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Abstrakt

Cilemm mé diplomové prace je navrhnout, jak vyuzit provaddénou rekonstrukci pro rozvoj
samotného fitness centra. Ma diplomova prace se zamérfuje na vyty&eni vhodné stra-
tegie a s ni souvisejicim ndvrhem poskytovanych sluzeb pro posileni postaveni da-
ného fitness centra vychazejici z analyz souc¢asného stavu a konkurencnich fitness
center vrelevantnim okoli. Pomoci konkurenéniho kola dle Portera a syntetizujicich
analyz analyzy SWOT a Balanced Scorecard jsem formulovala strategii. Diplomova
prace obsahuje taktéz ndkladové propocty poskytovanych sluzeb, kdy jeji vyhodno-
cenije provedeno pomoci Matice pfeziti. Dale jsem zjistila vytiZenost jednotlivych slu-
Zzeb a porovnala cenovou nabidku jednotlivych konkurencnich fitness center, kterd mi
spolu s popisem konkurence pomohla vycislit atraktivitu a konkurenéni pozici na trhu
v podobé GE matice. Pomoci relevantni teorie jsem dokazala vytvofit jednotlivé me-
tody pro formulaci strategie. V posledni kapitole ¢. 5 se zabyvam pouze navrhem fe-
seni pro fitness centrum, kde popisuji, jak jiz zminénou strategii, tak i vizi, misi, po-
drobny navrh vylepseni nabizenych sluzeb, seznam rizik b&€hem a po rekonstrukci, ce-
novou strategii, vynosové-nakladovy propocet pro dalsi roky ve formé tfech scénard.
Optimistickém, realistickém a pesimistickém. V neposledni Fadé navrhuji marketingo-
vou komunikaci béhem rekonstrukce, kde se zaméruji na komunikaci postupl rekon-
strukce klientdm fitness centra, ndvrhem nového loga a vzhledu interiéru. Po rekon-
strukci jsem navrhla marketingovou kampaf s nazvem ,Oteviracka fitness centra”, kte-
rou jsem zobrazila v Gantt chartu pro planovani jednotlivych aktivit.

Klicova slova

Formulace strategie, fitness centrum, mapa cild, Balanced Scorecard, SWOT analyza,
Porterova analyza 5 sil, PESTLE analyza, Model 7S — Mc Kinsey, GE matice



Abstract

The aim of my master’s thesis is to propose how to use a reconstruction of a fitness
center forits development. My master’s thesis is concerned with suggesting a suitable
strategy with relevant services for enhancing the position of the fitness center on the
basis of analysis of its present state and of competitive fitness centers in the surround-
ings. | formulated the strategy based on competitive strategy according to Porter and
synthesis of SWOT matrix and Balanced Scorecard analysis. The master’s thesis in-
cludes also cost calculation of the offered services. The evaluation of cost is done via
method called "Matice preziti". Furthermore, | found out utilization of individual ser-
vices and compared the price offer with the individual competing fitness centers
which helped me to quantify the attractiveness and competitive position on the mar-
ketin the form of GE matrix. Using relevant theory, | was able to create individual meth-
ods for strategy formulation. In the last chapter No. 5, | deal only with the proposal of
a fitness center solution where | describe both the aforementioned strategy and vision,
mission, detailed proposal of improvement of offered services, list of risks during and
after reconstruction, price strategy, revenue-cost calculation for upcoming years in a
form of three scenarios - optimistic, realistic and pessimistic scenario. Last but not
least, | propose marketing communication during the reconstruction where | focus on
the communication of reconstruction procedures to the clients of the fitness center,
the proposal of a new logo and the appearance of the interior. | designed a marketing
campaign for after the reconstruction is finished called "Fitness Center Opening",
which I displayed in the Gantt Charter for Activity Planning.

Key words

Strategy Formulation, Fitness centrum, Target Map, Balanced Scorecard, SWOT Analy-
sis, Porter’s Five Forces, PESTLE Analysis, McKinsey 7S Framework, GE Matrix
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Uvod

Uvodem mé diplomové prace chci predstavit ndvrh rozvoje fitness centra po jeho re-
konstrukci. Ve fitness centru pracuji jiz tfetim rokem. Navrh jsem proto vytvofila za
Ucelem pomoci provoznimu manazerovi se |épe rozhodnout o dalsim rozvoji fitness
centra.

Cilem mé diplomové prace je analyza soucasného fungovani fitness centra a zpraco-
vani nasledného navrhu, jak vyuzit nutné rekonstrukce k rozsiteni nabidky a tim zvy-
Senf financni vykonnosti fitness centra. To zahrnuje mimo jiné navrh strategie, ndvrh
na vhodné aktudini portfolio sluzeb, véetné nutnych vynosové-nakladovych propoctd,
navrh cenové strategie, marketingové komunikace a vymezeni rizika.

Rekonstrukce fitness centra byla jiz napldnovany projekt vy§siho managementu, ktery
meél pouze své pldorysy. Rozsiteni fitness centra chapu jako pfilezitost pro jeho rozvoj,
a proto jsem navrhla moznosti, jak rozSifeni vyuzit v prospéch fitness zafizeni.

Mym prvnim krokem byla analyza souc¢asného stavu fitness centra, ze které jsem vy-
chéazela jak z vlastnich zkusenosti, tak i s pomoci provozniho manazera, ktery mi po-
skytl nékteré financni Udaje.

Pro analyzu jsem uzila rizné metody analyz vnitfniho i vnéjsiho prostfedi zminova-
ného fitness centra a nasledné je vyhodnotila.

Veskeré poznatky o analyzach a tvorbu strategie jsem Cerpala z relevantni teorie a
mych vlastnich zkuSenosti.

Navrh rozvoje fitness centra vychazi z provadénych analyz a zahrnuje, jak jiz zminéné
rozsifeni nabidky sluzeb, tak i scénare vyvoje fitness centra na 10 let v optimistickém,
realistickém i pesimistickém scénafi, ndvrh cenové nabidky, marketingovou komuni-
kaci kampané pro otevieni nového fitness centra, a také vymezeni rizik.
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1 CiL, UKOLY A OBSAH

Prvni kapitola popisuje cil diplomové prace spolu s postupnymi kroky pro dosaZzeni da-
ného cile véetné uzitych metod. Na zavér v odstavci ¢ 1.3 s ndzvem Obsah jsou stru¢né
rozepsané kapitoly.

1.1 CilDP

Cilemm mé diplomové prace je navrhnout, jak vyuZit provadénou rekonstrukci pro rozvoj
samotného fitness centra, které si nepfeje byt jmenované. Diplomova prace se proto
zaméruje na vytycenivhodné strategie a s ni souvisejicim ndvrhem poskytovanych slu-
Zzeb pro posileni postaveni daného fitness centra. Vychazi z analyzy souc¢asného stavu
a z analyzy konkurence poskytovanych sluzeb fitness center v relevantnim okoli. Vé-
nuje se téz analyze rizik, které jsou nutné v daném pfipadé uvazovat. Diplomova prace
obsahuje nakladové propocty poskytovanych sluzeb ve vztahu k jejich cené a vypocet
efektivity jednotlivych sluzeb. Diplomova prace zahrnuje navrh marketingové kam-
pané pro rekonstrukci pro zvyseni zdjmu o sluzby tohoto fitness centra.

Pfi feSeni analyz jsou aplikovany tyto nastroje:
- Marketingovy mix 7P

- Marketingovy mix 5C

- Marketingovy mix 3V

- Model 7S

- Porterova analyza péti sil

- PESTLE analyza

- SWOT matice

- GE matice

- Matice preziti

- Mapa cilt / metodika BSC

- Kolo konkurenéni strategie dle Portera
- Ganttlv diagram

1.2 Ukoly DP

Pro dosazeni uvedeného cile je tfeba splnit zejména tyto Ukoly:

- Popsat soucasnou situaci ve fitness centru, zejména poskytované sluzby, zjistit
naklady na tyto sluzby a jejich ceny.

- Vypocditat efektivitu jednotlivych sluZzeb na zadkladé nakladd a kapacity fitness
centra



- Vymezit a analyzovat fitness centra v relevantnim okoli daného popisovaného
fitness centra, zejména jejich sluzby a cenovou Uroven.

- Charakterizovat rekonstrukci z hlediska ndklad( na rekonstrukci a moznosti roz-
voje poskytovanych sluzeb.

- Prdbézné vyhledavat vhodné prameny, vyuzitelné pfi praci na DP, prostudovat
je avhodné naméty aplikovat.

- Navrhnout vhodnou strategii pro situaci po rekonstrukci pfi pouziti metod: BSC
matice, GE matice na zakladé analyzy soucasného stavu fitness centra pomoci
metod: Marketingového mixu 7P, 5C, Porterové analyzy péti sil, SWOT matice a
dalsi vyjmenované v podkapitole 1.1

- Pokusit se vymezit rizika, spojend s dalsim provozovanim fitness centra.

- Navrhnout portfolio sluzeb (doplnéni, pfip. i vypusténi nékterych) na zakladé
provedené analyzy vlastnich sluZzeb i sluZzeb fitness center v relevantnim okoli.

- Provést nadkladovou specifikaci vybranych sluzeb a vyhodnotit jejich vhodnost
vzhledem ke konkurencnim cenam.

- Provést celkovou vynosové — nakladovou bilanci ro¢niho financniho planu po
rekonstrukci.

- Popsat zmény v usporadani fitness centra po rekonstrukci.

- Navrhnout vhodné marketingové akce pro zviditelnéni daného fitness centra.

- Shrnout hlavni vysledky diplomové prace.

1.3 Obsah DP

Ma diplomova prace se zabyva navrhem rozvoje fitness centra diky vyuziti provadéné
rekonstrukce. Pfed samotnym navrhem jsem si nejdfive stanovila kroky, jak docilit
mého cile, které jsou uvedené jiz v prvni kapitole.

Pro tvorbu analyz je nutny popis stavajici situace fitness centra, ktery je popisovan v
druhé kapitole mé diplomové prace. V této kapitole jsou vypsany zdkladni informace
o fitness centru, v€etné nadkladové-vynosové bilance spolu s popsanou rekonstrukci a
ddvodem jejiho vzniku.

Treti kapitola analyzuje vnitfni a vnéjsi prostfedi celého fitness centra za uZitych me-
tod, které jsou nasledné vyhodnocen. Samostatna vyhodnoceni jsou potfebné pro vy-
tvoreni jednotlivych cil( a strategii fitness centra.

Ctvrté kapitola definuje relevantni teorii, diky které byly vedkeré analyzy a dal&f jiné
metodiky zkonstruovany. Popisuje management rizik a marketingovou strategii, ktera
je potfebna pro vytvoreni marketingové komunikace po i béhem rekonstrukce fitness
centra.

Zavrsenim mé diplomové prace je patad kapitola zabyvajici se ndvrhem strategie fit-
ness centra, tedy jeho cild, ndvrhu jeho sluzeb, cenovou specifikaci, seznam rizik a
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jejich opatreni a v neposledni fadé marketingovou komunikaci, diky které si fitness
centrum udrzia popfipadé&ioslovi nové klienty. P4ta kapitola splnuje cil mé diplomové
prace, kterym je navrhnuti rozvoje fitness centra za vyuziti rekonstrukce.

2 POPIS STAVAJICI SITUACE

Tato kapitola popisuje fitness centrum v roce 2017, dale jako fitness centrum X nebo
popisované fitness centrum ve zkratce FC.

Predmét podnikani: poskytovani télovychovnych a sportovnich sluZzeb v oblasti fitness
a aerobnich cvi¢eni, vyroby, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnosten-
ského zakona, hostinskd ¢innost, provozovani solarii, masérské, rekondi¢ni a regene-
ra¢ni sluzby.

Poloha: umisténi v obchodnim centru na Praze 8
Polet zaméstnanc(: 9

- marketingovy koordinator,

- provozni manazer,

- sportovné-obchodni manazer

- a 7 pracovnik( na recepci fitness centra.

Ro¢ni obrat firmy v roku 2017 (zaokrouhlené): 8 500 000 K¢

Navstévnost klientl v roce 2017: 76 531

Detailnéjsi navstévnost za rok 2017 je mozné vidét v nize tabulce & 1, kde je celkova
navstévnost rozdélena na posilovnu, skupinové lekce, soladrium, masaze a osobni tré-

nink.

SLUZBA navstévnost klient / rok

posilovna 44 625
skupinové lekce 23 667
soldrium 6526
masaze 222
osobni trénink 1491
CELKEM 76531

Tabulka 1: Navstévnost klient( za rok 2017

Pldorys stavajiciho fitness centra v roce 2017 je mozné vidét v pfiloze ¢. 1.

V roce 2017 fitness centrum obdrzelo finan¢ni podporu od jejiho majitele. Cilem do-
tace je rekonstrukce fitness centra, kterd je pldnovand na prelom roku 2018-2019.

| 8



Ucelem rekonstrukce je roz§iteni prostor fitness centra, aby se navysila kapacity kli-
entd. Diky témto kroklm Ize oCekavat vyssi trzby fitness centra.

DGvody rekonstrukce:

- vytvoreni nové obchodni jednotky v obchodnim centru vedle fitness centra,
kterd vyzaduje rozsitfeni prostor, co zapficinuje zruseni mensi ¢asti fitness centra

- poskytnuti novych prostor pro fitness centrum od obchodniho centra, realizo-
vané diky financni podpofe majitele

- dosazeni vyssiho vyuziti kapacity

- nedostatecny prostor pro cvi¢ebni stroje

- mala strecinkova zdna

Pddorys navrhovaného fitness centra je mozné vidét v priloze ¢. 2. Z pQdorysu lze pre-
¢ist zmény, které nastanou:

- rozsiteni posilovny

- zvétSeni prostoru pro masaze

- vytvoreni nového salu.

2.1.1 Nakladové-vynosovy propocet fitness centra

V soucasné dobé fitness centrum své ndklady rozdéluje na tyto skupiny polozek:

A — Zaméstnanci, kde jsou zahrnuty mzdy, socialni a zdravotni poj. a odmeény zameést-
nancd

B — Najem + sluzby, kde je obsaZzen najem v obchodnim centru, vydaje na elektrickou
energii, plyn, vodu a Uklid celého prostoru fitness centra

C — Marketing, ktery zahrnuje prace s webovou strankou, grafiku, tisk, reklamu a dalsi
vydaje na marketingové akce

D — Provozni naklady, do kterych patfi ucetnictvi, IT sluzby, servis strojd, solarii, inves-
tice do novych strojd nebo cvi¢ebnych pomucek, kazdodenni spotfebni materidl (dez-
infekce, kancelédrské potieby apod.), vydaje za klimatizaci a poplatky za osu a integru,
zajistujici hudbu na skupinovych lekcich

E — Naklady na prodané zbozi/sluzby, v sobé zahrnuje zboZi urcené k prodeji

(barové polozky — tylinky, proteiny, kdva apod. a solarni kosmetika)

F — pro mzdy lektordm, trenérdim a maséry

Cely souhrn stavajiciho ¢lenéni ndklad{ zobrazuje tabulka ¢&. 2.



NAKLADY 2017 polozky @/mésic v K& rok v K¢

A - Zaméstnanci 243 600 2 862 697
mzdy 233579 2742 447
odmény 10021 120 250
B - Najem + sluzby 163 038 1761 896
najem 109 316 1311792
elektricka energie 21966 263 596
plyn 16 382 32763
voda 10 408 104 078
uklid 4967 49 666
C - Marketing 16 765 201178
marketing 15 665 187 978
hudba v posilovné a TV 1100 13 200
D - Provozni naklady 71 805 682 675
ucetnictvi 20176 201 760
IT 16 120 64 479
servis 6917 101 000
investice 21 406 235 965
spotrebni material 417 5000
0sa a integra 6770 74 470
klimatizace 12 318 135 499
E - Naklady na prodané zboZi/sluzby 32 649 376 231
zbozi k prodeji 32 649 376 231
barové polozky 30057 360 679
solarni kosmetika 2592 15552
137 718 1652614
lektoti mzda 98 607 1183 285
trenéfi mzda 35411 424929
maséri mzda 3700 44 400
CELKEM 677 893 7 672 790

Tabulka 2: Naklady za rok 2017 - stavajici stav

Vynosy ve fitness centru vyplyvaji z:

jednotlivych vstupl
permanentek
Clenstvi

sluzeb solarii
barového prodeje

Ostatni vynosy jsou generovany v mensi ¢astkach napfiklad:

pronajmy externistdm,

vynos za jednorazovy vstup s kartou MultiSport diky smlouvé s MultiSportem
faktury (napr.: od klientd, kterym fitness centrum plati firma a nemaji MultiSport
kartu),

VacuShape (pfistroj v posilovné pro odstranéni celulitidy a koncentrované spa-
lovani tukd v problematickych oblastech),

InBody (télesnd diagnostika: méfenisloZzeni téla vyuzivana prevédzné s osobnimi
trenéry)

masaze

ostatni (zapUjceni ru¢nikd apod.)
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VYNOSY 2017 @/mésic v K& rok v Ké

Posilovna 317344 3808 128
jed.vstup 72593 871121
permanentky 62 045 744 543
Clenstvi 45336 544 036
multisport 126713 1520556
faktury 10656 127 873
Lekce 193 088 2317 057
jed.vstup 25359 304 305
permanentky 54282 651383
Clenstvi 43509 522 106
multisport 58 024 696 290
kurzy - déti 11914 142 974
Bar 55735 668 821
konzumace 46 505 558 056
ostatni solarni kosmetika 9230 110 765
Solarium 62 176 746 108
jed.vstup 41016 492 194
permanentky 21159 253913
Trenéfi 56 135 673 617
jed.vstup 6620 79 436
permanentky 49 515 594 181
Vacushape 11501 138 009
jed.vstup 500 6 005
permanentky 11000 132 004
Masaze 5320 63 836
jed.vstup 3722 44 662
permanentky 1598 19174
Inbody 814 9766
Prondjem 8471 101 651
Ostatni 168 2021
CELKEM 710 414 8524 971

Tabulka 3: VVynosy za rok 2017 - stavajici stav

2.1.2 Popis poskytovanych sluzeb

Mezi hlavni poskytované sluzby fitness centra, které také budu analyzovat, patfi:

- Posilovna

- Skupinové lekce
- Solarium

- Masaze

- Osobni tréninky
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Posilovna se skldda z 20 kardio strojd, strecinkové zény, kde v jedu dobu mUze cvidit
maximainé 15 klient(, FTS konstrukci, kterd je uréena pro 6 cvicicich klientd v jednu
dobu.

