARTA 3 mésice 2 800 K¢&

6 mésicu 2 800 K¢

Cena zahrnuje iontové napoje dle vybéru, kavu, pijceni ruc¢niku.

PLATINOVA KARTA 12 mésici 7 500 K¢

splatka 850
Ké/mésic
Cena zahrnuje iontové napoje dle vybéru, kavu, piijéeni rucniku.

Cena zahrnuje neomezeny vstup do fitness, vstup do infracervené sauny a
masazni kiesla.

Vydani karty za jednorazovy poplatek 100 K¢.

Po-pa 7:00 — 13:00 120 K¢

Jednorazovy vstup Po-pa 13:00 — 17:00 90 K&
Po-pa 17:00 — 22:00 120 K¢

So-ne 90 K¢
10 vstupt (platnost 45 dni) 900 K¢&
Ruénik 20 K¢

Iontovy napoj 5 K¢

Zdroj: vlastni uprava dle Fitness Mania Gym [online]. Dostupné z: http://fitness-

mania.eu/cenik/
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Misto

Fitness Mania Gym se na rozdil od Fit Effect nenachazi v centru déni. Umisténi ma
na jihu, ale jednd se o dobré a frekventované misto, a to v blizkosti Tesca, v ulici

Milady Horékové.
Proces

Oteviraci doba Fitness Mania Gym se 1iSi minimalné od oteviraci doby Fit Effect.
Fitness Mania Gym v pracovnich dnech otevira o ptil hodiny pozdé€ji nez Fit Effect,
atov 7:00 a zavird téZ o pul hodiny pozdé&ji, a to ve 22:00. O vikendech je oteviraci
doba v rozmezi 9:00-21:00 a u Fit Effect je to od 8:00 do 20:00. Tudiz z ¢asového
hlediska se fitness centra podstatné nerozchazeji. Fitness Mania Gym na rozdil od Fit

Effect uvadi i oteviraci dobu o svétcich, ktera je totozna jako o vikendech. *2
Prezentace

Fitness Mania Gym jako nejvétsi fitness centrum v Kladné ma ploSnou vyhodu oproti

Fit Effect. Na Fit Effect ale ztraci ve vybavenosti, komfortu a atmosfére.

2Fitness Mania Gym, Fitness Mania Gym [online]. 2018 [cit. 2018-11-1]. Dostupné z: http://fitness-
mania.eu/kontakt/
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Fit studio Venuse
Produkt

Fit studio VenuSe je zab¢hlé fitness centrum fungujici od roku 1993. Specializuje se
na aerobik, step aerobik, ale nabizi téz skupinové lekce pro dospélé, rozdélené do Ctyr

skupin, a to je:

e posilovani a cardio (zahrnuje napf. bodystyling, bosu mix, tabata, problem
zones, step mix)

e joOga (power, hatha, joga plus zdravotni cviceni)

e pilates

e zumba (zumba cardio, zumba problem zones)

Mezi dalsi sluzby patii cvieni pro deti, zdvodni aerobik, pobyty se cvicenim. Navic

nabizi oproti Fit Effect a Fitness Mania Gym hlidani déti.
Cena

Fit studio VenuSe funguje na principu permanentek (mésicni/10 hodin/ 20 hodin)
a na jednordzovém vstupném. Sleva se vztahuje na studenty se studentskym prikazem
ana seniory star§i Sedesati let s OP. Ve Fit studiu Venuse piispiva VZP a Ceska
prumyslova zdravotni pojiStovna na cviceni 500,- K¢. Hlidani déti 20 K¢ za hodinu je
shodné pro cvicici matky pfi hodin€ 1 pro necvi¢ici maminky, které si hlidaji své déti
samy. Cena 100 K¢ na hodinu hlidani je v pfipad¢, Ze si matka potfebuje néco zafidit,
odpocinout si nebo si naptiklad dojit ke kadetnici. Ve Fit studiu pfijimaji MultiSport
a ActivePass karty a také poukéazky sodexo — flexi pass, relax pass, darkovy pass, bonus

pass, fokus pass. /plati jen na lekce pro dospélé/.
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Tabulka 17: Cenik Fit studia Venuse
VSTUPNE

HODINA
90 K¢

STUDENTI
80 K¢

lontovy napoj ke cviceni 9 K¢
Kelimek 1 K¢

PERMANENTKY neprenosné na jméno

MESICNI - plati vzdy od prvniho do posledniho dne v mésici
890 K&

10 HODIN - 4 mésice
850 K¢
750 K¢ — studenti se studentskym prikazem a seniofi nad 60 let s OP

20 HODIN - pil roku
1600 K¢
1400 K¢ - studenti se studentskym prikazem a seniofi nad 60 let s OP

VSTUPNE DETI
Kurzy od zati — 17 hodin

1190 K¢ (active kids 80 K¢&/hodina — pokud je kurz neobsazeny)
Zavodnici — informace u svych trenérek

Zdroj: vlastni Gprava dle Fit studia VenusSe [online]. Dostupné z: http://www fitstudio-
venuse.cz/cenik/
Misto

Fit studio VenuSe se nachdzi vulici I. Olbrachta, severné od klubu Fit Effect.

Nevyhodou je pouze absence parkovisté.
Proces

Oteviraci doba Fit studia Venuse je ze zminénych fitness center nejkrats$i a znacné se

1181 v systému od konkurencnich fitness center.
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V pracovnich dnech je otevieno od 8:45 do 11:30, potom nasleduje 4 hodiny pauza
a otevira se znovu v 15:30 a konec oteviraci doby nastava v 19:30. V sobotu je otevieno
pouze na hodinu a 15 minut a v nedé€li je otevieno chvili dopoledne a na vecer pouze

75 minut.

Tabulka 18: Oteviraci doba Fit studia VenuSe

OTEVIRACI DOBA

Pondéli 8:45-11:30a15:30 - 19:30
Utery 8:45—11:30 a 15:30 — 19:30
Stireda 8:45—11:30 a 15:30 — 19:30
Ctvrtek 8:45—11:30 a 15:30 — 19:30
Patek 8:45—11:30 a 15:30 — 19:30
Sobota 8:45 —10:00

Nedéle 8:45—11:00 a 17:45— 19:00

Zdroj: vlastni Uprava dle Fit studia Venuse [online]. Dostupné z: http://www.fitstudio-

venuse.cz/kontakt/
Prezentace

Fit studio Venuse je z vyse uvedenych fitness center nejmensi, ale ptisobi pfijemné a ma

rodinnou atmosféru.

Fit studio VenuSe pulsobi jako konkurent laxné, nereaguje na inovace konkurentl
a pokracuje v tom, co ma nékolik let zabehlé. V Kladné jsou i1 dalsi fitness zatizeni, jako
je Mega-Pro Fitness a Fitness Sitnd, coz jsou starSi a levné&jsi fitness centra, kterd
funguji na systému permanentek a jednordzovych vstupt. Fit Effect ale nijak

neohrozuji, tudiZ nebudou v této praci rozebrani.
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Shrnuti

Ve Fitness Mania Gym maji hlavni konkuren¢ni vyhodu ve velikosti prostoru posilovny
se stroji, dale v cené - funguji na pravidelnych akcich, aby naldkali co nejvice klientd,
coz je dlouhodob¢ neudrzitelna strategie, protoze jim zakaznici dojdou a piestanou mit
cash flow. Fit studio VenuSe se specializuje na aerobik a svou nabidkou lekci laka
predevsim star$i zenskou cast obyvatelstva, kterd si Fit Effect nemize dovolit. Vyhodou
tohoto fitness centra oproti konkurenci je nejnizs$i cena jednorazového vstupného
a cviceni pro déti. Naopak nevyhodou Fit studia VenusSe je oteviraci doba na dv¢ faze
v pracovnich dnech vcetné nedé€le a velmi omezena sobotni oteviraci doba. Fit Effect
stavi svou konkuren¢ni vyhodu na nejsir$i nabidce skupinovych lekei, na konceptu Les
Mills, nakvalit¢ vybaveni, wellness sluzbach, na vysokém komfortu, pratelské
atmosféie a na nejlepSim mozném servisu. Fit Effect chce dosdhnout toho, aby klienti
dostali vzdy vice, nez se ocekava a aby se jim dostalo to, co nikde jinde neobdrzi. Dalsi
vyhodou Fit Effect ve srovnani s ostatnimi fitness je umisténi v obchodnim centru, kde
projdou denné masy lidi, tudiz ma vétsi moznost pfildkat nové klienty, ktefi ziji nejen
v Kladné¢, ale i v jeho blizkosti. Také ma vyhodu, co se tyce bezplatného parkovani
a dostatku parkovacich mist. Zbyla ¢ast trhu se snazi pfiblizit tomuto fitness centru,
atak musi Fit Effect provadét masivni inovace, aby si udrzel pozici trzniho vidce.
Ptikladem je inovovany koncept klubového clenstvi, ktery nabizi pestiej$i nabidku
programt, nové clenské podminky s veétsi flexibilitou a Spi¢kovym klientskym
servisem, diky kterému lze vyuZivat veSkeré fitness sluzby v klubu a zaroven sluzby
od partnerii Fit Effect. Vedeni tohoto klubu prosazuje myslenku, Ze opravdovy fitness
a wellness klub neni o co nejvétsim poctu ¢lentl, ale o takovém optimalnim poctu, kdy
se zachova maximalni kvalita, servis a prozitek kazdého ¢lena klubu. Fit Effect na tyto
aspekty dba, komunikuje se svymi Cleny, sbird zpétnou vazbu, zadlezi mu na kazdém
detailu a jde do vSeho s maximalnim usilim. Ne kazdé zatizeni si tento nazev zaslouZi,

ale Fit Effect rozhodné ano.
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5.3.4 SWOT analyza

