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1 Uvod

Sport tvori nedilnou soucast kazdodenniho Zivota a do jisté miry se tykd kazdého. At
uz je sport praktikovan aktivné, ¢i pasivné u televize, sportem se lidé bavi, ovliviiuje jejich
mySleni, udava trendy v modé a v nékterych zemich je dokonce vyuzivan jako politicky
nastroj moci. Sport je zndm jiz z historie, kde byl nastrojem kulturniho déni, setkani a zabavy.
Historici se domnivaji, Ze vznik sportu leZel v nutnosti vycvi€it vojenskou armadu, kdy za
pomoci her, jizdy na koni a bojovych uméni ziskavali vojaci lepsi predpoklady pro tspésné
vojenské tazeni. At uz je samotny vznik €1 podstata sportu jakékoliv, je jisté, Ze pro sport plati
jedno pravidlo:,,ve zdravém téle, zdravy duch® a moznd pravé proto, je sport pro mnohé
kazdodennim odpo¢inkem a relaxaci. V dne$ni moderni a uspéchané dobé se stdva volny cas
na sport luxusem. Pro mnohé je jedinou moznosti jak skloubit praci, rodinu a sport pravé
navstéva fitness ¢i sportovniho centra. To totiz umoznuje navstévu zatizeni dle potreb klienta,
napiiklad pres poledni pauzu, ¢ivecer po praci.

S riistem zdjmu o sport a volnoCasové aktivity, roste 1 pocet zafizeni, které tyto sluzby
nabizeji. Tato zatizeni jsou nédsledné nucena v konkurenci bojovat o zdkaznika nejen cenou,
ale predev§$im kvalitou nabizenych sluZzeb a movativnim ptistupem. Marketing zde hraje
dilezitou roli a jeho dobrd aplikace v praxi je nezbytnym piedpokladem pro uspésné
podnikani.

Cilem diplomové prace je zanalyzovat soucasny stav sportovniho centra HAVAIJ a na
zaklad¢é vysledki navrhnout takové marketingové aktivity, které povedou k ziskani vétStho

poctu spokojenych zakaznikd.

Diplomova prace je rozdélena do Sesti kapitol. Pficemz prvni a Sestou kapitolu tvori
uvod a zavér. Druhd kapitola je zaméfena na vymezeni klicovych pojmu v oblasti marketingu,
za pouziti odborné literatury. Dale nasleduje charakteristika sportovniho centra HAVAJ. Ve
ctvrté kapitole je provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi, analyza prosttedi podle M.
E. Portera a SWOT analyza. Jednim z cili dotaznikového vyzkumu je zjistit do jaké miry jsou
zakaznici spokojeni s jednotlivymi atributy poskytovanych sluzeb posilovny, spinningu a jak
velkou dilezitost t¢ mto atributiim prikladaji. Na zaklad€ ziskanych poznatki je dale proveden
navrh marketingové strategie sportovniho centra v koncepci ,,7P*“. Patd kapitola obsahuje

shrnuti vysledki Setfeni a navrZzena doporuceni.



2 Teoreticky uvod do proble matiky

Cilem této kapitoly je shromazdit teoretické poznatky tykajici se oblasti marketingu,
analyzy prostfedi, marketingu sluzeb, marketingového mixu sluzeb, metod a technik

vyzkumu.

2.1 Marketing

Autoii Kotler a Armstrong ve své praci definuji marketing jako ,.spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani

v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢ijinych hodnot. ol

Cile marketingu
Za cile marketingu lze povaZovat nasledujici aspekty maximalizace spotieby, vybéru,

kvality Zivota a spotiebitelského uspokojeni.

e Maximalizace spotieby — marketingovy systém si bere za cil stimulovat maximani
spotfebu vychdzejici z maximalni produkce, ¢imz v disledku vychdzi maximalni

zameéstnanost.

e  Maximalizace vybéru — vysledkem maximalizace produkce by méla byt 1 maximani
moznost spotiebitelského vybéru neboli nalezeni takového produktu, ktery uspokoji

predstavy a potieby spotiebitele.

e  Maximalizace kvality Zivota — kvalitou Zivota je mySlenka kvantity, kvality produkce,
dosaziteInosti produkti a jejich ptijatelnd cena, kvalita Zivotniho prostfedi a kulturniho

Zivota.

e Maximalizace spotiebitelského uspokojeni — jde o nejdilezitéj)Si prvek cild

marketingu, aviak velmi obtizné métiteIny. [4 - DURDOVA]

Dle docentky Jakubikové jsou ,marketingové cile odvozeny od strategickych cilu
firmy. Tyto cile predstavuji konkrétni marketingové zamery a soubory ukoli, které se vztahuji
k produktim i trhiim s témito produkty. Firma ocekava, Ze budou splnény behem urcitého

casového obdobi.**

: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Modemi marketing. 2007. str. 30
* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. str. 126
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2.2 Sportovni marketing

Sportovni organizace se v dnesSni dobé vénuji stdle vice marketingu, ktery se za¢ina
v oblasti sportu prosazovat. Obchodni spole¢nosti i neziskové organizace jsou si dobie
védomi toho, ze jim mulze vyrazné pfispét k rozvoji. Projevuje se nutnost analyzovat a
identifikovat své konkurenty, vyvijet cenové strategie a zaroveil se zabyvat systematickou
informovanosti zakaznikli prostfednictvim propagacnich strategii dale definovat, jak se

sportovni produkt k zdkaznikovi dostane. [3 - CASLAVOVA]

Sportovni marketing lze charakterizovat jako proces navrhovani a neustalého
zdokonalovani se v propagaci, distribuci sportovniho produktu, ocenovani tak, aby se

uspokojovaly potfeby a prani zdkaznikl a bylo dosazeno cilt firmy. [21 — PITTS, STOTLAR]

Lze také tici, ze se sportovni marketing vyznacuje vSemi aktivitami berouci v ivahu
podnéty a prani sportovnich zdkaznikl a jejich napnéni prostiednictvim smény. Tento ob or
se vyvinul do dvou hlavnich linii, kterymi jsou marketing sportovnich vyrobkl a sluzeb
vztazenych pirimo k zdkaznikim sportu a marketing ostatnich zdkaznikti a primyslovych

produktii a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu. [18 — MULLIN, HARDY, SUTTON]

2.3 Analyza prostredi

Marketingové prostfedi obsahuje prilezitosti a hrozby pro firmy, které by si mély
uvédomovat dilezitost neustalé sledovanosti a ptizpisobeni se zménam v prostiedi. Firmy, které
se timto nezabyvaji, vétSinou zaostavaji na trhu, protoZe nemaji aktualni strategie, které jsou v

souladu se sou¢asnymi trendy.

2.3.1 Vnéjsi prostiedi
Makroprostiedi — PEST analyza

Marketingové makroprostfedi lze definovat jako SirSi okoli firmy, které plsobi na
firmu jako celek. Pisobici faktory jsou ekonomické, technologické, politicko — pravni a
socialn¢ — kulturni prosttedi. [15 — KOTLER, ARMSTRONG]

Pocatecni pismena ndzvi Ctyf faktord vytvafi nazev hojné vyuZivané analyzy

makroprostiedi, nazyvané¢ PEST analyza.



a) Politické a pravni prostiedi

Pfedmétem zkoumdni vtomto prostitedi jsou prevazné politicky systém, politicka
stabilita, legislativa, ochrana Zivotniho prostiedi, korupni prostedi, postaveni odbori, feSeni

pravnich sport, ochrana spotiebitele, regulace reklamy a dal§i. [17 — MACHKOVA]

Autori Kotler a Armstrong ve své praci Marketing popisuji ,,Politické prostredi
zahruyje zdkony, viadni urady a zajmové skupiny, které ovliviuji a omezuji nejriiznéjsi

organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti <9

b) Ekonomické prostredi

V ramci ekonomického prostfedi jsou nejcastéji analyzovany trend HDP, trokova
mira, mnozstvi penéz v ob¢hu, inflace, nezaméstnanost, spotieba, vySka investice cena a
dostupnost energie, politika vi€¢i zahrani¢nim investortim, analyza ukazateli Zivotni trovné a

spotfeby aj. [17 — MACHKOVA]

¢) Socidlni a kulturni prostredi

V oblasti socidlné — kulturniho prostiedi se zkouma také demografie, kde je diilezité se
zaobirat vyvojovymi trendy a styly. Informovat se o vyvoji populace, jejiho rozdéleni na
veékové skupiny a zjistit skladbu vzdélanosti. Kulturni prostfedi tvori instituce a faktory,
ovlivitujici zakladni hodnoty, preference a chovani spole¢nosti. Faktory kulturni jsou

napiiklad postoje, o¢ekavani, komunikace, vnimani sebe sama a ostatnich.

d) Technologické prostredi
Piedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost zmén v komunika¢nich a
informacnich technologiich. Zmény v technologickém prostfedi znamenaji pro podniky
moznost dosahovat lepSich hospodatrskych vysledkii, zvySovani konkuren¢ni schopnosti a
efektivnosti. Je tedy zadouci sledovat co se aktudlné déje, v§imat si sum penéz, které jsou
investovany do vyzkumu a vyvoje. Déle pak prekazek, které je brzdi a rychlost trhu jak
dokaze rychle akceptovat nové technologie. [8 — JAKUBIKOVA]

> KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 2004. str. 154
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Dle profesorit Kotlera a Armstronga ,.fechnologické prostredi zahrnuje faktory, které

vytvareji noveé technologie, a tim i nove produkty a nové prileZitosti na trhu. <

Analyza odvétvi podle M. E. Portera

V tomto modelu dle autorit Kotlera a Kellera plisobi ,pét sil, které rozhoduji o viasmni
dlouhodobé atraktivité trhu nebo trzniho segmentu. konkurenti v odvétvi, potencionalni nové

vstupujici, nahrazky, zdkaznici a dodavatelé.”®
Obrazek 2.1 Analyza odvétvi podle M. E. Portera

Potencialni nové
vs tupujici

(hrozba mobility)

Dodavatelé Konkurenti Zakaznici
v odvétvi (rivalita

(sila dodavatelt) v segmentu)

(sila zakazniki)

2 O £ 4=

Nahrazky I

(hrozba néhrazek)

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing.
2007. str. 380

a) Vyjedndvacisila zakazniki
Zdakaznici jsou pro firmy hlavni zdjmovou skupinou. Pokud ma mit firma spokojené
zakazniky musi phit jejich pfani a uspokojovat jejich potteby. Cilem je naslednda vysoka
loajalita a nizky odchod zdkaznikii ke konkurencnim firmam, coz predstavuje trvaly

podnikatelsky uspéch. Takovy zdkaznik sitaké daleko méné v§imé nabidek konkurence a sam

$iti dobré jméno firmy.

* KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Modemi marketing. 2007. str. 152
> KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER. Marketing Management. 2007. str. 380
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b) Stavajici konkurence
Firmy se zajimaji o konkurenci v odvétvi, o marketingové cile, aktivity 1 silné a slabé
stranky konkurentli. Rivalita na trhu mize byt do jist¢ miry ovlivnéna poctem téchto
konkurentli na trhu. Nejsilnéj8i rivalita se objevuje v odvétvi, kde si konkuruji pfedev§im
malé a stiedni firmy. Pokud trh roste pomalu, jsou firmy nuceny pro udrzeni své pozice k

cenovym valkam.

¢) Nova konkurence
P11 rozhodovani o vstupu do odvétvi firmy zohlediiuji existenci bariér vstupu na trh,
jako jsou vysoké ndklady ¢i jaky je pristup k distribuénim kandlim, které budou pro svou
¢innost potiebovat. Pfi vstupu novych konkurenti do odvétvi je dilezité zjistit, jak tento
konkurent zméni konkuren¢ni tlak. Nejvet§im rizikem vstupu novych konkurentii spociva ve
zvySeni nabidky, kterd nasledné mize vést k pievyseni nad poptavkou a tak dojit ke snizovani

cen sluzeb a vyrobku.

d) Substitucni vyrobky a sluzby
Substitu¢ni vyrobky a sluzby predstavuji pro firmy hrozbu alternativni nabidky na na
daném trhu. Této hrozbé firmy nejcastéji Celi tak, Ze zac¢nou stlaCovat ceny vyrobki a sluzeb,
zvySovat hodnotu vyrobku, nabizet doplikové sluzby a vyviji nové vyrobky a sluzby, které se

i$1 od konkurence.

e) Vyjedndavaci sila dodavatelit

Dodavateli jsou subjekty nabizejici zdroje a vstupy pro podnikani. Jsou jimi suroviny,
material, polotovary, vybaveni pracovist¢ aj. Pokud je pocet dodavateld maly nebo se jedna
dokonce o monopol, je vyjednavaci sila tohoto subjektu vysokd. V opacném piipadé ma odbératel

vice moznosti z vybéru dodavateli a tomu také odpovida jeho vyssi vyjednavaci sila. [15]

2.3.2 Vnitini prostredi

Dle docentky Jakubikové ,vnitrni prostredi firmy tvori zdroje (materialové, financni,
lidské a nehmotné), schopnosti firmy tyto zdroje vyuzit, management, zaméstnanci firmy,
organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, materialni prostredi. Vnitini
prostredi se vztahuje na faktory, které mohou byt firmou primo Fizeny a manazery
ovliviiovany. Vnitini zdroje firmy mohou byt vyjadreny modelem 5SM: men — pracovni sily,

money — finanéni zdroje, machinery — vybaveni, minutes — ¢as, materials — vrobni fak tory.®

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2009. str. 133
10



2.4 SWOT analyza

Docentka Jakubikova ve své praci uvadi ,,SWOT analyza neboli analyza silnych a
slabych stranek, prileZitosti a hrozeb sestava z pivodne dvou analyz a to analyzy SW a
analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, které prichdzeji z

vnéjsiho prostredi firmy, a to jak makroprostredi, tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé,

567

odbeératelé, konkurence, verejnost).

Obrazek 2.2 SWOT matice

‘ Pozitivni efekt Negativni efekt

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini

prostredi Strengths Weaknesses
Prilezitosti Hrozby
Vnéjsi
prostiedi Opportunities Threats

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a
stredni firmy. 2007, str. 155

Docent Hadraba popisuje ,nejjednodussi formou aplikace metody SWOT je slovni
popis danych oblasti (vnéjsich prilezitosti a exakméjsich postupii zalozenych na kvalifikaci

posuzovanych faktori jejich bodovym ohodnocenim.**

Doktorka Kanovskd ve své praci uvadi ,,silné a slabé stranky podniku jsou faktory
vytvarejici nebo naopak snizujici hodnotu podniku (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.)
Naproti tomu prilezitosti a ohrozZeni jsou faktory vnéjsimi, které podnik nemiize tak dobre
kontrolovat miize je ale identifikovat pomoci vhodné analyzy demografickych, ekonomickych,
politickych, technickych, socialnich, legislativnich a kulturnich faktori piisobicich v okoli
podniku.*®

" JAKUBIKOVA , Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. str. 103
s HADRABA, Jaroslav. Marketing. Produktovy mix — tvorba inovaci produkti. 2004. str. 100
* KANOVSKA, Lucie. Ziklady marketingu. 2009. str. 20
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2.5 Vize, mise, cile a strategie
Vize

Docentka Jakubikova uvadi ,,vize (vision) predstavuje soubor specifickych idedlii a
priorit firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo

filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.«"

Vize, je vpodstat¢ odpovéd na otazku, jak bychom chtéli, aby podnik vypadal
v budoucnosti a jakym smérem smétoval. Méla by byt jasné formulovana, realistickd a dobie
komunikovatelnd. Obecné plati, ze by méla vize byt zapamatovatelna po precteni do péti

minut. Zakladni cile vizi jsou:

1. vyjasnit obecny smér,
2. motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem,

3. rychle a t&inné koordinovat wsili uréitého poétu lidi. [9 — JAKUBIKOVA]

Mise — poslani

Profesor Vicek definuje mise jako:, poslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrobky
¢i sluzbami uspokojoval potieby zdkazniku a z vynosii své podnikatelské cinnosti napliioval

el

potreby vsech, kteri jsou s jeho podnikatelskou cinnosti bytostné spjati.

Nasledujici uvedené aspekty dle docentky Jakubikové prezentuji obecné misi neboli
poslani firmy:
o smysl existence firmy,
o vztahk ostamim subjektum trhu,

e normy chovani celé organizace,

«l2

dlouhodobé firmou uznavané hodnoty.

Cile astrategie

Marketingové cile navazuji na provedenou situacni analyzu, stanoveni probiha tedy az

poté co byla provedena a zaroven musi byt v souladu s vytyCenymi podnikovymi cili, které

10 JAIgUBiKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. str. 20
" VLCEK, Radim. Hodnota pro zikaznika.2002. str. 16
"2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. str. 21
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jsou prvotni. Docentka Bouckova uvadi jako kliCova pravidla pro dosazeni marketingovych
cili:

o Jejich stanoveni na zakladé poznanych potreb zakaznikii.

o Jasné a konkrétni vymezeni.

o Srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost.

o Kvantifikovatelnost a méritelnost.

r. ’ . . ’ vrogr red3
o Vzdjemnd souladnost a hierarchické usporaddini.*

Docentka Hordkova ve své praci uvadi ,,marketingové strategie urcuji zakladni smery
postupu (zdakladni schéma postupu), vedouci ke splneni cilovych ukohi (k dosazeni stavu
zvoleného pro budoucnost). Jsou jednim z faktoni, na zakladé kterych jsou odvozovany
vwkonnosmi marketingové i podnikové cile. Ucelem je vytvoreni vwhodné trzni pozice (pokud
mozno dlouhodobé) a na jejim zaklade dosazeni ucinnych vysledkii. Jsou vyjadrenim snahy
predem ovlivnit podnikové cinnosti a jejich vykonnost. Je to rada krokii a operaci navrzenych

L , . . 14
managementem pro podani dobrého vykonu organizace.*

2.6 Marketing sluzeb

Marketing sluZeb se fadi do obecného marketingu. Rist vyznamu sluzeb je v dnes$ni
dob¢ celosvétovym trendem, a tak vzrostl i vyznam sluzeb a jeho potieba jej vymezit. Diive
byl typicky prodej zboZi a u pfednich firem doprovazeny nabidkou sluzeb. V dne$ni dobé se

jedna o trend opacny, kdy je nabidka sluzeb firem doprovazena hmotnym zboZzim.