Dale tzv. ¢inkdrnu, kde v jednu chvili mGze cvicit maximalné 6 klientl a 17 dalsich ji-
nych posilovacich strojd véetné VacuShape. Stroje jsou prevazné blizko u sebe, coz
zplsobuje nepohodli pri cvicent.

Cenova strategie posilovny:
- Jednorazové vstupné:
dopoledni vstup (PO — PA do 15:00 hodin) 79 K&/ pro studenty a seniory
za 69 K¢
odpoledni vstup (PO — PA od 15:00 hodin, vikend) 139 K&/ pro studenty
a seniory za 109 K¢
- Permanentky na posilovnu
10 vstupd/6 mésicl za 1 099 K&/ pro studenty a seniory za 899 K¢
20 vstupU/6 mésicl za 1 999 K¢
100 vstupl/3 mésice za 2 599 K¢

Pro skupinové lekce se vyuzivaji 3 saly:

- Aerobikovy sal, s maximalni kapacitou 20 klient(
- funkéni sal, s maximalni kapacitou 16 klientd

- H.E.A.T. sal., s maximalini kapacitou 14 klient(

Aerobikovy sl mé k dispozici cvicebni pomdicky typu overball, mi¢e, gumicky na cvi-
¢eni apod. Podlaha je vystland parketami a pro cvi¢eni se pouzivaji tlusté podlozky.

Funkcni sél je vybaven Zeleznou konstrukci, na které jsou zavésené TRX lana pro cvi-
¢enfi, dale BOSU, Zebfiny a dalsi cvicebni pomUcky.

V H.E.AT. sélu se nachdazi pouze H.E.AT. stroje pro rychlou ch(zi.

Kazdy sal je vybaven hudebni aparaturou s mikrofonem. Skupinové lekce jsou nabi-
zené v brzkych rannich hodinach, nebo az po paté hodiné na zakladé navstévnosti kli-
entd.
Cenova strategie skupinovych lekci:
- Jednotlivé vstupné
1 dopoledni vstup (PO — PA do 15:00 hodin) 109 K&/ pro studenty a seni-
ory za 89 K¢
odpoledni vstup (PO — PA od 15:00 hodin, vikend) 169 K&/ pro studenty
a seniory za 139 K¢
- permanentky na lekce i posilovnu
10 vstupG/6 mésicl za 1 399 K&/ pro studenty a seniory za 1 099 K¢
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20 vstupU/6 mésicl za 2 599 K& 100 vstupl/3 mésice za 3 699 K¢
- Clenstvi pouze v pifpadé& letnf akce, 30 denni &lenstvi za 799 K¢

Pro individudlni trénink jsou k dispozici dva kvalifikovani osobni trenéfi. Vyuzivaji ves-
kery prostor posilovny, véetné InBody pro méreni slozeni téla. Trenéfi si domlouvaji
tréninky individuainé pfimo klienty na zdkladé jejich potfeb. Z tohoto dlvodu nelze
stanovit presna hodina, kdy se nachazi ve fitness centru. K dispozici maji taktéz ves-
keré cvicebni pomUcky.

Cenova strategie individualnich tréninkd:

- jedna hodina za 599 K¢

- pét hodin + zdkladni méreni slozeni téla zdarma za 2 499 K¢

- deset hodin + komplexni méreni sloZzeni téla za 4 499 K¢

- Tréninkovy plan na 3 mésice (2 hodiny s trenérem + méreni slozeni téla zdarma)
za 1699 K¢

Fitness centrum nabizi dvé funkéni solaria. HorizontdIni MegaSun 5600 a vertikalni
Tower Space 2000. Kazdé solarium je umisténé v samostatnych mistnostech se zrca-
dlem, zidli, hygienickymi kapesniky a dezinfekci. Solarium se po kazdém uziti musi
umyt dezinfekci a pfed prvnim uzitim zase zahrat.

Cenova strategie Solarit:
- solarium (1 minuta/100 minut) za 13 K&/1 099 K¢&

Uvolnéni a relax fitness centrum poskytuje formou maséazi. Nabizi hodinou masaz
sportovni, rekondi¢ni a relaxacni. Kvalifikovani maséfi dopfavaji to spravné uvolnéni
klientdm. Prichdzi vZdy az na zavolanou pfi objedndni masazi. Masaz probihd v mist-
nosti vybavenou zrcadlem, I0zkem, dekami, plachty, olejicky a dalSimi dekora¢nimi a
jinymi pomCckami pro masaz. Masaz ma také svou viastni mensi koupelnu.

Cenova strategie masazi:
- 60 minut za 690 K¢
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3 ANALYZA STAVAJICIHO STAVU

Pred formulaci jakékoliv strategie je nutné provést potfebné dil&i analyzy, které mohou

pomoci pfi sestaveni strategie fitness centra.

Jako prvni je analyza, kterd vychazi ze zadani Ukolu, respektive analyza jednotlivych
sluzeb. Dal$i analyzy jsou provedeny podle Hanzelkové a spol. (Hanzelkové 2017), viz
v kapitole ¢. 4.1, tedy po analyzy nadfazeného patra bude tvorena analyza vnéjsiho

prostfedi firmy a nasledné analyza interniho prostfedi.

3.1 Analyza jednotlivych sluzeb

Pro analyzu jednotlivych sluzeb byly ndklady rozdéleny k typlm zdrojl a to takto:

Zdroje:

- Lidské: mzdy, socidlni a zdravotni pojisténi a odmény zaméstnancd

- Hmotné: ndklady na stroje, nacini a dalsi pomucky ke cvic¢eni, spotfebni material

a servis
- Nehmotné: marketing a mzdy pro marketing
- Bar: zbozi k prodeji a solarni kosmetika

- Prostory: voda, plyn, elektrickd energie, klimatizace, najem

- Nakupované sluzby: externi sluzby fitness centra, jako je Gcetnictvi, dklid, IT,

hudba a TV v posilovné, osa a integra

NiZe v tabulce &. 4 jsou uvedeny naklady celkem za rok 2017, které jsou rozdélené dle

zdrojU. V tabulce je vZdy uvedena finanéni suma jak za rok, tak i prdmérné za mésic.

NAKLADY @/mésic v K&
LIDSKE ZDROJE 351318 4155311
HMOTNE ZDROJE 28 739 341 965
NEHMOTNE ZDROJE 45 665 547 978
BAR 32 649 376 231
PROSTORY 170 390 1847 729
NAKUPOVANE SLUZBY 49 132 403576
CELKEM 677 893 7 672 790

Tabulka 4: Naklady rozdélené dle zdroj za rok 2017

Cely souhrn ndklad( rozdélenych dle zdrojd je zobrazen nize, v tabulce ¢. 5.
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NAKLADY @/mésic v KE rok v K&
fizeni a spravci 213 600 2502 697
ostatni naklady na recepci 113579 1302 447
ostatni naklady na provozniho manazera 50 000 600 000
ostatni naklady na sportovné obchodnih 40000 480 000
LIDSKE ZDROJE Odmény 10021 120 250
externi sluzby 137718 1652614
ostatni naklady na lektory 98 607 1183285
ostatn indklady na osobnitrenéry 35411 424929
ostatni naklady na maséry 3700 44 400
CELKEM LIDSKE ZDROJE 351318 4155311
celkem stroje a nacini 21406 235965
stroje a nacini 20906 229 965
pomcky ke cviceni 500 6 000
spotiebni material 417 5000
HMOTNE ZDROJE servis 6917 101 000
strojl v posilovné 4167 50 000
zvukové aparatury 167 20 000
heatovych stroju 2083 25 000
soldria 500 6 000
CELKEM HMOTNE ZDROJE 28739 341 965
NEHMOTNE ZDROJE marketing 15 665 187 978
mzda marketing 30 000 360 000
CELKEM NEHMOTNE ZDROJE 45 665 547 978
BAR barové polozky 30057 360 679
solarni kosmetika 2592 15552
CELKEM BAR 32 649 376 231
voda 10408 104 078
plyn 16 382 32763
PROSTORY elektricka energie 21966 263 596
klimatizace 12318 135499
najem 109 316 1311792
CELKEM PROSTORY 170 390 1847729
ucetnictvi 20176 201 760
uklid 4967 49 666
NAKUPOVANE SLUZBY IT 16 120 64479
hudba a TV v posilovné 1100 13 200
osa a integram 6770 74470
CELKEM NAKUPOVANE SLUZBY 49 132 403 576
CELKEM 677 893 7 672790

Tabulka 5: Naklady celkem, rozdélené dle zdroji za rok 2017

Vynosy fitness centra byly také upravené, respektive zkracené pro prehlednost vynos(

z jednotlivych aktivit. V tabulce €. 6 jsou zobrazeny vynosy fitness centra.

Vynosy z:

- posilovny (jednotlivé vstupy, permanentky, ¢lenstvi, MultiSport, vynos z Va-

cuShape),

- bar (konzumace barovych polozek a prodej soldrni kosmetiky),

- pro solarium, osobni trénink (véetné méreni sloZeni téla InBody) a masaze je

zde jednotlivy vstup a permanentka,

- dale prondjem (prondjem sald jinym externim krouzkdm / kurzm)
- a ostatni (pGj¢ovani ruénikd, slevy, ..).
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@/mésic v K¢ rok v K¢
posilovna 328 845 3946 137
skupinové lekce 193 088 2317 057
bar 55735 668 821
soldrium 62176 746 108
osobni trénink 56 949 683 383
masaze 5320 63 836
prondjem 8471 101651
ostatni - 168 - 2021
CELKEM 710414 8524971

Tabulka 6: Vynosy jednotlivych sluZzeb za rok 2017

Po vyctu jednotlivych polozek v ndkladové-vynosovych propoctl je mozné zjistit zisk
barovych produktl. Pro vypocet zisku byla vytvorend jednotna tabulka s ndklady a vy-
nosy barovych poloZek a solarni kosmetiky. Na zdkladé vypoctu je patrné, Zze ziskovosti
v této oblasti je dosaZeno. Avsak marzi je v tuto chvili sloZité zjistit, jelikoZ vycet jed-
notlivych produkt(, jeji prodejni cena a ndkupni cena nenf k dispozici.

castka v kc

3 barové polozky 360679
NAKLAD

solarni kosmetika 15552

VYNOS barlove: polozky 558 056

solarni kosmetika 110765

197 377
95213

barové polozky

solarni kosmetika

Tabulka 7: Zisk barovych poloZek

Pro zjisténi efektivity / vytizenosti sluzeb byly vytvoreny tabulky pro souhrn nakladd
pro jednotlivé sluzby. Avsak nékteré fixni nakladové polozky nelze zaradit pfimo do
jedné sluZby, ale rozdélit je do vSech poskytovanych sluZeb. Proto na zakladé navstév-
nosti téchto sluzeb bylo provedeno procentualni obsazenidané polozky v jednotlivych
sluzbach.

V tabulce C. 8 je zndzornénd navstévnost jednotlivych sluzeb za rok 2017. A k nému

dopocitané procento z celkové navstévnosti.

SLUZBA navstévnost klientd / rok % z celé navstévnosti

posilovna 44 625 58,31
skupinové lekce 23667 30,92
solarium 6526 8,53
masaze 222 0,29
osobni trénink 1491 1,95
CELKEM 76531 100,00

Tabulka 8: Navstévnost jednotlivych sluZzeb v procentech
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V tabulce €. 9 jsou uvedené fixni polozky, které se rozpoditavaji mezi jednotlivé sluzby.
Kazda sluzba ma jiz uvedené své procento dle prfedeslého vypocltu pomoci navstév-
nosti jednotlivych sluzeb. Jedna se o fixni polozky:

- Voda

- Elektfina

- Plyn

- Klimatizace

- Uklid

- U&etnictvi

- Prondjem

- Uklid
- Mzdové néklady pro recepci

., . naklad za posilovna v K¢ é lekce v K¢ solarium v K& masaze v KE osobni trénink v K¢
ZDROJ Fixni polozky .
rok 2017 v K¢ 58,31% 30,92% 8,53% 0,29% 1,95%
voda 104078 60 688 32186 8875 302 2028
elektfina 263 596 153 702 81516 22478 765 5135
PROSTORY plyn 32763 19104 10132 279 95 638
klimatizace 135499 79009 41903 11554 393 2640
pronajem 1311792 764 902 405 668 111 860 3805 25557
LIDSKE ZDROJE [mzda recepce 1332697 777 092 412 133 113643 3866 25964
NAKUPOVANE  |ucetnictvi 201 760 117 646 62394 17 205 585 3931
SLUZBY uklid 49 666 28960 15359 4235 144 968

Tabulka 9: Fixni poloZky rozpocitané pro jednotlivé sluzby

Celkové naklady pro jednotlivé sluzby jsou uvedené v tabulce ¢. 10. Rozepsané naklady
kazdé sluzby mUzete vidét v tabulkdch ¢. 11 — 15.

NAKLADY JEDNOTLIVYCH SLUZEB g/mésic v Ké rok v Ké

posilovna 192931 2294 268
skupinové lekce 196 241 2370046
solarium 23738 300643
masaze 4780 57 355
osobni trénink 40982 491789
CELKEM 458 672 5456 410

Tabulka 10: Naklady jednotlivych sluZeb, 2017

Tabulka ¢. 11 znazorfiuje ndklady na posilovnu, kde navic patfi hudba a TV v posilovné

a naklady na stroje a nacini.
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e NAKLADY JEDNOTLIVYCH SLUZEB | @/mésicvKE rok v K&
posilovna

LIDSKE ZDROJE mzda recepce 64758 777 092

HMOTNE ZDROJE StI‘Oj.e a na.c:nl 20906 229 965
servis stroju 4167 50000
vodné stocné 5057 60 688
plyn 1592 19 104

PROSTORY elektfina 12 809 153 702
klimatizace 6 584 79009
najem 63742 764 902
ucetnictvi 9804 117 646

NAKUPOVANE SLUZBY hudbaa TV v posilovné 1100 13200
uklid 2413 28 960

CELKEM 192 931 2294268

Tabulka 11: Néklady posilovny, 2017

Tabulka & 12 ukazuje naklady pro skupinové lekce. Zde jsou uvedené naklady na servis

zvukové aparatury a stroji pro H.E.A.T. Program, mzda lektordm a ndklady na pomdcky

ke cvicent.
T NAKLADY JEDNOTLIVYCH SLUZEB | @/mésicvKE rok v K&
skupinové lekce
mzda recepce 34344 412133
LIDSKE ZDROJE mzda lektofi 98 607 1183285
nacini, pomucky ke cviceni 500 6 000
HMOTNE ZDROJE servis zvukové aparatury 167 20000
servis heatovych stroja 2083 25000
vodné stocné 2682 32186
plyn 844 10132
PROSTORY elektfina 6793 81516
klimatizace 3492 41903
pronajem 33 806 405 668
ucetnictvi 5199 62 394
NAKUPOVANE SLUZBY  |osa a integram 9935 74470
uklid 1280 15359
CELKEM 199733 2370046

Tabulka 12: Naklady skupinovych lekci, 2017
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TG NAKLADY JEDNOTLIVYCH SLUZEB | @/mésicvKE rok v K&
solarium

LIDSKE ZDROJE mzda recepce 9470 113643

HMOTNE ZDROJE servis soldria 500 6000
spotiebni material 167 2000
vodné stocné 740 8875
elektfina 1873 22478

PROSTORY plyn 233 2794
klimatizace 963 11554
pronajem 9322 111 860

NAKUPOVANE SLUZBY ucetnictvi 1434 17 205
uklid 353 4235

CELKEM 25054 300 643

Tabulka 13: Néklady soldria, 2017

Tabulka ¢. 13 zobrazuje ndklady na solarium, kterd zahrnuje taktéz servis solarii a spo-

tfebni material jako jsou dezinfekce, utérky, rucniky apod.

R NAKLADY JEDNOTLIVYCH SLUZEB | @/mésicv K& rok v K&
masaie

LIDSKE ZDROJE mzda recepce 322 3866
mzda masér 3700 44 400

HMOTNE ZDROJE spotrebni material 250 3000
voda 25 302
elektfina 64 765

PROSTORY plyn 8 95
klimatizace 33 393
prondjem 317 3805

NAKUPOVANE sLUzBy  |ucetnictvi 49 585
uklid 12 144

CELKEM 4780 57 355

Tabulka 14: Naklady masazi, 2017

Tabulka ¢. 14 ukazuje vylet ndklad( na masaze, kde je navic zapoditdna mzda pro ma-
séry a spotfebni material typu: ru¢niky, oleji¢ky, plachty apod. V neposledni fadé ta-
bulka ¢. 15 zobrazuje ndklady na osobni trénink, kde je navic zapoc&itand mzda pro tre-

néry.
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T NAKLADY JEDNOTLIVYCH SLUZEB | o/mésicvke rok v K&
osobni trénink

LIDSKE ZDROJE mzda recepce 2164 25964
mzda trenéfi 35411 424 929
voda 169 2028
elekttina 428 5135

PROSTORY plyn 53 638
klimatizace 220 2640
pronajem 2130 25557

NAKUPOVANE SLUZBY ucetnictvi 328 3931
uklid 81 968

CELKEM 40 982 491 789

Tabulka 15: Naklady osobnich tréninkd, 2017

Vyhodnoceni jednotlivych sluzeb je provedeno pomoci matice preZiti. Kazda jednot-
liva sluzba byla vynesena do grafu, kde:

- 0sa x znazornuje nadkladni pozici (ndklad)

- osay znazormuje prodejni pozici (vynos)

SLUZBA osa ¢astkav KE |zaokrouhlenov K& | v mil. K&
Ndkladova pozice 2294268 2 300 000
Prodejni pozice 3946137 3950 000
Nakladova pozice 2370046 2 380 000
Prodejni pozice 2317057 2320000
Ndkladova pozice 57 355 60 000
Prodejni pozice 63 836 70000
Nakladova pozice 300 643 310000
Prodejni pozice 746 108 750000
Nakladova pozice 491789 500 000
Prodejni pozice 683 383 690 000

MASAZE

OSOBNI TRENINK

Tabulka 16: Data pro Matici preziti

Tabulka vyse & 16 zahrnuje oblasti, které byly vyneseny do nize zndzornéného bodo-
vého grafu v obrazku ¢. 1.

Graf matice preziti zobrazuje prodejni a nakladové pozice, a také diagonalu, ktera roz-
déluje matici na Sest zakladnich poli.