Silné a slabé stranky vychazeji z redlnych hledisek, kterymi se Fit Effect od konkurence
odliSuje. Pro zpracovani tabulky mi poslouzila analyza konkurence zpracovana
v kapitole 5.3.3 a konzultace s managementem klubu. Nize uvadim pro pichlednost
siln¢ a slabé stranky (S-W) v tabulce 19 a prilezitosti a hrozby (O-T) v tabulce 20.
Tabulka 19: Silné a slabé stranky Fit Effect

Silné stranky: Slabé stranky:

2 Jediny prémiovy fitness a wellness| .  Vyssi ceny oproti konkurenci, vysoké
Klub v Kladng cena jednordzového vstupu
2 Absence lekce na cyklistickém

Spickovy klientsky servis trenazéru (Les Mills RPM)

Y v

Sirokd  nabidka nadstandardnich
sluzeb

Clensky program §ity na miru

Yy

Neomezené vyuziti vSech sluzeb
v ramci Clenstvi

Skupinové lekce Les Mills dle

¥

svétového trendu

Vysoce kvalitni vybaveni

Nové, moderni, ¢isté prostory
Umisténi klubu, bezplatné parkovani

Vyuziti vyhod u partnert Fit Effect

YYYVYY

Online rezervacni systém

Silné a slabé stranky vychazeji z ¢innosti podniku, klub na nich mliZe zapracovat a svoji
aktivitou je ovlivnit. Ze zpracované tabulky Ize vidét, Ze v klubu pfevazuji silné stranky.
Fit Effect dominuje svou Sirokou nabidkou nadstandardnich sluzeb a jako jediny klub
v Kladn¢ nabizi lekce Les Mills. Fit Effect je na trhu ctvrtym rokem a vybudoval
si stabilni klientskou zékladnu, kterou tvoii spokojeni zakaznici, ktefi spolecné posiluji
dobré jméno klubu. Dalsi silnou strankou je kvalifikovany persondl, ktery se chova
ke svym c¢leniim profesiondlné a pratelsky a poskytuje své sluzby po celou dobu
¢lenstvi. Vyhodou Fit Effect je umisténi v OC Central Kladno, diky kterému je snadna
dostupnost automobilem a bezplatné parkovani. Silnou strankou je téz prostiedi klubu,
které je nové, moderni a Cisté. Mezi slabé stranky spadaji vyssi ceny oproti konkurenci
a absence skupinovych lekci na cyklistickém trenazéru, které mohou zakaznikiim
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chybét. Prilezitosti a hrozby nevychdzi z vnitini ¢innosti podniku, ale plsobi na néj

zvnéjsku.

Tabulka 20: PrileZitosti a hrozby Fit Effect

PrilezZitosti: Hrozby:
2»  Rozsiteni nabidky studiovych lekci Zpomaleni ekonomiky
- Rozvoj do novych prostortv/akvizice Mobilita klientd (stéhovani se za

B studiem, za praci)
jinyeh klubi v okoli Finan¢ni mozZnosti klienta

Rostouci zajem o zdravy Zivotni styl Rostouci naklady — zdrazeni ndjmu,
elekttiny, vody atd.

Navstévnost dle roéniho obdobi

Rostouci zajem o nadstandardni sluzby

¥ ¥Y YY)

Rostouci pocet obéznich lidi

Priliv novych ¢lent

YYYYY

Zavedeni novych sluzeb a produkti

Klubu Fit Effect ¢eli mensi hrozba =z oblasti substitu¢nich produkti, hrozba
ze zpomaleni ekonomiky, a tim postupné klesajici kupni sila obyvatelstva, ktera
by pak mohla pftejit ke konkurenci z hlediska cenové politiky. Pfilezitosti je rostouci
poptavka po télovychovnych sluzbach, jak z hlediska zajmového, tak i z hlediska
zdravotniho na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti obyvatel zménit sviij Zivotni styl
¢ina doporuceni lékare. Tim je dilezité zvySit propagaci klubu a dostat se tak
k potencidlnim zdkaznikim. SWOT analyza byla sestavena na zdklad€ konzultace
s managementem klubu Fit Effect a jejich zpétné vazby od klientl. Cilem fitness klubu
je klast diraz na dulezitosti vyplyvajici z této analyzy a provést urcité strategicke kroky
k udrZeni vedouci pozice na trhu. Vedeni klubu musi vyuzit svych ptrevazujicich silnych
stranek a prilezitosti k odbourani nadchézejicich celicich hrozeb. Minimalizaci slabych

stranek se zvysi piilezitosti klubu.

Na dalsi stran€ je zpracovana tabulka s pfidélenou vahou k jednotlivym faktorim dle
jejich dilezitosti, u kazdé kategorie musi soucet dat 1. Dale je z tabulky vidét vzajemna
ovlivnitelnost faktorii, kdy kladné a zaporné faktory jsou klicové, které se nasledné
sectou. U kladnych vlivii by mél klub maximalizovat silné stranky a pfileZitosti,

u zépornych vlivii by mél minimalizovat slabé stranky a hrozby.
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Tabulka 21: SWOT analyza — matematicky model
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Z uvedené tabulky vyplyva, ze nejvétsi hrozbu predstavuji rostouci naklady, z nichz
maji nejveétsi vyznam na provoz fitness klubu zvySujici se ceny prondjmu, elektiiny
avody. Za hrozbu lze povazovat i financni moznosti klienti - pii klesajici kupni sile
obyvatelstva se zméni preference zakaznikli a mohou pfejit od prémiového fitness klubu

ke skromn¢jSimu fitness zatizeni vzhledem k niz$im cenam sluzeb.

Fit Effect ma i nékolik pftilezitosti. Ta nejpodstatnéjsi ptilezitost je rostouci zdjem lidi
o nadstandardni sluzby, které tento klub nabizi jako jediny z fitness center v Kladné.
Dalsi prilezitosti je pfiliv novych ¢lenti, at’ uz z hlediska zajmu obyvatel o fitness
zivotni styl, ¢i na doporuceni klientt, kteti Fit Effect navstévuji. Prilezitost pfedstavuje
i roz$ifeni nabidky studiovych lekci, at’ uz v ramci konceptu Les Mills nebo jinych
lekei, které Fit Effect nenabizi. V souvislosti s tim je také ptilezitosti zavedeni novych
produkti a sluzeb, naptiklad pofizeni cyklistickych trenazérii a nasledné¢ zavedeni
novych lekci Les Mills RPM a virtudlnich programiti. Ze sluzeb lze realizovat

tzv. Coffee Corner, a tim podpofit Fit Effect jako ,,social club* a ne jako posilovnu.

Podstatnou slabou strankou je absence lekei na cyklistickém trenazéru, které by mél mit
Fit Effect ve své nabidce lekci jakozto prémiovy fitness klub. Spinning jako studiova
lekce upada, jelikoz je v prostiedi fitness uz fadu let, ale existuji moderngjsi verze (jiz
zminéné LM RPM ¢i virtudlni lekce), které jsou zajimavé a lédkaji sportovni nadSence
ve vSech zemich, kde fitness zatizeni funguji. Jizda na kole je oblibenou ¢innosti mnoha
lidi, ktefi ji pak vyhledavaji ve fitness centrech v ramci tréninku ¢i kompenzace
outdoorové jizdy na kole, at’ uz z hlediska neptiznivého pocasi nebo z divodu mensi

motivace.