2.6.1 Typy marketingu sluzeb

Marketing sluzeb obsahuje vedle externiho marketingu také marketing interni a dale
interaktivni. Externi marketing ptfedstavuje praci pii piipravé a tvorbé cen, distribuci a
propagaci sluzby zakaznikiim. Naopak tomu je u interniho marketingu, ktery je provadény
firmou poskytujici sluzby za ucelem efektivity Skoleni a motivaci zaméstnancil, ktefi
ptichdzeji do styku se zdkazniky a aby tito zaméstnanci pracovali jako jeden tym s cilem
maximalni spokojenosti klientd. Interaktivni marketing se zabyva interakci mezi
zaméstnancem a zdkaznikem. Cilem je zaméstnavat, udrzet co nejlepsi lidi v organizaci a

zabezpecit aby tito lidé odvedli co nejlepsi praci.

" BOUCKOVA, Jana. Marketing. 2003. str. 20
'"* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2003. str. 66
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2.6.2 Klasifikace nabidky sluzeb

Tercialni sluzby — byly dfive vykondvany v domacnostech, aniz by je lidé potfebovali
vyhledavat v riznych organizacich. Mezi takové pattfily naptriklad holicstvi a kadetnictvi,

pradelny, ipravy odévi aj.

Kvartérni sluzby — tyto sluzby jsou takové, které usnadnuji ¢i zefektiviiuji rozdéleni

prace. Jako jsou doprava, obchod, komunikace, finance aj.

Kvintetni sluzby — o kterych Ize tici, ze ur¢itym zptisobem méni a zdokonaluji jejich
ptijemce. Piikladem téchto sluzeb mohou byt zdravotni péce, vzdé¢lavani, rekreace aj. [27 —

VASTIKOVA]

2.6.3 Hlavni marketingové ukoly v oblasti sluzeb

Kazda organizace v trznim prostiedi, kterd chce dlouhodobé obstat v konkuren¢nim

boji, musi ¢elit tfem hlavnim marketingovym tkolim.

ZvySovani konkurencni diferenciace — neboli odliSit se od konkurence. V pozitivnim
slova smyslu byt né¢im vyjimecny. Na trhu se sluzbami toho lze docilit zejména
prostfednictvim svého personalu. Dale pak prostfedim mista, kde je sluzba poskytovdna a

prostfednictvim procesii, zejména vyuzitim novych metod.

ZvySovdni kvality svych sluzeb — piekonat zakaznikovo ocekdvani a poskytovat vyssi

kvalitu nez konkurence, ito miize hrat vyznamnou roli v konkurenénim boji.

ZvySovdni produktivity — na trhu dlouhodobé obstoji organizace, které pracuji do
znacné miry na vyS$i produktivité. Zejména sem patii vykon zaméstnanci, optimalizace

procest, zefektivnéni koncepce sluzeb. [25 — TOMEK, VAVROVA]

2.6.4 Specifické vlastnosti sluzeb

Sluzby maji zcela evidentné odlisSné vlastnosti nez hmotné zbozi. Samotna slizba je

chdpana, jako ¢innost nebo vyhoda, kterou nabizi jedna strana druhé, pfiCemz je v zdsade¢

rrrrr

fyzickym produktem. [14 — KOTLER, ARMSTRONG]

Nehmotnost — je také nejcharakteristictéj$i vlastnosti sluzeb, od které se odvijeji dalsi

vlastnosti. Cistou sluzbu nelze hodnotit zadnym fyzickym smyslem, v podstat si ji nelze pred
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koupi prohlédnout a jen v malo pripadech si ji mize zdkaznik vyzkouset. Tento divod ma za
nasledek vétsi miru nejistoty zdkaznika pii koupi sluzby. Zakaznik ma tak ztizeny vybér mezi
vice konkurujicimi si poskytovateli sluzeb podobného zaméteni. Tuto nejistotu se snazi
marketing sluzeb prekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek materidalniho
prostiedi, které zdlraziuje vyznam komunika¢niho mixu a zaméfenim se na vytvareni silné¢

znacky, popt. obchodniho jména firmy.

Neoddgélitelnost sluzeb od producenta sluZeb — kdy se jednd o dalsi charakteristickou
vlastnost. Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat na jednom misté a ve stejny Cas tak,
aby sluzba mohla byt realizovana. Zakaznik ale vétSinou nemusi byt pritomen po celou dobu
poskytovani sluzby. Neoddélite nost ma také vliv na vyuzivani marketingovych ndstroji, a to
nejen priprodeji, ale ipii vyvojisluzeb.

Heterogenita — neboli variabilita sluzeb souvisejici pfedev§im se standardem kvality
sluzby. To vyjadifuje, Ze chovani lidi z¢astnénych v procesu poskytovani sluzby nelze vzdy
predvidat, u zdkaznik je dokonce obtizné stanovit ur¢it¢ normy chovani. Déle je také
nemozné provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby, jak tomu byva u zboZi. To
je divodem pro¢ se mize poskytnuti jedné a t€ samé sluzby liSit, a to 1 v pripadé, Ze ji

poskytuje stejna firma, ba dokonce 1ten stejny zamestnanec.

Znicitelnost sluzby — nehmotnost sluzeb ma za nasledek to, ze sluzby nelze skladovat,
uchovavat, znovu prodavat, nebo vracet. Neznamend to vSak, ze Spatn¢ poskytnuté sluzby
nejdou reklamovat. AvSak jen v ojedinélych ptipadech tyto nekvalitni sluzby lze nahradit
poskytnutim jiné, kvalitni. VétSinou lze v té€chto piipadech poskytnout slevu z ceny sluzby ¢i
vratit celou zaplacenou ¢astku.

NemoZnost vlastnit sluZbu — tato vlastnost souvisi s jeji nehmotnosti a zni¢itenosti.
P11 ndkupu zbozi zdkaznikem na né€j prechdzi pravo zbozi vlastnit, ale pfi poskytovani sluzby

neziskdvd sménou za své penize zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze prdvo na poskytnuti

sluzby. [27 — VASTIKOVA]

2.7 Marketingovy mix sluZeb

V zékladni formé obsahuje mix spojeni 4 taktickych nastroji, které spolecnosti
pouzivaji k tomu, aby usilovaly o dosazeni svych cilii. Tento model se pouziva od 50. let

minulého stoleti, kdy zacal poprvé uzivat slovni spojeni takzvanych ,,4P.
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e product (vyrobek, sluzba)
e price (cena)
e place (misto, distribuce)

e promotion (podpora prodeje, komunikace)

Profesoii Kotler a Armstrong definuji marketingovy mix jako ,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme

vy o.r . ’ vy o , r 15
umoZzZnuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovéem trhu.*

Kazdy z néstroji ,,4P* je sam o sobé souborem aktivit, se kterymi podnikatelé pracuji.
Neni ovSem dilezité a zdaleka ne spravné se pii aplikovani marketingovych principi v
podnikatelské Cinnosti zcela drzet vySe uvedeného vymezeni. Takové zjednodusené chapani
pouziti téchto néstrojit vede k potlaceni kreativity a ptehlizeni dalSich nastrojt, s jejizZ pomoci
podnikatel miZe formovat nabidku. Ne&kteti ekonomicti autofi doporucuji zvyraznit vnéjsi
zakaznicky pohled a pro jasn€j$i zakaznickou orientaci ,4P“ nahradit ,,4C“, k tomu se

nejéast&ji vyuziva Lauterbornovo pojeti znazornéné v tabulce &. 2.1. [29 — ZAMAZALOVA]

Tabulka 2.1 Marketingovy mix ,,4P* a ,,4C*

4P 4C

Product Customer solution (feseni poteb zdkaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)

Place Convenience (dostupnost feseni)

Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: ZAMZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 2009, str. 41

Jednotlivé prvky Ize do marketingového mixu zatradit v rizné miie i poradi, dle oblasti
na kterou se zamétujeme. Ukazalo se ovSem, Ze pro u¢mnost vytvafeni marketingovych plant
to nestaci. Proto se u sluzeb vzil mix, ktery obsahuje dalsi 3 prvky — people (lidé), processes
(procesy) a physical evidence (materialni prostiedi). Tento model je znadmy pod zkratkou

7P, [10 - JANECKOVA]

' KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 2004. str. 105
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2.7.1 Sluzba jako produkt

Produkt lze chéapat jako veSkerou ¢innost, pfinaSejici uspokojeni potieb zakaznika.

Muze jit o hmotny vyrobek ¢i o nehmotnou sluzbu. Za zasadni kritérium definujici sluzbu

muzeme povazovat jeji kvalitu. Vyznam produkti nespo¢iva v tom, ze je vlastnime, ale ze

nam poskytuji sluzbu, kterou si prejeme. Pomoci podpirnych sluzeb a okoli produktu lze,

zvysit priliv zakaznikd tim, Ze je na sluzbu prildkame. [26 — URBANEK]

Profesor Kotler uvadi ve své praci vyzkum, ve kterém vyzkumnici identifikovali na

zakladé modelu kvality sluzeb ndsledujicich pét determinantti kvality sluzby.

N

2.7.2

polehlivost — schopnost vykonavat slibenou sluzbu spolehlivé a bezchybne.

Ochota — schopnost pomdhat zak aznikium a neprodlené jim vyhovét.

Jistota — znalosti a zdvorilost zaméstnanci a jejich schopnost vzbudit diiveru.

Empatie — poskytovani starostlivé, individualizované pozornosti zakaznikiim.

Hmotné prvky — vzhled fyzickych budov, zarizeni, zaméstnancii a komunikacnich

v 7 ¢cl6
zarizent.

Cena

Cena je zdkladnim a jedinym pfijmovym prvkem marketingového mixu sluzeb. Jedna

se o velice pruzny nastroj, ktery plni funkce alokac¢ni a informacni.

Alokacni funkce napomahd kupujicim rozhodovat, jakym zptsobem rozdéli své

penize, aby doséhly svého maximaniho uzitku.

Informacni funkce podava, neboli informuje zdkaznika o pozici vyrobku na daném
trhu. [9 — JAKUBIKOVA]

Klasifikace sluZeb pro cenové ucely

Sluzby podléhajici verejné regulaci jsou napriklad komunikacni sluzby, vzdélavaci
sluzby ¢i zdravotni sluzby. Tyto sluzby jsou regulovany statem nebo mistni spravou a
pii rozhodovani této regulaci maji prednost socidlni a politickd hlediska pied

ekonomickymi. V kompetencich organizaci tedy neni, aby cenu ovlivnila.

' KOTLER, Philip. Moderni marketing. 2007. str. 451
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e Sluzby podléhajici samoregulaci jsou predmétem regulace riznych profesnich
instituci a asociaci. Ve vétSiné pripadd jsou tyto zisahy predmétem kritiky, a to
zdbvodla, ze pro zdklad tvorby ceny je zpravidla struktura ndkladi nejméné

efektivnich ¢lenu asociace.

e Sluzby trzni, s liberalizaci cenové tvorby zavislé na mnoha faktorech, které ji na
trhu ovliviiuji. Témito faktory mohou byt kromé ndkladii i vniman4 hodnota sluzby

zékaznikem, Groven poptavky a urgence potieby nakupujiciho. [27 — VASTIKOVA]

Pfi stanoveni cenové politiky je nutné znat nejprve jeji cile. Ty by mély byt v souladu
s celkovou marketingovou strategii firmy. Firma poté voli nékterou obecnou metodu tvorby

cen, ktera zohlediuje nasledujici uvedené faktory.

Nakladové orientovand tvorba cen — Zakladem ceny jsou naklady, kterymi lze ocenit

ur¢itou sluzbu a ke kterym se nasledné ptipocte urcita prirdzka (marze).

Hodnotové orientovanda tvorba cen — Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

kupujicich, nikoliv na ndkladech prodejce. Spotrebiteliiv uzitek zde hraje rozhodujici roli.

Stanoveni ceny podle konkurence — Velky pocet konkurentli na trzich sluzeb je
divodem pro¢ firmy musi neustdle sledovat ceny na trhu. Pfitom by se firma méla orientovat
1 v kvalit¢ konkuren¢nich produktii a porovnavat miru zmén kvality a ceny. [14 — KOTLER,
ARMSTRONG]

2.7.3 Distribuce

Distribuci docentka Bouckova popisuje jako systém premistovani vyrobkill za ucelem
udélat ,,vyrobek dosaZitelnym ve vhodném case, na spravném miste, ve spravné kvalité i

. v Ve v o 7 eol7
kvantité, a to za prispéni rady funkci.*

O distribuci jako ¢asti marketingového mixu lze fici, Zze pokud je zvolenad strategie
Spatna, tak i1 kdyby byl vyrobek, komunikace, ¢i cena sebe lepsi, tak pokud si zdkaznici
nemaji moznost vyrobek ¢isluzbu zakoupit na mist¢ kde ho vyhledavaji, tak nastava problém.
Jestlize se tento problém nevyfeSi dostate¢né rychle, mize dojit u zdkaznikd k predstave

nedosazitelny — nekvalitni a to se s danym produktem muize nést delsi dobu. Je tedy velice

" BOUCKOVA, Jana. a kol. Marketing. 2003. str. 402
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dulezité¢ zvolit spravnou distribuci a dbat pritom na fakt, Ze urcitd cesta pro jeden produkt
mize byt pro produkt jiny naprosto nevyhovujici.

Ptima distribuce nastavd, kdyz mezi vyrobcem a spotiebitelem nefiguruje zadny
distribucni mezi¢lanek. To jest 1 v ptipadé sportovniho centra, kdy zakaznik ptichazi na

recepci a zde se samotna sluzba prodava.

Obrazek 2.3 Prima dis tribuce

Vyrobce/Dodavatel - Spotiebite/Uzivatel

Zdroj: vlastni zpracovani

Za vyhody pitimé distribuce lze povazovat 100% kontrolu nad cenovou politikou a
kvalitou vyrobku, pfimou komunikaci a zpétnou vazbu.

Neptimou distribuci se rozumi piipady, kdy vyrobce vyuzivd nabidky
zprostfedkovatelii, tedy dochazi o rozsifeni cesty o distribu¢ni mezi¢lanek. Vyhodou této
podoby distribuce muze byt pfenechani této aktivity na jiny subjekt a pIn¢ se specializovat na
vyrobu tohoto produktu. Mezi nevyhody mulze spadat tfeba 1 vytvoreni pfipadné zavislosti na
téchto subjektech. [2— BOUCKOVA]

Obrazek 2.4 Neprima distribuce

Vyrobce/Dodavatel - Distribucni - Spotiebite/UZivatel
mezi¢ lanek

Zdroj: vlastni zpracovani

2.7.4 Propagace, marketingova komunikace
Ulohou marketingové komunikace je presvédéit potencidlni zakazniky o nakupu &i
pouzivani vyrobki a sluzeb urcité organizace. Pro kazdého producenta je nejdilezitéjsi, kdyz

sami zakaznici hovoti o jeho sluzbach pochvalné.

V tomto ptipad¢ se jedna o ustni reklamu, kterda miize produkovat, nicméné i poskodit
jeho pozitivni image v o¢ich Siroké vetejnosti. Vyzkumem byla ovétena skutecnost, ze pokud

je zadkaznik se sluzbou spokojeny, oznami tuto zkusenost 4 az 5 svym znamym. V ptipad¢, ze
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je nespokojen rozsfii tuto informaci mezi 11 lidi. Pouze s ustni reklamou dnes producenti
nevystaCi, 1 kdyby byla sebepozitivnéj$i. Komunikaci se svymi soucCasnymi Ci
potenciondlnimi zdkazniky a Sirokou vefejnosti se musi organizace naucit pracovat a
predev§im si osvojit ty spravné marketingové nastroje a prostiedky, které dale aplikuje ve

spravny &as. [22 — PRIKRYLOVA, JAHODOVA]

Komunika¢ni mix tradiéné obsahuje nastroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje,
osobni prodej a public relations. Posledni dobou dochdzi k vyCleniovani dalSich ndstroji
komunika¢niho mixu. Za divody proc¢ se tak d¢je, lze povazovat celospoleCenské zmény,
vyplivajici ze sjednocovani a také stale silici globalizaci.

Mezi nové nastroje komunika¢nitho mixu, které ziskaly v marketingové komunikacni

praxi své misto, lze uvést:

e direkt marketing neboli ptimy marketing,

e internetovou komunikaci.

Déle dochdzi neustdle k obohacovani o nové nastroje marketingové komunikace,

kterymi jsou napiiklad:

e event marketing,
e guerilla marketing,
e virdlni marketing,

e product placement. [27 — VASTIKOVA]

a) Reklama

Ekonomové Kotler a Armstrong vytvorili velmi uzivanou definici reklamy, kterd zni
wReklamou je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb

& myslenek urcitého subjeku. '

Hlavnimi divody pouziti reklamy jsou informovat spotiebitele, ovliviiovat jejich
nakupni chovani, presvédcovat je o koupinebo jim produkt a znacku piipominat. Dal§imi cily

jsou také zvySeni poptavky, odliSeni produktu od konkurence, vytvareni pozitivni image

' KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Modemi marketing. 2007. str. 630
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firmy, motivace vlastnich pracovniki, tvorba silné¢ znacky apod. Dle prvotniho cile sdéleni,

Ize reklamu délit na:

1) informaénireklamu,
2) presvédCovacireklamu,

3) piipominkovou reklamu. [23 — SVETLIK]

b) Podpora prodeje

V soucasné dobé vyuziti podpory prodeje nabyva na dilezitosti. Firmy vynakladaji na
tuto ¢innost stejné, nebo 1 vyssi ¢astky jako na vydaje spojené s reklamou. Tento vyznam
narusta s klesajici loajalitou zdkaznikli ke znacce a obtiznou diferenciac i produktii. Vyhody,
které jsou z veétsi Casti materialniho charakteru, mohou velkou ¢ésti ovlivnit rozhodnuti

zékaznik® ve prospéch podporované znacky. [30 — ZAMAZALOVA]

Nejpouzivanéj§i prostiedky podpory prodeje u zdkaznikli jsou dle profesora Foreta
wzorky produktu na vyzkouSeni, popr. ochutndni; kupony, prémie; odmény za vérnost;

soutéze a vherni loterie; vystavy, veletrhy a prezentace; rabaty.*"

Tento nastroj nedokdZe dlouhodobé stimulovat zvySeni prodeje, proto musi manazefi k
nému také s timto aspektem pristupovat. Na druhou stranu vhodné zvoleny prostiedek

podpory prodeje, miize zmirnit ¢i zamezit vyrazné mu prodejnimu poklesu.