Z grafu vyplyva, Ze veskeré sluzby se nachazi v pravém hornim poli. Z vysvétleni grafu

matice preZiti se jedna o pole predpokladaného preziti. Vysvétleni celého grafu je
mozné vidét v odstavci €. 4.2.3.
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Matice preZiti fitness centra

5,00

Prodajni pozcie

5,00
Makladovs pozice

POSLOVMA @ SKUPINOVE LEKCE  » SOLARIUM  » MASAFE  ® DSOBMI TRENINK

Obrazek 1: Matice preZiti fitness centra

3.1.1 VytiZenost sluzeb FC

JiZ v odstavci ¢. 3.1 jsem se zabyvala nakladovymi polozkami kazdé jednotlivé sluzby.
Pro zjisténi efektivity, respektive vytizenosti vybranych sluzeb, je nutné zjistit maxi-
malni kapacitu kazdé sluZzby a porovnat ji z navstévnosti jednotlivych sluzeb.

Kapacitu posilovny zjistime tak, Ze spocitdme veskeré stroje v posilovné a pfifradime k
nim pocet osob najednu konstrukci (kterd mGze byt i vétsi, proto je mozné poditat vice
0sob na jeden stroj), ta ¢ini 50 lidi v jeden okamzik v posilovné s plnou obsazenosti
vSech strojd. Na zakladé rozvrhu posilovny, skupinovych lekci a dalSich sluZzeb jsem
urcila 8hodinovou dobu provozu fitness centra. Po vynasobeni strojd s 8hodinovou do-
bou ndm vyjde kapacita 400 klientl na den, v pfipadé plného vyuziti stroji v jeden
moment. Nicméné nelze presné stanovit pocet obsazenosti, jelikoZ klienti fitness cen-
trum navstévuji nepravidelné a v rliznych ¢asech. Na zdkladé tohoto zjisténi je zvolena
8hodinova doba neustadlého provozu.

Kapacita skupinovych lekci se odviji od kapacity sald, které jsou k dispozici. Pokud se
selte kapacita sall a vynasobi se 4 (jelikoz pouze z poloviny oteviraci doby fitness cen-
tra jsou k dispozici skupinové lekce), vyjde kapacita 200 klientl na jeden den.

U osobnich trenér( se jejich plnd kapacita pocita na zakladé pracovni doby, kterou maji
k dispozici pro fitness centrum. Tedy 8 hodin za den véetné dvou hodinové pfipravy
pro tréninky. Konkrétné 6 hodin, které jsou vynasobené 2krat, jelikoz fitness centrum
nabizi dva osobni trenéry. Za den ¢ini kapacita osobnich trenér( 12 klientl na den.
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Kapacita u masazi je jednoznadna, jelikoz nabizi 60 minové maséaze. Proto Ize tvrdit, Ze

s N

za jeden den prob&hne maximalné 8masazi.

Solarium se poditd na zakladé pridmérné doby v solériu, tedy 10 minut. K témto 10 mi-
nutdm se prida 5 minut pro ocisténi soldria po kazdém pouziti a 5 minut navic slouzici
pro zapnuti (zahtati) solaria na zacatku dne. Solaria jsou celkem dvé. Tedy se kapacita
bude nasobit dvéma. Konecnd kapacita soléarif je 63 klientl na den. (Vypocet: 8 hodin
je 480 minut — 5 minut pro zahtati solaria ¢ini 475 minut od kterych se vydéli 10 + 5
minut pro jednoho klienta je 31,6 klient( na jedno soldrium, které se vynasobi dvéma
a celkem vyjde zaokrouhlené 63 klientl na den).

Souhrnnou tabulku kapacity naleznete v tabulce ¢. 17, kde je zndzornéna kapacita ne-
jenom na den, ale také na mésic a rok.

SLUZBA kapacita klientti / den kapacita klientti / mésic |kapacita kleintt / rok
posilovna 400 8000 96 000
skupinové lekce 200 4000 48 000
solarium 63 1264 15168
masaze 8 160 1920
osobni trénink 12 240 2880
CELKEM 683 13 664 163 968

Tabulka 17: Kapacita jednotlivych sluZeb

Nynise m(ze pokracovat pro zjisténi vytizenosti jednotlivych sluzeb tim, Ze se procen-
tualné zjisti obsazeni stdvajici navstévnosti v porovnani s maximalni kapacitou jednot-

livych sluZeb.

Toto porovnani je mozné vidét nize v tabulce &. 18.

SLUZBA navstévnost / rok kapacita / rok vytizenostv %
posilovna 44 625 96 000 46,48
skupinové lekce 23 667 48 000 49,31
solarium 6526 15168 43,02
masaze 222 1920 11,56
osobni trénink 1491 2880 51,77
CELKEM 76531 163 968 46,67

Tabulka 18: VytiZzenost sluZeb fitness centra

Z tabulky €. 18, viz vySe, je mozné vyhodnotit nejvytizenéjsi, respektive nejefektivnéjsi

sluzby ve fitness centru. M{zZete tyto sluzby seradit, dle efektivnosti, tedy nejefektiv-

néjsi jako prvni:
1.0s0bni trénink
2. skupinové lekce
3. posilovna

4. soldrium

5. masdaze
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3.2 Analyza prostredi FC

Pfedchozi kapitola popisovala zdkladniinformace o fitness centru, véetné hlavnich ¢in-
nosti, tak i ndkladové-vynosového rozpoctu.

V této kapitole bude provedena analyza z hlediska:
a) vnitinich a vnéjsich faktord
b) produktd

Tyto analyzy slouzi k exaktnimu stanoveni cil(, mise, vize a strategie, ¢eho chce fitness
centrum dosdhnout. Ktomu, aby sluzby byly 1épe pochopeny je vhodné vyuZit nize
uvedené metody, které se opiraji o zakladni pfistupy, které se fitness centrum snazi
udrzovat.

K analyze produktu fitness centra byly pouzity metody:

- Marketingovy mix sluzeb 7P

- Marketingovy mix z pohledu zadkaznika, 5C dle Rotschelda

- Marketingovy mix 3V, stanoveni produktové strategie a produktového portfolia

Pro analyzu vnitfniho prostfedi fitness centra byla pouZita metoda:
- Model 7S — Mc Kinsey

K analyze vnéjsiho prostredi fitness centra byly pouzity metody:
- Porterliv model péti sil
- PESTLE

3.2.1 Porterova analyza péti sil

EXISTUJICI KONKURETI: konkurenci fitness centra jsou veskeré provozovny, které posky-
tuji fitness sluzby v okoli i vybrané fitness centra v Praze, které provozuji jak
posilovnu, tak i skupinové lekce, osobni trenéry, soldrium a masaze. Konkrétné
se jedna o 16 fitness center. Vice o téchto fitness centrech je odstavci & 3.3
Podrobna analyza konkuren&nich fitness center.

HROZBA NOVE VSTUPUJICICH KONKURENTU: jako nové vstupujici konkurenti jsou fitness
centra, kterd chtéji rozsifit své vlastni plsobeni do dalsich jinych ¢asti Prahy.
Jsou to také nové vznikajici nové fitness kluby v okoli popisovaného fitness cen-
tra.

VYJEDNAVACI SILA DODAVATELUD: jako dodavatele ve fitness centrum m(iZeme uvést
dodavatele barovych polozek (vody, proteiny, ty¢inky), ale také lektofi a osobni
trenéri, ktefi nam poskytuji sluzbu — uci ve fitness centrum skupinové lekce. Vy-
jednéavaci sila dodavatell barovych polozek je zajisténa kupnimi podminkami,
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které firma NUTREND (dodavatel barovych polozek) poskytuje. Jako je napriklad
mnozstvi objednaného zboZi, doba doruceniapod. Nadkup zajistén vzdy v pred-
stihu. Jedna se dlouhou a spokojenou spolupraci. Co se tyce vyjedndvaci sily
lektord a osobnich trenérd, zde komunikace sldbne. V podminkdch neni uréené
jasné sdélni o délce spolupréace Ci zkusebni doba. Tim hrozf fluktuace lektord a
osobnich trenérd.

VYJEDNAVACI SILA KUPUJICICH: v nabidce barovych poloZek se vyskytuji produkty, které

se prodavaji snadno a rychle, ale i hife. Firma NUTREND, kterd poskytuje své
sluzby vice fitness zafizeni jiz vi, které produkty jsou nejlépe prodejné. Kupujici
jsou zvykli na své znadmé produkty, od kterych je téZce odtrhneme, kdybychom
jim chtéli nabidnout jinou alternativu (napfiklad jiny typ proteinu, ¢i povzbuzu-
jiciho drinku). Nabidka barovych poloZek se proto moc neméni. Avsak se fitness
centrum vzdy snazi pfijit s néjakou mési¢ni novinkou, a zjistuje a vyhodnocuje
jeji prodej.

HROZBA SUBSTITUCNICH VYROBKU CI SLUZEB: hrozbou pro fitness centrum jsou vznika-

jici online kurzy osobnich trenér(, které jiz nenuti zdkazniky / klienty navstivit
fitness centrum. Dale zde mUzZeme zaradit sportovni a relaxacni zafizeni, které
se zabyvaji pouze jednou sluzbu, bud napfiklad poskytuji soldrium nebo pouze
skupinové lekce. U téchto zafizeni je Sirsi nabidka sluzeb a pro nékteré klienty
to mdZe byt vice vyhovujici, nez aby navstévovali vétsi fitness centrum. Dals{
hrozbo miZeme zde zaradit dalsi jiné online cviky, které si mohou klienti cvicit
doma a nenavstévovat tak fitness zafizeni.

Vyhodnoceni jednotlivych sil:

Existujici konkurenti: mezi hlavni konkurenci se povazuji fitness centra, ktera
nabizi prevazné stejné sluzby. Zde je velké souperfeni pro vytvoreni pfiznivych
cen a poskytovanych hodnot &i sluzbam navic k danym cendm. Popisované fit-
ness centrum se pohybuje v tzv. zlaté stfedni cesté, kdy neni ani pfedrazeny,
ale ani také neziskovy.
Hrozba nové vstupujicich konkurentl: nové vstupujici konkurenti mohou byt
velkou hrozbou v pfipadé, kdyby si velky fitness fetézec rozsifil pobocku do bliz-
kého okoli popisovaného fitness centra. Co se tye mensich fitness center je
zde obtizné konkurovat popisovanému fitness centru, jelikoz jiZ mé vybudova-
nou klientelu, moderni prostory i stroje. Zde jsou bariéry, které by bylo tézké pro
noveé vznikajici fitness centrum prfekonat.

Vyjednavaci sila dodavateld:

0 Je silnd ze stran lektor({ a osobnich trenérd, jelikoZ cvic¢it mohou i v jinych
fitness centrech. Avsak zde mUze hrat roli vztah ke klientela jiz udrze-
nych zakaznik{, ktefi bydli prevazné blizko lokality fitness centra. Zde je
vhodné si pfedem stanovit smluvni podminky prace ve fitness centru,
uréeni zkusebni doby, sankci za nahle zruseni lekce. Na druhou stranu
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jim ale vyjit vstfic s navrzenymi lekcemi a jejich propagaci, co mUze vy-
tvaret taky hodnotu samotného fitness centra vici lektor@im &i osobnim
trenérdm.

o) Je slabd ze strany dodavateld barovych produktd. Trh je nasycen témito
produkty. Odvétvi tudiz neni na ném zavislé a nepfipada v Uvahu si dik-
tovat vyssi ceny.

- Vyjednavaci sila kupujicich: je silng, jelikoz se jednd o veskeré navstévniky fit-
ness centra, ktefi si zakupuji jak barové produkty, tak i vstupy do fitness. Zde je
vyhodné snizit cenu nabizenych sluZzeb, mimo barovych produktl. Nebo v lep-
Sim pfripadé kupujicim vytvofit hodnotu sluzeb tim, Ze jim bude nabizen vér-
nostni program.

- Hrozba substitu¢nich vyrobk{ ¢i sluzeb: hrozba téchto substitutl je vysokd z
pohledu lidi, ktefi nepotfebuji mit kontakt s osobnim trenérem a nerady navsté-
vuji fitness centra. Cena je zde nizsi, avsak vykon nemusi byt tak velky. Jelikoz v
domovech klientl nemusi byt velké zrcadlo od kterého je mozné se kontrolovat
a nemaji k dispozici ¢lovéka / trenéra, ktery by jim poradil, jak spravné délat
cviky. Avsak z pohledu klientd, ktefi potfebuji mit vedle sebe trenéra nebo byt
obklopeni ostatnimi cvicicimi, ma tento substitut slabou povahu. Ale je zde
mozné sledovat, Ze tento substitut mGze branit zvySovani ziskovosti odveétvi.

Vyhodnoceni Porterové analyzy 5 sil

Pfilezitosti: zlepSit nabidku barového produktu, vytvoreni lakavych produktovych ba-
li¢kd. Vytvoreni vérnostniho programu pro své stalé klienty.

Hrozby: ztrata stalé klientely po zavedenizmén v cenové nabidce ¢&ijinych rekonstruké-
nich zménach

Vice o relevantni teorii Porterovi analyzy 5 sil je v odstavci ¢. 4.2.1.

3.2.2 PESTLE analyza

Identifikovani pro kazdou skupinu faktorl nejvyznamnéjsi jevy, udalosti rizika vlivy.

Vice informaci o PESTLE analyze je uvedeno v odstavci ¢. 4.2.2.

Faktory:

P-politické: Ceskd republika je demokraticky stat s liberdInim reZimem, takZe je zde
svoboda podnikatelského prostredi bez velkych politickych omezeni.

E-ekonomické: Soucasna ekonomicka situace neni pro uvazovany zakaznicky segment
limitujici.

S-socidlni: V 21. stoleti je ¢im dal tim populdrnéjsi cvicit. Tento faktor mze naldkat vice
lidi do fitness center a jinych rekrealnich stfedisek. Nicméné cviceni po inter-
netu se stava ¢im dal vice rozsitenéjsi. Tato skutecnost mize odldkat zdkazniky,
aby navstivili fitness centra. Navstévnici fitness centra bydli v jeho blizkosti,

|25



tudiz doprava a demografické postaveni fitness centra mdZeme povazovat za
pisované fitness centrum vyhovujici. V dnesni dobé je ¢as nejcenénéjsi komo-
ditou. Tim padem hrozi, ze kvQli praci a jinym povinnostem klienti nebudou sti-
hat chodit do fitness center.

T-technologické: Zde 1ze uvést nové cviclici stroje, které jiz dokdzou za klienta tzv. od-
makat ¢ast tréninku. BohuZel jsou brany jako hrozba pro fitness centra, dokud
si je klienti sami nezakoupi. Zdkaznici maji snadnou dostupnost k témto stro-
jim, avsak skladnost strojd mQzZze byt vyhodou pro fitness centra. Mohou byt
velké a ndsledné v domacnostislouzit jako odkladaci stolek. Jako technologicky
faktor je zde i pokrok v komunikaci s osobnimi trenéry, ktefi online natadi své
tréninky a tim zakaznici nemusi navstévovat fitness centra. Tento faktor ma své
plusy i minusy.

L-legislativni: Ovlivnit fitness centra zde mU(zZe legislativa Evropské unie — obecné na-
fizeni o ochrané osobnich Gdajd (GDPR), kde za nasledek mize mit fitness cen-
trum ztratu dat svych klientC pro prdzkum svych navstévnik(. Avsak tyto faktory
nejsou zcela zatim zrejmé, jak dale mdze GDPR ovlivnit komunikaci se zdkazniky
a analyzu jejich chovani.

E-ekologické: Ochrana Zivotniho prostifedi zde nijak neovliviiuje plsobeni fitness cen-
ter.

Vyhodnoceni PESTLE analyzy

Prilezitosti: najmuti vice osobnich trenérd pro zkvalitnéni posilovny, ktefi se budou kli-
entlm vénovat i mimo jejich tréninkové lekce

Hrozby: legislativa Evropské unie — obecné nafizeni o ochrané osobnich Gdajd (GDPR),
které mdize ovlivnit komunikaci se zdkazniky a analyzu chovani klient(

3.2.3 Marketingovy mix sluzeb 7P

PRODUCT (produkt): poskytovani sportovnich a relaxacnich aktivit pro klienty v prosto-
rach moderniho fitness centra s napomocnou recepcni obsluhou

PRICE (cena): tvofena z provoznich nakladd pro chod fitness centra a pfirdzkou pro zisk
Jednotlivé vstupy
pro posilovnu
dopo vstup (PO — PA do 15:00 hodin) 79 K&, pro studenty a seniory
za 69 K¢
odpo vstup (PO — PA od 15:00 hodin, vikend) 139 K&, pro studenty
a seniory za 109 K¢
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pro skupinové lekce
dopo vstup (PO — PA do 15:00 hodin) 109 K&, pro studenty a seni-
ory za 89 K¢
odpo vstup (PO — PA od 15:00 hodin, vikend) 169 K&, pro studenty
a seniory za 139 K¢

Permanentky
na posilovnu
10 vstupl/ na 6 mésicd za 1 099 K¢, pro studenty a seniory
za 899 K¢
20 vstupl/ na 6 mésicl za 1 999 K¢
100 vstupl/ na 3 mésice za 2 599 K¢
na posilovnu i lekce
10 vstupl/ na 6 mésich za 1 399 K¢, pro studenty a seniory
za 1 099 K¢&
20 vstup(l/ na 6 mésicl za 2 599 K¢
100 vstupl/ na 3 mésice za 3 699 K¢

Osobni trénink
1 hod za 599 K¢
5 hod + zakladni méreni slozeni téla zdarma za 2 499 K¢
10 hod + komplexni méreni sloZzeni téla za 4 499 K¢&
tréninkovy pldn na 3 mésice (2 hod s trenérem + InBody: méreni slozeni
téla zdarma) za 1 699 K¢

Ostatni sluzby
détské krouzky: jednorazovy stup 129 K¢
VacuShape:
1 vstup (30 minut) za 169 K¢
10 vstupd za 1 399 K¢
soldrium (1 minuta/100 minut) za 13 K&/1 099 K¢
InBody méreni sloZzeni téla za 149 K& méfeni sloZeni téla + konzultace
zdarma za 499 K¢
hlidani déti za 30 K¢
masaz 60 minut za 690 K¢

PLACE (misto): poskytovani sportovnich a relaxacnich aktivit ve fitness centru se na-
chdzi pouze na jednom misté v oblasti Prahy 8, kde je umoZnéna pfima distri-
buce k zdkaznikovi — na misté mdze vyuzit nabizené sluzby. Dostupnost k fit-
ness centru je pouze autobusovou dopravou, dvé linky vedené pfimo k metru
Kobylisy. Vzdalenost od metra Kobylisy je pfibliZzné 8 minut. Podrobné&jsi ana-
lyza se nachazi na v odstavci 3.3 Podrobna analyza konkurencnich fitness cen-
ter.
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PROMOTION (propagace): fitness centrum vyuziva k propagaci svych sluzeb své vlastni
prostory (nasténky, TV, sdéleni od recepce, Satny a saly), ale také externi propa-
gaci (propagaci na lavi¢kach na autobusovych zastavkach, v metru Kobylisy a v
magazinu Prahy 8). Ddle také online propagaci skrz svou vlastni webovou
stranku a socidlni sité. U socidlnich sitich se dale prezentuje na dalSich sportov-
nich skupindch nebo jinych, se kterymi fitness centrum spolupracuje. Na webo-
vych strankach si zdkaznik zjisti ceny fitness centra, jeho lokalitu, poskytované
sluzby, profily lektord, osobnich trenérl a masérQ. Zjisti popis kazdé lekce, a
také novinky neboli aktuality fitness centra. Aktuality bud tykajici se zajimavych
cen, produktl i sluzeb. Webové stranky jsou prehledné, avsak se v nich nékdy
hdre hleda.