Silnych stranek ma Fit Effect nejvice. Mezi né patii jedinec¢nost klubu v Kladné diky
svému postaveni prémiového fitness a wellness klubu. Velmi vyznamnou silnou
strankou jsou skupinové lekce Les Mills dle svétového trendu. Fit Effect ma ve své
nabidce 6 typii Les Mills lekci a nejblizsi alternativou je Form Factory Andél v Praze.
K silnym strankam patfi 1 neomezené vyuziti sluzeb v rdmci €lenstvi, ¢lensky program

Sity na miru, Sirok4 nabidka nadstandardnich sluzeb a Spickovy klientsky servis.
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5.4 Marketingové cile

Nize uvadim navrh cili rozd€lenych z ¢asového hlediska na kratkodobé, stfednédobé

a dlouhodobé cile. Pro stanoveni cili v cCiselném vyjadieni (pocet ¢lenli, prodeji

a procentualni navstévnost) jsem vychdzela zredlnych soucasnych c¢isel klubu Fit

Effect.
Navrh

Kratkodobé cile

Rozsitit zakladnu klientti, aby méla do konce roku 2019 alespoii 700 Clent
70% navstévnost skupinovych lekei

Prodej osobnich tréninkiti za mésic: 100

Prodej masazi za mésic: 70

Ujisténi prémiové pozice klubu

Doladit nedostatky, které¢ se objevi v prubéhu provozu

Stiednédobé cile

Rozsifit nabidku sluzeb o nové lekce

Ptijmout dalsi kvalifikované trenéry a instruktory pro nové lekce

Dlouhodobé cile

Nejvyssi zakaznicka spokojenost
Cileny pocet stabilnich ¢lent: 800

80% navstévnost skupinovych lekci

Pro Gspésné fungovani klubu by mél byt takovy pocet €lenil, aby Fit Effect zvladal

provoz bez jakychkoli komplikaci. Studiové lekce by nemély byt pieplnéné, aby se

nané¢ klienti mohli kdykoli dostat, tim se pfedejde zbyteCnym nepiijemnostem.

Dlouhodobym cilem je nejvyssi zdkaznickd spokojenost, kterd by méla byt ve spojeni

s prémiovym klubem.
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5.5 Marketingova strategie

1. Strategie diferenciace produktu

Hlavnim cilem Fit Effect je nabizet komplexni produkt, tedy moderni posilovnu,
nejlepsi skupinové lekce dle svétového trendu a prijemné wellness. Co se tyce
diferenciace, Fit Effect se odliSuje nabizenym produktem od konkurence, jak
v kvalité, tak v rozsahu nabizenych sluzeb. Jedine¢nym produktem je koncept
Les Mills, ktery v Kladné provozuje pouze Fit Effect. V kapitole 5.7.1 jsou
popsany konkrétni sluzby a produkty, které jsou ve fitness klubu nabizeny.
Soucasti rozvrhu budou 1 klasické lekce, o které je stale zdjem. Hlavni ptfidanou
hodnotou Fit Effect je osobni pristup ke v§em ¢lentim klubu, pravidelny kontakt
s trenéry a instruktory, ktefi poskytuji své sluzby zdarma v ramci klubového
Clenstvi.

2. Strategie trZni orientace

Fit Effect se zamétuje na cilovou skupinu, kterou jsem popsala v kapitole 5.2.1. Tato
cilova skupina vyhleddvd moderni, Cisté zafizeni nabizejici nad ramec sluzeb
a co nejvetsi servis, profesionalni pfistup a poradenstvi. Fit Effect dava svym ¢lenim
to, co se jim nikde jinde nedostane, a tim si Fit Effect vybudoval pozici prémiového

fitness a wellness klubu.
5.6 Marketingovy mix

5.6.1 Produkt

Jak je jiz zminéno, Fit Effect pfiSel na trh s né¢im novym, co v dané lokalité ostatni
fitness centra nemaji. Jedna se o skupinové lekce Les Mills, které jsou znamy ve vice
nez 90 zemich svéta. Tudiz nabidka téchto lekci je diferencovand od konkurence
v Kladné. Soucasti sluzeb jsou 1 klasické studiové lekce a v rozsdhlém dvoupatrovém
zazemi fitness nechybi ani moderni cardio zona, silova zona, prostor pro funkéni trénink
a stre¢ink. Ve fitness se nachazi vybaveni na silové a funkéni cviceni, véetné TRX
zavésného systému, Kettlebellt, Corebagt, Wall Balli, gymnastickych mic¢t a mnoho

dalSich vychytavek.
Cardio zona

Cardio zbéna je oblibenym a popularnim mistem pro navstévniky fitness center,

kteti chtéji spalovat kalorie, zhubnout a vylepSovat svou kondici.
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Fit Effect patii diky vysoké kvalité strojii znacky Panatta k nejlépe vybavenym fitness
centrim v Kladné. Cardio zéna tohoto klubu je nejvétsi a nejkvalitnéjsi v okoli
a je vybavena modernimi béhacimi pasy, rotopedy, spinningovymi koly a veslarskymi
trenaZéry. Na vSech strojich je mozné si nastavit rychlost, zatéz nebo sklon podlozky.
Také disponuji prednastavenymi profily trati. Lidé si na nich mohou zvolit
prednastaveny tréninkovy profil nebo individualni trénink, sledovat tepovou frekvenci,
méfit Cas a rychlost. Maximalni komfort pii cviceni je dosazen diky této nadstandartni

vybavé cardio zony.
Fitness zéna

Tato zoéna je vybavena modernimi stroji zna¢ky Panatta Sport, kterda ma dlouholetou
tradici, skvély design a dokonalou biomechaniku pohybu. Posilovaci stroje jsou
doplnény Free Weight zoénou, coz je prostor pro volnost pohybu a silovy trénink
s ¢inkami. Soucasti jsou 1 olympijské lavice a osy, kettlebelly a dal§i pomiicky. Tento
prostor slouZzi jak pro profesionalni sportovce, kteti od fitness o¢ekavaji néco vice, ale je
vhodny i pro zacate¢niky.

Funk¢éni trénink a TRX

Funkéni trénink je cviceni, které napodobuje béZné aktivity. Pro U¢inny a zabavny
trénink je klientim k dispozici funkéni zéna s odpruZenou podlahou a se Sirokou
nabidkou vybaveni (kettlebells, mice, corebag, medicinbaly a dalsi). Ve funkéni zoné
se nachazi 1 konstrukce se zavésnym systémem TRX pro cvi€eni s vlastni vahou téla.
Oba druhy cviceni jsou urené pro Uplné zacatecniky 1 profesiondly. Jestlize klient neni
seznadmen s tim, jak spravné cvicit, mize si precist plakaty s informacemi nebo se zeptat

osobnich trenérii. Fit Effect nabizi pravidelné lekce s osobnim trenérem.

Osobni trénink

Fit Effect nabizi pro ¢leny klubu Sirokou $kéalu nadstandartnich sluZzeb véetné osobniho
tréninku. ZkuSeni, pln¢ kvalifikovani osobni trenéfi sestavi tréninkovy plan na miru
kazdému klientovi na zéklad¢ vyhodnoceni fyzického stavu. Pod dohledem odbornika
budou klienti veskeré cviky provadét spravné. Zaroven je bude trenér povzbuzovat
a podporovat. Je mozné mit i osobni trénink pro 2 osoby. V ramci Clenstvi jsou
pro klienta osobni tréninky zdarma, v rozvrhu je specidlni lekce s ndzvem Floor, cozZ je

casovy usek, ve kterém si klient dohodne osobni konzultaci s trenérem a miize vyuZit
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jeho znalosti a dovednosti. Floor je povazovan za nadstandard, ktery klub svym ¢lentim
viele nabizi.

Diagnostika FMS je nové zaclenéna v nabidce klubu. Klient muze podstoupit
diagnostiku pohybového aparatu - Functional Movement Screen. Jedna se o svétove
uznavany systém pro zjisténi kvality pohybového aparatu a nasledné pro jeho napravu.
V Kladné je specializovany na tuto diagnostiku pouze jeden osobni trenér, a jim je

Honza Pechr.

Skupinové lekce

Skupinové lekce jsou urceny piedev§im pro ty, ktefi radi cvici v $irSim okruhu lidi
a pod vedenim vyskolenych instruktort.

V multifunkénim studiu Fit Effect pouZivaji jako jedini v Ceské Republice vybaveni
Les Mills SMART TECH®, ocenéné nejlepsi designovou inovaci v roce 2013. Klienti

si nejen zacvici, ale budou mit po lekci 1 skvély zazitek.
Les Mills®

Fit Effect jako jediny klub ve Stfedoceském kraji nabizi programy Les Mills, nejlepsi
skupinové lekce, které se cvici ve vice nez 15 000 klubech po celém svéte.

Organizace Les Mills pochazi z Nového Zélandu, zaméfuje se na vytvafeni
nejlepSich skupinovych lekei od roku 1968. Jejich vizi je vytvaret silnéj$i a zdravéjsi
planetu (For a fitter planet). Programy Les Mills méni Zivoty né€kolika tisicim
navstévniki, kteti skupinoveé lekce navstévuji.