¢) Vztahy s verejnosti — Public relations (PR)

Kladné vztahy s vefejnosti, to predstavuje neosobni stimulace poptavky po sluzbach ¢i
aktivitdch organizace napiiklad publikovanim pozitivnich informaci. V posledni dobé se ve
spole¢nosti vzil pod pojmem PR.

Cilem Public relations je poznavat a ovliviiovat postoje vefejnosti, budovat dobré
jméno a pozitivni obraz o podniku z pohledu vefejnosti Ukolem je také budovat
divéryhodnost organizace, vytvaret podnikovou identitu a jeji filozofii, ucelové kampané a
krizovou komunikaci, lobbing a Ize sem zafadit i sponzoring, a to vétSinou ve sportovnich,

kulturnich a humanitnich akcich. Public relations vyuziva komunikacni nastroje jako inzeraty,

" FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2006. str. 258
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¢lanky, informaéni bulletiny, podnikové Casopisy pro zaméstnance, interview, rozhovory a
diskuse poptipads ireportaze. [23 — SVETLIK]

Odbornici poukazali na fakt, ze lidé upfednostiuji a maji vétsi divéru v ¢lanky tzv.
nekomer¢niho charakteru, které nejsou primo placenou reklamou. Diky tomuto faktu vznikl
novy produkt pod nazvem advertorial, ktery lze nazvat placenym ¢lankem vyvolavajici
dojem, Ze se jedna o nezaujaty a zcela objektivni redakeni text. Dobie napsany advertorial

mize byt daleko vétSivyznam nez tiskova reklama. [19 — OGILVY]

Osobni prodej

Forma osobni komunikace tohoto typu s jednim nebo nékolika potencidlnimi
zdkazniky je vysoce efektivni, ale také velmi ndkladna. Cilem je prodej vlastniho vyrobku ¢i
sluzby a vytvorit si tak se zdkaznikem dlouhodoby vztah. Tento typ marketingového nastroje
mtize také firma vyuzit, pokud se snazi zménit zvyklosti a stereotypy u zakazniki. Vyhodou
pro prodejce je ndsledné moZnost improvizace vdany okamzik dle zpétné vazby od
zakaznika. Nevyhodou tohoto typu jsou vysoké naklady na zaméstnance pii zohlednéni faktu
malého poctu oslovenych zdkaznikd. Dale pak omyly a chyby, kterych se prodavajici osoba
mtize dopustit a tim padem dlouhodob¢ poskodit dobré jméno firmy. [5S — FORET]

Ekonomové Kotler a Armstrong uvadi ,osobnim prodejem se rozumi osobni
prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se

, 20
zakaznikem.

Piimy marketing

Piiméd komunikace je mezi zdkaznikem a prodavajicim zbozi ¢i sluzbu. Piimy
marketing obsahuje formy primych a individualich aktivit, které¢ jsou zaméfeny na to, aby
pomoci dané¢ho osobniho zplsobu kontaktovani vytvotily pfimou vazbu s cilovou skupinou.
K pfimému marketingu patii rizné komunikacni akce, jako jsou odesilani email, telefonaty
nebo dopisy, jimiz se pfimo a osobn¢ oslovi cilovad skupmna. Timto oslovenim jednotlivych
zajemcl je zahajen individualni dialog s potencidlnim zidkaznikem. V posledni dob¢ hraje

v této oblasti dilezitou roli vypocetni technika a internet, které umoZznuji neustilou

** KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing, 2004. str. 630
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komunikaci se zakaznikem. Mezi vyhody tohoto komunika¢niho nastroje dle profesora Foreta
patfi:
e _zacileni na jasné vymezeny a smysluplny segment,
e efektivnost zacilené na oboustranné komunikace, umozZnujici vytvorit osobnéjsi vztah
se zakaznikem,
e moznost kontrolovatelné, méritelné reakce na nasi nabidku,
e operativnost realizované komunikace,
e nazornost predvedeni produktu,
e dlouhodobost vyuzivani, ¢cim déle se s nim totiz pracuje, tim miize byt lepsi, bohatsi na
ziskané a vyuZitelné informace.**'
Piimy marketing zahrnuje veskeré formy piimych a individudlnich komunika¢nich
aktivit, které¢ jsou zaméfeny na to, aby pomoci ur¢it¢ho osobniho zpisobu kontaktovani
vytvorily pfimou vazbu s cilovou skupinou. Za hlavni nastroje pfimého marketingu lze

povazovat:

e Telemarketing — kdy osloveni zdkaznikl probiha pomoci telefonu.

e Direct mail — osloveni zdkazniku prostfednictvim posty.

e Televiznia rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s ptimou odezvou — teleshopping
e Katalogovy prodej— pro nabidku doplitkového zbozi.

¢ Elektronicka posta — obsahem jsou riizna videa, katalogy atd. [27 — VASTIKOVA]

Internetova komunikace

K nejsiln€;jsi vlastnosti této komunikace patii jeho dosah, je také nejmladSim a nejvice
sledovanym informa¢nim médiem soucasnosti. Prvni internetova komunikace se objevila uz
v 90. letech minulého stoleti a od t¢ doby dochazi neustale k vyvoji.

Autorky JaneCkova a Vastikova ve své praci fadi mezi nejdulezitéj$i davody, pro¢ by

se firma méla rozhodnout pro prezentacina internetu nasledujici aspekty:

o _rozsireni internetu v Ceskeé republice je ve srovnani s podobnymi staty na velmi dobré
urovni,
e uZivatele internetu jsou mladi, maji nadprimerné vzdélani a prijmy,

e zlepseni image firmy,

*' FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2006. str. 314
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2.7.5

nalezeni novych prileZitosti,
zviditelnéni se,
vedeni obchodnich jednani — internet miize usnadnit pronikani na noveé trhy, miize byt

dokonce pateri tohoto podnikdni.*

Lidé

Hlavnim dGvodem k zatfazeni prvku lidi do marketingového mixu je jeji vlastnost

neoddéliteInosti sluzby od jejiho poskytovatele. Spokojenost zadkazniki je tedy z velké Casti

ovlivnéna itimto faktem, kterym jsou zaméstnanci a kteti kvalitu sluzby ovliviiuji at’ uz ptimo

¢inepfimo.

Zamés tnanci

Kontaktni pracovnici jsou v Castém styku se zdkazniky a z velké ¢asti ovliviiuji
marketingové Cinnosti. Tito pracovnici vétSinou pokryvaji celou fadu funkci, a to
v oblasti prodeje ¢i poskytovani sluzeb. VétSinou byvaji zapojovani do planovani a
marketingovych koncepci a méli by byt k t¢émto ¢innostem odborné¢ znali, vySkoleni a
dostate¢né motivovani.

Obsluhujici pracovnici, tito zaméstnanci jsou rovnéz v ¢astém styku se zdkazniky,
avsak se nepodileji pfimo na marketingovych aktivitaich. M¢li by mit jasnou predstavu
o marketingové strategii podniku a své uloze citlivé reagovat a phit zdkaznikovi
pozadavky.

Koncepcéni pracovnici se vyznamné podileji na strategii vyvoje produkt a v podstaté
na celé podnikové marketingové strategii. Kontakt se zidkaznikem je u téchto
pracovnikil minimaIni.

Podpiirni pracovnici se podili nepfimo na produkcisluzeb, nemaji pravidelny kontakt
se zakaznikem ani nijak neovliviiuji marketingovou strategii. VétSinou jsou to
pracovnici zabezpecujici plynuly chod sluzby. Piikladem muazeme uvést pokojské

v hotelich, Gdrzbati a;.

Zakaznici

> JANECKOVA , Ludmila a Miroslava VASTIKOVA . Marketing sluzeb. 2000. str. 138
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PIni tfi dilezité role, kterymi jsou spoluproducent sluzby, uzivatele a nositele hodnot.
Zakaznici a jejich rodiny, pratelé ti vSichni jsou soucasti referencniho trhu, ktery vytvari
s ostatnimi trhy marketing vztahll. Zakaznik se podili takzvanou ustni reklamou a vytvari tak

image produktu i celé organizace. [20 - PAYNE]

2.7.6 Procesy

Procesy sluzeb ovliviluje zvelké casti neoddélitelnost sluzeb od zidkaznika
(spottebitele). Ve sluzbach dochdzi zejména k primému setkani zdkaznika se sluzbou, a to
v piesné méfitelném casovém obdobi. Pokud je sluzba poskytovdna a spotiebovdna v dany
okamzik, nazyvame sluzby tohoto typu sluzbami s vysokym kontaktem se zdkaznikem. Pfi
sluzbach s nizkym kontaktem se zdkaznikem je ¢ast procesu provadéna bez piimého zapojeni
zdkaznika. Dale existuje tieti typ, ktery se fadi mezi tyto dva a je jim sluzba se stfednim

kontaktem se zakaznikem.

Obrazek 2.5 Klasifikace procesii poskytovani sluzby

Prijemci sluzby

Lidé Predméty
Sluzby vyzadujici fyzickou Sluzby zamétené na
ptitomnost spotiebitele materialni pfedméty
zdravotni péce opravy spotiebicl
Vysoka e hromadnd doprava osob nakladni doprava
kadetnictvi VK instalatérstvi
Hmotnost
sluzby
sdélovaci prostredky bankovnictvi
Nizka vzdélani manazerské poradenstvi

zabava invest. poradenstvi VK

Sluzby zamétené na Sluzby zamétené na
vnimani spotfebitele nehmotna aktiva

Zdroj: vlastni zpracovani dle JANECKOVA, Ludmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing
sluzeb. 2000. str. 166

Na obrazku ¢. 2.6 se nalézaji v levém hornim kvadrantu sluzby s vysokou mirou

kontaktu (VK), vtomto pripadé, musi byt zdkaznik fyzicky pfitomen, jinak by sluzba
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nemohla byt poskytnuta. To potvrzuji uvedené piiklady sluzby u lékate, hromadné dopravy a
kadetnictvi. V dolnim levém kvadrantu (SK) je zdkaznik pfimym pfijemcem sluzby, ale ptimé
setkani v tomto ptipad€ neni nutné a sluzba presto probe¢hne. Piikladem je vzdélani na dalku
(Open Univerzity, prostiednictvim internetu, videokazet, televize). U zabavy je taktéz nutné
pouziti zhmotnélych prvki sluzby jako v predeslém prikladu. Pravy horni kvadrant nalezi
sluzbé, pii které prakticky zakaznik nemusi byt pfitomen, pouze danou sluzbu objednd a
zalezi mu pouze na vysledku sluzby. V pripadé posledniho pravého dolniho kvadrantu je

ptitomno jen velice malo hmotnych prvki sluzby.

2.7.7 Materidlni prostie di

Prostiedi, ve kterém se poskytuje dana sluzba, se podili z velké ¢asti na zhmotnéni
sluzby. Materidlni prostiedi utvari interiér i exteriér budovy, kde jsou provozovany sluzby.
Déle pak organizace mohou toto prostiedi vyuZzivat k odliSeni se od konkurence a ziskat tak

konkurenéni vyhodu. [10 — JANECKOVA, VASTIKOVA]

V marketingu sluzeb dochéazi k rozliSovani dvou druhti materidIniho prostfedi, a to na

prostiedi periferni a zakladni.

e periferni prostfedi, které je soucdsti koupi sluzby a predstavuje prvek zhmotnéni.
Piikladem to mou byt rizné graficky vytvorené vstupenky s informacemi o sluzbé,
mapky mest aj,

e zdkladni prostfedi zakaznik nemizZe vlastnit, tak jako tomu je u prosttedi periferniho,

piesto méa podstatny vliv na poskytnutou sluzbu. [27 — VASTIKOVA]

2.8 Metody a techniky vyzkumu

Autori Kozel, Mynafovd, Svobodova ve své praci uvadi ,proces kazdého
marketingového vyzkumu se sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o
etapu pripravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Kazda etapa sestava z odlisného mnoZstvi
nekolika za sebou ndasledujicich fazi (kroki), jejichz podoba se meni podle konkrétniho

vyzkumu. <

» Kozel, Roman, MYNAROVA, Lenka a Hana SVOBODOVA. Modemi metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011. str. 73
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Obrazek 2.6 Proces marketingové ho vyzkumu

Pripravna etapa Realizacni etapa

1) Definovani 5) Sbér dat
problému, cile a 6) Zpracovani dat
hypotéz 7) Analyza dat

2) Orienta¢ni analyza 8) Vizualni vystup a
situace a pilotaz jejich interpretace

3) Plan vyzkumného 9) Prezentace
projektu doporuceni

4) Ptedvyzkum

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a Hana SVOBODOVA.
Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 2011. str. 73

2.8.1 Metoda dotazovani

Profesoii Kotler a Armstrong popisuji ,,Dotazovani je nejrozsirenéjsi metoda
pouzivand pro ziskani primdrnich udajii a casto je to jedina metoda pouzivand ve vyzkumné
studii. Jeji zdakladni vyhoda spocivd v jeji pruznosti. Diky ni je mozné ziskat nejriznéjsi typy
informaci v mnoha nejriznéjSich marketingovych situacich. v zavislosti na typu vytvoreného

dotazniku miize také poskymout informace rychleji a levnéji nez pozorovani i experiment. o4

Forma dotazovani

e Strukturovana forma dotazovani je takova, kde vyzkumnik pouziva formalni seznam

otazek, které klade vzdy a vSem stejnym zpisobem.

e Nestrukturovana forma spociva vtom, ze vyzkumnik mad moznost zareagovat na

reakce respondenta a pokladat otdzky dle danych cili.

Pifima a nepfima metoda dotazovani
e Piima metoda, pii které se kladou respondentovi otazky na konkrétni nazor ¢i chovani.

e Nepiimd metoda, kdy vyzkumnik zjiS§t'uje ndzor respondenta na danou problematiku.
Touto metodou muZze zjistit skryté divody, které si dotazovany ani sam neuvédomuje.

[15 - KOTLER, ARMSTRONG]

* KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 2007. str 411
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Techniky Setie ni dotazovanim

Autorka Vastikova ve své praci popisuje ,,Setieni se provadi v zasadé tremi zpiisoby, a
to pisemnym dotazovanim (dotazniky jsou zasilany posStou, e-mailem), osobnim dotazovanim
(rozhovor tazatele s respondenty) a telefonickym dotazovanim. Kazdy z téchto zpusobut ma své

vyhody a nevyhoafy.“25

Vlastnosti jednotlivych technik dotazovani

Ustni dotazovini predstavuje fadu vyhod, kterymi jsou osobni kontakt, moznost
dopliujicich otazek, velka mira odpovédnosti, osobni a moznost vysvétleni slozitych otazek.

Nevyhodou jsou vysoké naklady a nizky pocet respondentt.

Korespondencni dotazovani a vyhody tohoto typu jsou moznost aplikovat vétsi
mnozstvi otdzek, nizké ndklady a velka skupina respondentli. Naopak mezi nevyhody fadime

predev§im nizkou ndvratnost, pouze jednoduché otdzky a delsi doba Setfeni.

Telefonické dotazovani umoziuje dopliujici vyklad otdzek, nevyhodou je vSak maly

pocet ziskanych dotazniku.

Emailem neboli elektronickou poStou neni zaru€ena anonymita, dale pak mald mira
odpovédnosti. Nejveétsi vyhodou jsou nizké ndklady a moznost polozeni vétSiho poctu otazek.

[15 - KOTLER, ARMSTRONG]

2.8.2 Méreni spokojenosti zakazniki

Me¢teni spokojenosti zdkaznika Ize provést v mnoha rlznych smérech i intenzitach.
V podstaté zalezi na tom, jakého odvétvi se bude tykat a jaké zdsadni informace jsou potieba
ziskat. V obchodnim odvétvi bude bran zietel predev§im na kvalitu fyzického produktu a
snim spojené zkuSenosti zakaznikl. V odvétvi sluzeb budou rozhodujicimi stanovisky
zejména jejich kvalita, provedeni a vztahy s persondlem. Jinde se lze setkat s kombinaci
téchto aspekti.

V zasad¢ lze provadét vyzkum jednoduchym ¢i slozitym zplGsobem. Jednoduchy
zpusob znamena polozeni piimé otazky tykajici se pociti se spokojenosti s produktem,
sluzbou ¢ia pro¢ je tomu pravé takto. Tento zpusob lze uplatnit témét u vSech podnikd.

Slozit¢j$im zplsobem, ktery je také o mnoho efektivnéj$i, je stanoveni jasnych

ukazateli urCenych dle specifikace nabidky. Za pomoci ukazatelli lze docilit mnohem

* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a modemé. 2008. str. 88
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konkrétné;jSich a zajimavéjSich vysledkd, a to pfedev§im v porovnanis jejich vyuziteInosti pro
dalsi praxi. V prvni fad€ se projevi rozdily mezi skute¢nosti a ocekavanim. Vyuziti t€chto
poznatkll je ve zlepSeni celkovych procest. Princip celého méfeni je zaloZen na spokojenosti

zadkaznikd, kterd je ovlivnéna mnoha dil¢ imi a méfite Inymi faktory.