PEOPLE (Iidé): pfimou komunikaci se zdkaznikem zabezpecuje recepéniobsluha. Ta mé
na starosti nabidnout zakaznikovi vyhovujici sluZbu a také nabidnout dalsijinou
sluzbu, dle nafizeni z vedeni. Dalsi jiné sluZzby jsou ménény kazdy mésic na za-
kladé tzv. ,produktu mésice”. Obsluha recepce poskytuje kvalitni sluzby, pfi-
jemnou komunikaci a v neposledni fadé vytvari familiarni prostfedi se zakazni-
kem. Recepci obsluhuje 8 pracovnikd.

PROCESSES (procesy): sluzba zakaznikovi je pfimo poskytnutd ve fitness centru, kde
meziclankem je pouze recepce pro zaplaceni sluzby a Satny pro previeceni. K
odrazenizdkaznika od ndvstévy fitness centra mlZe vyvolatirezervacni systém
pres webové stranky fitness, ktery nemusi fungovat dle ocekavani. Avsak v si-
lach fitness centra je neustadld modernizace systému pro nejsnazsi zplsob re-
zervace a pfistupu k sluzbam. Nejrychlejsi kontakt sluzby se zdkaznikem na-
stava v pfipadé navstévy posilovny, jiné je to u skupinovych lekci, kde zdkaznik
by mél navstivit lekci v€as a je zavisly na predcvicujicim lektorovi. Toto plati také
v pfipadé vyuziti osobnich trenérl a masazi. Fitness centrum vsak dba na to,
aby lektofi, trenéfi nebo maséri byli na svym mistech vcas.

PHYSICAL EVIDENCE (vécné vybaveni): fitness centrum je vybaveno modernimi stroji,
pomUcky pro cvic¢eni, skfinkami na kéd, které sice nejsou moc spolehlivé, jsou
kazivé, a doplnky pro zpfijemnéniveskerych prostor. VeSkerd propagace na na-
sténkdch je oznacend logem fitness centra, které je také vidét na hlavnim
vstupu do posilovny. Fitness centrum dba na viditelnosti svého loga s cilem za-
pamatovani si znacky v olich klienta. Logo je mozné vidét taky na jmenovce na
¢erném tricku recepce, kterd je sladéna do stejného obleceni. Avsak nekvalitni
mikina s vlastni jmenovkou s logem. Do fitness centra je také snadné se dostat,
tudiz neni potfebnd néjaka zvlast vyznamné navigace. Parkovani u fitness cen-
tra je bezplatné tudiZz se jednd o dalsi vyhodu, kterou zdkaznik m{ze ocenit.
Ddle ukazatelem je také Cistota fitness centra, kterd je neustale kontrolovana.
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Vyhodnoceni analyzy marketingového mixu 7P

PrileZitosti: ndkup nového funkéniho obleceni pro recepci. Vyvolani tak profesionalnéj-
stho dojmu pro navstévniky fitness centra. Vylepseni webovych stranek fitness centra
— zjednoduseni krokd pro registraci klientd a rezervaci skupinovych lekci. Vybudovani
tabule na recepci pro zviditelnéni akéniho produktu mésice.

Hrozby: zavedeni placeného parkovani u fitness centra

3.2.4 Marketingovy mix z pohledu zakaznika, 5C

CUSTOMER VALUE (hodnota pro zdkaznika): jako uZitnou hodnotu pro zdkaznika je v
prvni fadé umisténi fitness centra, které je pobliz domova klientd, také pristup
recepce k zdkaznik@m — familidrni prostredi, posilovaci stroje a prostory pro
strecink, vyhodné cena (v souladu s konkurenci v okoli), lektofi, trenéfi a maséri,
ktefi pfichazeji do styku se zakaznikem. Fitness centrum védomeé vybird své za-
meéstnance, aby neustale myslel a dbal o svou kulturu neboli familiarnost kterou
vytvari. A také se snazi volit druh a ¢as skupinovych lekci dle statistik ndvstév-
nosti klientd.

COMMUNICATION (komunikace): jak jiz bylo zminéno vysSe, pfimy kontakt se zdkazni-
kem m3d na starosti recepce fitness centra. Dalsi novodobéjsi komunikaci, ale
predstavuji socidlni sité, kde zdkaznik mdze bez jakéhokoliv ostychu projevit
svdj nazor, i ten, ktery mdze fitness centrum poskozovat. Proto se fitness cen-
trum zabyva i timto kandlem a vytvari takové pfispévky, které klienty zaujmou
a poposunou je k reakci na prispévek. Marketingova komunikace také pUsobf
interné (vizudly na ndsténkach, webové stranky, televize, newsletter), nebo ex-
terné — komunikace pro osloveni vétsiho poctu zdkaznikl a véetné potencio-
nalnich, prostfednictvim propagace na jinych mistech, jako je napfiklad banner
na lavi¢ce na zastavce v oblasti fitness centra nebo plakaty v metru. Viz Marke-
tingovy mix sluzeb — propagace.

CONVENIENCE (pohodli zédkaznika): pohodli zdkaznika fitness centru vytvofi prostfed-
nictvim rychlého pfisunu sluZby, o které jevi zadjem. Zakaznici fitness centra se
nachazi, bud v jeho blizkém okoli do 1 km, kde bydli, nebo dojezdova vzdale-
nost 30-40 minut od zaméstnani (popfipadé i bydlisté). Déle akce pro nové za-
kazniky, kde se klient mQze citit vyjimecné — jednd se nabidku pouze pro néj.

vvvvvv

mald a kdykoliv pomdze.

COST TO THE CUSTOMER (néklady zdkaznika): fitness centrum vi, jaky je jeho potencio-
nalni zakaznik neboli jinak feceno — cilovy. TudiZz na zdkladé jeho potfeb se vZdy
snazi pfijit s akci/cenou, kterd klienta zaujme. Cenové nabidky sluzeb a do-
stupné informace o novinkach jsou viditelné na nasténkach ve fitness centru a
na svych webovych strdnkach.
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CUSTOMER APPROACH (pfistup k zdkaznikovi): jako kazda jina sluzba ma za cil, aby jeji

zdkaznik byl spokojeny. Fitness centrum proto, aby byl jeho zdkaznik spokojeny,
mu vytvari pfijemné prostredi, kde hlavni Glohou hraje recepce fitness centra,
kterd je v pfimém kontaktu s nim. Recepce se mu snazi v maximalni mitfe vyho-
vet, vazit si jej a vytvaret familidrni prostfedi. Toto prostfedi vznikd na zdkladé
¢astéjsi komunikace recepce s klienty, kterd je pratelskd a navazuje se zdkaz-
niky nenucenou konverzaci nejenom o nabidce sluzeb, ale zachazi vice dopo-
drobna a vytvari si tak pratelsky vztah se zdkaznikem. Tento pfistup maji také
osobni trenéfi a lektofi skupinovych cvi¢eni. Dle persony klienta fitness centra
pro skupinové lekce je mozné fict, Ze klient pochazi ze stfedni vrstvy, ma nej-
méné 1 dité a pracuje v administrativeé. Co se tyce persony posilovny, tak zde se
lisi podetnost déti — spiSe Zadné a pracuje v namahaveéjsi praci (bud fyzicky
nebo psychicky). Informace se fitness centrum snazi podavat svym klientdm,
jak lakavé, tak i jednoduse, aby nedoslo k nespravnému pochopeni akci. Infor-
mace na webovych strankach jsou jasné, srozumitelné a lehce dohledatelné, co
mUze v olich zdkaznika vytvaret snadné vyhleddvani na webovych strankach.

Vyhodnoceni analyzy marketingového mixu 5C z pohledu zakaznika

Prilezitosti: vytvoreni vérnostniho programu pro stalé klienty -> vytvofeni tak hodnoty
pro klienty

Hrozby: napadeni, poskozeni dobrého jména fitness centra skrz socialni sité a nekva-
litni obsluha recepce

3.2.5 Marketingovy mix 3V

Stanoveni produktové strategie a produktového portfolia pomoci marketingového
mixu 3V:
VALUED CUSTOMER (hodnota zédkaznika): Zdkaznikem je zde klient ve véku kolem 35

VALUE

let, byl nebo je sportovcem a vi, Ze je pohyb je pro néj ddlezity. Pro tyto zdkaz-
niky je v odvétvi velké mnoZstvi nabizenych fitness center a jinych rekreacnich
zatizeni. Tito klienti navstévuji fitness centra na zakladé jejich dostupnosti, zda
jsou v blizkosti domova nebo prace, a také dle cenové nabidky. Oblast, kde se
nachdazi popisované fitness centrum je pfimo vyhovujici pro cileného klienta fit-
ness centra.

PROPOSITION (hodnotova nabidka): Nabidka fitness centra je zaloZzena na po-
skytovani sluzby posilovny, osobnich trenérl a skupinovych lekci. Sekundarni
sluzby jsou masdaze a solarium. V pfipadé posilovny je nabidka vyhovujici, jeli-
koZ obsahuje modernf stroje. Sirokou nabidku posilovny doplfiuje $iroka $kala
skupinovych lekci, které jsou pfizpUsobivé klientdm, tedy zde mizeme najit
lekce zamérené na funkéni trénink, ale také pilates, jégu, H.E.A.T. Program a také
cviceni pro déti. V pripadé osobnich trenérd jsou zde k dispozici dva, ktefi maji
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VALUE

dostatek kapacity. Co se tyce sekundéarnich sluzeb, jsou maséaze a solaria, ktera
maji taktéZ dostatek nevyuzitelné kapacity. Pro své klienty se fitness centrum
snazi jako benefit, vytvofit pfiznivé ceny a cenové nabidky. Jako napfiklad je
¢lenstvi, kde cena obsahuje ndvstévu jak posilovny, tak i skupinové lekce. Avsak
je zde prileZitost pro dalsi rozsifené benefity. V porovnani s konkurenci se zde
nabidka fitness centra nelisi. AvSak poskytované sluzby jsou vzdy podavané
kvalitné a s kvalifikovanymi lektory, osobnimi trenéry a maséry. Klienti si vytvari
s lektory a recepci dobré vztahy, které v nich utkvéji a pamatuji si je. Positi-
onning (ndzor, postoj, viem v myslich zédkazniku) fitness zarizeni je zde zalozen
na familidrnosti. Popisované fitness centrum nema zde jiny positionning, ktery
by utkvél v pameéti klient0.

NETWORK (hodnotova sit): Fitness centrum nabizi Sirokou cenovou $kalu, kde si
klient m0ze vybirat, avsak nastava problém v pfipadé zvyhodnéné cenové na-
bidky. V jednom meésici se zakoupi na delsi dobu trvani a zbylé mésice nejsou
tak ziskové, jak by se oCekavalo. Fitness centrum se snazi proto zvolit vhodnou
cenovou strategii a zkousi na jaké ceny jejich klienti slySi. Tim je na dobré cesté
k zvoleni ustdlené cenové nabidky. Fitness centrum ma, avsak problém s oslo-
venim novych klientld. Novym klientdm vytvofi vyhodnou nabidku, ale pro sta-
vajici zdkazniky zde neni nic nového. To mUze nasledovat v bourenfi se stélych
klientd. Eliminovat tento problém je zde mozné tak, Ze pfi vzniku nabidky pro
nové klienty se nezapomene na stalou klientelu a nabidne se jim také vyhodna
cena. Fitness centrum dba na svou kvalitu. Snizit ndklady je mozné pouze v do-
plfikovém prodeji, avsak na ukor jejich kvality.

Vyhodnoceni analyzy marketingového mixu 3V
PrileZitosti: vytvoreni vérnostniho programu pro stalou klientelu navstévnikd fitness

centra

Hrozby: vytvoreni akéni nabidky pro nové klienty, ktera zapficini ztratu stalé klientely,
jelikoz pro né nebude vytvoreni akéni nabidka

3.2.6 Model 7S - Mc Kinsey

Skupina tvrdych ,S"
Strategie: Fitness centrum své sluzby pfizplsobuje svym zdkaznikdm. Dba na poza-

davky klientd. Tudiz mQzu fict, ze strategii fitness centra je tzv. customizace. Pfi
tvorbé cen, nabidek produktl a sluZzeb klade dlraz na to, aby nabidka klienta
fitness centra zaujala. Konkuren&ni vyhodou fitness centra bych uvedla mo-
derni prostrfedi a Cistota, kterd klientem dodavéa pohodli pfi cvi¢eni. Diky na-
bidce a prostfedi ve fitness centru, mGze fitness centrum naldkat nové klienty
ale i sije udrzet. Vzdy ale nesmi zapominat, Ze i klienti pokazdé chtéji néco ji-
ného, proto je vhodné se neustdle zabyvat tim, co chtéji a tzv. neusnout na vav-
finech.
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Struktura spolecnosti: Fitness centrum Fidi provozni manazer, ktery ma na starosti
chod fitness centra spolu s recepci. Nad provoznim manazerem je feditel. Ten
rozhoduje o dlleZitych krocich v rozvoji fitness centra a ma také na starosti fi-
nancni oblast. Ve fitness centru plsobi také obchodné-sportovni manazer,
ktery ma na starosti lektory a osobni trenéry. Propagaci a realizaci akci fitness
centra zajistuje marketing, kde plsobi jedna osoba. Podléhd provoznimu ma-
nazerovi. Provozni manaZer zodpovida za vse, co se ve fitness centru odehraje,
tudiz zasahuje do fizeni obchodné-sportovniho manazera a také do marke-
tingu a recepce. Komunikace ve spole¢nosti zde je spiSe implicitni. Ne vzdy se
vse fekne, ale ocekava se, Ze se to udeéla. Kde zde mU0ze nastat problém v ko-
munikaci mezi jednotlivymi zamé&stnanci. Myslet neznamenad vse védét.

Systémy spolecnosti: Fitness centrum fidi provozni manazer, od kterého jsou veskeré
definované Ukoly pro marketing, recepci i obchodné sportovniho manazera.
Sportovné obchodni manaZer nejen plini Ukoly od provozniho manazera, ale
také sém zodpovida za fungovani lektor(, stanovenf jejich lekci, patfi¢né rozdé-
leni lekci a vyuziti kapacit veskerych sluzeb. Marketingové oddéleni dostava
Ukoly jak od provozniho manazera, tak i od sportovné obchodniho manazera,
ktery napfiklad potfebuje propagovat lekci &i lektora. Komunikace mezi oddé-
lenim a manazery funguje na pfimém rozhovoru nebo formou pravidelnych po-
rad, kde se vyhodnocuje, schvaluje a planuje dopfedu. Provozni manaZzer musi
mit vSe pod svou kontrolou. Veskeré schvalovaci fizeni, ¢i pouze ndpad od mar-
ketingového oddéleni jde skrz néj. Nasledné pokracuje zdlouhavé schvalovani.
Zde je ¢asto mozné, Ze i kdyZ se provoznimu manazerovi po delsi dobé schva-
leny Ukol nebude libit, je nutna predélavka. Veskeré dokumentace jsou spravo-
vany online databdazi SharePoint, kde se dokumenty sdili, aby pfipadni stake-
holdfi mohli dokumenty modifikovat, ¢i do nich nahlizet. AvSak pojem nahlizeni
je pouze pojmem, nybrZz provozni manazer rad fesi problémy narovinu a hned
aniz by si nékde néco ovéroval.

Skupina mékkych ,S"

Styl spolec¢nosti: Pracovnici spolu komunikuji na pratelské bazi — neformalni pfatelské
prostfedi. Panuje zde familidrni prostfedi, které je obcas dobré pro chod spo-
le¢nosti a mZe prfijemné plsobit na navstévniky fitness centra. Nicméné mize
byt kontraproduktivni, pokud nastane problém mezi zaméstnanci. V téchto pfi-
padech si zaméstnanci mohou vice brat problémy k srdci a vkladaji do rozhod-
nuti emoce. Nicméné zaméstnanci jsou poklidni a pfevladd u nich humor. Za
soutézivého zameéstnance zde muizu oznadit pouze provozniho manazera,
ktery musi o vsem védét. Je dobré mit tuto vlastnost, avsak v pozici zamést-
nancl je to nékdy na obtiz, pokud chtéji fict také svdj vlastni ndzor a prosadit
jej. Efektivita prace nasledné upada, jak jsem jiz vyse zminila, zdlouhavé schva-
lovanije na dlouhou trat.

132



Zameéstnanci spolecnosti: Specializace persondlu prfimo neodpovida jejich pracovni
funkci. AvSak zde pdsobi mlady persondl, ktery se neustéle rozviji a zjistuje nové
informace, kroky, jak Ukoly fesit [épe. Polet zaméstnancl odpovida spravnému
chodu fitness centra. Zaméstnanci, aby se udrzeli na svych pozicich, potfebuji
byt loajalni vaci své praci, véfit ji, myslet za nf a vcitit se do ni. Zde je nutné, aby
¢lovék nebral praci jenom jako misto, kde praci vykona automaticky, jde dom@
auzjinefesi. Sebevzdélanije vzdy prijato, avsak na néj musi zameéstnanec pfijit
a najit si ho sédm ve své funkci. Motivace k lepSimu vykonu je zde vytvarena for-
mou mzdového ohodnoceni, které se skldada z polozek pro dosazeni vyssich tr-
Zeb fitness centra a stanovenych jednotlivych Gkold kazdému zameéstnanci.