Celosvétove uznavani profesiondlové vytvareji tyto UspéSné programy. Lekce jsou
vedeny zkuSenymi instruktory a jsou doprovazeny hudbou, kterd lidi motivuje. Kazdé
tfi mésice se uvadéji nové choreografie. Ve Fit Effect jsou soucasti tymu Les Mills

instruktofi s mezinarodnimi zku$enostmi z Anglie a Svédska.
Soucasné skupinové lekce:
Les Mills BODYPUMP®

BODYPUMP® je intenzivni trénink s ¢inkami, ktery velmi rychle posili celé télo. Je
zaméfen na silovou vytrvalost, rozvoj kondice a pohybu. Na ¢inku si klienti zvoli zatéz

podle sebe, a proto je lekce vhodna jak pro zacatecniky, tak pro pokrocilé.
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Les Mills BODYATTACK®

BODYATTACK® je cardio lekce s vysokou intenzitou vychézejici z nejmodernéjsiho
pojeti aerobnich a atletickych cvikii. To vSe s energickou muzikou. Lekce nabizi jak
zékladni, tak i pokrocilé varianty. Tato lekce je tedy vhodné pro zacatecniky 1 dobie

vytrénované sportovce.

Les Mills BODYBALANCE®

BODYBALANCE® je kombinace cviceni jogy, Tai-chi a Pilates, kterd zvysi vasi silu,
pruznost a duSevni zdravi. Cvicebni ¢ast lekce trva 45 minut, obsahuje jednoduché
1 vice narocné cviky. Ke konci se provadi 10 minutova meditace a relaxace. Béhem

lekce je pusténa relaxac¢ni hudba.

Les Mills BARRE®

BARRE® je svétovou novinkou v konceptu Les Mills. Jedna se o zmodernizovany
silovy trénink kombinovany s posilovacimi a tane¢nimi prvky. Tato lekce se soustiedi
na zpevnéni problémovych partii a vyrysovani postavy. Je tedy vhodna pro ty, ktefi
chtgji efektivné spalit kalorie zdbavnou formou prostiednictvim sestavené choreografie

kombinujici tanec s baletem.
Les Mills GRIT® CARDIO

GRIT® je jedinecny koncept vysoce intenzivniho intervalového tréninku, ktery je
oblibeny po celém svété. Tento program se zamétuje na budovani rychlosti, vybusnosti
a na spalovani kalorii. V doprovodu motivacni hudby se pouzivaji funkéni pohyby
avéha vlastniho téla scilem maximalizovat intenzitu cvieni pro to, aby kazdy
co nejrychleji dosdhl svych snid. GRIT cardio je vhodny pro ty, ktefi cht&ji byt
co nejrychleji fit, dale budovat vydrz, rychlost a mit atletickou postavu. Motto programu
GRIT® je jednoduché — Go hard. Go home.

Les Mills GRIT® STRENGTH

Tento program se 1i8i od GRIT cardio tim, Ze je vhodny pro ty, ktefi chtéji nabrat silu,

zlepsit vydrz a svalovou vytrvalost.

CORE EFFECT

Core Effect je cviCeni soustiedéné na zpevnéni svalll v oblasti stfedu téla. Pravidelnym

posilovanim této oblasti dosahuji zeny vysnénych kiivek.
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Muzi velmi brzy uvidi vypracované biisni a zadové svaly. Jedna se o 30 minutovou

lekcei, kterd je vhodna pro vSechny.

TRX®

Cilem skupinové lekce TRX® je zvysit kondici a zesilit celé télo. Proto chodi na lekce
jak zacateCnici, tak profesionalni sportovci. Béhem cviceni se nejdiive zahteji svaly

a pak nasleduje silova ¢ast na zpevnéni téla.

BOSU®

BOSU® je balan¢ni cviceni se specifickou pomtickou zvanou BOSU Balance Trainer.
Lekce se sklada z posilovacich cviki. Pravidelné cviceni vede ke zpevnéni hlubokych

svall a odstranéni bolesti v oblasti patete.

FUNKCNI TRENINK

Funkéni trénink kombinuje prvky a vyhody jak aerobniho, tak anaerobniho tréninku.
Béhem lekce se stiidaji jednotliva stanovisté. Toto cvieni pifinasi zabavu, efektivitu

a vyrazné vysledky za kratkou dobu.

YOGA

Jedna se o cviceni zamétené na rozvoj psychické a fyzické kondice. Cilem je formovani
postavy, posileni a protaZeni celého téla. Je vybornym prostfedkem k odbourani stresu
anapéti. Pii lekci dochdzi k relaxaci a naCerpani nové energie. Joga je urCend pro

vSechny a kazdy si mliZze vybrat naro¢nost pozice podle vlastni zdatnosti.
ZDRAVE TELO

Tato lekce je zamétfend na posilovani hlubokych svalti. Behem cviceni se klienti nauci
spravnému vykondvani kazdodennich pohybi a lekce je vhodnd pro vSechny vékové
kategorie.

FLOOR

Floor neni klasické skupinova lekce, je to ¢as, kdy je pro cvicici v posilovné kdykoliv

k dispozici osobni trenér na tipy, rady ohledné posilovani a na osobni konzultace. >

S3Fit Effect, Fit Effect [online]. 2019 [cit. 2019-03-20]. Dostupné Z:
http://www.fiteffect.cz/sluzby/skupinove-cviceni
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Navrh na rozSifeni a upraveni skupinovych lekei pro rok 2019:

Les Mills BODYCOMBAT®

BODYCOMBAT® kombinuje pohyby a postoje vychazejici z celé¢ Skaly disciplin
sebeobrany jako je karate, box a kickbox. Je vytvoren ke spalovani tuku. Pfi tomto
tréninku se lidé odreaguji a vybiji energii.

Les Mills CX WORX®

CX WORX® je rychly, efektivni tficetiminutovy trénink zaméfeny na posileni
a vyrysovani bfisnich i hyzd’ovych svall. Nabizi kombinaci toho nejlepsiho z osobniho
tréninku s energii skupinového cviceni. Jednd se o funkéni trénink stfedni az vysoké
intenzity.

LM SH'BAM

Jedna se o tanecni lekce, slozené ze zdbavnych nekomplikovanych tane¢nich pohybu.
Kombinace intenzivnich a relaxa¢nich ¢asti vytvari z celého skoro az intervalovy
trénink, diky némuz je celd lekce opravdu ptinosna.

LM RPM

RPM je indoor cyclingovy program od Les Mills. Kardio trénink na kole vedeny
motivaéni hudbou pfipraveny spalit velké mnozstvi kalorii v kratkém Case a zaroven
pobavit.

MADE IN BRAZIL

Je 30 minutové cvi€eni specializované na posilovani stehen a hyzdi. Tento program
nabizi UZasnou brazilskou hudbu a nezapomenutelny zazitek.

Vyse zminéné lekce jsem uvedla z vlastniho pohledu cvicence. Les Mills lekce jsem
navstévovala v tehdejSim Holmes Place (dnes zndmo jako Form Factory). Program CX
Worx je velice nav§tévovany a oblibeny jak u muzi, tak i u zen. Lekce Made in Brazil
je téz dosti navsStévovand, hlavné Zenami z diivodu problémovych partii, se kterymi
zeny bojuji. Proto tyto lekce navrhuji do zatazeni rozvrhu klubu Fit Effect.

Dale jsem zminila Les Mills lekci Sh’bam z diivodu absence cisté tancici lekce ve Fit
Effect a popularni cyclingovy program RPM, ktery téZ chybi v tomto klubu a mohl by
potésit klienty, ktefi radi jezdi na kole, nebo znaji lekce spinningu, které se stale
v ostatnich fitness drzi jiz n€kolik let.

Navrhla bych omezeni klasickych lekci, napi. Core Effect, ktery se vyskytuje v rozvrhu

denné¢ kromé patku, a v pondé¢li jsou dvé lekce tohoto cviceni.
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TRX je zasazen do rozvrhu 5x tydné¢ a BOSU 3x tydné. Pii omezeni téchto lekci by se
daly zaradit nové programy, které by ozivily rozvrh svou néplni a mohly by pfilakat
dalsi nové klienty, ktefi maji zalibu v tancovani ¢i v indoor cyclingu.

VyzZivové poradenstvi

V klubu Fit Effect pracuji vyzivovi poradci s mnohaletymi zkuSenostmi, ktefi pomohli
uz stovkam lidi. U klienta zaCinaji télesnou diagnostikou na pfistroji In Body, ktery
zobrazi zakladni té€lesné hodnoty a svalové disbalance. Po tomto kroku nasleduje
konzultace klienta s poradcem, ktery mu sestavi jidelnicek tak, aby byl zdravy,

vyvazeny a chutny a aby klient doséhl svych cili.