Ctyii zpisoby zji§ovani miry spokojenosti zikaznika

Stiznosti a navrhy — v tomto piipad¢ jsou iniciatory stiznostia ndvrhl sami zadkaznici.
Zakaznici vyjadiuji svoji nespokojenost ¢i prani zadpisem do knihy stiznosti a piipominek,
nebo zavolanim na zdkaznickou linku. Cilem tohoto systému je zjiSténi slabin a nedostatkti

dané firmy.

Prizkumy spokojenosti zdkaznikit — jsou zaméfeny na spokojenost zakaznikl
s poskytnutou sluzbou nebo zakoupenym vyrobkem. Nejcastéji se informace k tomu ur¢ené
ziskavaji metodou dotazovanim, a to formou osobni, telefonickou, pisemnou nebo
elektronickou postou. Cilem této metody je zjisténi pri¢iny nespokojenosti ¢i spokojenosti

zakaznikt.

Fiktivni nakupovani — provadi vySkoleni pracovnici, protoze jde o obtiznou metodu.
Ti se vydavaji za redlné zdkazniky a simuluji zijem o koupi Timto zplsobem ziskavaji
dilezité poznatky o chovani a profesionalit¢ zaméstnancli a doprovodnych sluzbach, které
jsou soucasti prodeje. Zjisténim tohoto vyzkumu jsou silné a slabé stranky, jak ve vlastnich

fadach, tak u konkurence.

Analyza ztracenych zdakaznikit — je neobtiznéj$iz uvedenych zplsobi zjistovani miry
spokojenosti zdkaznika. Divodem je financni a ¢asova narocnost. Tento zpiisob je zaloZzen na
zpetném vyhledavani zakaznikl, kteti odeSli ke konkurenci ¢i piestali dané produkty

nakupovat zcela upln¢. Podstata této metody je ve zjiSténi priCiny odchodu zidkaznikt ke

konkurenci. [13 — KOTLER]
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3  Charakteristika sportovniho centra HAVAJ

Spole¢nost RAMI CZ s.r.0, provozujici sportovni centrum, zalozil v roce 1994 RNDr.
Radovan Minaf, ktery je také jedinym vlastnikem spole¢nosti. Pod timto ndzvem spole¢nost
z pocatku provozovala pouze vyrobu, instalaci a opravy elektrickych stroji a pfistrojt.
V roce 1997 doslo k zakoupeni dal§ich objektit od mésta VysSkov a byla provedena kompletni
rekonstrukce téchto prostor pro dalsiprovoz a rozsifeni spole¢nosti. V roce 2000 expandovala
spole¢nost do novych odvétvi a oteviela sportovni centrum HAVAJ, kde zacala poskytovat
sluzby posilovny a solarii. Spole¢nost se dale rozSifovala a v roce 2007 presunula vSechny své
technické sluzby do nového objektu na okraji Vyskova. V budové se diky této zmén¢ zacaly
provozovat pouze sluzby sportovniho centra a doslo také k roz§iteni sou¢asnych poskytujicich
sluzeb o spinning, finskou saunu, hydroterapii a masaze. SouCasnym predmétem podnikani

spole¢nosti RAMI CZ s.r.o. je:

e provozovani solarii,

e masérské, rekondini a regeneracni sluzby,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona,
e hostinska ¢innost,

e montaz, opravy, revize a zkouSky elektrickych zatizeni,

e poskytovani technickych sluzeb k ochran¢ majetku a osob,

e silniéni motorova doprava — taxisluzba,

e projektova ¢innost ve vystavbe,

e provadénistavem, jejich zmén a odstranovani,

e vyroba instalace, opravy elektrickych stroji a ptistroju, elektrickych a

telekomunikac¢nich zatizeni. [31 — www.justice.cz]

Poslani a vize spolenos ti

Poslanim neboli misi sportovniho centra HAVAJ je poskytovat sluzby sportovnich
volnoc¢asovych aktivit, relaxace a péce o télo na urovni, kterd bude zikazniklim piindset

takové funkénia emotivni hodnoty, Ze se pro zdkazniky stanou soucasti jejich Zivotniho stylu.
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Vizi sportovniho centra je stat se hlavnim sportovnim a relaxacnim centrem v oblasti

volnocasovych sluzeb ve Vyskove a blizké m okoli a to na zaklade:

e podrobné znalosti zdkaznikd a jejich potieb,
e vytvorenim pfijemného prostfedi s nadstandardni kvalitou sluzeb,

e vysoké odbornostia uptimného jednani persondlu.

3.1 Sluzba jako produkt

V sou€asné dob& nabizi sportovni centrum sluzby posilovny, spinningu a relaxacni
zOny. Nabidku se snazi neustdle rozSitovat, a to predevSim pro damskou klienteln. Cel¢
centrum je situovano na jednom misté v dvoupodlazni, samostatné stojici a zrekonstruované

budove.

3.1.1 Posilovna

Sél o rozloze 200 m? nabizi velké mnoZstvi posilovaciho vybaveni. Je zde pfipraveno
27 posilovacich stroji, ztoho jsou 4 stroje typu ,kardio“. Dale je soucasti posilovny
stanoviSté s piipravenymi jednoru¢nimi ¢inkami odstupnované od 2 do 45 kg a volnym
zavazim pro vice typu lavic. Vybér posilovacich stroji je tvoien tak, aby uspokojil naroky
zacatecnikll 1 profesionali. VSechny stroje maji jednoduché nastaveni, které zvladne 1
zacateCnik. V posilovné je dale mozné zakoupit iontové, sacharidové a proteinové napoije, a

dalsi vyzivové doplitky pro optimalni vyvoj svalové hmoty.

3.1.2 Spinning

Sportovni centrum nabizi tento druh skupinového cviceni pod vedenim zkusenych a
kvalifikovanych instruktori. Sal je vybaven deseti stacionarnimi koly znacky Spinner a dale
maji zakaznici na vybér ze dvou instruktorti spinningu, kteti se v pribchu tydne stfidaji a radi
klientovi poradi a vytvori tréninkovy plan dle jeho potieb a cili. Cyklisticky program, nabizi
fyzické a psychické prvky sportovniho tréninku a je vhodny lidem kazdého véku a Grovné

zdatnosti.

3.1.3 Relaxaéni zona

Finské4 sauna — je moderné feSena v provedeni norsky smrk a lavice ze dfeva Abache.

Sluzba Sauny je rozdélena na prevlékarnu, samotnou finskou saunu, socialni zatizeni a na
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prostor pro odpoc¢inek. Teplota v saun¢ je nastavitelnd a pohybuje se obvykle mezi 85°C az

105°C. Sauna ma kapacitu 5 lidi, je vSak zcela béZné této sluzby vyuzit samostatné.

Hydroterapie — pecuje o télo prostfednictvim fizenych proudt vody, proudicich
z mnozstvi trysek zajiStujicich vlastni masazni terapii. Tato vodni maséaz, je dale doplnéna o
tzv. ,,ar masaz“, a to prostfednictvim 13 vzduchovych trysek. Dle vybéru zakaznika se do
vody piidavaji rizné druhy esenci, které zajisti ptijemnou vini a atmosféru. Hydroterapie je

zde realizovana pomoci virivého bazénu firmy Vagnerplast.

Masaze — jsou ve sportovnim centru Havaj nabizeny v pétiriznych druzich:
e masaze lavovymi kameny,
e manualni lymfatické masaze,
e tradiCni thajské masaze,
e havajské masaze,

e klasické masaze.

Solaria — predevS§im znacky Ergoline a Luxura. V nabidce centra jsou dvé solaria
horizontdIni a dvé vertikdlni. Dale pak prodej solarni kosmetiky. Zakaznici si mohou vybrat

z téchto typii solarii:

e horizontdIni solarium Ergoline Avantgarde 600
e horizontdlni solarium Open Sun 600
e vertikdlni solarium Luxura Delta 500 Intensive

e vertikaIni solarum Luxura Delta 600 Intensive

3.2 Cena

Zakaznici sportovniho centra maji moznost platby za jednotlivé vstupy, nebo mohou
vyuzit zvyhodnéné vstupné, které¢ obdrzi vzdy, kdyz zaplati z tzv. pfedplatenky, neboli karty
s ¢arovym kddem pridélenym danému klientovi. Moznost vyuzivani této slevy ziskava klient
automaticky po registraci ve sportovnim centru a vloZzenim pené¢z na ucet. Tato sleva je na
vybrané sluzby ve vysi témet 20 %. Navic registrovany klient ziskava slevu, dle vySe jeho

celkové Utraty zndzornéné v tabulce €. 3.2.

32



Tabulka 3.1 Ceny sluZeb sportovniho centra HAVAJ

Posilovna Cena Spinning Cena

Jednorazovy vstup 40 K¢ Hodina 100 K&
Pro studenty 36 K¢ Z predplatenky 80 K¢
Z predplatenky 36 K¢
Hydroterapie Cena Finska sauna Cena
1 hodina 260 K¢ Hodina 160 K¢
Kazda dalsi osoba 30Ke Kazda dalsi osoba 30 Ke
| Masaze Cena | Solaria Cena |

Zada 110 K¢ Minuta hotové 8,50 K¢
Zada a §ije 180 K¢ Minuta z predplatenky 6,50 K¢
Dolni koncetiny 200 K¢

Horni konCetiny 60 K&

Celkova 420 K¢

Thajska, havajska, lymfaticka 250 K¢

Lavové kameny 45 min. 350 K¢

Lavové kameny 90 min 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Systém pridélovani slev z cenikovych cen je praktikovan na zdkladé celkové utraty
registrovaného klienta. Celkova ¢éstka, kterou klient ve sportovnim centru utratil, se
zaznamenava na jeho uc¢tu ve sportovnim centru. Tedy plati, ¢im vice ve sportovnim centru
klient utrati, tim veétSi narok na slevu ziskdva. Specialni bonus je pfidélen po vzajemné

konzultaci s majitelem sportovniho centra a preferencich zakaznika.

Tabulka. 3.2 Pridélovani slev dle vySe utraty

Celkova vyse utraty Sleva

2 000—4 000 K¢ 8%

4 001 — 8000 K¢ 10 %

8 001 — 15 000 K¢ 12 %

15001 —30 000 K¢ 14 %

30 001 — 50 000 K¢ 16 %

50 001 — 100 000 K¢ 18 %

100 001 a vice Specilni bonusy

Zdroj: vlastni zpracovani



3.3 Distribuce

Pro distribuci svych sluzeb sportovni centrum vyuziva zprostiedkovatele, za kterého
lze povazovat registr webovych stranek www.ceskeposilovny.cz, kde se naléza vyhledavac
fitness center.

Z velké Casti je svou podstatou sportovni centrum preduréeno k ptimému vztahu
prodejce a zakaznika. Zakaznik musi piijit primo k poskytovateli, aby mohl danou sluzbu
vyuzit. Za sluzbu probihajici na dalku, lze oznalit rezervaci pires webové stranky centra,
emailem ¢i po telefonu. V tomto piipadé poskytujicich sluzeb se dale jedna o sluzby
koncentrované, protoze jejich poskytnuti je nabizeno na jednom mist¢ a to v budové

sportovniho centra HAVAI.

3.4 Propagace, marketingova komunikace

Oblast marketingové komunikace je zaméfena na tfi prvky. Témito prvky jsou
reklama, podpora prodeje, public relations.

Jednim ze zplisobli vytvoreni firemni identity, kterd spole¢nost odliSuje od ostatnich
konkurent na trhu, je vytvoreni vlastniho loga. Sportovni centrum Havaj disponuje svym

vlastnim logem od samého za¢atku provozu.

Obrazek. 3.1 Logo sportovniho centra HAVAJ
L I
L .
- RV
L
“
Zdroj: www.studiohavaj.cz [32]

Sportovni centrum se prezentuje na svych vlastnich webovych strankach
www.studiohavaj.cz. Zde také informuje o nabidce veSkerych svych sluZeb s podrobnym
popisem, cenami, akcemi, novinkami, nabidkou pro firmy a rezervaénim systémem. Dale
sportovni centrum vyuzivd k propagaci webové stranky www.info-vyskov.cz. V rubrice
zabava a sport najde potencionalni zakaznik celkovou nabidku sluzeb, kontakt, misto ¢i odkaz

na vlastni internetové stranky sportovniho centra.
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3.4.1 Reklama

Sportovni centrum pravideln€ inzeruje v mistnim regiondInim deniku, aby zacilila na
novy, ¢i jiny typ zdkazniki. Snahou inzerce je sluzbu zhmotnit pomoci n¢kolika obrazki a
informovat o moznosti vyuZziti nabizenych sluzeb ¢i akci. Dalsi formou je tiSt€na reklama —

logo na firemnich vozidlech spole¢nosti.

3.4.2 Podpora prode je

Sportovni centrum HAVAJ nabizi slevy pro studenty a cleny klubu a dale pak
procentudIni slevy, dle vyse celkové utraty ve sportovnim centru. Podpora prodeje je
realizovana 1 formou pravidelné porddané akce nazvané Havajsky spinning maraton. Tato
akce se uskuteCiiuje na namésti ve VySkoveé, na prelomu Cervence a srpna. Zakaznici se
predem registruji a sportovni centrum zajisti dostatecny pocet stacionarnich kol. Jde o tfi
hodiny nepfetrzité jizdy na kole v centru namésti pod vedenim nstruktori. Novinkou podpory
prodeje je ,,ochutnavka“ standardniho Clenstvi v klubu sportovniho centra. Tato nabidka je
zameiena na lokalni spole¢nosti, kterym je na 1 mésic poskytnuto zdarma az pét ¢lenskych
karet. Kazdd karta je piifazena ke konkrétnimu jménu a je nepienosnd. Spolecnosti pak
mohou vramci svého benefitového systétmu nabidnout zaméstnancim tyto karty
k vyzkouseni. Dany navstévnik tak md moZnost na 1 mésic zdarma vyuzivat veSkerych

¢lenskych benefitt sportovniho centra.

3.4.3 Public relations

Pro vztahy s vetejnosti vyuziva sportovni centrum Havaj také vlastni webové stranky.
Pro prezentaci a snadnou komunikaci, byl dale vytvoren profil na socialni siti Facebook. Zde
pravidelné informuje o aktudlni nabidce sluzeb a produktli, kondni akci a zmén v programu.
Sportovni centrum si tak udrzuje neustdly kontakt se svymi soucasnymi i potenciondlnimi
zdkazniky a mize cilené¢ informovat své fanousky o vSech novinkach ¢i zménach. Zde také
instruktofi spinningu informuji zakazniky o zaméteni nasledujici lekce, tedy typu jizdy, stylu
hudby a dalSich dophujicich informacich, pfi kterych vyuzivaji i odkazovani na rizna videa

umisténa na internetu.
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4  Analyza a navrh marketingové strategie

Tato kapitola bude dale zaméfena predevS§im na poskytované sluzby posilovny a
skupinového cviceni spinningu, u kterych bude nejprve provedena analyza prostiedi, a to
konkrétn¢ makroprosttedi, mikroprostiedi, vnitiniho prostiedi, analyza prostfedi dle M. E.
Portera a SWOT analyza. Nasledovat bude vlastni dotaznikové Setfeni. Ziskané informace
budou podkladem k navrzeni marketingové strategie aplikované na prvky marketingového

mixu sluzeb v modelu ,,7P*.

4.1 Analyza prostredi sportovniho centra HAVAJ
4.1.1 Makroprostiedi a PEST analyza

Makroprostiedi tvoii celospolecenské vlivy, které ovliviiuji vSechny ucastniky trhu.
Tyto vlivy jsou nepredvidatelné, promeénlivé a velice Spatn€ se daji ovlivnit, je proto dilezité

aby se jim podnik umél prizpisobit. Pro tuto analyzu jsem zvolil metodu PEST.
a) Politické prostredi

Pravni faktory a legislativni rdmec podnikdni v oboru fitness se tidi jako vSechny
ostatni druhy podnikani zivnostenskym zakonem (zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikani) a obchodnim zakonikem (zdkon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik). V ptipadé
provozovani fitness a sportovnich center jde o zivnost volnou o provozovani t¢lovychovnych
a sportovnich zatizeni a organizovani sportovni ¢innosti Touto Zzivnosti je podnikatel
opravnén provozovat sportovni centra a zabezpecovat zakladni poradenstvi. K ¢innosti jako je
sestavovani osobniho tréninku, pfedcvicovani a jiné ¢innosti v tomto oboru, je nutna odborna

kvalifikace.
b) Ekonomické prostiedi

Mezi vyznamny ekonomicky faktor, majici dopad na provozovani sportovniho centra
patii stav ekonomiky, kterd se od roku 2008 ocitda v recesi. Zjednodusené lze fici, Ze
v ekonomice dochazi ke sniZeni investic a spotieby, vyrobci jsou nuceni sniZzovat objem
vyroby a nasledné propoustét zaméstnance ¢i snizovat mzdy a pracovni dobu. Dlikazem jsou
data Ceského statistického ufadu, ktera dokladaji 8,58 % miru registrované nezaméstnanosti
v Jihomoravském kraji ke dni 31. 3. 2013. Na jedno pracovni misto je zde 20,8 uchazect. Ve

Vyskové je situace podobnd a to 22,4 uchazec¢ii na jedno pracovni misto. Pokles domaci
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poptavky zapri¢inily predevsim vydaje domacnosti, které se v roénim tthrnu meziro¢né¢ snizily
ve stalych cenach o 3,5 %. Domacnosti vSak vydaly méné nez pied rokem, dokonce 1 v
béznych cendch a to o 1,3 %. V loniském roce poklesl zajem zejména o predméty dlouhodobé
spotieby, jako jsou osobni automobily ¢i nabytek. Snizily se vSak i vydaje za potraviny,

nealkoholické a alkoholické ndpoje, prostfedky na udrzbu, pojisténi a dalsi zbozi, sluzby. [33]
¢) Socialni prostiedi

Trendy Zivotniho stylu u nas jsou do velké miry ovlivnény Zivotnim stylem zapadnich
zemi. Tento styl klade diraz na télesnou krasu, zdravi a péci o lidské télo. Navstévnici
sportovnich zafizeni jiz dnes nejsou jen mladi lidé, kteti vyhleddvaji skupinovou zabavu, jsou
to také lidé starsi, ktefi sportuji pro zlepSeni své fyzické zdatnosti a kondice, t€hotné Zeny,

které sportem chtéji prispét k lepsi forme pro sebe isvé dit¢ a mnoho dalSich.
d) Technologické prostiedi

V tomto prostfedi dochazi neustale k vyvoji, zdokonalovani a vétSi specializaci, které
vedou, az na vyjimky, ke zlepSovani soucasného stavu. Dochazi ke zvySeni kvality, zavadéni
standard(i kvality vyrobkd a sluzeb. N&kolik let se k nejvyznamnéj$im technologickym
faktorim ftadi rozvoj internetu, ktery slouzi pfedev§im jako prostfedek komunikace se
zakazniky. Déle jsou pro tuto oblast dilezité nové technologie v oblasti kardio ptistroji a
posilovacich strojli a vyvoji zcela novych sportovnich materialii, naptiklad pro vyrobu

profesionalniho sportovniho obleceni a doplikd.