Sdilené hodnoty: Jako zdkladni hodnotou fitness centra je upfimnost a dlvéra. Na
téchto bodech si zaklada vedeni provozniho manazera a feditele, ktefi jsou tr-
pélivi, umi pomoct a poradit. JelikoZ mezi zaméstnanci, vedenim a recepci je
familiarni vztah, tak zde m@zeme pracovni prostfedi nazvat jako velkou rodinu,
ktera tahne zajeden provaz. Avsak jako v kazdé rodiné se najde Seda ovce, ktera
nenf tak upfimna a mdze vytvaret rozbroje mezi zaméstnanci. Hodnoty jsou
zfejmé mezi vsemi pracovniky, avsak jak i v rodiné byva, kazdy si mysli, ze jde
spravnym smérem a nemusi se nikomu zodpovidat a sdélovat kazdy sv{j krok,
zde mysleno v pracovnich zdleZitostech. TudiZ zde mohou nastat komplikace o
tom, Ze pracovnici zapominaji, kam fitness centrum smeéruje a ¢eho chce docilit.

Dovednosti: Jako nejsilné&jsi vlastnosti ¢i skupiny je to, Ze pokud se shoduji v ndzorech,
tak se nenechaji ni¢im zastrasit a jdou si za tim. Mezery v jinych dovednostech
muze individualiné kazdy pracovnik napravit tim, Ze se sdm bude sém o danou
problematiku zabyvat. Jestli se jednd o komunikaci, nebo planu, organizace
apod. pokazdé se pracovnik sédm s timto problém musi vyporadat. Dostatecné
zkusenosti pracovnici na svych pozicich maji jen z &asti. AvSak umi na sobé pra-
covat, zdokonalovat se a tyto zkusenosti nabirat. Odbornost zaméstnancd, per-
sonalu je sledovana za pochodu pfi jednotlivych Ukolech nebo situacich, jak se
zaméstnanec i personal zachova. Nejsou zde uréena zadné hodnotici kritéria
nebo kroky ke zkoumani zaméstnancl. Zaméstnanclim je obcas nepldnované
pridélen kurz ke své problematice, kterou fesi. Timto kurzem se sami zdokona-
luji. Neni to Zddné souhrnné skoleni zaméstnancl. Jedné se o individudlIni Sko-
lenf jednotlivcd. Zaméstnanci, pokud se sami nezabyvaji problémy fitness cen-
tra nikdo k nim jinak nepfijde a nezacne jim fikat, jak to ve fitness centru fun-
guje. Vyjma nastupu nového zameéstnance.

Vyhodnoceni analyzy 7S dle Mc Kinsey

PrileZitosti: zavedeni pravidelnych kurzl ¢i Skoleni pro zaméstnance fitness centra, bu-
dovani akci (eventd) fitness centra podporovanych skrz celé fitness centrum od re-
cepce az po provozniho manazera, vytvoreni spolecnych meetingl se vsemi pracov-
niky fitness centra — sdélovani spolecnych cill fitness centra
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Hrozby: tzv. usnuti na vavfinech — nevytvoreni novych akénich nabidek pro klienty,
Spatnd komunikace spole¢nych cild mezi organizacni strukturou spole¢nosti, neutri-
déni aktivit marketingu a ztrata prehlednosti v komunikovanych akcich nevédomi tlak
provozniho manazera na své zaméstnance, neloajalni pracovnici fitness centra

Jak postupovat v metodé 7S dle Mc Kinseyho, je vice rozepsané v odstavci ¢. 4.3.4.

3.3 Podrobna analyza konkurencnich fitness center

Kritéria pro vybér konkurent( byl na zdkladé jejich mista, tedy v blizkosti popisovaného
fitness centra ve vzdélenosti do 7 km a spddové oblasti ndvstévnikd (Bohnice, Troja,
Ladvi, Chabry, Cimice, Hole3ovice, Kobylisy). Mezi konkurenci se nachazi fitness centra,
kterd nejsou tak velikd, jako je popisované fitness centrum, ale poskytuji vzdy alespon
jednu spolecnou sluZzbu se stavajicim fitness centrem. Analyza byla provedena z mista,
tedy detailni prozkoumani webovych stranek jednotlivych fitness center. V tabulce ¢.
19 je zobrazen vycet fitness center, ktery ukazuje, jaké sluzby jednotlivé fitness centra
poskytuji.

Vybér konkurence pro porovnani s popisovanym fitness centrem:
A. Fitness Troja

Fitcentrum Visla

FITKLUB LUDVIK

Studio Fit Activity

Dream Fit

Squash Sport

Party Fit

Studio Beyond

Expreska fithess pro Zeny

Balance zdravi

Fitinn

BBC Fitness

Tipsport aréna

CrossFit Committed

Fitness Bitevni pole

Fitness Athena

ST IomMmoOow®

A

0o =z

3.3.1 Popis konkurencnich fitness center

V popisu fitness center jsem se zabyvala spiSe odliSnostmi od popisovaného FC:

- oteviraci doby,

- jaké sluzby poskytuji, véetné téch, které popisované fitness centrum nem3,
- zda poskytuji ¢lenstvi a permanentky a v jakém rozsahu
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- zda jsou néjaké dalsi jiné zajimavé odlisSnosti, od kterych si popisované fitness
centrum madze brat priklad.

A. Fitness Troja:
- otevird pozdéji (8:00 — 21:00 hod), vikend témé&r stejny
- poskytuje:
posilovnu
navic Kickbox, indoor cycling
soldrium (10 k&/min -> vertikaIni i horizontdInf) — levnéjsi
- Clenstvi: 1 més., Ctvrtletni
- permanentka: 10 a 20 vstupd

B. Fitcentrum Visla:
- oteviraci doba stejna, vikend do 20:00 hod
- poskytuje:
posilovnu
- Clenstvi: 1 més., 1 més. s 1x iontovym napojem ke cvic¢eni (o 200 K& vétsi cena), 690
KC vs. 890 K&

C. FITKLUB LUDVIK:
- Pan Ludvik, ktery posilovnu zalozil je znamy poradatel a promotér mezinarodni sou-
téZe Prazsky Pohar a také trenér Trenérské skoly Olympia
- oteviraci doba kratsi (9:00 — 21:00, vikend 10:00 — 18:00)
- poskytuje:
posilovnu
zdravotni cvi¢eni (TRX, spirdiIni stabilizace MUDr. Smiéka a DNS prof. Kolére)
individualni tréninkovy plan + vyzivové poradenstvi
- Clenstvi:1 més., Ctvrtletni, pGl rok, rok

D. Studio Fit Activity:
- oteviraci doba, vzdy od — do (dopoledne a odpoledne s pfestavkou)
PO-PA: 8:30 — 12:00, 16:00 — 21:00
S0O: 9:00 — 12:00, NE: 17:00 — 21:00
- poskytuje:
skupinové lekce (navic Piloxing)
masaze (zdkladni + havajska, manualni lifting obli¢eje)
- Clenstvi: 10 vstupt, 20 vstupd, 55 vstupU

E. Dream Fit:
- pofdda workshopy a saunovy svét, pfiméstsky tabor pres letni prazdniny pro déti
- oteviraci doba pres tyden — stejna
vikend SO: 15:00 — 21:00, NE: 9:00 — 22:00
- poskytuje:

135



posilovnu
skupinové lekce (navic BodyFuse, Kalanetika, Core a strecink, Women’s only, Fit-
mami)
masaze (zékladni + olejova, reflexologie, Dornova metoda plus Breussova ma-
saz)
osobni tréninky

- ¢lenstvi:5, 10 vstupl a ¢lenstvi na 3 més. (+dopoledne), pdl rok, rok

F. Squash Sport:
- primarné poskytuje squash, saunu a stolni tenis a také letni pfiméstsky tdbor pro déti
- oteviraci doba: 8:00 — 22:00 (i vikend)
- poskytuje:
posilovnu
skupinové lekce (+Zumba, Aplinning, Jumping, Siluet SWP, Tane&ni hubnuti)
prondjem: LalaDanse (tanedni skupina pro déti)
Osobni trénink + vyziva
- permanentky: na kredit, 1 més., 3. més., rok

G. Party Fit:

- oteviraci doba 8:30 — 20:00 s prestdvkou 10:30 — 16:00
vikend SO: 8:30 — 12:00, NE: 15:30 — 20:00

- poskytuje:
skupinové lekce (+Hot a Power J6ga, Jumping)

- Clenstvi: 1 més., 2 mé&s., 4 mé&s., 10. mé&s.

- Cena ,start”: na 1 mésic — 3 vstupy za 240 K¢&

H. Studio Beyond:

- J6bgové studio Praha

- oteviraci doba od 7:00 — 20:00 s prestavkou 14:00 — 16:00
vikend ZAVRENO, pouze skup. lekce dle rozvrhu

- poskytuje:
skupinové lekce (+Latina fit a Ladies, Meditace pfed spanim, Hatha joga, TRW
Barre, YIN, IANGAR a Energy J6ga, Hatha Flow, Meditace)
prondjem: Mimi cvi¢eni, Rokenrol, Balet pro déti
masaz (+thajskd, Chiromaséaz oblic¢eje, Indickd, Drenéz)
osobni tréninky

- ¢lenstvi: 2 més., 3 més. (ceny ¢lenstvi jsou Fizeni skrz kredity)

|. Expreska fitness pro zeny:
- fitness centrum pro Zeny
- oteviraci doba obdobné
Vikend SO: 9:00 — 14:00, NE: 15:00 — 20:00
- poskytuje:
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posilovnu -> predtim tyden zdarma s trenérkou
- ¢lenstvi: 3 més., 6 més., 12 més.
- uvadi ¢lanky na své webové strance

J. Balance zdravi:

- instruktorkou je maminka, kterd ma dvé déti, lekce se konaji bud u ni doma na za-

hradé nebo v jinych pronajimatelnych salech

- oteviraci doba dle lekcfi

- poskytuje:
skupinové lekce: cvi¢eni pro maminky s détmiibez (na zahradé@iv posilovné) —
max maminek cca 6 -> individudIni pristup

- Clenstvi: na 10 lekci

K. Fitinn:
- poskytuje také navic posilovnu pouze pro damy, nabizi hudebni playlist skrz aplikaci
Spotify, jako doplfikovy produkt ma sv(j viastni ,FITINN BAG", ktery obsahuje rucnik,
flasku, zamek od skfinky, do popredi propaguje také zdarma WiFi
- oteviraci doba 6:00 — 24:00 (kazdy den)
- poskytuje:
posilovnu
skupinové lekce: pouze Fitiinn Power Circle (15 min)
solarium (9 K&/min)
individualni trénink
- ¢lenstvi na rok (placeno mési¢né): se solariem (30 min denné) i bez
- sluzba GO4ALL: jednordzoveé véechna studia FITINN v Ceské republice za 249 K&

L. BBC Fitness:
- Navic poskytuje wellness (saunu, vifivku, paru), jako nevyhodu bych uvedla zde regis-
tracni jednordzovy poplatek v hodnoté 300 K¢
- oteviraci doba: 6:00/9:00 — 23:00
- poskytuje:
posilovnu
skupinové lekce (+Les Mills, Body&Dance, Piloxing, Zumba, P-Class s Jungmano-
vou)
solarium
e-shop: jiné ceny - 3 mésice, 10 mésicl nebo VIP 3 mésice a VIP 12 mésicd (+te-
nisovy kurt, bazén)
- ¢lenstvi na soldrium:
200 min za 2 500 K¢
500 min za 5 000 K¢
- Clenstvi rGzného typu (mési&ni, dvoumé&siény, ...)
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M. Tipsport aréna:
- jedna se o hokejovy stadion
- oteviraci obdobné jako FC
- poskytuje:
posilovnu (60 K&)
- permanentky: 20, 30 a 40 vstupl

N. CrossFit Committed:
- oteviraci doba s pauzou

vikend SO: 9:00 — 14:00 hod, NE: zavieno
- poskytuje:

Posilovnu, princip fungovani

1. konzultace

2. 0sobni trénink

3. skupinové lekce

osobni trenéfi

cviky co vyuzivaji jsou z olympijského vzpirani a gymnastiky
- Clenstvi vzdy 3x tydné&: na mésic, 3 a 6 (+ hybridn{ -> s trenérem)
- Clenstvi neomezené&: na mé&sic, 3 a 6 (+hybridni)

O. Fitness Bitevni pole:
- Porada svij vlastni ,BOOTCAMP" (tédbor), eshop, kde prodava sva tricka, batohy, pfi-
vésky, mikiny apod.
- oteviraci doba obdobna
vikend SO: 10:00-15:00, NE: 15:00-21:00
- poskytuje:
posilovnu
skupinové lekce (podobné nasim, akorat s jinym ndzvem: Battle HIIT a Problé-
moveé partie, Battle Fit Box, Port De Bras)
osobni trénink
- Clenstvi
posilovna 1 mésic, 3 mésice, 6 mésicl
skupinové lekce -> placeni skrz kredity

P. Fitness Athena:
- oteviraci doba stejnd jako FC aZ na vikend (do 22:00)
- poskytuje:
posilovnu
solarium (14 K&/1 min) - vertikaln{
osobni tréninky
- Clenstvi: 1 mésic, 3 mésice, 6 mésicld, 12 mésicl
- permanentky: 10 vstupd, 20 vstupU
- placeni zalozené na kreditech
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3.3.2 Porovnani konkurencnich fitness center

Tato kapitola se bude zabyvat konkurencnimi fitness, jejich sluzbami a cenami. V ta-
bulce nize ¢. 19 je vytvoren vycet sluzeb a pozorovanych fitness zafizeni, které byly

zkoumané.

Z tabulky ¢. 19 mozné vycist, Ze nejvétsi konkurent fitness centra X, neboli popisova-
ného fitness centra je fitness centrum Dream Fit a BBC Fitness. Poskytuje vSechny
sluZzby jako fitness centrum X az na jednu, tedy solarium. Kdyz se podivdme na pocet
jednotlivych sluzeb ve vybraném okoli tak pouze 4 fitness zafizeni poskytuji masaze.
Nejvice se poskytuje posilovna a hned za ni jsou skupinové lekce pfi poctu 11/17.

Nize budou zndzornény cenové grafy jednotlivych sluzeb, tedy:

- jednotlivé vstupné na obrazcich &. 2-3

- permanentky pro posilovnu na obrazcich &. 4-5
- permanentky pro skupinové lekce na obrazcich &. 6-7

- solarium na obrdzku ¢. 8
- masaze na obrazku ¢. 9

FITNESS CENTRUM

POSILOVNA

SKUPINOVE LEKCE

SOLARIUM

MASAZE

OSOBNi TRENERI

CELKEM

X fitness centrum

5

Fitness Troja

Fitcentrum Visla

FitKlub Ludvik

Studio Fit Activity

Dream Fit

Squash Sport

Party Fit

Studio Beyond

Expreska fitness pro Zeny

Balance zdravi

Fitinn

BBC Fitness

Tipsport aréna

CrossFit Committed

Fitness Bitevnipole

Fitness Athena

N[jw|r|r|[wlw|r|[r|lw]|r|w|[s|[N]w|e|[w

CELKEM

11

Tabulka 19: Porovnani konkurencnich fitness center

Porovnani jednotlivych vstupl do posilovny. Kde se popisované fitness centrum uka-

zalo na 4 nejdrazsim misté z 9 moznych.
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199

Obrazek 2: Cenové porovnani - jednotlivé vstupy do posilovny

Porovnanijednotlivych vstupd na lekce. Kde se popisované fitness centrum ukazalo na
4 nejdrazsim misté z 8 moznych.
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Obrazek 3: Cenové porovnani - jednotlivé vstupy na skupinové lekce

Porovnani permanentek do posilovny na zdkladé popisovaného fitness centra:

- 10 vstupd
- 20 vstupl
posilovna 10 vstupt
1500 1290 1099
1000 830 700 630
B B =
0
Dream Fit X fitness  Fitness Athena Fitness Troja FitKlub Ludvik

centrum

Obrazek 4: Cenové porovnani - 10 vstupl do posilovny
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posilovna 20 vstupl

4000
1999
2000 1500 1200 1000
. ] I — I
X fitness centrum Fitness Athena Fitness Troja Tipsport aréna

Obrazek 5: Cenové porovnani - 20 vstupl do posilovny

skupinové lekce 10 vstupl

2000 1500 1490 1399 1200
I L | ]
0
Balance zdravi Dream Fit X fitness centrum Studio Fit Activity

Obrazek 6: Cenové porovnani - 10 vstupl na skupinové lekce

skupinové lekce 20 vstupu
3000 2599

2100

2000

1000

X fitness centrum Studio Fit Activity

Obrazek 7: Cenové porovnani - 20 vstupl na skupinové lekce

Porovnani ceny solaria na 1T minutu, do kterého se vybiraji pouze fitness zafizeni, které
poskytuji solarium.

20 14
13
10 9
. 1
0 B
Fitness Athena X fitness Fitness Troja Fitinn
centrum

Obréazek 8: Cenové porovnani - 1 minuta soldria

Porovnani cen masazi, kde byly vybrany takové fitness zafizeni, které masdaze poskytuji.
Pripadé tohoto fitness centra se jednd o 60minutové masaze.
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1000 870
780
800 690
600 - 500
400
200 | .E
O Bl T T
Dream Fit Studio Fit Activity X fitness centrum  Studio Beyond

Obrazek 9: Cenové porovnani - 60minutové masaze

Vyhodnoceni cenové analyzy a jeji doporucent:
1. Vyuzivani prevazné ¢lenstvi (mési¢ni, 3mési¢ni) nez permanentek
Doporuceni: zavést Clenstvi
2. Cena za vstup do posilovny se nachdazi pfimo v prdmeéru ze vsech konkurent(
Doporuceni: zdrazit vstup za vstup do posilovny, a navic bude nabizend vétsi
posilovna
3. Cena za vstup na skupinové lekce se nachazi tésné nad prdmérem ze vSech kon-
kurent(
Doporuceni: zdrazit vstup na skupinové lekce, navic bude nabizeny novy j6-
govy sal
4. Cenaza 10vstupovou permanentku je mezi 4 nabizenymi fitness centry na druhém
predposlednim misté.
Doporuceni: ponechat, avsak nabizet ji drazsi
5. Cena za 20 vstupovou permanentku se porovnavala pouze s jednim fitness cen-
trem, byla drazsi
Doporudeni: zrusit permanentku
6. Cenaza 1 minutu soldriaje mezi 4 porovnanymi fitness centry jako druha nejdrazsi.
Doporudeni: cenu bych ponechala
7. Cena za hodinovou masaz patfi mezi ty nejlevnéjsi.
Doporuceni: zdrazit i na zdkladé nové nabizené doporucené sluzby fyziotera-

pie

3.3.3 Vyhodnoceni atraktivity a konkurencniho prostredi

V pfedchozich pod kapitolach jsem se zabyvala analyzou vnitfniho a vnéjsiho prostredi
a dale analyzou konkurenéniho prostredi.