Tabulka 22: Cenik télesné diagnostiky Fit Effect

TELESNA DIAGNOSTIKA
INBODY 230

TYP TELESNE , CENA CENA
DIGNOSTIKY DELKA CLEN NECLEN

INBODY 10 min

BASIC

INBODY 15 min

ADVANCED

Zdroj: vlastni Uuprava dle Fit Effect [online]. Dostupné zZ:
https://www.fiteffect.cz/sluzby/vyzivove-poradenstvi

Wellness

Ve Fit Effect je pfijemné a Utulné zazemi wellness. Klienti mohou v ramci klubového
¢lenstvi neomezené vyuzivat wellness zonu, kterd je vybavena pohodlnymi lehatky,
krbem, solnymi kameny a doplnéna relaxac¢ni hudbou a piijemnymi dekoracemi. Také
je k dispozici finskd sauna, vodopad chladivé vody a ledovac.

Masaze

Fit Effect nabizi svym navStévnikiim Sirokou Skéalu kvalitnich masazi. Klasické,

relaxacni, zdravotni a sportovni masaze poskytnou skvély zazitek.
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Ceny masazi se lisi podle toho, jestli se jednd o ¢lena klubu nebo neclena. Klub nabizi
také taping. Jako bonus mé kazdy navstévnik masaZze moznost vyuzit i wellness

pro jeste veétsi luxus.

Tabulka 23: Cenik masazi Fit Effect

DELKA CENA CENA
, L MASAZE CLEN NECLEN
KLASICKA MASAZ
30 min
SPORTOVNI MASAZ
) ) 60 min
ZDRAVOTNI MASAZ
- . 90 min
RELAXACNI MASAZ
TAPING Taping

Zdroj: vlastni uprava dle Fit Effect [online]. Dostupné VA

https://www. fiteffect.cz/sluzby/masaze

Solarium

Ve Fit Effect maji nav$tévnici moznost vyuzit Spi€¢kové soldrium Ergoline 600 pro

udrZeni snédé pleti po cely rok.

Tabulka 24: Cenik solaria Fit Effect

ERGOLINE 600
DELKA CENA CLEN CENA NECLEN
1 minuta
100 minut
200 minut

Zdroj: vlastni uprava dle Fit  Effect [online]. Dostupné zZ:

https://www fiteffect.cz/sluzby/solarium
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5.6.2 Cena

Fit Effect je zalozen na principu klubového ¢lenstvi a na individudlnim pfistupu, aby
zajistil vysoky standard viech sluzeb. Clenové mohou neomezené vyuzivat viechny
sluzby, které jsou jim v ramci &lenstvi poskytovany. Clensky program lze usit na miru
dle pozadavki a prani zakaznika, jiz od 590 K¢ za mésic. Nejoblibengjsi druh clenstvi
je ro¢ni, ¢asové neomezené za 1290 K¢ na mésic. Mezi dalsi oblibené druhy se tadi
studentské Clenstvi (Casové neomezené, rocni) za 990 K¢ na mésic a Clenstvi Flexi —

1x mésic, neomezen¢ za 1690 K¢ mésicne.

Clenstvi

Fit Effect nabizi Sirokou Skalu ¢lenskych programt, aby si mohl vybrat kazdy podle
svych pozadavki a predstav. Pro ziskani Clenstvi v klubu se uzavira pisemna smlouva,
ve které je specifikovan klientem zvoleny ¢lensky program. Pfi podpisu smlouvy uhradi
registracni poplatek a dostane Clenskou kartu, kterou se vzdy prokazuje na recepci pri
pfichodu do klubu. Poplatek za clenstvi je mozné uhradit bud’ najednou pti podpisu
smlouvy, nebo pravidelné kazdy mésic na zédkladé podminek stanovenych v ¢lenské
smlouvé. Fit Effect umoziuje kazdému zajemci o Clenstvi Casové neomezeny prvni

vstup zdarma.
V nabidce jsou tyto druhy ¢lenstvi:

e Pro vefejnost — Clensky program je co nejvice uzpisoben pozadavkim

a moznostem klienta a pii zfizeni ¢lenstvi ziska novy ¢len ¢ipovou kartu.

e Pro firmy — Fit Effect tvoii firemni ¢lenské programy na miru pfesné podle

potieb zaméstnanct dané spolecnosti.

e Pro sportovni kluby — Fit Effect posunuje vykonnost sportovniho klubu na vyssi
uroven. Druhy pfipravnych a tréninkovych programil jsou sestaveny na miru

kazdému klubu nebo tymu podle cilt sportovct.

Ceny cClenskych programii se pohybuji v rozmezi od 590K¢ az 1990k¢ za meésic.
Clenstvi je mozné zrusit i pozastavit. V kratkodobych piipadech je mozné &lenstvi
kdykoliv zdarma na dobu minimaln¢ 14 dni pfedat nékomu jinému bez udéani divodu.
Zaroven maji klienti moznost ¢lenstvi na souvislou dobu do 3 mésict prerusit, naptiklad

pii nemoci, zranéni ¢i pobytu v zahrani¢i. Bez problémil 1ze ¢lenstvi ukonit.
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Klient ma moznost se rozhodnout o pfevedeni ¢lenstvi na na jinou osobu, kterda smlouvu

pfevezme vcetné prav a povinnosti.

Clen klubu Fit Effect ma tyto vyhody:

e Navstéva vSech skupinovych lekci

e Vyuziti modern¢ zafizené fitness

e PIné vyuziti wellness a relax zony

e Casové neomezena navitéva klubu

e Vstupni diagnostika

e Uvodni trénink s osobnim trenérem

e Pravidelné konzultace ohledné cviceni k dosazeni pokroku

e MozZnost vyuzivat slevy na ostatni sluzby, které nejsou zahrnuty v rdmci
Clenstvi

e MozZnost vyuzivat slevy u obchodnich partnert klubu Fit Effect

e Nadstandardni, osobni servis od vSech ¢lentl tymu

e MozZnost poznat nové lidi a pfijemné prostiedi

e Oteviend komunikace s vedenim klubu a vylepSovani dle pfani klienta

e Vse za jeden staly mési¢ni clensky poplatek

Zdroj: Fit Effect [online]. Dostupné z: http://www.fiteffect.cz/clenstvi

5.6.3 Distribuce
Fitness a wellness centrum Fit Effect provozuje svou ¢innost v Kladné v ulici Petra
Bezruce. Klub se nachdzi v prvnim patie obchodniho centra Central Kladno, kde je

moznost neomezen¢ho a bezplatného parkovani.

5.6.4 Propagace

Nejlepsi zpusob propagace je prosttednictvim doporucujiciho programu, kdy ¢lenové
doporucuji navstévu svym zndmym. Za doporucené Cleny, kteti si zfidi Clenstvi, dava
Fit Effect svym ¢lentim odmény. Mohou si vybrat 100 minut soldrium, 200 K¢ na kredit
nebo 1x masaz. Fit Effect spolupracuje s OC Central Kladno, které mu poskytuje
propagaci ve formé digitalnich paneld, na kterych jsou bannery Fit Effect s textem
“Fitness je nejlepsi zivotni styl”. Firma Inspire s.r.o. funguje jako spravce webovych

stranek a jako dodavatel IT vybaveni.
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Internetové stranky

Internetové stranky jsou zfizeny prostfednictvim firmy Inspire s.r.o., kterd se stara
o aktualizaci a spravovani stranek. Lidé zde najdou potiebné informace o sluzbéch,

Clenstvi, dale rozvrh hodin, tym klubu, galerie s fotografiemi a kontakty.

Facebook

Prosttednictvim facebooku je mozna komunikace hlavné se stavajicimi klienty a tato
forma kontaktu slidmi je moderni a oblibena. Néklady na vytvofeni stranky jsou

nulové.

Instagram
V dnes$ni dobé je instagram nejpopularnéjsi aplikaci a pouzivaji ji vSechny veékové
kategorie. Fit Effect komunikuje s vefejnosti 1 touto formou, ma ptes 800 sledujicich

a denné zvetejnuje fotky, videa okolo déni klubu.

Velkoplosny plakat

Umisténi 2 plakati je v pfizemi OC Central Kladno u informaci, kde jsou hned na oc¢ich
kazdého navstévnika obchodniho centra. Na plakatu je logo Fit Effect s ndzvem, pod
nim véta: Nejlepsi fitness a wellness klub v Kladn¢, a uveden kontakt. Déle je

velkoplosny plakat umistén v garazich. Investice byla za 20.000,- a prondjem je zdarma.

5.6.5 Lidé
Zaméstnanci Fit Effect hraji dillezitou roli jakoZto reprezentanti klubu s cilem
poskytovat vyborny zdkaznicky servis a vytvofit celkovy piijemny pocit pii navstéve

klubu. Fit Effect ma tfi hlavni kategorie zaméstnancti:

1) Pevni zaméstnanci klubu jsou lidé, ktefi pracuji na pevny pracovni pomér
aprispivaji k dlouhodobému rozvoji klubu. Patti sem klubovd manazZerka,
recepcni, prodejci a jini zaméstnanci pfimo podporujici obchodni fungovéani
klubu.