4.1.2 Mikroprostredi

Zdkaznici

V soucasné¢ dobé tvori veétSi cast zdkaznikli posilovny muzi, coz také odpovida
souc¢asnym trendtim, kdy Zeny vice uptfednostiuji skupinova cviceni a kardio stroje, zatimco
muzi vice uptednostiiuji silové tréninky a s tim spojeny druh posilovaciho natadi. Zakaznici
sportovniho centra jsou ve vétSin€ pripadl registrovani v zdkaznickém klubu. Diivodem je
znateIny rozdil cen sluzeb pro Cleny a neCleny, dale pak dalsi vyhody spojené s ¢lenstvim jako
Jsou moznost online rezervace a bonusové slevy dle vyse celkové Utraty ve sportovnim centru.
Snadnost zaregistrovani se do zakaznické ho klubu tento fakt jeste vice podporuje.

Mohlo by se zdat, Ze celosvétovd hospodarska krize zaptiCinila podstatny odliv
zakaznikl v oblasti volno¢asovych aktivit. To se vSak nestalo v pripadé poskytovanych sluzeb

posilovny a spinningu sportovniho centra HAVAJ, kdy ke snizeni navstévnosti doslo jen
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nepatrné. Naproti tomu doSlo k vyraznéj§imu snizeni prodeji vyzivovych doplikl a to az o
30 %.

Dodavatelé
Dodavatelem fitness strojit do posilovny je firma Fitness Line zabyvajici se dodavkou,
montazi a servisem strojii stejnojmenné znacky. S touto firmou sportovni centrum soucasné

dale spolupracuje a odebird sportovni naradi.

Spinningovy sal je vybaven stacionarnimi koly znacky Spinner dodavané firmou Star
Fitness Trade s.r.o., kterd se zabyva komplexnim reSenim fitness center a poradenstvim

v oblastech technického feSeni.

Sportovni vyzivové doplitky jsou predev§im znacek NUTREND, All Stars a

Aminostar. Do sité dalSich dodavatelt spadaji i lokalni dodavatelé¢ vody a energii.

Zprostiedkovatelé

Pro distribuci svych sluzeb sportovni centrum vyuziva zprostfedkovatele, za kterého
lze povazovat registr webovych stranek www.ceskeposilovny.cz, kde se naléza vyhledavac
fitness center nalézajici se na celém tzemi Ceské republiky. Jinou formu zprostiedkovatel

sportovni centrum nevyuziva.

Verejnost

Vetejnost predstavuji skupiny lidi, které maji urCity vliv na schopnost podniku
dosahovat stanovenych cill. V pripad¢ sportovniho centra to jsou instituce zabyvajici se
vydavanim certifikdtl pro lektory spinningu, hygienickymi normami a pfedpisy, financni
urady, sdélovaci prostiedky jako jsou regionalni denik a regionaIni televizni stanice. Dale pak
banky, pojistovny a jiné finan¢ni instituce. Jednou z dulezitych soucasti je vSeobecna
vefejnost. Soucasni zdkaznici tvori dilezitou cast referencniho trhu, ktery muze vyrazné

ovlivnit ptiliv novych klientd.

Konkurence

Konkurence bude blize popsdna niZe v ¢asti analyzy odvétvi podle M. E. Portera.
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4.1.3 Vnitiniho prostiedi

Organiza¢ni struktura sportovniho centra HAVAJ neni nikterak sloZita. Tvofi ji
majitel a dvé recepCni, které pracuji na hlavni pracovni pomér. Déle sportovni centrum
externé¢ spolupracuje se dvéma instruktory spinningu a masérkou. Tito pracovnici maji ve
sportovnim centru uzavienou dohodu o provedeni prace, coz znamend, ze mohou poskytovat
své sluzby 1 v jinych zatizenich a dochazet do sportovniho centra na pfedem domluvené lekce

¢i hodiny.

Obriazek 4.1 Organizacni struktura sportovniho centra HAVAJ

Majitel

Dvé recepcni

Instruktor Instruktor

spinningu spinningu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.4 Analyza odvétvi podle M. E. Portera

Tato analyza se pouziva v ptipadech, kdy je potfeba odvodit silu konkurence a rivalitu
na trhu v analyzovaném odvétvi. K dosazeni tohoto cile se zamétuje na pét kliCovych vlivi,
kterymi jsou stavajicia nova potencidlni konkurence, dodavatelé, zdkaznicia substituty. Tyto

faktory konkurenceschopnost firmy pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji.

Rivalita firem pusobicich na daném trhu

a) Posilovna

Ve Vyskoveé zije celkem 21 598 obyvatel ztoho je 16 039 v produktivnim veku.

Rivalita na trhu fitness center je pomérn¢ vysokd, nebot’ zde lze najit 4 vzajemné si

39



konkurujici subjekty. Mistni konkurence se snazi zaujmout svymi sluzbami a ziskat co
nejvetsi ¢ast trhu. Sportovni centrum HAVAJ zvolilo pro posilovnu politiku nizké ceny, ktera
je téméf o tretinu ceny niz$inez konkurence. Ve Vyskove poskytuji sluzbu posilovny dalsi tfi
zatizeni, kterd jsou také nejvétSimi ptimymi konkurenty posilovny sportovniho centra Havaj.

Patfi sem Fitness Trinity, Fitness club Zdena a Fitness Karel Zouhar.

Tabulka 4.1 Piehled provozovateli posilovny a nabizenych sluZzeb ve Vyskové

Sportovni

Fitness club | Fitness Karel
Zdena Zouhar

Fitness

centrum TRINITY

HAVAJ

Ssetﬁ; Jednorazovy 4y ke 60, K& 80,- K& 50,- K&
Cena - student 36,- K¢ 50,- K¢ 45,- K¢ 38,- K¢
Permanentka 10 vstupd | Nenabizi 540,- K¢ 600,- K¢ 450.,- K¢
Permanentka 20 vstupt | Nenabizi 990,- K¢ 1000,- K¢ 840,- K¢
Permanentka mési¢ni Nenabizi 650,- K¢ 750,- K¢ 490,- K¢
Permanentka Ctvrtletni | Nenabizi Nenabizi 2100,- K¢ 1190.- K¢
Permanentka putlro¢ni Nenabizi Nenabizi 4000,- K¢ 2190,- K¢
Permanentka ro¢ni Nenabizi Nenabizi 6000,- K¢ 3990,- K¢
g;‘l‘;i;“ pod vedenim |y b Nenabizi  |350, K& 150.- K&
Klimatizace Ano Ano Ano Ne

Velikost plochy (m?) 200 240 160 170

Pocet stroji celkem 27 33 22 28

I\)frl(e)lshtg; t;})]arkovaci plocha Ano Ne Ano Ne
owssciasarsre o |50 B0 [0 (B B
Oteviracidoba vikend 14.00 — 20.00 |14.00 —20.00 |Zavieno 15.00 - 20.00

Zdroj: viastni zpracovani

Sportovni centrum nenabizi zvyhodnéné permanentky na pocet vstupd ¢i na uréitou
dobu. Jako jediny subjekt na mistnim trhu posiloven se vydal opaénym smérem a uctuje
poplatek za kazdy vstup. Cenové zvyhodnéni ve forme procentudIni slevy ziskava zakaznik az

po registraci do zakaznického klubu sportovniho centra.
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a) Spinning

Konkurence u skupinového cvieni spinningu je podstatné niz$i. Za konkurenta lze
povazovat Squash centrum VysSkov, které nabizi toto skupinového cviceni pod nazvem
Schwinn cycling. Rozdil mezi t¢mito dvéma druhy cviCeni je jen minimalni, v podstaté jsou
tyto dva sporty stejné pouze s tim rozdilem, ze Schwinn cycling se jezdi na staciondrnich
kolech znacky Schwinn, kdeZto u Spinningu jsou to kola znacky Spinner. U obou
provozovatelli této sluzby je cena stejna 100 K& za hodinu, avSak pokud se zakaznik
zaregistruje do sportovniho centra HAVAJ a stane se ¢lenem zdkaznického klubu, je cena 80

K¢ za hodinu. Squash centrum zadnou slevu pro registrované zdkazniky nenabizi.

Hlavni konkuren¢ni vyhoda sportovniho centra HAVAJ je v §ifi nabizenych sluzeb.
Na lokdlnim trhu mésta VysSkov zadny z konkurentli nedisponuje nabidkou tolika sluzeb,
které se vzajemné dopliuji, ani nevytvaii strategicka partnerstvi s ostatnimi subjekty na trhu
volnoCasovych aktivit. Moznost vyuziti sluzeb posilovny, spinningu a relaxacnich sluzeb
pecyjicich o télo v jednom komplexu se zdd byt dobrym motivem k vyuziti prave
popisovaného sportovniho centra a odliSeni se od konkurence.

Dals§i konkurenéni vyhoda sportovniho centra je v moznosti online rezervace na
vétSinu sluzeb. Zékaznik nemusi nikam volat, ¢ekat na zpétnou vazbu pouze se na
domovskych internetovych strankach sportovniho centra piihlasi pres klientsky ucet do
rezerva¢niho systému, kde najde kompletni rozpis lekci ¢i sluzeb s aktudIni obsazenosti. Déle
stacijen vybrat datum, Cas, instruktora ¢ipracovnika poskytujici sluzbu a provést rezervaci.

Oteviraci doba, kterd je v pracovni dny od 9 do 22 hodin a o vikendu od 14 do 20

hodin je s ohledem na konkurencina mistnim trhu de 181 o n€kolik hodin tydné.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Mohlo by se zdat, ze na trhu volnocasovych aktivit ve VySkové je sportovnich center
uz dostatek, vzdy se vSak musi brat v ivahu potencidlni konkurenti, ktefi mohou tento trh
jesté rozsitit. Jde o odvétvi, kterému se unds iv celém svété dafia je trendem volny Cas travit
aktivné. Legislativni bariéry vstupu do odvétvi jsou pomérné¢ nizké, nebot v pripadé
provozovani fitness a sportovnich center jde o zivnost volnou o provozovani té¢lovychovnych
a sportovnich zatfizeni a organizovani sportovni ¢innosti. VSeobecnymi podminky ziskani
volné Zivnosti pro fyzické osoby s bydlistém na tizemi CR jsou dosazeni véku 18 let,

zpusobilost k pravnim tkontim, bezihonnost. Prokazani odborné zpusobilosti podminkou
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neni k provozovani volné Zivnosti, avSak je podminéno ohlaSenim. V pripad¢ financni bariéry
vstupu do odvétvi zalezi na kvalit¢ a Grovni zvoleného zatizeni, vybaveni fitness centra a
mnoho dal§ich faktorl, které ovliviiuji finanéni ndrocnost tohoto podnikatelského zaméru.
Bariéry vystupu jsou tedy podminény velikosti poCatecni investice a snadnosti investovany

kapital odprodat.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik i

Vzhledem k faktu, Ze konkurence je v odvétvi pomérné vysoka je nutné brat potieby
zakaznikli v ivahu a neustdle sledovat vyvoj a nabidku konkurencnich zatizeni. Je dilezité
neustdle pracovat na znacce sportovniho centra a zvySovat tak loajadlnost ke sportovnimu
centru. Sledovat zdkaznikovi podméty a piipominky, ty ndsledné¢ individudIné posuzovat,

analyzovat a ptipadné realizovat.

Hrozba substitutu

Dalsi silou z kategorie konkurenéniho prostiedi je hrozba substitutll. Substitutem se v
pripadé posilovny mysli cokoliv, co n¢jakym zplisobem nahradi zdkaznikovi tuto sluzbu nebo
produkt tohoto charakteru. Za nejvéts§iho poskytovatele substitutu bych uvedl Squash centrum
Vyskov, které mimo jiné nabizi i skupinové cvieni jako je Aerobik, Jumping, Badminton ¢i
Bowling. Dale pak na mistnim trhu figuruji jednotlivi lektoti, ktefi se vénuji riznym druhiim
aerobniho cviceni, jakymi jsou Zumba, Pilates, Dynamic training, Basic step, Power joga.
Vyuzivaji pfitom pronajatych Skolnich télocvicen ¢i méstskych sportovnich hal Dal§im
poskytovatelem substitutu je Aquapark VySkov, ktery nabizi vnitfni i venkovni bazén a

skupinové cviCeni ve vodé neboli Aqua aerobic.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli

Sila dodavateld je prirozené tim vys$s$i, ¢im je podnik na dodavatelich zavislejsi.
Vzhledem k tomu, Ze na Ceském i zahraniénim trhu dodavateli fitness strojii, pomicek,
obleceni, vyzivovych doplikl, energii, zatfizeni atd. existuje velkd konkurence, neni
pravdépodobna rostouci vyjednavaci sila t€chto subjekti. Rostoucisila dodavateli by se dala

ocekavat spiSe u dodavatelil energii.
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4.2 SWOT analyza

Na analyzu prostiedi navazuje SWOT analyza, kterd obsahuje silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby sportovniho centra. Ty jsou nasledn¢ ¢lenény na vnéjsia vnitini prostiedi

s pozitivnim a negativnim efektem.

Tabulka. 4.2 Matice SWOT

Pozitivni efekt

Silné stranky

Vnitini prostiedi

Vytvotena skupina stalych a
opakovanych zakaznikli
Kombinace sluzeb fitness, spinning
a relaxace na jednom miste

Dobra komunikace a rezervacéni
systém

Dlouhé provozni doba

Velké a bezplatné parkovisté piimo
pted sportovnim centrem
Bezbariérovy pristup

Negativni efekt

Slabé stranky

Nizsi kvalita vybaveni stroji v
posilovné a spinning salu
Mala velikost posilovny

Horsi Cistota prostredi posilovny
a spinning salu

Nizky pocet kardio strojii v
posilovné

Absence nabidky specialnich
bali¢kt sluzeb

Absence vedeni tréninku s
fitness trenéry

Prilezitosti

Vnéjsi prostiedi

Strategické partnerstvi se subjekty
nabizejici skupinové aerobni cviceni
(Zumba, Power Joga apod.)
Spoluprace s externimi fitness
trenéry a vyzivovymi poradci
Spoluprace s lokalnimi stfednimi a
velkymi podniky (formou
zvyhodnénych nabidek)

Lepsi zviditelnéni sportovniho
centra na lokalnim trhu

Zdroj: vlastni zpracovani

Konkurence Iépe inovuje a
vyuziva marketingové nastroje
Nizsi kupni sila obyvatelstva
Sezonni vykyvy poptavky
Zmény v preferencich
volnoc¢asovych aktivit

Trzni bariéry (zvyseni dani, atd.)

Silné a slabé stranky byly ohodnoceny dle jejich dllezitosti a zdvaznosti na stupniciod

1 do 10, pticemz Cislo jedna znac¢i nizkou miru dulezitosti a ¢islo 10 naopak vysokou miru

dilezitosti/zdvaznosti. Hodnoty byly pfitazeny dle subjektivniho hodnoceni na zakladé¢

provedenych analyz.
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Tabulka 4.3 Silné stranky

Dilezitost
(0-10)

Vytvorena skupina stalych a opakovanych zdkaznikt 9

Silné stranky

Kombinace sluzeb fitness, spinning a relaxace na jednom misté

Dobra komunikace a rezervaéni systém

Dlouha provozni doba

Velké a bezplatné parkovisté ptimo pied sportovnim centrem

£ el Hex Neyy Mool

Bezbariérovy ptistup

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf4.1 Zhodnoceni silnych stranek

Vytvotena skupina stalych
a opakoxi%nych zakaznikt

Kombinace sluzeb fitness,

Bezbariérovy ptistup N spinning a relaxace na
jednom misté
4
1ké latné . <
Velké a bezplatné Komunikace a rezervacni

parkovisté ptimo pred

f systém
sportovnim centrem

Dlouha provozni doba

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy silnych stranek sportovniho centra vyplyva, Ze jeho nejsiln€;jsi strankou je
Jiz vytvotenda skupina stalych zdkazniki, ktefi opakované a dlouhodob¢ navstévuji centrum a
generuji tak pravidelné prijmy. Jako jediné na mistnim trhu, poskytuje sportovni centrum
sluzby v s$irSi kombinaci fitness, spinning a relaxace, jez se vyborné doplnuji. Touto
kombinaci je centrum schopné prildkat vice riznorodé klientely, preferujici variabilni
aktivity.

Dalsim dilezitym bodem, je rezervacni systém centra, jez je mozné vyuZzit pomoci
n€kolika komunika¢nich kandld, jakymi jsou internetové stranky sportovniho centra, email,

telefon ¢i osobné na recepci sportovniho centra. To umoziuje klientim flexibilni a rychlou



komunikaci. Obzvlasté pak komunikace ptes webové rozhrani za pomoci ,,chytrych telefonti*
je velmi dobie feseno a cili na nej§irsSiskupinu klientely, jez tvori prevazné mladi lidé.
Provozni doba je od 9 hodin rano do 22 hodin vecer neptetrzité. Dlouha provozni doba
je velmi 7zadand a umoznuje tak zdkaznikim navSt€vovat centrum napiiklad i v polednich
pracovnich pauzach ¢i veCer po praci. Tento faktor, mize byt u velké skupiny zakaznikt

rozhodujici pfi vybéru sportovniho centra.