Hodnoceni spociva v atraktivnosti fitness centra a konkurencni pozici na trhu, které je
zobrazeno v GE matici. Pro atraktivnost je nutné vytvofit kritéria pro hodnoceni. V pfi-
padé popisovaného fitness centra nejsou k dispozici veskeré informace pro stanoveni
vah kritérii. Tedy pro vypocet atraktivity bylo zvoleno bodové hodnoceni na Skale od 1
nejhorsi po 5 nejlepsi.
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Kritéria atraktivity:

- Ziskovost (zkouména na zakladé zisku, tedy ndklady vs. Vynosy, viz odst. 3.1)

- Stabilita prodeje (vynosnost jednotlivych sluzeb)

- Stabilita cen (analyza cenové nabidky popisovaného fitness centra v porovnani
s jinymi fitness centry)

- Hodnoceni vnitiniho prostredi (na zdkladé analyzy marketingového mixu 7P, 5C,
3V, 75)

- Hodnoceni vnéjsiho prostfedi (na zdkladé analyzy Porterova modelu 5 sil a
PESTLE)

Ziskovost

Stabilitu prodeje

Stabilitu cen

Hodnoceni vnitfniho prostredi
Hodnocenivnéjsiho prostfedi

Celkemz 25 17
Tabulka 20: Bodové hodnoceni atraktivity fitness centra

Hlwfwlwip

Konkurenéni prostfedi sledovano na zakladé nabizenych sluZzeb (viz tabulka & 19 v
podkapitole s ndzvem Porovnani konkurenénich fitness center):

- Posilovny

- Skupinovych lekci

- Solarif

- Masazi

- Osobnich trenérd

Pro vyneseni bod( do grafu pro konkurencniho prostredi, bylo ke kazdé sluzbé pridano
hodnoceni 5 bod(. Tedy klicovou roli zde hralo, zda vlbec fitness centrum nabizi vy-
jmenované sluzby. PocCet nabizenych sluzeb je tedy vyndsoben 5.

Vysledna tabulka pro popisované fitness centrum, které ukazuje souhrn bodd ziska-
nych za atraktivitu a poskytované sluzby neboli hodnoceni konkurencniho prostfedi.

17
25

Tabulka 21: Data pro GE matici fitness centra

Hodnoty byly nasledné vyneseny do grafu GE matice.
Z grafu je vidét, Ze se fitness centrum nachazi v levé horni ¢asti. Tyto oblasti dle GE

matice znamenaji pro popisované fitness centrum, aby investovalo a rozvijelo svou
pozici.
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GE matice

Atraktivnost trhu

&

Konkurenéni pozice

Obrazek 10: GE matice fitness centra
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4 RELEVANTNI TEORIE

V relevantni teorii piSu o veskerych analyzach, strategiich, které jsem uZzila pro mou
diplomovou praci. Dale tato kapitole vysvétluje, jak tvorit strategii a co to vlastné zna-
menad. Obsahuje:

- Strategické fizeni — kolo konkurencni strategie

- Strategickd vychodiska

- Nastroje pro vnéjsi analyzu prostredi

- Nastroje pro vnitfni analyzu prostredi

- Néastroje pro vyhodnoceni analyz

- Jak identifikovat a pracovat s riziky

- Odhad budouciho vyvoje, jak tvofit scénare

- Marketingova strategie

- Marketingova komunikace

- Tvorba marketingové kampané

4.1 Strategie, cile

Samotny pojem strategie Uzce souvisi s cili firmy. Cile jsou budouci stavy, kterych ma
byt v budoucnu dosazeno. ,Strategie vyjadfuji zakladni pfedstavy o tom, jakou cestou
budou vytycené firemni cile dosazeny.” (Hanzelkova a spol. 2017, s. 7)

Pfed formulaci strategie je nutné vymezit ¢asovy horizont strategie. Casovy horizont je
z pohledu jeho délky relativnia ovliviiovan specifickymi potfebamia podminkami pod-
nik{. Je nutné brat v potaz zpracovani rliznych analyz, zejména externich. Externi ana-
lyzy by mély pfi svych analyzach vyvojovych trend( externiho prostfedi pokryt rele-
vantni minulost a obdobi celého ¢asového horizontu strategie.

Strategické cile

Podstatu strategie tvofi strategické cile které jsou hlavni soucasti jejich obsahu. Nej-
cil0. Strategické cile by mély mit ve svém navrhu strategie vlastnosti neboli jinak an-
glicky Feceno SMART. Jednotlivd pismena akronymu vyjadfuji konkrétni viastnosti stra-
tegickych cilC.

S / stimulating — cile, které musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledkd

M/ measurable — cil by mél byt méfitelny, i kdyby se nedosdhlo cile

A / acceptable — cile by mély byt, jak piSe Hanzelkovéa (Hanzelkova a spol. 2017,s.11)
akceptovatelné pro véechny dUlezité zainteresované strany

R / realistic — uskutecnitelné

T/ timed — mit ¢asovy horizont
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Strategické cile je vhodné definovat postupné, ve tfech krocich, jak piSe Hanzelkova
(Hanzelkova a spol. 2017, s. 15) ve své knize Strategické fizeni. Nejprve formulovat
obecné cile, nasledné specifické cile a v poslednim kroku je dobré si stanovat priority
vyznamnosti cil{.

4.1.1 Model usporadani strategického fizeni — kolo konkurencni
strategie

Koncept strategického fizeni vyjadfuje zakladni predstavy o filozofii, procesech, mo-
delu, fungovani a uspofadani strategického fizeni. V praktické ¢asti, konkrétné v kapi-
tole ¢. 5 byl tento model znazornén graficky a slovné popsdn v odstavci ¢. 5.2.2, jako
Kolo konkurenéni strategie od Portera.

Kolo konkurencni strategie zkouma moznosti, jak efektivné konkurovat. Kazda firma,
ktera vstupuje do odvétvi ma svou konkurencni strategii, bud jasné formulovanou
nebo skrytou. Explicitné definovanou planovitym procesem, nebo implicitné tedy pro-
stfednictvim aktivit jednotlivych oddéleni.

Zpracovanitéto konkurenéni strategie znamena vypracovani Sirsich zasad, které urcuiji,
jak bude podniku konkurovat, jaké jsou jeho cile a co vSe musi vynalozit, aby dosahl
téchto cild. Pro definici a zobrazeni klicovych aspektl konkurendéni strategie vyuziva
Porter grafické zobrazeni pomoci kola konkurenéni strategie. Ve stfedu kola jsou uve-
deny cile firmy a po obvodu jsou ramena, kterd pfedstavuji klicovad operacni opatreni.
Klicové faktory pro dosazeni cild podniku jsou predevsim prednosti a slabiny podniku
z pohledu finan¢nich zdrojd, technologické Grovné a obchodni znacky, osobni hodnoty
klicovych realizdtor( neboli motivace a potreby hlavnich pracovnikd, moZnosti odvétvi
a rizika definované konkurencnim prostfedim a Sirsi spolecenska oCekavani, kterymi
jsou socidlni zajmy a politika vlady. Ramena kola konkurenéni strategie obsahuji:

- Cilové trhy

- Marketing

- Odbyt

- Distribuce

- Vyroba

- Prace

- Vyrobni postupy

- Vyvoj a vyzkum

- Finance a kontrola

- Nabidka vyrobkd
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4.1.2 Strategicka vychodiska

Soucasny management rozlisuje pojmy poslani a vize. Poslani je ¢asové neomezené
budouci zaméreni firmy a stéZejnich hodnot. Vize je ¢asové ohrani¢eny popis podoby,
do které se na konci planovaciho obdobi chce firma transformovat.

Poslani

Poslani je snadné zjistit, pokud si firma odpovi na tfi zadkladni otazky: Jaky smysl ma
podnikdni, ¢im bude organizace jedinecna a pro koho jsou uréeny jejich produkty a
Ceho se vSeobecné firma dosdhnout?

Poslanivyjadfuje zakladni smysl podnikani. Poslani odpovida na otdzku pro spolecnost
existuje. Poslani neboli mise podniku neni vymezovana pro pfedem stanoveny ¢asovy
horizont a m(Ze byt ¢as od ¢asu aktualizovéna.

Oproti poslani stoji vize, kterad spise upfednostnuje predstavu o budoucim podnikani
spolecnosti, zprlhledniuje sméry jejiho vyvoje zplsobem, ktery poméha zaméstnan-
clim porozumét proc a jak maji vizi podporovat. Strategie se vypracovava prdbézné a
rozviji, aby byla v souladu s redlnym prostfedim.

Jasné a zfejmé formulované poslani je predevsim dilezZité pro neziskové organizace,
kde je mozné zjistit, zda se organizace neodchyluje od uréeného sméru.

Vize

Presné a strukturované vyjadreni stavu firmy v konkrétnim c¢asovém horizontu vyja-
dfuje vize. Jedna se o predstavu, jak bychom chtéli vidét firmu v budoucnosti. Obsa-
hem vize jsou komponenty pro stanoveni strategickych cill podniku a prostfedk(, jak
cilG dosdhnout. Vize v sobé jiZ musi mit obsaZen tzv. inovacni ndboj, predstava, jak se
organizace zméni oproti sou¢asnému stavu.

Identifikace strategie

ldentifikace strategie je operace, kdy na zadkladé dostupnych Udajd ¢i odpozorovani v
realité je popsana existujici strategie. Proto by méla byt vychozim krokem strategické
analyzy. Smyslem je zjistit, v jaké situaci &i pozici se firma nachazi. Jedna se o bod, od
kterého se za¢nou odvijet dalsi prace pro strategii. V pfipadé identifikace strategie uzit
metody pro analyzu. Prvnifadé vymezit, shromazditinformace tykajici se ndsledujicich
oblasti strategického fizeni v podobé rozsifeného marketingového mixu 7P (product,
price, place, promotion, people, proces, planning). Vice o marketingovém mixu 7P
bude vysvétleno v odstavci ¢. 4.3.1.

Kazda strategie by spravné meéla byt zformulovana na zakladé ziskanych realnych
faktl zjisténych z analyz. Lze proto rozlisit ¢tyri zakladnf pfipady podle toho, na co a
kam je analyza zamérena a zpracovana: analyza pozadavk({ nadfazeného patra, vnéj-
$iho prostredi, o¢ekavani dllezitych stakeholders a analyza interniho prostredi firmy.
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4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Strategicka analyza okoli je proces, pomoci kterého se monitoruje okoli firmy a zjisténé
skutecnosti se vyhodnocuji tak, aby v konecné fazi bylo mozné urdit pfilezitosti rozvoje
strategického charakteru a hrozeb. Jak piSe Hanzelkova (Hanzelkova a spol. 2017, s. 47)
ve své knize Strategické fizeni.

Analyza vnéjsiho prostredi by méla byt zamérena na odhalenivyvojovych trendd, které
na firmu pUsobive vnéjsim prostredi. Vnéjsi prostredijako je napfiklad spole¢nost eko-
nomika a trh mohou firmu v budoucnu ovliviiovat. Pfi vnéjSich analyzach by mély byt
z vystupu analyz identifikovany pouze pfilezitosti a hrozby, nikoli slabiny a silné
stranky.

Pro analyzu popisovaného podniku v praktické ¢asti byly uzity vnéjsi analyzy:
- Porterova analyza 5 sil
- Analyza PESTLE

4.2.1 Porterova analyza pét sil

,Pravym smyslem konkurence neni porazit soupefe. Smyslem konkurencniho jednani
je dosdhnout zisku.” (Magretta 2012, s. 42)

Réamec péti sil se soustfeduje na konkurenci, které je firma vystavena a poskytuje vy-
chodisko mérfeni mimoradné vykonnosti. Pokud ma firma chapat svou vykonnost, po-
tfebuje nejdrive porozumeét zakladnim ekonomickym parametrim odvétvi. Co se déje
v odvé&tvi, ve kterém firma plsobi? Cemu je nutné vénovat pozornost? Jsou kli¢ové
otdzky, na které analyza péti sil poskytuje odpovéd. Kdyz se podivdme na strukturu
odvétvi jako na analyticky nastroj tak zjistime, jak moc vnéjsi sily omezuji nebo vytva-
feji strategické pfileZitosti pro firmu.

Struktura odvétvi, pétsil, zkouma intenzitu soupefeni mezi existujicimi konkurenty, vy-
jednéavaci silu kupujicich, vyjednavaci silu dodavatel(, hrozbu substitutl a hrozbu kon-
kurentl nové vstupujicich do odvétvi. Cim mocné&j$i dana sila je, tim vétsim tlakem
bude plsobit na ceny nebo na ndklady a tim méné pfitazlivé odvétvi bude pro konku-
renty, ktefi v odvétvi plsobi.

Cilem zakaznik(, ktefi maji velkou vyjedndvaci silu, je tlacit ceny doll nebo vyzaduji,
aby produkt mél vyssi hodnotu. Cilem dodavatel(, ktefi maji velkou vyjednéavaci silu, si
naopak Uctuji vyssi ceny nebo naléhaji na ziskani vyhodnéjsich podminek, tim by ale
snizovali ziskovost odvétvi. Substituty zas brani zvySovani ziskovosti odvétvi, pokud
vyrobky nebo sluzby budou uspokojovat zadkladni potfebu jako produkt odvétvi. Pfed
potencidlnimi nové pfichozimi konkurenty, je odvétvi chranéno bariérami vstupu pro
pripad zvyseni kapacity odvétvi a usilovani o ziskani trzniho podilu. Hrozba plsobi tedy
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ze dvou smérd u potenciadlnich konkurentl: zmrazeni cen v odvétvi, protoze vyssi ceny
by jen ucinily vstup do odvétvi pfitazlivéjsi a soucasné by zavedeni konkurenti museli
nést vyssi vydaje, aby uspokojili zdkazniky. Co mize nové potencidlni konkurenty od-
radit, nebot se tim zvysuje latka, kterou by musely pfekonat, aby vstoupily do konku-
rencniho boje v odvétvi. A nakonec pokud bude intenzita soupereni mezi existujicimi

Vv

konkurenty vysokd, tak se to promitne do nizsi ziskovosti odvétvi. ProtoZze hodnotuy,
kterou konkurenti vytvareni, tzv. prosoutézi, jak pise Magretta (Magretta 2012, s. 54) o
konkurenci a strategii. Prosoutézi, pro firmy znamena, kdyZ svou hodnotu, kterou vy-

tvareji prenesou na kupujici v podobé snizenych cen nebo kdyz ji vyplytvaji na zvysené
naklady konkurenc¢niho jednani — investic do reklamy apod.

4.2.2 PESTLE analyza

Analyza PESTLE je vyuZivana jako nastroj situacni analyzy pro hodnoceni podnikani. Je
jedna z nejvice vyuzivanych modeld pro vyhodnoceni vnéjsiho prostredi podniku,
které je velmi dynamické. Je analyzou politickych, ekonomickych, sociadlnich, technolo-
gickych a ekologickych faktor(. Analyza PESTLE je také zdkladem pro identifikaci pfile-
Zitostia hrozeb, které pomahaji pfi tvorbé SWOT analyzy. Tento model se zabyva kli¢o-
vymi aspekty vnéjsiho prostfedi a hodnoti je, coZ pak umoznuje vyvodit zaveéry a zjistit
tak atraktivitu daného odvétvi, trzni potencidl, uréeni stavajici trzni a prdmyslové vy-
konnosti, a navic prfedvida klicové faktory Uspéchu a trendy v budoucnosti. Diky tomuto
modelu organizace dokaze porozumeét své pozici na trhu, trendim a dal$im aspektiim,
které pomahaji aktualizovat strategii podniku, jeho cile a také jeho vykonnost.

Politické faktory

Do politickych faktord se radi politicka stabilita ¢i nestabilita, politické dlsledky, zmény
ve slozeni vlady, zmény v politice a vnitrostatni politice, viddni opatfeni a stabilita,
vlddni podpora prdmyslu a organizace, dopad vladni politiky jako je napfiklad ménova
a fiskalni politika, politika nabidky, kurzova a zahrani¢ni obchodni politika.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory mohou byt povazovany za nejdClezZitéjsi, protoZe jsou kli¢ové pro
Uspéch organizace. Klicové ekonomické faktory zahrnuji vékovou strukturu, Uroven pfi-
jm{, disponibilni pfijem zemé, chudobu, miru nezameéstnanosti a zaméstnanosti, da-
novou sazbu, genderové rozdily, miru inflace, sménné kurzy, populaéni rlst, gramot-
nost, vzdélani, vnimani zdkaznikd a jejich nakupni chovani, jak uvadi Rashain Perera ve
své knize The PESTLE Analysis (Perera 2017).

Socidlni prostredi

Do sociadlnich faktorQ se fadi tradice kulturni zvyky, normy, myty, ndbozenské hodnoty,
nadbozenska vyznani v zemi, dale etické hodnoty, vnimani, postoje vici firmédm a prl-
myslu v ramci trhu. Vysoce vyznamné jsou také faktory ndkupniho a zdkaznického cho-
vani, které se méni na zakladé faktor( socidlniho prostredi.
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Technologické prostredi

Technologické prostredi ve velmi vyznamné pro technologicky prmysl. Technologie
se stala klicovou soucasti kazdého podniku, jelikoz vétSina jejich aktivit je vykonavana
pomociinternetu ajinych technologii. V této ¢asti analyzy by mély byt zahrnuty faktory
jako jsou technické inovace, technicka infrastruktura, technické kompetence, produk-
tivita technologii, inovace a hardware a software.

Legislativni prostredf

Pro analyzu pravniho / legislativniho prostfedi by mély byt zvazeny faktory jako jsou
prava, predpisy, pravidla a principy. AvSak pravni faktory i legislativa se vyrazné lisi v
kazdém jiném odvétvi. Pravni predpisy mohou mit vyrazny vliv na fungovani firmy a
jeji ¢innost a mély by proto podléhat podrobné analyze.