2) Osobni trenéfi (Zivnostnici) a instruktofi (Zivnostnici pracujici na smlouvu dle
poctu odvedenych hodin/lidé pracujici na dohodu o provedeni prace).

3) Ostatni (napt. uklizecka, Gcetni atd.) jsou vétSinou externisté, at uZ to jsou

zivnostnici nebo firmy.
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Ve Fit Effect je zaméstnano 12 instruktori, 5 osobnich trenérti, 4 recep¢ni a jeden

maser.
Management klubu

Klubovy manazer zodpovida za:
e denni chod klubu
e management personalu
e prodej Clenstvi
¢ jednani s managementem OC Central Kladno, partnery a dodavateli
e zajisténi kvality sluzeb, péfe o zakazniky a finan¢ni zalezitosti spojené

s provozem a ucetnictvim

Obchodni manazer je odpovédny za:
e fizeni strategie a marketingovych aktivit klubu
e jednani s obchodnimi partnery a dodavateli

e finan¢ni zélezitosti spojené s fizenim klubu

Mezi spolupracovniky patfi:
e hlavni Gcetni klubu
e distributor vybaveni znacky Panatta Sport — Fitness pro s.r.o.
e Les Mills Nordic AB — distributor Les Mills pro Fit Effect
e Adidas Group — dodavatel merchandisingového zboZi

e spravce webovych stranek, dodavatel IT vybaveni — Inspire s.r.o.
Zdroj: Fit Effect — management klubu

Recepcni fitness centra maji na starosti kromé klasické prace na recepci jesté prodej
lehkého obcerstveni a napoji a dohliZzeji na Cistotu solaria, aby bylo pfipraveno

k pouziti.

Instruktofi jsou vybirdni na zéklad¢é zaslanych Zivotopisii a podle cvicebni prezentace

na jimi zvolenou skladbu skupinové lekce, kterou chtéji ve Fit Effect vést.

Osobni trenéfi musi mit hluboké znalosti a dlouholetou praxi v oblasti efektivniho
cvieni. Soucasné s osobnim tréninkem se trenéfi vyznaji v oboru zdrava vyziva

a vyzivové poradenstvi, rekonvalescence a regenerace svalil.
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Maséti ve Fit Effect jsou profesionalové s mnoholetou praxi v oboru.

5.6.6 Proces

Oteviraci doba je pfizpuisobena vefejnosti, aby mohla navstévovat fitness centrum
pied pracovni dobou, o poledni pauze a po pracovni dob¢. Otevieno je sedm dni v tydnu
od rana do vecera. V rannich hodinach je vstup pro Cleny umoznén pies garaze od 6:20,

nebo pies lavku, kterd vede do prvniho patra OC Central Kladno.

Pondéli — patek 6:30 - 21:30

Sobota — nedéle 8:00 - 20:00

V rozvrhu je popsan Cas a nazev lekce, jméno lektora a misto, kde hodina probiha.
Délka trvani lekci se lisi. Rozvrh obsahuje 30 minutové, 45 minutové a 60 minutové
lekce.

Pro Fit Effect je prioritou vytvofit kvalitni rozvrh studiovych lekei a pfipravit novy

rozvrh na nasledujici ro¢ni obdobi na zaklad¢ navrhi a zpétné vazby ¢lenti.
Zdroj: Fit Effect [online]. Dostupné z: http://www.fiteffect.cz/rozvrh

5.6.7 Prezentace
Fit Effect nabizi vysoce kvalitni vybaveni posilovny, studia, wellness, ale 1 recepce,

Saten a toalet.
Fitness, kardio a funkéni trénink

Moderni, prostorna posilovna o rozméru 250m? je zafizena kvalitnimi stroji od italské
znacky Panatta Sport. Posilovna se sklada z kardio zony, silové zony, fitness zony,
stre¢inkové zony a zoény funkéniho tréninku, ktera je kliC¢ovad v odliSeni se

od konkurence a pro vytvofeni zdzemi pro osobni trénink.
Studio

Fit Effect nabizi svétoznamé skupinové lekce ve velkém, prostorném studio o rozméru
145m?, s kapacitou 25-35 cvicicich, podle typu lekce.

V nabidce jsou posilovaci lekce, bojové lekce, lekce body and mind a dalsi. Détské
lekce nejsou zahrnuty v ramci ¢lenstvi, ale jsou soucasti nabidky klubu.

Vyraznym faktorem liSicim se od konkurence je uvedeni programi Les Mills, které se

cvici ve vice nez 15 000 klubech a 90 zemich svéta.
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Wellness

V ramci této zény je klientim k dispozici moderni finska sauna, vodopad chladivé
vody, ledovac, lehdtka a zazemi pro masaze. Relaxacni zona je vybavena pro maximalni

pohodli s pfijemnou muzikou a dekoracemi.
Satny a socidlni zaFizeni

Péanské 1 damské Satny jsou dohromady vybaveny 150 skiikami. V panské Satné jsou
Ctyfi sprchy, dvé WC a v damské Satné Sest sprch, tii WC. V obou Satnach jsou

k dispozici fény a vahy. Déle je v klubu i WC pro invalidy a 2 sprchy ve wellness zoné.
Recepce

Recepce je vybavena pro provoz klubu, tj. management systém klubového clenstvi,
pokladny, prodej zbozi, ovladdani solaria. Prodej je zaméfen na proteinové tyCinky

a dopliky stravy, michané proteinové a sacharidové napoje, kava, ¢aj atd.
Technicka mistnost

Technickd mistnost slouzi jako technické zazemi pro provoz klubu. Jsou zde boilery

vody, tepelné ¢erpadlo, ovladac sauny a dalsi.
Hlidani déti — externi partnerstvi

Fit Effect nabizi v ramci &lenstvi hlidani déti zdarma v najemni jednotce Clovickov
v OC Central, ktery je vzdalen 20m od klubu. Jedna se o kavarnu, kde maji velké détské

htisté s hernimi prvky a sle¢ny, které déti hlidaji.

Zdroj: Fit Effect — management klubu
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5.7 Rozpocet

Rozpocet je soucasti financniho planu firmy. V nasledujicich tabulkach jsou rozebrany

jednotlivé nakladové a vynosové polozky konzultované s managementem klubu Fit

Effect. Castky jsou pouze orienta¢ni.

Tabulka 25: Sou¢asné mési¢ni naklady

Naklady Cena
Najemné, servisni a marketingové poplatk
! SOV POPITEY 350 000,-
centru
Mzdové naklady 150 000,-
Spotieba energie, vody 50 000,-
Nékup pro prodej na recepci 50 000,-
Vydaje na ¢leny 45 000,-
Marketingové vydaje — webové stranky,
reklama 5 000,-
CELKEM
cca 650 000,-
Zdroj: Fit Effect - management klubu
Tabulka 26: Soucasné mési¢ni vynosy
Mési¢ni vynosy Cena
Clenstvi 540 000,-
Primérna utrata ¢lent 225 000,-
CELKEM cca 765 000,-

Zdroj: Fit Effect - management klubu

Obé tabulky finan¢niho planu zahrnuji sou¢asné mésicni hodnoty a jsou uvedeny véetné

DPH.
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5.8 Plan kontroly

Systém kontroly slouzi ke zjisténi vynosnosti novych produktti, napt. nové zavedenych
lekei, které¢ Fit Effect do rozvrhu zaclenil. Podstatnd je i1 kontrola ziskovosti
ujednotlivych segmentii, produkti a zakaznikli. Daéle je dulezité zanalyzovat
efektivnost nakladli a vyznam propagace klubu vcetné podpory prodeje. Poslednim

krokem by mélo byt zhodnoceni efektivity a i¢innosti marketingu

Tabulka 27: Kontrola

Typ kontroly Ukel kontroly Postupy
Ziskovost produkti
Kontrola rentability Zjlsnvt > e ] akych p{odukteclvl l,(h%b Ziskovost segmenti
vydélava a na jakych prodélava
Ziskovost zdkaznikli
Efektivnost reklamy
Kontrola Hodnoceni efektivnosti nakladt )
efektivnosti a u¢innosti marketingovych vydajti Efektivnost Podpory
prodeje
Hodnoceni efektivnosti
TR marketingu
Kontrola strategie Vyuzit ptilezitost ve vztahu k produktu, o .
k trhu Hodnoceni G¢innosti
marketingu
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5.9 Navrh pro Fit Effect