Tabulka 4.4 Slabé stranky

Slabé stranky Za‘;illl(;OSt

Nizsikvalita vybaveni v posilovné a spinning salu

Nizky pocet kardio stroji v posilovné

Mala velikost a prostornost posilovny

Horsi Cistota prostiedi posilovny a spinning salu

Absence vedeni tréninku s fitness trenéry

[, RV, IENE IENE Ne iy Nl

Absence nabidky specialnich balicki sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4.2 Zhodnoceni slabych stranek

Nizsi kvalita vybaveni v
posilovrll% a spinning salu

Absence vedeni tréninku s ] Nizky pocet kardio stroji
trenéry # v posilovné

o>

Absence nabidky Velikost a prostornost
specialnich balicki posilovny

Cistota prostiedi
posilovny a spinning salu

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalita zatizeni se zda byt nejslabsim ¢lankem sportovniho centra, nékteré stroje jsou
dlouhodobé nefunkéni. Absence sluzby vedeni hodiny s trenérem limituje zakazniky, ktefi

tyto sluzby povazuji za nezbytné k dosazeni ur¢itych sportovnich cili. Zavedeni specidlnich
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balickli nabizejicich kombinaci sluzeb za zvyhodnénou cenu by mohlo zaujmout dals§i ¢ast
klienti sportovniho centra, napt. dichodce ¢i maminky na rodiCcovské dovolené ¢i klienty
konkuren¢nich provozoven.

V nasledujicich tabulkdch ¢. 4.5 ptilezitosti a ¢. 4.6 hrozeb se hodnoti nejen
pravdépodobnost tspéchu/vzniku, ale i jejich ptitazlivost/zdvaznost. To vSe opét na stupnic i
od 1 do 10. Tato ¢ast je jest¢ doplnéna o soucet obou piedchazejicich hodnot u jednotlivych
bodu, diky kterym vznika souhrnnd hodnota za oba prvky, kterd umoziuje hodnoceni dané

ptilezitosti/hrozby a je znazornéna velikosti kruhti v grafech.

Tabulka 4.5 PrileZitos ti

Prilezitosti Soucet

Pravdépodobnost| PritaZlivost ‘ «

uspéchu (0-10) (0-10)
Strategické partnerstvi se subjekty
nabizejici skupinové aerobni cviceni 8 9 17
(Zumba, Power J oga apod.)

Spoluprace s externimi fitness trenéry a
vyZivovymi poradci

Spoluprace s lokdInimi stfrednimi a
velkymi podniky (formou zvyhodnénych 8 8 16
nabidek)

Lepsi zvidite Inéni sportovniho centra na
lokd Inim trhu

Zdroj: vlastni zpracovani

Strategické partnerstvi se subjekty nabizejici skupinové aerobni cvi¢eni (Zumba,
Power Joga apod.), a to zdivodu vzidjemné synergie a reklamy. Vytvorenim cenové
vyhodného balicku, ktery by kombinoval vstup do obou zafizeni, by se mohla zvysit
navstévnost a profitabilita obou zainteresovanych stran. Spoluprace s externimi fitness trenéry
a vyzivovymi poradci mize podnitit potenciondlni zdkazniky, kteti tuto sluzbu vyzaduji
k navstévé prave sportovniho centra HAVAJ. PtileZitosti budou vice rozepsany v navrhu
marketingové strategie sportovniho centra, kde budou popsany konkrétnimi navrhy a jejich

vyznamem v implementaci do souasné marketingové strategie.

46



Graf 4.3 Hodnoceni prile Zitos ti

12 _
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2 e d)Zviditelnéni se na
0 lok&Inim trhu
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Pravdépodobnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4.6 Hrozby

Pravdé podobnost | Zavaznost Soucet
vzniku (0-10) (0-10)

Konkurence lépe inovuje a lépe vyuziva

: P 9 10 19
marketingové nastroje
Niz$1 kupni sila obyvatelstva 8 9 17
Sezonni vykyvy poptdvky 9 7 16
Zmeény v preferencich volnocasovych aktivit 6 9 15
Trzni bariéry - (zvySeni dani, aj.) 6 6 12

Zdroj: viastni zpracovani

Graf4.4 Hodnoceni hrozeb

12
,_|< o ® a)Inovativni
10 - konkurence
- 8 : ® b)Nizsi kupnisila
§ ‘ obyvatelstva
)E 6 ‘ —— * ¢) Sezénni vykyvy
N 4 poptavky
¢ d)Zmény v
2 preferencich
0 ¢ e) Trzni bariéry
0 2 4 6 8 10 12
Pravdépodobnost

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvetsi hrozbou sportovniho centra se zda byt konkurence, ktera je vice inovativni a
Iépe vyuziva marketingové nastroje. Rychleji se adaptuje na nové trendy, zatazuje do svého
vybaveni novinky ve fitness strojich a zaroven vzdélava a proskoluje své zaméstnance. Této
hrozbé se da predejit pravé tim, Ze sportovni centrum bude neustale sledovat vyvoj sluzeb a
bude sledovat zmény potieb trhu. Ze zkuSenosti lze konstatovat, ze to co je novinkou na
ceském trhu volnocasovych aktivit uz né¢jakou dobu figuruje na trhu ve Spojenych statech.
Proto je dobré sledovat tyto vedouci trhy a globalIni leadry, ¢imZ lze ziskat naskok a ¢as na

adaptacia vyvoj nové obchodni strategie.

cvv s

SouCasna niz§i kupni sila obyvatel a s tim spojeny pokles navstévnosti sluzeb
volnocasovych aktivit je divodem k minimalizaci nakladii na provoz fitness centra. V dobé
ekonomického ristu je pak tfeba vytvaret financni rezervy. Trhy se chovaji procyklicky a

tento fakt je nutné brat na zetel.

Fluktuace poptavky je ve sportovnich centrech obvyklou zdleZitosti Dlvodem je
nartist mnozstvi substitutli na poli volnoCasovych aktivit v jarnim a letnim obdobi, kdy
sportovné zaméteni lidé preci jen radgji travi ¢as na sluncia v prirodé. Sportovni centrum by
mohlo v tomto obdobi poradat riizné sportovni akce, coz do znacné miry miize fungovat i jako

zpusob zvidite Inéni se na trhu.

Zmény v preferencich volnoCasovych aktivit je neustaly jev a ve sportu tak jako
vkazdém jiném odvétvi lze ofekdvat vyvoj nesouci zmény, které se daji z urCité Casti
predikovat pomoci sledovani zahranicnich trhii a trendii s volnocasovymi aktivitami. Mnohem

hiife je to s predvidanim trznich bariér, které jsou taktéZ neovlivnite Iné.

4.3 Metodika vyzkumu

V této kapitole nasleduje provedeni dotaznikového vyzkumu zaméfeny na zakazniky
posilovny a skupinového cviceni spinningu. Pro zdkazniky navstévujici posilovnu a spinning

byly vytvofeny dva rtizné typy dotaznikli uvedené v priloze €. 3 a €. 4.

4.3.1 Pripravna faze

Ptipravnd faze vyzkumu zahrnuje definovani problému, objasnéni cili vyzkumu,

planu vyzkumu a ¢asového harmonogramu.
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a) Definovani problé mu

Sportovni centrum HAVAJ plsobi na trhu od roku 2000 a od tohoto roku také nabizi
sluzby posilovny a spinningu. Na trhu volnoCasovych aktivit Celi silné konkurenci, kterad je
v podobé dalsich tii fitness center a jednoho sportovniho centra nabizejici skupinové cviceni
Schwinn cycling. Zakaznici maji stale naro¢néjsi potieby, které se neustile vyviji. Proto je
pro sportovni centrum velmi dilezité znat informace o spokojenosti zakaznikli s nabizenymi
sluzbami. Pravé tato znalost umoziuje v€asné piizpusobeni se pranim a potfebam zakazniki,

a tim zvySovat svou konkurenceschopnost na mistnim trhu.

b) Cile vyzkumu

Definovany byly tfi cile vyzkumu:
e Ziskat o respondentech faktické informace v podob¢ pohlavi, véku a nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Tyto faktické informace poslouzi k identifikaci zakaznik, ktefi

timto budou roz¢lenéni do urcitych skupin.

e analyzovat celkovou spokojenost se sluzbami sportovniho centra. Nalezeni rozdilu ve
spokojenosti a dilezitosti s jednotlivymi faktory poskytované sluzby posilovny dle
pohlavi, které povedou k identifikaci potfebnych zmén a feSeni. U zdkaznikl lekei

spinningu provést stejnou analyzu jen bez diverzifikace dle pohlavi.

e V neposledni fadé je nutné ziskat o respondentech informace tykajici se jejich
hlavnich cili spojenych s télesnou aktivitou. Dale kde se zdkaznici o sluzbach

sportovniho centra dozvédélia co by chtéli zménit k jejich vyssispokojenosti.

¢) Plan vyzkumu

Pro u€ely vyzkumu byly pouZity predevSim primarni zdroje dat, kterd byla ziskana
metodou dotazovani. Osobni dotazovani probihalo ptimo v aredlu sportovniho centra. Byly
sestaveny dva druhy dotazniki, a to pro zdkazniky posilovny a spinningu, dale pak dotazniky
obsahovaly 15 otazek, z nichz byla jedna oteviena a dvé polooteviené, zbyvajici otazky mély
uzavienou formu. Samotnému vyzkumu predchdzela pilotaz, kterd probihala osobné a ve
které bylo osloveno 5 ndhodné vybranych respondentl. Na zaklad¢ jejich pozndmek byl
dotaznik upraven tak, aby kazdy respondent porozumél otdzkam a tyto otazky byly jednoduse
srozumitelné. Opraveny byly formulace otazek ¢. 6 a ¢ 7, u kterych dochdzelo casto

k nepochopeni, a to u obou typt dotaznikii.
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d) Casovy harmonogram

Tabulka 4.7 Casovy harmonogram vyzkumu

| 1112 | 1212 | 113 | 2413 | 313 | 413 |
Definice problému a cile

Plan vyzkumu
Tvorba dotazniku
Pilotaz

Sbér dat

Analyza dat
Interpretace vysledkt

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Realiza¢ni faze

Dotazovani probihalo po dobu tii tydnli od 4. inora do 25. inora 2013 ve sportovnim
centru HAVAJ. Zpisob sbéru dat byl zvolen formou osobniho dotazovani, a to kvili rychlé
zpétné vazbe. Piimy kontakt tazatele a respondenta také umoznuje piedejit vzniku nejasnosti,

dale pak ziskava tazatel od respondenta z fadu informaci.

SloZeni vybérového souboru

Celkové bylo pouzito ke zpracovani 108 dotaznikii od respondentli, kteti byli
zakazniky posilovny a 65 dotaznikd od respondenttl, zakaznikd spinningu. Kazdy dotaznik
obsahoval tfi identifikani otdzky, které se tykaly pohlavi, véku a nejvyS$§iho dosazeného
vzdélani. U otdzky na v€k respondenti byla moznost odpoveédi rozdélena do mtervalt. U

ostatnich otdzek mél respondent na vybér z konkrétnich odpovédi.

Graf 4.5 SloZeni dle pohlavi — posilovna Graf 4.6 SloZeni dle pohlavi — s pinning
EMuzi ™ Zeny B Muzi ™ Zeny
27 % 29 %

71 %

Zdroj: viastni zpracovan Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4.7 SloZeni dle véku — posilovna
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf4.9 SloZeni dle vzdélani — posilovna
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4.8 SloZeni dle véku —spinning
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf. 4.10 SloZeni dle vzdélani — spinning
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3%
55%

Zdroj: vlastni zpracovani

Slozeni respondenti dle pohlavi odpovida skuteCnosti, ze sluzeb posilovny
sportovnitho centra vyuzivaji téméf tfikrdt vice muzi oproti zendm. Tato skuteCnost je
predmétem analyzy spokojenosti zakaznikli sportovniho centra dle pohlavi, kterd ma poukazat
na rozdilnost v preferencich a se spokojenosti jednotlivych aspektli sluzby posilovny. Naopak
je tomu u spinningu, ve kterém v poCtu dominuji spiSe Zeny. Ptfestoze neni porovnavani
respondentil dle véku jednotlivych druhi cviCeni pfedmétem vyzkumu, stoji za pov§imnuti, Ze
spinningu se vénuji predev§im lidé ve vékové kategorii 35 — 44 let, kdezto zdkaznici

posilovny jsou vétSinou mladsia to ve vékové kategorii 24 — 34 let.
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4.3.3 Analyza vysledki vyzkumu zikaznikt posilovny

a) Hodnoceni celkové spokojenosti respondenti s posilovnou

Celkova spokojenost navstévnikti posilovny, je odrazem celkového dojmu
z poskytnutych sluzeb. Respondenti m¢li v dotaznicich k dispozici sedmibodovou $kdlu, kde
sivybirali z moZnosti velmi spokojen az zcela nespokojen.

Vyhodnocenim dat dotaznikového Setfeni byla zjiSténa celkova spokojenost, kterd
dosahla 86,7 % s primérnou hodnotou 1,8, coz predstavuje pro sportovni centrum HAVAJ

velice pozitivni vysledek.

Tabulka 4.8 Hodnoceni celkové spokojenosti respondentii s posilovnou

Kritéria hodnoceni Prumérna hodnota

Celkova spokojenost 1,8 86,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni nasleduje tfidéni celkové spokojenosti dle pohlavi, véku a nejvysSiho

dosazeného vzdélani respondenti.

Graf4.11 Celkova spokojenost dle pohlavi — posilovna
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88,2 %

82,8 %
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Zdroj: viastni zpracovani

Pomoci hodnoceni celkové spokojenosti s posilovnou dle pohlavi byla poodhalena
skute¢nost, Ze Zeny jsou o néco méné spokojeny s touto sluzbou nez muzi. Co je pri¢inou
tohoto faktu, bude dale analyzovdno. V dotazniku bylo vybrano deset faktori, které souvisi

s touto sluzbou a které mohou mit zasadni vliv na celkovou spokojenost jednotlivych skupin.
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Graf4.12 Celkova spokojenost zakazniki posilovny dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova spokojenost zdkaznikll posilovny dle vé€ku byla nejvyssi u kategorie 55 — 64
let. Cilem respondentl spojenym s aktivitou v posilovné této vékové kategorie byla predevS§im

relaxace a radost z pohybu.

Graf4.13 Celkovaspokojenostse sluzbami posilovny dle dosaZe né ho vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ rozdéleni respondentli dle nejvyssiho dosazeného vzdélani bylo zjiSténo,
7e nejvice spokojeni jsou respondenti se zdkladnim vzdélanim a se zvySujici se vzdélanosti
spokojenost klesa. Z toho lze usuzovat, ze lidé¢ s vy$Sim vzdélanim maji pravdépodobné

naro¢né¢ j§i pozadavky.

b) Hodnoceni vybranych faktoru posilovny dle spokojenosti

Bylo vybrano 10 kritérii, které¢ respondenti hodnotili na sedmibodové skale, priCemz

hodnota 1 pfedstavovala nejvy$§i miru spokojenosti a hodnota 7 naopak miru spokojenosti
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nejniz$i Tyto kritéria byla zamefend na nabizené produkty a sluzby posilovny coz doklada

nasledujici tabulka ¢. 4.9.

Tabulka 4.9 Vyjadreni spokojenostis jednotlivymi faktory posilovny

Kfritéria Primér Index spokojenosti v %
Ochota zaméstnanci 1,59 90,1
Profesionalita zaméstnanc 1,62 89,7
Interiér, design, atmosféra 1,63 89,5
Prostiedi (hudba, osvétleni, teplota) 1,69 88.4
Poloha a umisténi 1,70 88.3
Velikost a prostornost 1,75 87,5
Parkovani 1,76 87,3
Vybaveni (stroje, ¢inky aj.) 1,77 87,2
Nabizené vyZzivové dopliky 1,87 85,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bude provedeno roz¢lenéni hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi faktory dle
pohlavi. Z nasledujictho grafu ¢. 4.14 je patrné, ze muzi byli nejvice spokojeni s interiérem,
designem a atmosférou posilovny, jeho vybavenim v podob¢ strojii a ¢inek. Umisténim a
prostiedim, které piedstavuje hudbu, osvétleni a teplotu. Tyto faktory se u muzii pohybovali
okolo 90 % spokojenosti, zatimco u zen dosahovali jejich nejnizSich hodnot, a to okolo 80 %
spokojenosti. Divodem tohoto faktu je nizka vybavenost posilovacimi stroji pro Zeny, které
cvi¢i predev§im na zdkladé kardio tréninkl, ke kterym se vyuzivaji jiné typy posilovacich
stroji. V posilovné se nachazi jeden stepper, veslovaci trenazér a dva rotopedy. Zcela chybi
nabidka b&éZeckych past, které ziskavaji na oblibé u klientd predev§im v zimnim obdobi.
Dalsim negativnim faktorem pro obé skupiny dotdzanych je Cistota prostredi, kde spokojenost
zen 1 muzi dosahovala minimalnich hodnot. Naopak profesionalita a ochota zaméstnancii
nabyvala vysoké spokojenosti u obou pohlavi. Nutno vSak dodat, Ze navstévnici posilovny se
dostavaji do kontaktu témét vyhradné jen s recepcnimi sportovniho centra HAVAJ, proto zde

hraji dilezitou roly v hodnoceni mnoho raznych faktorii, jako jsou charisma, sympatie atd.
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Graf. 4.14 Vyjadreni spokojenosti s jednotlivymi faktory posilovny dle pohlavi
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a) Hodnoceni vybranych faktori posilovny dle dileZitos ti

Respondenti méli za kol vybrat z deseti nabizenych faktort Ctyfi, které jsou pro né
v posilovné sportovniho centra HAVAJ nejdulezitéj§1. Kombinacispokojenostis jednotlivymi
faktory a vyznamnosti jednotlivych faktorti je sestavena tzv. pozi¢ni mapa (graf 4.15 a 4.16),
ktera byla sestavena pro obé pohlavi zvlast tak, aby bylo zfetelné, které faktory jsou pro
jednotlivé skupiny dilezité a jak jsou s nimi spokojeni.