Ekologické prostredi

Ekologické prostredi se stdva pro organizace velmi zasadni. Roste dlleZitost zdjmu o
ekologii a pfirodu s rostoucim tlakem globalniho oteplovani a negativhim dopadem
na zivotni prostfedi. Mezi ekologické faktory, které je nutné brat v Gvahu je uhlikova
stopa v prlmyslu, znedisténi Zivotniho prostredi a nakladani s odpady, emise a vyjezdy
z dalnic, energeticka efektivita v procesech pouzivanych v podniku, Setrnost k Zivot-
nimu prostfedi a dalsijiné podnikatelské ¢innosti s tim souvisejici. Tyto ekologické fak-
tory jsou dilezitéjsi zejména v oblasti vyroby s chemickymi reakcemi.

4.2.3 Dalsi analytické metody

Jako dalsi analytické metody pro praktickou ¢ast diplomové prace byly uzity Matice
preziti a GE matice. Tyto metody souhrnné oznacované jako tzv. portfolio analyz jsou
zaméfené zpravila na oborové okoli. Jejich vysledek je ovliviiovan internimi rozhodnu-
timi podniku.

Matice preziti
Matice pfeziti se zabyva prodejni a ndkladovou pozici podniku. Matici protina tzv. dia-
gonala, kterd rozdéluje matici na sest zakladnich poli.

Dle Hanzelkové (Hanzelkovéa a spol. 2017) je vyznam jednotlivych poli ndsledovny, jak
uvadi ve své knize Strategického fizent:

Predpoklddané preziti

Pravdé&podobné preZije — nutné snizovat naklady a zlepsit ndkladovou pozici
Pravdépodobné preZije — nutné zlepsit pozici na trhu

Silny tlak na zruseni

Trh je zZivotaschopny, i presto tlak na zruseni.

O 0 A wN =

Naklady jsou Zivotaschopné, i pfesto tlak na zruseni.
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GE matice
Pro analyzu podnikatelského portfolia pfisla spole¢nost General Electric, kterd nazvala
matici matici strategického planovani.

Matice GE hodnoti dvé dimenze, konkurené&ni pozici a atraktivitu trhu. Pro kazdou di-
menzi existuje zvolena skupiny hodnoticich kritérii. Smyslem této metody je minima-
lizovat subjektivni zkresleni. Zdkladem konstrukce matice je subjektivni vazeni rlz-
nych komponent.

Pro hodnoceni konkurenéni pozice se porovnavaji produkty a sluzby s hlavnimi konku-
renty podniku. Nejdfive je nutné si zvolit vahu dllezitosti faktoru pro vytvareni konku-
rencni pozice obecné. Vaha se vyjadruje bud v procentech nebo v desetinném tvaru.
Kde nakonec soucet vah vSech faktorl musi byt roven 100 % nebo jedné.

Pro hodnoceni atraktivnosti trhu se hodnoti urcity segment trhu. Princip pro hodnoceni
je stejny jako u hodnoceni konkurenéni pozice. V praxi si podnik urcuje vahy podle své
vlastni vyznamnosti.

Konkurenéni pozice je zobrazena na horizontalni ose a atraktivita trhu zas na vertikalni.
V atraktivnich odvétvich se nachazeji nejlepsi oblasti podnikdni, kde ma firma silnou
pozici. Pfistup GE zohlednuje miru rdstu trhu, velikost trhu, ziskové marze odvétvi, roz-
sah konkurence apod. Kazdy faktor je ohodnocen a tvofi spolu s ostatnimi index atrak-
tivity.

Matice se sklada ze tfi zén. Silné strategické podnikatelské jednotky neboli bufiky vlievo
nahofe, do nichZ by méla spolecnost investovat a rozvijet. Dale bunky na diagonale,
které zobrazuji stfedné atraktivni jednotky, kde by spolec¢nost méla udrZzovat stejnou
Uroven investic. A nakonec bufiky vpravo dole oznacuji strategické podnikatelské jed-
notky s nizkou celkovou atraktivitou, kde by se spole¢nost méla zamyslet nad tim, zda
se jich nema zbavit.

Diky tvorbé této matice GE mUGze firmé pomoci rozpoznat primarni strategické pro-
blémy a pfilezitosti, jelikoz porovnava soucasné a predpokladané matice strategic-
kého planovani. Cilem analyzy portfolia je odradit firmy od investic na trzich, které se
zdaji byt atraktivni, ale nemaji silnou konkurencni pozici.

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi
Analyza vnitfniho prostfedi neboli interni analyza by méla byt popisna a kriticka.

Nejdfive by mély byt k jednotlivym oblastem hodnoceni interniho prostfedi uvedena
konkrétni fakta, kterd zaznamenavaji minuly vyvoj. Nasledné soucasny stav by mé byt
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posouzen i zhodnocen kriticky. Vysledkem kazdé interni analyzy by mély vychazet
analytické zavéry ve formeé pfilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek.

UZité metody pro analyzu vnitfniho prostredi:
- Marketingovy mix 7P

- Marketingovy mix 5C

- Marketingovy mix 3V

- Model 7S

4.3.1 Marketingovy mix 7P

Vseobecné je marketingovy mix soubor nastrojd, diky kterym marketingovy manazefi
vytvarivlastnosti sluzeb nabizenych zakazniklim neboli uspokojit potifeby zdkaznikd a
prinést organizaci zisk. Aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku po svych vy-
robcich a sluzbach. K pdvodnimu marketingovému mixu se ¢tyfmi prvky (produkt,
cena, distribuce a marketingovéd komunikace neboli propagace) pfipojily dalsi tfi prvky
(lidé, materidIni prostredi a procesy). Jednéa se o soubor osvédc¢enych nastrojd k reali-
zaci firemni strategie, ktery vhodné kombinuje vsechny proménné tak, aby byla zdkaz-

nikovi poskytnuta maximalni hodnota a spinény tak firemni marketingové cile.

Produkt je vSe, co firma nabizi svym zékaznikdm k uspokojeni hmotnych i nehmotnych
potreb. Klicovym prvkem u produktu, sluzby je kvalita. Rozhodovani o sluzbé se tyka
jejiho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a nabizeném sortimentu produktl /sluzeb,
jak vyjmenovava Vastikova (Vastikova 2014, s.22) ve své knize Marketing sluzeb.

U ceny je nejdUlezitéjsi, aby se manazefi divali na ndaklady, relativni Grovné ceny,
Urovné koupé schopné poptavky, dlohy ceny pfi podpore prodeje a pfi snaze o soulad
mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. Cena se k nehmotnému
charakteru sluzeb stava vyznamnym ukazatelem kvality.

Distribuce souvisi s usnadnénim pristupu zakazniklim ke sluzbé. Tedy mistni lokalizace
sluzby Ci volba zprostfedkovatele dodavky sluzby.

Lidé se stavaji jednim z vyznamnych prvk{ marketingového mixu sluZzeb, protoze do-
chazi ve vétsi ¢ mensi mirfe ke kontaktlm zdkaznika s poskytovateli sluzby neboli za-
méstnanci. Maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Kvalitu ovliviiuje také zakaznik, jelikoz je
soucasti procesu poskytovani sluzby. Spolecnosti se proto musi zaméfFit na vybér za-
meéstnancl, vzdéladvani a motivovani svych zaméstnancd. Navic by spole¢nost méla
stanovovat urcita pravidla pro chovani k zakaznikGim. VSe pak vede ke spravnému vy-
tvareni priznivych vztahl mezi zdkazniky a zaméstnanci.

MateridIni prostfedi zvysuje riziko ndkupu sluzeb, protoze zdkaznik nedokaze posoudit
dostatecné sluzbu dfive, neZ ji spotfebuje. MateridIni prostfedi mdze mit mnoho
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forem, jako je napfiklad vliastni budova &i kanceldr, ve které je sluzby poskytovédna nebo
brozura, kterd vysvétluje rlzné typy pojisténi nebo nabidka predplatného v divadle.
Dlkazem kvalitni poskytované sluzby je ale také obleceni samotnych zaméstnancd.

Procesy zobrazuji to, jakym zpUlsobem je sluZzba poskytovana. Napriklad za jak dlouho
dojde k vyrizeni objednavky, vyfizeni zddosti, nebo nejsou zadateli o pojisténi dobre
vysvétleny vyhody celého produktu, nebo poskytnuti pomoci pfivyplfiovani formulare.
Pokud neni cely proces poskytovani sluzby zvladnut, zadkaznik odchazi nespokojen.
Proto je vhodné zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladdaji.

Propagace neboli marketingovéd komunikace sluzby zajistuje prostifedky k tomu, jak se
mohou spotrebitelé o sluzbé dozvédét. Od primého prodeje po reklamu a podporu
prodeje.

4.3.2 Marketingovy mix 5C

Marketingovy mix 5C oznacuje marketingovy mix z pohledu zakaznika. Marketingovy
mix 5C vychdzi z marketingového mixu 4C. Tento marketingovy mix ma v sobé& navic
bod pfistup k zédkaznikovi (Customer approach).

Marketingovy mix 5C zahrnuje:

- Customer value (hodnota pro zdkaznika)

- Communication (komunikace)

- Convenience (pohodli zdkaznika)

- Cost to the customer (ndklady zdkaznika)

- Customer approach (pfistup k zdkaznikovi)

Customer value je tzv. uzitnd hodnota pro zédkaznika, nebo jinak fe¢eno jakou uZitnou
hodnotu bude mit produkt z pohledu zakaznika. Customer value ve své podstaté na-
hrazuje pojem produkt v modelu 4P marketingového mixu. Zakaznik si tedy vybira pro-
dukt / sluzbu na zakladé jeji uzitné hodnoty. Zde zalezi na cenovych nakladech pro-
duktu / sluzby a individualni hodnoté, ktera plyne z vlastnéni a uzivani produktu ci
sluzby.

Communication neboli komunikace z anglického pfekladu je misto propagace. Tato
slozka hraje velmi dUlezitou roli v ocich zdkaznik({, jelikoz zdkaznici chtéji s firmou ko-
munikovat. Diky zdkaznikdm firma ziskavéd predstavy o uzitné hodnoté produktu ci
sluzby.

Convenience je tzv. pohodli &i distribuce, ktera se uvadi v marketingovém mixu 4P,
kterd stfidé pohodli ¢i komfort zakaznika. Tato sloZzka v sobé zahrnuje vSechny okol-
nosti, pfi nichz zdkaznik ziskdva produkt a odstraniuje tak bariéry a obtizi pro jeho zis-
kavani. Cil je,aby zakaznik citil pohodli, komfort nebo urcité vyhody z produktu / sluzby.
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Cost to the customer, brdno z anglického prekladu jako cenové ndklady zdkaznika, kde
se tato sloZka orientuje na vSechny cenové naklady zdkaznika pfi pofizeni produktu ci
sluzby. Cenové néklady hraji ddlezitou roli v rozhodovani, zda si zdkaznik produkt /
sluzbu koupi ¢i nikoliv.

Customer approach neboli pfistup k zdkaznikovi, v sobé& nese informace o tom, jak
firma pfistupuje ke svym zdkaznikdm. Cilem je, aby se zdkaznik citil pohodIné v misté,
kde mu je produktu CisluZzba poskytnuta. Je jiz na spolec¢nostech, jakou taktiku si zvoli
k tomu, aby jejich zdkaznici se citili vyjimecné.

4.3.3 Marketingovy mix 3V

Metoda stanoveni produktové strategie neboli marketingovy mix 3V je alternativni po-
jeti marketingového mixu. Definoval marketingovy mix pomoci 3V, neboli 3 klicové ob-
lasti, ktery uved| Rotschedl magazin (Rotschedl 2013):

- Hodnotny zakaznik neboli Values customer, kterd hledd odpovéd na otdzku
,Koho obsluhovat?”

- Hodnotovda nabidka neboli Value poposition, kterd hledd odpovéd na otazku ,Co
nabizet”

- Hodnotova sit neboli Value network, kterd hledd odpovéd na otdzku ,Jak nabi-
zet?"

Tato strategie, ktera hleda spravné hodnoty pro zakaznika se v praxi uziva prfedevsim
pro spolecnosti, které plsobi na B2B trhu. Klicem je nabidnout adekvatni hodnotu vy-
robku svym klientdm, kterou ocekavaji. Tento model je orientovan na synergii, kterou
je mozné ziskat cilenymi aktivitami v ramci tohoto 3V mixu.

4.3.4 Model 7S —- metodika McKinsey

Pro zjisténi klicovych faktord Uspéchd je dobrou pomdckou uziti modelu 7S, kterd je
metodikou strategické analyzy poradenské firmy McKinsey. Tento mode byl poprvé po-
uzit v osmdesatych letech minulého stoleti. Tento strategicky model se vyuziva jako
napriklad analytickd metoda, diky které se hodnoti jednotlivé dllezité ¢asti neboli
struktury spolec¢nosti. Na zakladé analyzy, zhodnoceni vysledkl dochazi ve spolecnosti
k dalsimu vyvoji. Tento model se ale také vyuZziva pfi strategickém auditu spolecnosti,
pri strategickém fizeni spolecnosti a také pfi fizeni zmén ve spolecnosti.

Za uziti modelu 7S se pohliZi na organizaci jako na mnozinu sedmi zdkladnich faktor(,
které se vzajemné podminuji a ovliviuji. Tyto faktory pak rozhoduji o tom, jak bude
vytycend strategie naplnéna. Model 7S je nazyvam na zdkladé sedm uzitych faktord,
jejichz ndzvy zacinaji v anglickém prekladu na pismeno S. Téchto sedm bodU je mozné
rozdélit do dvou hlavnich skupin. Skupin tzv. tvrdych S a mékkych S. Informace do
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skupiny tvrdych S jsou snadno dohledatelnd, a proto se snadnéji daji ménit. Naopak
informace do skupiny mékkych S nejsou tak snadno dohledatelnd a hire se taky pro-
sazuji zmény u téchto bod0.

Do tvrdych S patfi:

- Strategie spole¢nosti

- Struktura spole¢nosti

- Systémy pouzivané v spolecnosti

Do mékkych S patfi:

- Styl spolec¢nosti
- Zaméstnanci

- Sdilené hodnoty
- Dovednosti

Strategie spolecnosti se rozumi planovani cil(, které povedou k rozvoji firmy. Pojem
strategie taktéz vymezuje cestu, jakym se firma k cilim dopracuje.

Strukturou spolecnosti se rozumi obsahova a funkéni napln organizacniho usporadani
a jeho fungovani ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace, kontrolni mecha-
nismy a v neposledni fadé sdileni informaci.

Systémy zahrnuji vSechny manazerské techniky a postupy, pomoci kterych se hodnoti
zkuSenosti, znalosti a dovednosti pracovnikd oddéleni.

Styl spole&nosti je vyjadfenim toho, jak management komunikuje, jedna s vystupuje
pred svymi podfizenymi, spolupracovniky a zékazniky. Nutné je zde si uvédomit, Zze ve
veétsina pfipadech existuji rozdily mezi formalni a neformalni strankou fizeni. Rozdil
mezi tim, co je psdno a co management ve skutecnosti déla.

Zameéstnanci se rozumeji lidé, fidici i Fadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce, motivace,
chovani vici firmé. Kolektiv lidi, ktery se podili na jejim spravném fungovani.

Sdilené hodnoty shrnuji vesSkerou podnikovou kulturu a etiketu spole¢nosti, ideje a
principy respektované pracovniky, ktefi jsou bezprostfedné zainteresovani na jejim
Uspéchu.

Dovednostijsou profesionalni zdatnosti pracovniho kolektivu firmy jako celku. Zahrnuji
veskeré navyky, znalosti, které maji zameéstnanci spolecnosti. V Uvahu je nutno brat
taky synergické efekty drovni organizace prace a fizenim.

V praxi byva analyza 7S pouzivana jako samostatnd interni analyza nebo jako doplnék

jinych analyz. Nutné je si dat pozor na fakt, Ze model 7S nepokryje pfi formulaci
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strategie vSechny dUlezité aspekty interniho prostredi. Pfi uziti v praxi je nutné brat v
Uvahu vsech faktor(, protoZe jsou vzadjemné provazany a pokud firma nebude davat
pozor u jednoho z nich, mdZe dojit k zhrouceni ostatnich faktorg.

4.4 Syntetizujici metody

Po vyhodnocenivSech uzitych analyz pro tvorbu strategie firmy vzniknou tzv. souhrnna
vychodiska, kterd mohou byt zaznamenana ve SWOT matici nebo pfipadné i v mapé
cilG neboli v metodice Balanced Scorecard. Tyto metodiky podavaji informaci o vyty-
¢enych cilech firmy.

4.4.1 SWOT analyza

Zavrsenim strategické analyzy vnitfniho prostfedi je analyza silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb neboli SWOT analyza. V tomto modelu je nutné nejenom odhad-
nout tyto stranky, ale také urcit konkurenéni vyhody a klicové faktory Uspéchu.

DGlezZité u SWOT analyzy je vyhleddvat a vnimat pfileZitosti. Jejich odhad nasledné
ukaze, zda je podnik slabsi nebo silné&jsi v klicovych faktorech dspéchu nez konkurenti
zkoumaného podniku. Pomoci této analyzy je mozné identifikovat konkurencni silu a
od toho odvijet strategické prednosti jako zdklad pro konkurenéni vyhody. Vysledek
SWOT analyzy pfedstavuje naro¢nou ¢innost a v podstaté se jednad o vrcholny krok stra-
tegické analyzy.

Klicové faktory jsou charakterizovany ve ctyfech kvadrantech, jak uZz byla vyjmeno-
vano:

- Silné stranky = strenghts

- Slabé stranky = weaknesses

- Pfilezitosti = opportunities

- Hrozby = threats

SWOT analyza se nejenom vyuziva pfi analyzach na strategické drovni fizeni. Vyuziva
se také pri analyzdch zaméfenych na problémy taktického a operativniho fizeni, nebo
dokonce mUze byt zpracovavana i osobni SWOT analyza, zamérena na jednotlivce.

Jakmile je vypracovana SWOT analyza, formuluji se cile. Cile musi byt konkrétni. Firma
si nastavi cile a podle nich pak fidi své aktivity k dosazeni napfriklad vétsi ziskovosti,
rlstu trZzeb, zvyseni trzniho podilu, redukce rizika apod. Aby fizeni aktivit fungovalo,
musi cile splnovat Ctyfi kritéria dle Kotlera, ve své knize Marketing management:

- Musi byt hierarchicky sefazeny, od nejdClezitéjsich.