V nize zpracované tabulce jsem rozepsala jednotlivé body mych népadi a doporuceni
pro Fit Effect, které¢ by mohly poslouzit ke zvézeni jejich budouci realizace. Uvedla
jsem kratkodob¢ i dlouhodobé uskute¢nitelnd doporuceni, tudiz nelze obecné nazvat
tento navrh pro soucasny ¢i nadchazejici rok. Népady jsem zvazila z hlediska pohledu
klienta, kdy jsem nckolik let navstévovala primérné i1 prémiové fitness kluby,
a na druhé stran¢ jsem uvazovala z pohledu instruktora ve spojeni s vSimavosti obecné
navstévnosti a oblibenosti lekei. Ztotoziuji se s ndzorem managementu Fit Effect, ze je
stale co zlepSovat, provadét inovace, a proto jsem uvedla navrh, ktery by mohl klub
vyuZzit a zvazit, co je a neni realizovatelné, co by mohlo byt pfinosem pro jesté lepsi
fungovani klubu a néco ¢asem uskutecnit. Co se tyce navrhu skupinovych lekei, uvedla
jsem rozs$iteni predev§im o Les Mills lekce, kter¢é ma v Kladné pouze Fit Effect.
V rozvrhu klub zaradil novou lekci Les Mills Barre, ktera je kombinovana s baletem
a tancem, ale je zde absence Cisté tanecni lekce, kterou by ocenili nejen mladé a starsi
zeny, ale 1 muzi, ktefi radi tancuji, proto bych doporucila zavedeni lekce Shbam
¢i Bodyjam. Aby postupem casu z hlediska néarocnosti a pozadavki zakaznikt
nechybéla lekce na cyklistickém trenaZéru a nevyhledavali ji u konkurence, navrhla
bych jako stfednédoby az dlouhodoby cil vzhledem ke sloZitosti volného prostoru
a ndkladim na zakoupeni trenazért a techniky, zavedeni lekce RPM ¢i lekce The Trip,
ktera je nad¢asova, v zahraniéi je tato lekce dostupna a v CR prozatim neni zavedena.
The Trip je z konceptu Les Mills nejvice nakladna z hlediska strojii a ptislusenstvi,
ale pokud by v budoucnu Fit Effect tuto lekci zavedl, pfinesl by opét néco nového,
conikde jinde nenabizi, pfildkal by nové cleny na zadkladé zavedeni nového
nadstandardniho produktu a mohl by ptetahnout zdkazniky od konkurence, nabizejici
napt. lekci spinningu, ktera je v CR uZ fadu let a upada, neni trendem. Dal3im navrhem
je vytvoftit tzv. Coffee break zonu u recepce s pfijemnym posezenim, kde by si mohli
klienti vychutnat kdvu, posedct s prateli pfed nebo po cviceni. Z hlediska clenstvi
doporucuji motivacni soutéze, odmény za vérnost, letni akce, pravidelné tematické
lekce s kostymy. Dal§im navrhem je zacit néjakym zptsobem s tzv. Corporate Social
Responsibility, tedy najit zptisob, jak pfispivat spolecnosti. Co se ty¢e podpory prodeje,
navrhem je vyroba produkti s logem Fit Effect pro ¢leny a néaslednym prodejem jak

v klubu, tak na akcich pofadanych mimo Kladno.
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Tabulka 28: Navrh pro Fit Effect

Navrh Cile
»  Rozsifeni nabidky sluzeb o nové > Zvyseni pravidelnosti navtév klientti
lekce > Zvyseni navstévnosti lekci
> Zavedeni taneé¢ni lekce 2 Rozsifeni zakladny stalych ¢lenti
SH'BAM/Bodyjam > Zvyseni zdkaznické spokojenosti
2 Zavedeni lekce na cyKklistickych 2 Udrzeni stalych ¢lenti po co nejdelsi
trenazérech RPM dobu
2 Zavedeni virtualnich lekci (napt. 2 Oziveni skupinovych lekci o v&tsi
The Trip) zabavu, zaroven prostor pro tvotivost
»  Merchandising a rozsifeni prodeje klientli
na recepci > Vet flexibilita ve vyuziti skupinovych
> Vyroba vlastnich produktt s logem lekei skrz virtual classes
Fit Effect pro ¢leny (trika, ru¢niky, >  Prilezitost prilakat a ziskat nové ¢leny
lahve na piti) > Motivace pro ¢leny k pravidelnému
»  Realizace piijemného posezeni u cviceni
recepce (kfesla, pohovky) 2 Spolupréce s jednou znackou sportovni
> Poskytnuti pomoci spole¢nosti vyzivy, sportovniho obleceni a
prostiednictvim partnerstvi s sportovnich dopliki
charitou > Zvyseni podpory prodeje

> Specialni tematické lekce s kostymy
(na Valentyna, Velikonoce,
Halloween, Vanoce atd.)

> Darkové balicky, akce na &lenstvi
(napft. v 1été 2 mesicni Clenstvi za
cenu jednoho mésice)

»  Motivaéni soutéZe (napf. o tydenni

Clenstvi, masaz, osobni trénink atd.)
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6 DISKUZE

Pod pojmem marketingovy plan najdeme mnoho odlisnych nazort a definici od riznych
autort, ktefi se 1isi ve struktufe a poc¢tu polozek marketingového planu. Struktura mého
marketingového planu se pfiblizuje Kotlerové™* struktufe, ale je upravena kvili
prehlednosti a logické néavaznosti ke konkrétnimu piikladu. Dle mého ndzoru je
zakladni kostrou marketingového planu: situa¢ni analyza, marketingové cile,
marketingové strategie, rozpocet a kontrola. Odiivodnénim je to, ze mnou povazovany
zéklad nalezneme u vSech autord, které jsem v teoretické ¢asti zminila a néasledné jsem
tyto polozky aplikovala v analytické ¢asti prace a byly pro me dostacujici. Ty polozky,
které se u jednotlivych autor odliSovaly a byly navic, jsem nepovazovala za nutnou

soucast marketingového planu, a tak jsem se rozhodla je vynechat.

Stézejni ¢ast této bakalarské prace predstavuji analyzy, které byly provedeny za ucelem
odhalenti, co a v jaké mife ovliviiuje ¢innost klubu Fit Effect. Jak uvadi Grasseova™> ve
své publikaci, PorterGiv model péti sil vznikl uz v 80. letech, byl zpochybnén akademiky
a stratégy, ze je tento model postaven na zpochybnitelnych piredpokladech. V 90. letech
byl rozsifen o dalsi silu, kterou jsem v analyze nebrala v potaz, a to je vefejnost nebo
vlada. Rozebranych pét sil se shoduje s témi, které najdeme v literatufe, mohou se ale
lehce lisit faktory u jednotlivych sil, pfidélené vahy a hodnoty byly zvolené na zakladé
mého uvazeni, tudiz vysledek této analyzy nelze povaZovat za objektivni vyhodnoceni.
PEST analyza je stavéna vice na objektivnich faktech, kdy jednotlivé faktory jsou
uréené Ciselné, graficky na zaklad€ realnych a jasn€ danych ukazatelt. K jednotlivym
faktorim byly zvoleny mnou vybrané vlivy plisobici na fitness prostfedi, tudiZ z tohoto
hlediska se dosazené vysledky odlisuji s vysledky jinych studii, které analyzovaly rizné
makroekonomické ukazatele. Na progndézu jednotlivych faktorii lze hledét jako
na orienta¢ni odhad budouciho déni. PEST analyza mtze byt mnohem obsahlejsi, jak
uvadi literatura, tudiz da se v ni pokracovat. Vét§im piinosem by byla PESTLE analyza,

zamétenim se u jednotlivych faktorti na vice ukazatelll a rozebrat je vice do hloubky.

S8KOTLER, P. Marketing management. 9. preprac. vyd. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-600-5. str.
97.

SSGRASSEOVA, M. a kolektiv. Analyza podniku v rukou manazera. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2010.
ISBN 978-80-251-2621-9. str. 193.
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Co se ty¢e SWOT analyzy, dle autorti je tato analyza dulezitou sumarizaci vSech
predchozich provedenych analyz. Podle autorky Hordkové®® mize byt SWOT analyza
provedena 1 jako samostatny krok vramci marketingového procesu. Autorka
Jakubikova®’ doporucuje za¢it analyzou OT a po jejim diikladném provedeni by se mélo
pfejit na analyzu SW. V praktické ¢asti je mnou provedend SWOT analyza umisténa
na zaver situacni analyzy. Nejdiive byly zanalyzovany silné a slabé stranky klubu Fit
Effect, nasledn¢ pftilezitosti a hrozby, coz je opak provedeni k doporuceni autorky
Jakubikové. Tataz autorka®’ ve své publikaci uvadi, Ze cilem SWOT analyzy je zjistit,
vjaké mife jsou silné a slabé stranky firmy vyznamné, coz jsem z vysledku
matematického modelu analyzy zjistila. Dle Grasseové®® miize byt SWOT analyza
vyuzita k jednomu ¢i vice U€elim. V analytické Casti mi vysledky této analyzy

poslouzily k ur€eni marketingovych cili a strategii.