Nejprve byla sestavena pozicni mapa pro Zeny. Horni levy kvadrant obsahuje kritéria,
se kterymi jsou zdkaznici vysoce spokojeni, ale jejich vyznamnost je relativné mala. V
ptipadé posilovny se jednd o parkovani. V pravém hornim kvadrantu se nachazeji kritéria,
kterd jsou pro zdkazniky vyznamna a zaroven jsou s nimi vysoce spokojeni. Zde se nachazi
predevsim ochota a profesionalita zaméestnancti, prostiedi (hudba, osvétleni, teplota), velikost
a prostornost. Dolni pravy kvadrant obsahuje kritéria, kterd se vyznacuji nizkou spokojenosti

ale vysokou vyznamnosti. V prvé fadé se jednd o Cistotu, vybaveni a interiér posilovny. V
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dolnim levém kvadrantu lze najit kritéria, kterd jsou pro navstévniky sportovniho centra
relativné nevyznamna a zaroven jsou s nimi navstévnici malo spokojeni. Pro Zeny jsou témito

faktory nabizené vyzivové dopliiky, poloha a umisténi.

Graf4.15 Pozi¢ni mapa Zeny - posilovna
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Muzi neprikladaji tak vyraznou dileZitost profesionalité a ochoté zaméstnancii jako
zeny, avsak jejich spokojenost s témito faktory je velice podobnd. Pro muzskou klientelu je
nejvice dilezitd vybavenost posilovny, u které¢ dosahuje spokojenost vice nez 90 %. Za timto
faktorem nasleduje velikost a prostornost posilovny, ktera je z hlediska spokojenosti jedna
znejnize hodnocenych. Dle vysledki vyzkumu fadi obé skupiny faktor Cistoty posilovny do
pravého dolniho kvadrantu, ktery znamené s ohledem na ostatni faktory vysokou vyznamnost
a nizkou spokojenost. Z pozicnich map obou skupin lze usuzovat, ze nejvyznamnéjSimi
rozdily jsou u jednotlivych faktori vybaveni, interiéru a prostiedi, kterym ob¢ skupiny
ptiradily vysokou vyznamnost s vysoce odliSnou spokojenosti. Z vyzkumu také vyplynulo, ze
nabizené vyzivové dopliky nejsou pro ob& skupiny dotdzanych v porovnani s ostatnimi

atributy tak dilezité.
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Graf4.16 Pozi¢ni mapa muZ — posilovna
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Je velice dilezité znat cile zdkaznik1, které je motivuji k navstéveé posilovny, tak aby
sportovni centrum dokdzalo upravit svoji marketingovou strategii. Dobrd marketingova
strategie, kterd odpovidd touhdm zidkaznika a prildka jej k navstévé zafizeni je zaklad
uspéchu. Informace o cilech zakazniki mohou byt také pouzity pro pripadné dalsi zmény ve
strojovém ¢i jiném vybaveni, tak aby byly tyto zmény co nejefektivnéj§i a s nejlepSim
dopadem na spokojenost zakaznika. V Nasledujicim grafu ¢. 4.17 jsou znazornény cile
respondentii spojené s aktivitou v posilovné. V dotazniku bylo na vybér z nasledujicich Sesti
moznosti, pri¢emz moznost odpoveédi jiné umoziovala dale popsat vlastni divod. Zminéné
byly napf. spolecny cas straveny s kamarddy, zvySeni fyzické kondice, komunikace c¢i
zvySovani sebevédomi. Nejvyssi zastoupeni z hlediska cili muzi je budovani svalové hmoty.
U Zen je cilem nejCastéji zmifovano zpeviiovani a formovani postavy. Je s podivem, ze
redukce hmotnosti spadéd az na teti misto a to u obou pohlavi je bez rozdilu. Bylo by milné se

tedy domnivat, ze do posilovny chodi lidé hlavné a pouze hubnout.
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Graf4.17 Cile respondentii spojené s aktivitou v posilovné dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

a) Frekvence a doba navstévnosti

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynula skutecnost, ze frekvence navstév posilovny je
u muzt vyssi. Celych 44,3 % muzi navstivi posilovnu 3 az 4 krat tydné, zatimco nejveétsi cast
zen 41,4 % zuCastnénych dotaznikového Setfeni vyuziva sluzeb posilovny 1 az 2 krat tydné.
Diivodem této skutecnosti je z velké miry vybaveni posilovny vyhovujici predev§im muzim,
jejichz cile jsou predev§im budovani svalové hmoty, kterd vyzaduje pravidelné a casté

navstévy posilovny.

Graf 4.18 Frekvence nav§tévnosti posilovny dle pohlavi
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Zdroj:V lastni zpracovani
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Sportovni centrum nabizi s ohledem na konkurenci ve VySkové dlouhou oteviraci
dobu, ktera ¢ini kazdy pracovni den nepfetrzit¢ 13 hodin. V dotazniku byla tato doba

rozdélena do Ctyt intervalii, ze kterych respondenti vybirali jejich nejcastéisi dobu navstévy.

Graf 4.19 Doba nav§tévnosti posilovny
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a) Znamost posilovny sportovniho centra HAVAJ

Vétsina respondentti se dozvédéla o posilovné od rodiny, pratel a zndmych. Divodem
je nizka aktivita v oblasti reklamy a prezentace sportovniho centra, které k ziskani novych

zdkazniki z velké ¢asti spoléha na predavani pozitivnich referenci od stdvajicich zakazniki.

Graf4.20 Zdroje informovanosti o posilovné
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a) Navrhy respondentii na zle pSeni

V dotazniku byl dan prostor respondentim, aby navrhnuli zmény, které by vedly
k jejich vyssi spokojenosti. Témét polovina respondenti by nic nezménila. Zbyvajicich 53,7

% dotazanych by provedlo ur€ité zmeny, a to predev§im ve vétsi Cistoté, v navySeni poctu tzv.
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kardio strojii a vice mista pro streink. Tuto skupinu reprezentuji pfevazné Zeny, u kterych je
spokojenost s aktualnim strojovym a posilovacim zafizenim niz$i nez u muzi. Dalsi navrhy

na zlepSeni jsou uvedeny v nasledujicim grafu ¢. 4.21.

Graf4.21 Navrhy na zlepsSeni respondentii — posilovna
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.4 Analyza vysledki vyzkumu zikaznikid spinningu
a) Hodnoceni celkové spokojenosti res pondentii se spinninge m

Respondenti méli v dotaznicich k dispozici sedmibodovou $kélu tak jako tomu bylo u

respondentdl posilovny, ve které si vybirali z moznosti velmi spokojen az zcela nespokojen.

Tabulka 4.10 Hodnoceni celkové spokojenosti res pondentii se spinninge m

Kritéria hodnoceni Prumérna hodnota

Celkova spokojenost 1,62 89,7

Zdroj: vlastni zpracovani

b) Hodnoceni vybranych faktori posilovny dle spokojenosti

Stejné jako u vyzkumu posilovny bylo u spinningu také vybrano 10 kritérii, které
respondenti hodnotili na sedmibodové skale, pticemz hodnota 1 ptedstavovala nejvyssi miru
spokojenosti a hodnota 7 naopak miru spokojenosti nejniz§i. Tyto kritéria byla zaméfend na

nabizené produkty a sluzby spinningu.
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Tabulka 4.11 Vyjadreni zakaznika spokojenostis jednotlivymi faktory spinningu

Kritéria Pramér Index spokojenosti v %
Profesionalita instruktora spinningu 1,49 91,8
Ochota instruktora spinningu 1,54 91,0
Velikost a prostornost 1,62 89,7
Poloha a umisténi 1,65 89,2
Interiér, design, atmosféra 1,69 88.5
Kwvalita stacionarnich kol 1,71 88,2
Parkovani 1,71 88,2
Nabizené vyzivové dopliky 1,72 87.9
Prostiedi (hudba, osvétleni, teplota) 1,75 87.4

Zdroj: Vlastni zpracovani

¢) Hodnoceni vybranych faktori spinningu dle diileZitos ti

Respondenti méli za kol vybrat z deseti nabizenych faktora ¢tyfi, které jsou pro né u
faktory a vyznamnosti jednotlivych faktort je sestavena pozicni mapa, zndzornéna na grafu €.
4.22.

Profesionalita a ochota instruktora spinningu jsou dle respondentti nejdileZitéj$imi
faktory vtéto poskytované sluzb&é skupinového cviceni. Sportovni centrum zaméstnava
kvalitni instruktory, dokladem je vysoka spokojenost s obéma uvedenymi faktory, které
presahuji 91 % spokojenosti. Naplni prace instruktorii neni pouze vedeni lekci spinningu, ale
také sestavovani tréninkovych plant klientiim ¢i doporu¢ovani stravovacich navyka. Vysoké
vyznamnosti, av§ak nizké spokojenosti dosahl faktor Cistoty prostiedi, ktera nabyla stejné jako
v posilovné nejnizSich hodnot. Do hodnoceni faktoru Ccistoty, respondenti samoziejmé
zahrnovali celkovy dojem z Cistoty prostiedi, nebrali v potaz pouze Cistotu spinning salu, ale i
Satnu a socialni zatizeni. Ptestoze zdkaznici spinningu preferuji predev§im iontové napoje,
aminokyseliny pro regeneraci svalli a zdkaznici posilovny sacharidové, proteinové napoje a
taktéZ aminokyseliny, nabyvaly nabizené vyzivové dopliky u zakaznikd obou druht cvieni
niz§ich hodnot vyznamnosti i spokojenosti. V prostiedi hraje dilezitou roly osvétlenia hudba.
Svételné efekty a kvalita vysledného zvuku zvolené hudby udavaji tempo jizdy a také celkovy

dojem. Proto je dulezité tyto faktory rozhodné nepodcenovat.
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Graf4.22 Pozi¢ni mapa — spinning
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d) Hlavni cile respondenti spojené se spinningem

Jak z vyzkumu vyplynulo, hlavnim cilem respondentii tohoto aerobniho typu cviceni
je z vetsi casti radost zpohybu a ziskani fyzické kondice, coz je typickym znakem
skupinového cviCeni. Zakaznici navStévujici spinning se cht&ji pohybem ptredev§im bavit,
proto je také velice dllezitd atmosféra, prostiedi a nalada, kterou z velké Casti ovliviuje

instruktor udavajicitempo celému kolektivu.

Graf4.23 Cile respondentii spojené se spinninge m
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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e) Frekvence navstévnosti
Vérmé zdkazniky lze poznat mimo jiné 1 podle Cetnosti navstév. Samoziejmé tento
ukazatel souvisi 1 s jinymi faktory, jakymi jsou Cas ¢i financnich prostfedky. Nicméné
spokojeny zadkaznik se obvykle velmi rad vraci. Frekvence navstévnosti mtze byt ukazatelem
spokojenosti zdkaznikli. Nejveétsi cast predstavuji zakaznici, ktefi navstévuji lekce spinningu

alespon 1 az 2 krat do tydne a to 61,5 % ze vSech dotazanych.

Graf 4.24 Frekvence nav§tévnosti s pinningu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

f) Znamost spinningu sportovniho centra HAVAJ

Zakaznici spinningu na tom jsou velmi podob¢ jako zakaznici posilovny. VéEtSina
z nich se dozvédéla o sluzbe, kterou poskytuje sportovni centrum od rodiny, pratel a znamych.
Dlivodem je mald aktivita sportovniho centra v reklamé, které predev§im zvolilo strategii

nizké ceny a standardni kvality a timto zplsobem se snazi dostat do podvédomi Siroké

vefejnosti.

Graf4.25 Zdroje informovanosti o spinningu
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g) Navrhy respondentii na zle pSeni
Forma této otazky byla oteviend a respondenti méli moZnost popsat jejich navrhy na
zlepSeni. Ti, kteti odpovédeli na tuto otdzku, nejcastéji zminovali novéjsi staciondrni kola a
vetsi Cistotu, dale navrhovali zcela nové prvky vybaveni. Ptikladem je moznost zapujceni

méfi¢e tepu nebo videoprojekce pii jizde, kterd je ovSem pievazné pro pokrocilé cvicence,

ktei zvladaji techniku jizdy.

Graf 4.26 Navrhy na zlepSeni res pondentii — s pinning
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Navrh marketingové strategie

Na provedené analyzy makroprostfedi, mikroprostfedi, vnitiniho prostfedi, analyzy
prosttedi podle M. E. Portera, SWOT analyzy a dotaznikového vyzkumu, navazuje navrh
vhodné marketingové strategie. Tyto ndvrhy budou aplikovany na prvky marketingového

mixu sluzeb v modelu ,,7P.

4.4.1 Sluzba jako produkt
Posilovna

Posilovna o rozloze 200 m? nabizi zdkaznikiim 27 posilovacich strojii a fadu ¢inek a
zavazi. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze muZi navstévuji posilovnu prevazné z ditvodu
nartstu svalové hmoty (34,2 % dotdzanych) a tomuto faktu je také vybaveni posilovny
prizptisobeno. HorSi pozici vSak v tomto piipadé maji zeny, jejichz cile jsou pievazné

zpevnovani postavy (31,0 %) a redukce hmotnosti (24,1 %). Posilovna pro Zeny nedisponuje
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dostate¢nou nabidkou posilovacich stroji typu kardio vyuzivané piedev§im dédmskou
klientelou a tento fakt také dokladd méfeni spokojenosti zen s vybavenim posilovny, kterd
dosahla 78,2 %. V posilovné by proto mélo dojit k ur¢itym zméndm ve strojovém vybaveni.
Navrhem je vyména stroja, které nejsou prili§ pouzivané a které lze jednoduse nahradit jinou
technikou provadéni cvikt.. Nejvice efektivni se zda investice do 2 bézeckych pasi, a to hned
z n¢kolika divodl. Prvnim, je sou¢asna nespokojenost zen s vybavenosti posilovacich stroju,
kterym by tento typ stroje rozsftil tréninkovy plan. Déle, Zddny z konkurentli na mistnim trhu
posiloven nedisponuje nabidkou bézeckych past. Investici do tohoto typu strojového
vybaveni by se zvySila 1 multifunkénost sportovniho centra.

Vytvorenim specialnich bali¢ki, které by obsahovaly kombinaci soucasné nabizenych
sluzeb posilovny, spinningu a relaxaéni zény by znamenalo rovnéz rozSifeni sluzeb a
atraktivit fitness centra. Tato forma mize byt také prezentovana jako darkovy poukaz. Dalsi
vyhodou je zatazeni této nabidky do internetového katalogu nabizejici specialni balicky, které

by dostaly napiiklad nasledujici formu a obsah:

e Specialni baliCek Bodybuilder — ktery obsahuje vyuziti slizeb posilovny,
sacharidového a proteinového napoje, finskou saunu a masaz dle vybéru.

e Specidlni balicek zpeviovani postavy — s obsahem sluzeb posilovny, lekce spinningu,
vitivého bazénu a maséze.

e Specialni balicek relaxace — obsahuje sluzby vitivého bazénu, sauny, masaze a solaria.

Moznosti kombinovani sluzeb je samoziejmé celd tada. Chronologicky postup
poskytovanych sluzeb by byl dan dle vybéru zdkaznika, ¢asového rozvrhu a dostate¢né dobé
registrace pred vyuzitim specialnich balickt. Proces tohoto produktu by vypadal nasledovné.
Zakaznik si nejdiive zakoupi specialni balicek dle jeho preferenci, dale si domluvi se
zaméstnancem na recepci datum a ¢asovy rozvrh jednotlivych ¢asti obsahu balicku. Nasledné
se staci dostavit do sportovniho centra na domluveny ¢as a absolvovat sluzbu. Motivaci pro
zakazniky ke koupi tohoto produktu je také procentudlni sleva, ktera je urcitou vyhodou od

zakoupeni sluzeb jednotlivé.
Spinning
U poskytované sluzby spinningu zdkaznici vnimali niz§i kvalitu staciondrnich kol a

audio systému. Zvuk utvaii nejenom prostiedi, které ma pfi tomto typu sportu velky vyznam,
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ale také udava tempo jizdy. Zakaznici navrhovali zlepSeni i1 formou video projekce pri jizde

jez by dala moZnost vétSi kreativity samotnym trenérim a lepSimu dojmu z jizdy.

Pro zkvalitnéni sluzeb sportovniho centra by bylo dobré dale umisténi knihy piani a
stiznosti na recepci, do které by mohli zdkaznici psat své nazory, podnéty a pripominky.
Doposud, byla tato moznost realizovana pouze pomoci kontaktu na vedouctho pracovnika

telefonicky, emailem ¢i verbalné na recepci.

4.4.2 Cena

Cena je dllezity nastroj v konkuren¢nim ,,boji“ o zdkazniky, avSsak nemé¢la by byt tim
jedinym dlivodem, pro¢ by si mél potencionalni zdkaznik vybrat pravé sportovni centrum
HAVAI.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze po€et navstévniki v dopolednich hodinach od 9
do 12 hodin predstavuje 10,2 % a od 12 do 15 hodin 15,7 % z celkového poctu navsté vnika.
Pokud sportovni centrum bude chtit zacilit i na konkurencni zdkazniky, jeZ navstévuji jina
zafizeni ve stejnou dobu s cilem tyto zakazniky zaujmout a ziskat, naskytd se moznost polozit
otazku, co by bylo motivaci ke zméné. Cena za jednordzovy vstup v porovnanis dal§imi tfemi
konkurenty na mistnim trhu, je v souasné dob¢é nejnizsi u sportovniho centra HAVAIJ. Proto
zvoleni dalSiho cenového snizeni pro navstévniky by pravdépodobné nevedlo ke zméné a
nebylo by dostate¢nou motivaci. Moznosti by mohlo byt zaméfeni se na vytvoreni motivaéni

nabidky k navstéveé sportovniho centra HAVAJ, kterd by mohla vypadat nasledovné:

e Pokud zdkaznik navstivi 3 krat posilovnu v dobé od 9 do 15 hodin, ziskdva moznost
vyuziti relaxa¢ni sluzby v podob¢ finské sauny ¢i vitivého bazénu s 50 % slevou.
e Pokud zdkaznik navstivi 5 krat posilovnu v dob¢ od 9 do 15 hodin, ziskavd moZnost

vyuziti relaxaéni sluzby v podob¢ finské sauny ¢i vifivého bazénu zcela zdarma.

4.4.3 Distribuce

Témét vSechny sluzby sportovniho centra HAVAJ jsou poskytovany v misté
podnikani. Jedinou sluzbou probihajici na dalku je rezervace pres internetové stranky,

emailem ¢ipo telefonu. Tato sluzba rezervace je na velmi dobré Grovni.
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4.4.4 Propagace, marketingova komunikace

Reklama

Cilem reklamy, je dostat do povédomi potenciondlnich zakaznikii moznost aktivniho
straveni volného Casu ve sportovnim centru HAVAJ a informovat zdkazniky o poskytovanych
sluzbach. Propagace ma vytvorit i pozitivni image a sportovniho centra. Jak vyplyva z
dotaznikového vyzkumu, o posilovné se 75,9 % zu€astnénych dozvédé€lo od rodiny, pratel a
namych, 15,7 % zinternetu a 5,7 % ztisku, u spinningu byla tato data velice podobna.
Z toho lze usuzovat, ze zvolena reklamni strategie neni prili§ efektivni. Reklama formou
inzerce vnovinach by neméla byt jedinou, kterou je mozné sluzby sportovniho centra
prezentovat. Reklamou by sportovni centrum mélo své potenciondlni zdkazniky sezndmit
predev§im s jeho silnymi strankami, kterymi jsou kombinace sluzeb posilovny, spinningu a
relaxace na jednom misté, dlouhé oteviraci dobg€, nizké cené s ohledem na konkurenci a
dal§imi vyhodami spojenymi s vyuzitim sluzeb pravé sportovniho centra HAVAJ. K tomuto
cili 1ze vyuzit vystaveni reklamy v podob¢ billboardu v centru Vyskova, kdy mésicni vydaje
na pronajmuti jsou ve vysi 4 700 K¢ a vyroba billboardu o velikosti 510 x 240 cm (euro
format) stoji 1 500 K¢. Déle lze umistit reklamni nosi¢ na stavajici sloup vetejného osvétleni,
do kterého se vkladd plakdt o maximalni velikosti formatu Al a ktery stoji v piipadé
mési¢niho pronajmu 3 060 K&, rocniho pak 6 570 K¢&. Tento zplsob propagace se ukazuje
jako velmi efektivni na frekventovanych mistech, napt. v blizkosti autobusového ¢i vlakového

nadrazi.

Podpora prodeje

V soucasné dob¢ realizuje sportovni centrum pro své zdkazniky fadu slev a vérnostni
program pro Cleny zdkaznického klubu. K soucasné formé¢ podpory prodeje lze vytvaret
pravideIné soutéze pro zakazniky v podobé otazek zamétujici se na sportovni centrum. Urcity
pocet vylosovanych vyherct by ziskal moznost vyuziti sluzby sportovniho centra zdarma.

Dal$iz moZnosti by mohlo byt strategické partnerstvi se subjekty nabizejici skupinové
aerobni cviceni (Zumba, Power Joga apod.), a to z divodu vzajemné synergie a reklamy.
Vytvorenim cenové vyhodného baliCku, ktery by kombinoval vstup do obou zatizeni, by se
mohla zvySit navstévnost a profitabilita obou spolecnosti. Spole¢nosti by si také navzijem

vytvaiely povédomi u svych navstévnikl. Zakaznici by na druhé strané ziskali vétSi rozsah
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sluzeb za nizsi cenu, nez kdyby si koupili ¢lenstvi separatné. Mohli by tak stiidat cvi¢ebni
program dle ndlady a préani.

Spoluprace s lokalnimi stfrednimi a velkymi podniky formou zvyhodnénych cenovych
nabidek je prilezitosti jak rozsirit klientelu a zvysit ndvstévnost centra. Ve VySkové funguje
fada velkych podnikt, které jsou lokalizovany v primyslovych zénach a zaméstnavaji stovky
pracovniktl. Tyto spole¢nosti by mohli zvyhodnénou nabidku zaméstnancim presentovat jako
souc¢ast firemnich benefitli z cehoZ by opét profitovaly obé strany. Zaméstnavatel by tak mohl
zaméstnance motivovat a sportovni centrum by ziskalo reklamu a povédomi o své plisobnosti

a sluzbach a potazmo 1novou kliente lu.

Public relations

Sportovni centrum potrada kazdy rok tzv. Havajsky spinning maraton. CoZ piedstavuje
velice dobry zplsob podpory prodeje. Doporucoval bych dale zapojeni se do pofddani
méstskych kulturnich akei, které by nesly 1 nazev sportovniho centra. Ptikladem muze byt
potadani kazdorocni akce s ndzvem Havajské olympijské hry pro déti, kde by rodiny stravily
celé vikendové odpoledne a kde by déti soutézily mimo darkové predméty i o produkty sluzeb
sportovniho centra. Inspiraci Ize také nalézt v zahrani¢i, predev§im v USA, kde je zcela bézné
pro tamni spole¢nosti pofadani kulturnich akci pro mistni komunitu. Pro sportovni centrum,
se tato forma pfimo nabizi. Pfed budovou sportovniho centra je velké parkovisteé, a letni
zahradka, kterou souCasny majitel sportovniho centra v letnim obdobi pronajima. Je tedy
Skoda nevyuzit tohoto mista pro porfadani akci se sportovni tématikou a pracovat tak i na

lepsich vztazich s vetejnosti.

4.4.5 Lidé

V tomto ptipadé spokojenost zakaznikdi s ochotou a profesionalitou zamestnanct
v posilovné dosahovala vice nez 90 % u obou pohlavi, u instruktor spinningu spokojenost
presahovala dokonce 91 %. Jelikoz jsou lidé ve sluzbach jednim z nejvice dilezitych faktort,
nemélo by se zapominat na to, ze potiebuji byt motivovani. Nedilnou soucasti motivace
zaméstnancll je mimo jiné i pozitivhi zpétnd vazba za odvedenou préaci, kterd neni pouze
finan¢niho charakteru. VétSinu zaméstnanci motivuje 1 samotny fakt, Ze si nadiizeny vazi
jejich prace.

Absence moznosti tréninku s trenérem v posilovné muze do jist¢ miry znamenat, Ze

zédkaznici — zacéteCnici, zdkaznici se specialnim cvicebnim planem ¢i handicapem vyhledaji
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konkuren¢éni zafizeni, jeZ jim nabidne trénink na miru pod dozorem zkuSené¢ho trenéra.
Zatazeni tohoto faktoru do nabidky sluzeb posilovny formou spoluprace s externim trenérem
fitness, by mohlo byt prinosné. Nabidka této sluzby by byla pro sportovni centrum velice
nendro¢nd, jelikoz by spoluprace probihala na zdkladé dohody o provedeni prace. Zakaznici
by na druhé stran€¢ méli moznost konsultace jejich fitness plant s profesiondInim persondlem

a fitness centrum by tak mohlo oslovit i ndrocné;jsi kliente lu.

4.4.6 Procesy

Vétsina procest sportovniho centra jsou liniové procesy. Dulezité tedy je, aby ¢asové
intervaly mezi jednotlivymi ¢astmi poskytovanych sluzeb byly co mozna nejkratsi a zakaznik

byl maximalné spokojen a nemusel stravit ¢as ¢ekanim na jednotlivé sluzby.

4.4.7 Materialni prostiredi

Ve sportovnim centru zcela chybi misto na stre€ink, ktery je velice dilezity obzvIasté
v posilovng, kde dochazi k impulsové aktivité svalt s ptidanou zatézi. Sportovni zinénky by
tento problém fesily, navic mohou byt vyuzity i k provadéni mnoha dalSich posilovacich
cviku.

DalSim navrhem ke zvySeni spokojenosti zdkaznikll je umisténi sportovni kiidy neboli
magnesia v prostorach posilovny. Magnesium je prasek, ktery absorbuje pot a vlhkost
z rukou. To zajiStuje spolehlivy a silny uchop a zabranuje vyklouznuti nafadi. Tuto sluzbu je
mozno realizovat formou prasku, pevné kostky nebo v tekut¢ formé. NejCistSi aplikaci je
tekutd forma, pokud jde vSak o srovnani vykonu s praskem nebo kostkou, je nesrovnatelné¢

slabsi a vydaje na ni jsou az dvakrat vyssi. Praskovd forma se nejsndze nanasi na ruce,

nevyhodou je vSak obtiznost skladovani. Nejpraktictéj§iverzi je tedy magnesium v kostce.

Meétenim spokojenosti zdkaznikd bylo zjiSténo, ze spokojenost s Cistotou prostiedi
v posilovné byla v porovnani s ostatnimi faktory nejniz§i u obou pohlavi. Navrhem na
zlepSeni muze byt i zaméstnani brigddnika, ktery by do sportovniho centra pravidelné
dochdzel a vypomahal recepénim s touto ¢innosti. Dal§i moznosti, kterd do jisté miry fesi
tento problém je umoznit zdkaznikiim pouziti Cisticich a desinfekénich prostiedklt v podobé
rozprasovacu. Zakaznici sitak budou moci pokazdé pied provedenim cviku posilovaci stroj ¢1

lavici hygienicky o€istit. Poskytnuti této sluzby ve fitness centrech je dnes zcela bézné.
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5  Shrnuti vysledkii Setieni a doporuceni

V této kapitole jsou shrnuty vysledky Setfeni a doporuceni, které byly formou ndvrha

aplikované na prvky marketingového mixu sluzeb posilovny a spinningu v modelu ,,7P*.

Nejprve byla provedena analyza makroprostiedi, které tvoti celospolecenské vlivy
pusobici na vSechny ucastniky trhu. Tyto vlivy jsou nepfedvidatelné, proménlivé a velice
Spatné se daji ovlivnit, bylo tedy diillezité na tyto vlivy poukdzat. K provedeni byla pouzita
PEST analyza, kterd zahrnuje politicko — pravni, ekonomické, socidlni a technologické
prostiedi.

Déle byla provedena analyza mikroprostiedi a analyza prostiedi dle M. E. Portera. Ten
je zamétfen na pét kliCovych vlivli, kterymi jsou stavajici a nova konkurence, dodavatelé,
zdkaznici a substituty. Analyza vnitfniho prostiedi byla zamétena na organiza¢ni strukturu
sportovniho centra.

Nasledné byla vypracovana SWOT analyza, kde jsou definovany silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby sportovniho centra HAVAJ. Tato SWOT analyza byla zpracovana do
tabulky na zdkladé¢ subjektivniho hodnoceni. Jeji grafické zndzornéni bylo sefazeno dle
dilezitosti, zadvaznosti, pravdépodobnosti a pritazlivosti jednotlivych faktort.

Ve vlastnim dotaznikovém Setfeni byly stanoveny tfi cile vyzkumu. Prvnim cilem bylo
ziskat o respondentech faktické informace v podobé pohlavi, véku a nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Dale u téchto skupin zjistit celkovou spokojenost se sluzbami. S timto cilem bylo
spojeno 1 nalezeni rozdilu ve spokojenosti a dilezitosti s jednotlivymi faktory poskytované
sluzby posilovny dle pohlavi. V neposledni fadé¢ bylo nutné ziskat informace o cilech
zakaznikli v posilovné a spinningu. Déle kde se zakaznici o dané sluzbé sportovniho centra
dozvédéli a co by chtéli zmenit k jejich vyssi spokojenosti. Vysledky dotaznikového Setfeni
jsou zde interpretovany jak slovné, tak ipro lepsi prehlednost graficky.

Provedené analyzy a dotaznikové Setfeni tvorily dobry podklad pii ndsledném navrhu
marketingové strategie sportovniho centra v modelu ,,7P*. V této Casti jsou dale formulovany
navrhy na zmény v jednotlivych prvcich marketingového mixu, které by vedly ke zlepSeni
souCasného stavu. V oblasti produktu je doporuceno zavést nové sluzby, které¢ by vedly k
zatraktivnéni sportovniho centra. Dale pak roz$ifeni strojového vybaveni posilovny o dva
bézecké pasy, které by feSili z urCité casti nizkou spokojenost zen se soucasnou malou

nabidkou posilovacich stroji typu kardio. Tim by se také zvySila multifunkénost sportovniho
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centra a predevSim by sportovni centrum ziskalo konkuren¢ni vyhodu, jelikoz v nabidce
jiného provozovatele posilovny na mistnim trhu tento typ stroje neni. Ve spinningovém sale
by byla vhodna investice do nového audio syst¢ému, jenz je dilezitym prvkem prostiedi.
Sportovni centrum ma nizSi politiku cen oproti konkurenci a tak dals$i cenové snizeni pro
ziskani vys§i navstévnosti, ¢i nové klientely, by pravdépodobné neptineslo prilis velky
vysledek. Nizkd navstévnost posilovny v rannich hodindch by se dala feSit za pomoci
specialnich bonust, kdy navstévnik za uréity pocet navstév v rannich hodinach dostane slevu
¢i uplné zcela zdarma relaxacni sluzbu sportovniho centra. Velmi slabou strankou je v
soucasnosti marketingovd komunikace. Pro lep$i podporu prodeje bylo navrhnuto vytvoieni
pravidelnych soutézi pro zdkazniky. Dale pak spolupriace s lokdlnimi stfednimi a velkymi
podniky formou zvyhodnénych cenovych nabidek a strategické partnerstvi se subjekty
nabizejici skupinové aerobni cviCeni (Zumba, Power Joga apod.). ZlepSovani vztahu
s vetejnosti lze realizovat za pomoci spolutcasti na porddani mestskych kulturnich akci ¢i
poradani sportovnich akcive mésté zcela samostatn€. Spokojenost s ochotou a profesionalitou
zaméstnancti dosahovala vysokych hodnot a ukazuje se jako dulezity faktor, ktery je tfeba
dlouhodobé udrzovat ¢i zlepSovat. Dale bylo doporu¢eno zatadit do nabidky sluzeb fitness
trenéra a vyzivového poradce. V oblasti materidlového prostiedi sportovniho centra je Cistota
prostiedi fitness centra slabinou. Tento problém se da vyfeSit napf. zamestnanim brigddnika,
ktery by pravidelné dochdzel do sportovniho centra. Navrhy u vySe uvedenych prvki

marketingového mixu jsou povazovany za ty nejdulezitéjsi.

Vyznamnost marketingu byla vlastnikem sportovniho centra do jisté miry opomijena,
prestoze se jednd o velmi vlivnou oblast, nebyla mu kladena potfebna dileZitost. Marketing
by mél byt kliCovou soucasti jakékoliv podnikatelské ¢innosti. Vysledky této prace mohou byt
pouzity majitelem sportovniho centra a také mohou pomoci poodhalit celkovou spokojenost
zakazniki s poskytovanymi sluzbami posilovny a spinningu, spokojenosti s jednotlivymi
faktory téchto sluzeb a vnimanou dilezitosti téchto faktorii, které maji pfimy vliv na kvalitu

poskytované sluzby.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo provedeni analyzy soucasného stavu sportovniho centra
HAVAI, zjisténi spokojenosti zakaznikli a dilezitosti jednotlivych atributi poskytovanych
sluzeb posilovny a spinningu. Na vysledcich analyz byly sestaveny zlepSujici opatteni, ktera
mohou pomoci ke zvySeni atraktivity centra a prispet k navySeni celkového poctu zdkazniku.

K naplnéni tohoto cile jsou v praci pouzity primarni tak i sekundarnich data. Primarni
data byla ziskdna pfevazné dotaznikovym Setfenim zdkaznikl posilovny a spinningu. Pro
zakazniky obou druhl cviceni byly vytvoreny rtizné dotazniky, tak aby ziskanid data byla
relevantni a vysledné zavéry se daly aplikovat v navrzich pro jednotlivé sluzby. Dotazniky
byly zaméfeny na sluzby tykajici se prvkli marketingového mixu sportovniho centra.
Sekundarni data byla ¢erpana predevsim z odborné literatury a dale pak z internetu. Tato data
byla pouzita zejména v teoretické Casti prace, kterd se zabyvala nejprve problematikou
marketingu obecné. Nasledné byla popsdna analyza prostfedi, marketing sluzeb, metody a
techniky vyzkumu. Tyto byly nasledné v praktické ¢asti prace aplikovany.

Vysledkem diplomové prace je navrh marketingové strategie, kterd se opird o ,,7P*
marketingového mixu sluzeb. Za stéZejni navrhy jsou povazovany ty z oblasti marketingové
komunikace a produktu jako sluzby. Jednd se o navrhy, které vznikly na zaklad¢ vysledka
analyz (PEST, analyzy prostiedi dle M. E. Portera, SWOT) a vyzkumné metody (osobniho
dotazovani), dale tyto navrhy byly doplnény o vlastni ndzory a poznatky.

Z celé prace vyplyva nutnost pravidelné analyzovat a vyhodnocovat potieby
soucasnych i potenciondlnich zdkaznikli, sledovat souCasné i nové trendy v odvétvi a
aplikovat navrhy na zlepSeni, které ztéchto krokli vyplynou. Zkvalitiovani a inovace
produktli a sluzeb mize vyrazn€¢ pomoci spolecCnosti obstat pred konkurenci a zajistit tak

dlouhodobé a Gspésné fungovanina trhu.
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Seznam zKkratek

aj. a jiné

apod. a podobné

Cz Czech Republic

¢. Cislo

Etc (et cetera) a tak dale

HDP Hruby domaci produkt

kg kilogram

m? metry ¢tverecni

Sb. Sbirka

S.T.0. spole¢nost s rucenim omezenym

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

tzv. takzvany

VOS Vyssi odborna §kola

VS Vysoka Skola

4C Customer Solution, Customer Cost, Convenience, Communication
4p Product, Price, Promotion, Place

7P Product, Price, Promotion, Place, People, Process, Physical Environment
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