Marketingové cile jsou v literatuie spojeny s ¢asovym vymezenim pro jejich dosazeni,
s nazorem autorti se v tomto sméru shoduji. V praxi se Fit Effect nesoustfedi na Ciselné
a financné zamétrené indikatory a nema Casové vymezené cile, jako jsem ve své praci
uvedla. Mnou zpracovany ndvrh marketingovych cilii je rozdélen do tfi ¢asovych

obdobi na kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé cile.

Na tfech nejvice rozsifenych marketingovych strategiich se shoduji autoti Foret®

a Hordkova®, které jsem uvedla v teoretické ¢asti a z nich jsou dvé strategie spojeny

s klubem Fit Effect, a to je strategie diferenciace produktu a strategie trzni orientace.

Marketingovy mix je nazyvan v odborné literature jako 4P. Definice autord, které jsem
v teorii pouZila, popisuji Ctyfi zakladni nastroje marketingového mixu. Termin 4P byl

ale pozdé¢ji roz§ifen na sedm nastroji, které byly v této praci rozebrany.

SSHORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-
0447-1. str. 46.

STJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomickéa v Praze, 2005. ISBN 80-
245-0902-4. str. 59.

SSGRASSEOVA, M. a kolektiv. Analyza podniku v rukou manazera. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2010.
ISBN 978-80-251-2621-9. str. 297.

SFORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualiz. vyd.Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.
str. 29.

HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. ISBN 80-85424-83-5.

str. 34-35.
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Pro tuto praci byly pro mé vysledky analyz dostacujici a mohly by poslouzit jako
predloha k dalSimu zpracovani. Spolehlivéjsi a presné vysledky se ziskaji z detailnéji
vypracovanych analyz, hloubkové rozebranych a odbocujicich od subjektivniho pohledu

smérem k objektivnim hledisktim.

Z hlediska marketingové kontroly, kterou autofi povazuji za posledni krok
marketingového planu spolecné s hodnocenim marketingu, se tii typy kontroly

aplikované v praktické ¢asti shoduji s uvedenou literaturou.
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7 ZAVER

V dnesni dobé se vyskytuje na trhu velky konkurenc¢ni boj, takze udrzeni fitness center
vtomto odvétvi neni jednoduché. Pro svou bakaldfskou praci jsem zvolila téma
Marketingovy plan fitness a wellness centra Fit Effect. Piestoze Fit Effect pusobi
na trhu od biezna 2015, zaujima mezi zab¢hlymi fitness v Kladné prvni misto diky své
nadstandardni kvalit¢ a Siroké Skdle nabizenych sluzeb. V této praci je zpracovan
marketingovy plan klubu sestavajici z deviti krokli véetn¢ vlastnich navrhii na zlepseni
v urCitych oblastech. Analyzy, které byly provedeny, pomohly zjistit, co a v jaké miie
ovliviiuje Cinnost klubu Fit Effect a poslouzily tak knavrhim na vylepSeni
v nasledujicich letech. Analyzou trhu bylo zjisténo, ze Fit Effect nema konkurenci jako
takovou, ale Ze se jedna spiSe o geografickou analyzu trhu, a to diky strategii
diferenciace produktu a strategii trzni orientace. Je to jediny prémiovy fitness a wellness
klub v Kladné, a to je jeho nejsiln€jsi strankou. Nikdo v této lokalité nenabizi kvalitu,
servis a sluzby na takové urovni jako Fit Effect. JedineCnost spociva i v konceptu Les
Mills, na ktery ma licenci v této lokalité pouze Fit Effect, klub jde neustile dopiedu
a provadi masivni inovace. Z velké ¢asti pfevazuji silné stranky klubu a téch slabych je
minimalné. Klub by se mél pfedev§im soustfedit na piileZitosti, které ma a vyuzit

je ve vlastni prospéch.

Marketingové cile byly rozdéleny dle mého uvdzeni na kratkodobé, stfednédobé
a dlouhodobé cile. Jedna se predevSim o postupném zvySeni klientely, ale ne tak
vyrazném, aby se udrzela prémiovost klubu. Vyty€eny cil neni, aby se Fit Effect stal
nejnavstévovanéjSim klubem, ale aby dosahl nejvyssi zakaznické spokojenosti, udrzel

si pravidelnost navstév svych ¢lent a zvysila se navstévnost skupinovych lekci.

Na konci praktické casti je zpracovan ndvrh a cile pro Fit Effect. Navrhy jsou jak
kratkodobé realizovatelné, tak 1 dlouhodob&. Management klubu mé moznost zvazit,
zda nékteré napady mohou byt ptinosné pro jejich budouci fungovani a zda je mozné
néco uskutecnit a v ¢em se piipadné shodujeme. Tyto navrhy by mohly v nasledujicich
letech udrzet vidci pozici klubu na trhu a pfinést opét néco nového, co nikde jinde

zakaznici neobdrzi.

Kladno je mésto, které nabizi mnoho sportovnich pfilezitosti, a v&fim, Ze Fit Effect

bude diky sv¢é diferenciaci na trhu i nadale dominovat.
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PRILOHA 1

Rozhovor

Ja: Jaka je vase skupina zakaznika?

Obchodni manaZer: Na zaklad¢ nasich zkuSenosti z prvnich dvou let provozu a diky
vyvoji v trendech jsme upravili skupinu zdkaznikii na pracujici obyvatelstvo stiedni
35-50 let, kteti se chtéji udrzet zdravi a v dobré fyzické kondici. Dale to jsou studenti
amladi lidé, zejména milenidlové a generace Z. Firmy jsme opustili, jelikoz se
viceméné vSe fe$i multisportkama, které nepfijimame. Sportovni kluby obcas méame
a nabidneme jim balicky tréninki, ale nesoustiedime se na to, je to spiSe, kdyZz nas sami

oslovi.

Ja: Jak nyni vnimate ostatni fitness zatizeni v Kladné?

Obchodni manaZer: Z naseho pohledu nemame na Kladné konkurenci. NaSe hlavni
konkurence jsou fitness kluby na zapadnim okraji Prahy, které v rdmci strategie nabizeji

to samé/podobné co my, za levnéjsi cenu.

Ja: Jaky je u vas nejoblibenéjsi druh Clenstvi?

Obchodni manaZer: Clenskych programi mame hodné€. Nejobliben€jsi druh Elenstvi je
rocni, ¢asové neomezené za 1290 K¢ za mésic. Mezi dalSi oblibené druhy se fadi
studentské Clenstvi (Casové neomezené, rocni) za 990 K& na mésic a Clenstvi flexi - 1x

mesic, neomezen¢ za 1690 K¢ mésicné.

Ja: Jak vnimate efekt karet Multisport?

Obchodni manaZer: Tyhle karty maji bohuZel neuvétiteln€ velky vliv na celé prostiedi
fitness, pro provozovatele moznd kratkodobé piinosné a dlouhodobé destruktivni. My
karty Multisport nepfijimame (toto je moZzné vnimat jako slabou stranku), ale u nés je to

soucast strategie a vnimano jako silné stranka.

Ja: Jaky mate pohled na promo akce a rizné slevy?

Obchodni manazer: Nechceme délat promo akce, je to typ manipulace a my nejsme ti,

co chtéji manipulovat s lidmi za tc¢elem vydélku.
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Ja: Poradate stale fitness vikendy a zajezdy?

Obchodni manaZer: Bohuzel se nam to neosvéd¢ilo. Zajezdy pod vedenim naSich
ostatnich instruktord se nechytly.

Ja: Je u vas zmeéna, co se tyCe personalu?

Obchodni manaZer: Mame nov¢ klubovou manazerku na plny uvazek, stard se o chod
klubu, prodej ¢lenstvi a management ¢lenskych vztaht.

Ja: Mate stale zajiSténé hlidani déti prostfednictvim détského koutku?

Obchodni manaZer: Détsky koutek uz nemdme, feSime to externim partnerstvim.
Hlidani déti nabizime zdarma v ramci ¢lenstvi v ndjemni jednotce Clovickov v OC
Central. Jsou tak 20m od naSeho klubu. Je to kavarna, maji tam velké détské hiisté

a jsou tam slecny, které déti hlidaji.

Ja: Je v OC Central Kladno né&jaky druh propagace na Fit Effect?

Obchodni manaZer: Ano, po Centralu jsou digitalni panely, na kterych jsou naSe
bannery s textem: Fitness je nejlepsi Zivotni styl. Co se jesté tyce propagace, mame
doporucujici program — za doporuceného ¢lena, ktery si u nas ziidi Clenstvi, tak davame

nasim ¢lenim odmény.

Ja: Jaky je cil vaseho klubu?

Obchodni manaZer: Chceme byt klubem, ktery vytvoii to nejlepsi mozné prostiedi
pro lidi, ktefi chtéji vést zdravy, aktivni Zivotni styl a ktefi ocenuji kvalitu nade vse

ostatni.
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