- Mély by byt kvantifikovatelné.

- Mé&ly by byt realistické.
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- Musi byt konzistentni, tedy napriklad neni mozné, aby soucasné se firma snazila
maximalizovat trzby a také zisk.

Pfitvorbé strategické analyzy je vhodné vytvaret SWOT analyzu az na zavér vSech ana-
kud jsou za témito dil¢imi analyzami zpracované shrnuti jejich nejddlezitéjsich zaveérq,
je mozno tyto fakta kopirovat a prenést do tabulky SWOT a pouze uzZ jenom rozhod-
nout, do kterého kvadrantu tabulky budou fakta zarfazena.

4.4.2 Balanced Scorecard

Zkratka BSC, kterd prfedstavuje metodu Balanced Scorecard je manazersky ndastroj,
ktery vznikl v 90. letech.

Tato metoda vzajemné propojuje firemni strategii s operativnimi aktivitami s ddrazem
na jejich méfenia fizeni. Impuls pro sestrojeni tohoto manazerského nastroje vychazel
z pfedpokladu, ze samotné financni ukazatele plné nepostihuji komplexni funkénost
firemnich procesd. JelikoZ finanéni ukazatele zaznamenéavaji pouze historicky vyvoj, ze
kterych se vsak ne vzdy da usuzovat na soucasnou nebo budouci vykonnost podniku.

Metodika BSC odstraniuje pohled na firmu pouze skrz finan&ni ukazatele. Umozfiuje na-
hlizet na nf jako na strategicky plan, jako komplexni vyvazeni ukazatel( prostfednic-
tvim Ctyf perspektiv. Cile byly tedy rozvrzené do Ctyf perspektiv, kterymi jsou financni,
zakaznické perspektivy, interni procesy a perspektiva potencialu.

,Standardné formulovana vize je zdkladem pro vyvozeni strategickych cil(.” (Fotr 2012,
s.112) Metodika BCS tyto cile pak upfesiuje a rozvadi do takové podoby, aby byly
vhodné pro implementaci. Zadkladem metodiky je postup zminéné implementace do
organizace podniku.

Financni perspektiva

Vyvoj finanénich ukazatell ve financni perspektivé zobrazuje dynamiku zhodnocovani
obchodnich podild, co velmi citlivé vnimaji akcionéri. Tato perspektiva odpovida na
otazku, jakych hodnot musi dosahnout financni ukazatelé, aby se dosahlo pozadova-
ného zhodnoceni majetku viastnénych akcionari. Az ve vyznamném funkénim propo-
jeni s dalsimi nefinancnimi ukazateli maji financni ukazatelé svij interpretacni vy-
znam. Prioritou budou vzdy pfesné financni Udaje. Manazefi proto musi zajistit, aby
data byla dostupna a odpovidala realité i samotné podstaté strategického planu.

Zakaznicka perspektiva

Klicové pro pokracovani podnikatelské ¢innosti je spokojenost zakaznika, ktera je za-
jistovana praveé v této zdkaznické perspektivé. Sleduje, v jakém svétle se firma musi
jevit svym zdkaznikdm, aby naplnila svou vizi. Zdkaznikdv pohled mUze byt také
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rozhodujici, co se tyce nahlizeni do budouciho vyvoje firmy. Negativni signaly, které
vysila zakaznik, vétSinou progndzuji sniZzujici se konkurenceschopnost organizace, i v
pripadé, kdyz finanéni i dalsi ukazatelé nenaznacuji zhorsujici se vykonnost organi-
zace. Méfitka spokojenosti zdkaznikl vymezuji portfolio zdkaznik({ spolu se spojenymi
procesy do skupin, které jsou definované optimalnim produktovym mixem.

Perspektiva internich proces(

Cilem perspektivy internich proces( je pojmenovat a specifikovat podnikatelské pro-
cesy, ve kterych firma musi vynikat pro ziskani konkurencni vyhody, diky kterym uspo-
koji tak i nejdllezitéjsi zainteresované strany. Diky stanoveni ukazatel( v této perspek-
tivé umoznuje managementu posoudit funkénost firemnich proces( a vyhodnotit, jak
moc jsou produkty firmy v souladu s potfebami zdkaznikd. Pro vytvoreni méfitek efek-
tivnosti internich procesd je nutna ddvérnd znalost procesni struktury spolecnosti,
kterd by se méla realizovat s nejvétsi opatrnosti. Mimo definovanych procesi pro rea-
lizaci strategie je nezbytné identifikovat také procesy, které jsou zamérené na kontrolu
a fizenf zdroj(, aktivit uvnitf téchto procesd a procesy zabezpedlujici zvliadani nezbyt-
nych rutinnich &innosti.

Perspektiva potencionalu

Perspektiva potencionélu se ptad na otazku, jakym zplsobem se musi organizace ménit
a zlepSovat, aby naplnila svou vizi. Tato perspektiva je zacilena na budovani firemni
kultury, tedy na kvalitu a kultivovani lidskych zdrojd. ProtoZe trend postupného sebez-
dokonalovani je posuzovan jak z hlediska individudlniho, tak celofiremniho. Moderni
organizace, ktera je zaloZena na znalostech a operuje ve stale se ménicim podnikatel-
ském prostredi, rozviji své principy uceni se a vzdélavani. Jako dalsi ¢innost v této per-
spektivé potencionalu je také efektivni komunikace mezi pracovniky zajistujici akce-
schopnost organizace ve vyZzadanych situacich. Do tohoto potenciondlu je mozné za-
fadit také vyuzivani komunikacnich technologii, jako je napfiklad intranet nebo jiné ko-
munikacni sité. Zdroje pro perspektivu potencionalu jsou tedy pfevdzné v nehmotné
podobé. Lze je obtizné identifikovat, proto se nejcastéji posuzuji pouze jejich vlast-
nosti.

Opatfeni pro Balanced Scorecard

Castou pfi¢inou problému u Balanced Scorecard je zmatek, co vliastn& Balanced Sco-
recard znamenad a jaky je jeho Ucel. Existuje zde jen mald shoda. Pokud je tdzadno ma-
nazer(, zda pouzivaji Balanced Scorecard, vétSina fekne, Ze ano. Ale kdyz jsou vyzvani,
aby tuto metodiku popsali, jejich odpovédi byly rizné. Néktefi manazefi popisovali
metodiku tak, Ze prenesli jejich reporty do vizualnich map s ¢ervenym a zelenym zvy-
raznénim a spojovacimi Sipkami. Jini si zas uvédomovali, Ze Balanced Scorecard je vic
nez to, tak vzali sva opatfeni i Ukoly a rozdélili je do menSich Iépe zvlddnutelnych a
relevantnéjsich ukol0.
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Dnesni technologie umozZnuje jednoduchou konverzi ziskanych dat z reportd na pfi-
strojovou desku. Jejich informace o vysledcich by v rdmci Fizeni vykonnosti mély od-
povidat na tfi otdzky, jak pise Gary Cokins ve své knize: ,What? So what? and Then
what?” (Cokins 2009, s. 94) Neboli v pfekladu: Co? Na co? A co pak? Ve vétsiné piipad
vytvorené metodiky odpovidaji pouze na prvni otazku. Firmy se proto musi hloubéji
zamyslet na tim, kterd opatreni jsou hodnotnéd a jsou svdzana spolu s naplnénim stra-
tegickych cil@ vykonného tymu. Po zavedeni téchto jiz sprdvnych opatrenich, firmy by
nadale méli optimalizovat opatfeni a v nejlepsim pfipadé, pfedvidat ocekavané vy-
sledky.

4.5 Managementrizika

Dle Fotra (Fotr 2012) Ize fizeni rizika Ize rozlozit do nékolik dil¢ich aktivit:

- Vymezeni kontextu managementu rizika a jeho cilQ

- Identifikace rizik a jejiho sledovani

- Stanoveni vyznamnosti rizik

- Mé&feni rizika

- Hodnoceni rizika a rozhodovani o riziku

- Priprava a realizace opatfeni na snizeni rizika

Do procesu managementu rizik spadaji také specifi¢téjsi aktivity, kterymi jsou repor-
tovani rizik a komunikace a monitorovani a provéfovani systému rizika. Reporting rizik
slouzi jako pfiprava zprav o rizikdch pro interni i externi uzZivatele. Aktivita monitoro-
vani a provérovani systémd fizeni rizika ma za cil zvysovani Gc¢innosti celého systému
na zakladé ménicich se podminkdch i zméndach ve strategickych cilech organizace i
cild managementu rizika. Pro zajisténi této aktivity slouzi interni audit.

Proces fizenirizika ma cyklicky charakter spolu se zpétnovazebnimi prvky. V nékterych
pfipadech je nutné se vratit k pfedchozim fazim. Proces managementu rizika by mél
byt nepretrzity a stéle se zdokonalujici, pouze tak m0ze pfispét k pinénf cild firmy.

4.5.1 Vymezeni kontextu a cili managementu rizika

Vymezeni kontextu a cili managementu rizika je specifikace interniho a externiho pro-
stredi, ve kterém organizace funguje. DlleZitou soucasti této faze je také urceni rizi-
kové kapacity firmy a velikosti pfijatelného rizika, které je firma ochotna pfijmout.

Rizikova kapacita firmy je vysvétlena jako nejvyssi financni ztrata, kterou je firma
schopna prezit. Jedna se o ztratu, kterd jesté neovlivni existenci firmy. Velikost rizikové
kapacity zavisi na velikosti kapitadlu firmy, jeho strukture a jak je schopnad ziskat dalsi
zdroje financovani.
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Velikost ztraty predstavujici hranici prijatelného rizika je ztrata, kterou firma je ochotna
prijmout v rdmci své rizikové kapacity. Mezi vyznamna strategickd rozhodnuti firmy
patfi rozhodnuti o hranici pfijatelného rizika, které zavisi na postoji managementu k
riziku, respektive zda firma ma averzi k riziku ¢i sklon a také pozadavcich zaintereso-
vanych stran k riziku.

Firma ve svém managementu rizika sleduje vice nez jeden cil. Hlavnim cilem firmy je
zajisténi preziti neboli udrzeni podnikatelské prosperity.

4.5.2 Identifikace a sledovani rizik

Identifikace rizik je jedna z nejvyznamné&jsich fazi managementu rizika. Ridi pouze ri-
zika, ktera firma v&as identifikovala a vytvofila pro né opatfeni. Tato faze se zamérfuje
na veskeré faktory, které by mohly ohrozit ¢i ovlivnit dosazenf firemnich cil(.

Pro identifikaci faktord rizik je nutné vyuzit znalosti a intuice zaméstnancl firmy, ktef{
okruh pracovnikl firmy. V GUvahu by se mély brat ne pouze jen rizika s negativnim do-
padem, ale také i pozitivni rizika, kterd mohou byt pfileZitosti.

Vysledkem faze identifikace rizik by mél byt pisemny zaznam vsech faktor0 rizika, které
by mohli ohrozit podnikatelskou c¢innost. Identifikace rizik neni pouze jednorazovou
¢innosti nybrz aktivitou prdbéznou. Podporou této pribézné ¢innosti mohou poskyto-
vat monitorovaci systémy neboli systémy vCasného varovani.

ldentifikace rizik je nejdlleZitéjsi a Casové nejnaroclnéjsi fazi managementu rizika,
kterd vyzaduje zkusenost, systemati¢nost a tvarci pristup.

4.5.3 Stanoveni vyznamnosti rizik

Z pfedchozi faze, faze identifikace rizik, je vysledkem nékolik moznych ovliviujicich
faktord. Neni mozné vénovat kazdému faktoru rizika stejnou pozornost, proto je
vhodné si faktory rozdélit, ohodnotit dle jejich vyznamnosti s vysokym negativnim Ci
pozitivnim dopadem na firmu. Pro stanoveni vyznamnosti rizik je mozné uzit dva pfi-
stupy pro toto zjisténi. Analyzu citlivosti a expertni hodnoceni.

Analyza citlivosti je vhodna v pfipadé kvantifikovatelnych rizik. Lze modelovat zavislost
veli¢in strategickych financnich plan0 na faktorech rizika. Cilem analyzy citlivosti je sle-
dovani zmén hospodarskych vysledkd firmy, i jinych financnich ukazatel(, které jsou
zavislé na zadanych zménach faktor(. Faktory tyto ukazatele ovliviiuji a jejich budouci
hodnoty jsou nejisté neboli jinak feceno faktory rizika. Vysledek citlivostni analyzy je
zobrazen v tabulce nebo grafu.
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Pro expertni hodnocenf se uzivd matice hodnoceni rizik, kterd je zaloZzena na zkuSe-
nostech a znalostech. Expertniho hodnoceni se posuzuje pomoci dvou hledisek. Prav-
dépodobnost vyskytu faktoru rizika a intenzita negativniho vlivu. Faktor je vyznamné&jsi
v pfipadech, kdy je pravdé&podobnéjsi jeho vyskyt spolu s vyssi intenzitou negativniho
vlivu tohoto faktoru na podnikatelskou ¢innost. Pro ohodnoceni pravdépodobnosti vy-
skytu se nejcastéji pouzivd stupnice s péti stupni. Jednotlivé stupné by zarovert mély
vychdzet z hranice jejiho pfijatelného rizika. Matici hodnoceni rizik Ize pouZzit taky na
hodnoceni vyznamnosti pozitivnich rizik, tedy v podobé pfileZitosti. Cennymi infor-
mace pro dalsi faze managementu rizika jsou vysledky téchto hodnoceni rizik.

4.5.4 Stanoveni velikosti rizika

Faze stanoveni velikosti rizika ovliviiuji dosahovani firemnich cil{, které jsou vyjadrené
hodnotou firmy, vysi zisku, rentability kapitalu apod. Pro vyjadfeni firemniho rizika v
Ciselné podobé slouZi statistické charakteristiky variability a nastroje zalozené na kon-
ceptu Value at Risk.

Omezeni, které mQZe nastat pfi uplatnéni ¢iselnych charakteristik rizika je znalost roz-
déleni pravdépodobnosti finanéniho ukazatele, vétsinou v podobé simulace Monte
Carlo. Jednodussi vyjadreni je vyjadfeni firemniho rizika, a to v podobé ztraty.

Velikost firemniho rizika urcuji taktéZ manazerské charakteristiky firmy, jako je napfi-
klad odolnost k nepfiznivym zménam podnikatelského okoli Ci flexibilita, tedy pruzné
prizplsobeni se zménam.

4.5.5 Hodnoceni rizika a rozhodovani o riziku

Hodnoceni rizika a rozhodovani o riziku ma za Ukol sledovat moznosti, jak tyto rizika
zvladnout. Hodnoceni rizika se posuzuji pfijatelnosti firemniho rizika, které ovliviiuje
zvoleny investi¢ni program.

Hodnoceni rizika vychazi z vysledk( mérenirizika. V praxi se jednéd o vysledky z velikosti
ztraty a penéZzniho toku. Sledovana velikost ztraty se ndsledné porovnava s hranici pfi-
jatelného rizika. Ztrdta mize byt pokryta z vlastnich zdrojd, pokud riziko nepresahuje
hranici prijatelného rizika. Jedna se o tzv. zadrZeni rizika. Avsak pokud je riziko nepfija-
telné, prichdzi v Gvahu postupy pro vyhnuti se riziku, uplatnéni strategii, které vedou
ke snizeni ¢i zmirnéni tohoto rizika. Vyhnuti se riziku znamena, ze firma odstoupi od
nepfijatelného rizika a tim dojde ke snizeni rizika na pfijatelnou Uroven.

Kdyz se firma rozhodne pro snizeni ¢i zmirnéni rizika je nutné zvolit vhodnou strategii
pro dané snizenf. Jako napfiklad mGZe byt oslabenf pficin rizika, snizovani negativnich
dopad( rizika i transfer rizika na jiné subjekty. Toto snizené riziko se nasledné nazyva
taky rezidudlni riziko neboli zbytkové &i netto riziko.
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4.5.6 Strategie snizovani rizika

Smyslem strategii snizovani rizika je eliminovat nebo alespon oslabit pficiny vzniku
rizik, predejit situacim zpUsobujicim riziko. Jednda se v podstaté o urlitou prevenci ri-
zika. Opatreni rizik je zfejmé v pfipadech internich rizik nez externich, kterd nelze tak
znacné ovlivnit. Riziko Ize opatfit napfiklad pomoci uplatiiovanim néastrojt fizeni (pro-
tipozarni prevence), zmény procesd, kvality informaci a tésnost styku se zakazniky,
kvalitni vybérova fizeni, vertikdlni integrace (napf. omezend dostupnost jednotlivych
polotovart) a ziskavani dodatecnych informaci pro ujisténi se ve znalostech jednotli-
vych proces( apod.

4.6 Odhad budouciho vyvoje — scénare

Budouci obrazy daného systému poskytuji obecné tyto scénéare. Tyto obrazy (scénére)
jsou vytvareny prvky a vazbami mezi nimi. Kazdy obraz vychdzi z mnoziny predpo-
klad(. Scénar je zalozen na vsech prvcich, vazeb a predpoklad(, kdy ddlezitym aspek-
tem je jejich vnitini konzistence. Cilem tvorby scéndrl je také zachytit podstatu nejis-
toty o budoucnosti, tak aby mohlo dojit ke stanoveni dlsledkl variant. Je nutné si dat
pozor, ze scénarfe sami o sobé nejsou progndzy a neméeély by byt za né ani brany.

Scénar je tzv. prostfedek k tomu, abychom lépe pochopili existujici nebo potencidlni
trendy a jejich vzdjemnych vazeb. Popisuji budouci svét, pro ktery se stanovuji dd-
sledky rizikovych variant. Diky analyze scénarflm mohou firmy vytvorit dlouhodobé
strategické, investi¢ni a rozvojové plany. Scénadf m(ze byt bran také jako rdmec, ve
kterém Ize systematicky odhalovat a vyhodnocovat prvky podnikatelského rizika. Po-
moci scénard se organizace mohou strukturovani podivat na vyvoj jeho okoli. Organi-
zace se pokousi vyrovnat s diskontinuitou budouciho vyvoje. Scénare jsou taktéZ po-
vazovany za nastroj strategického dlouhodobého planovani.

Aby se scénarfe mohly uplatnit, firmy musi zménit mysleni, které je pro jejich spésnou
tvorbu a vyuziti nezbytna. Pfi tvorbé scéndari je nutny nadhled nad budoucim vyvojem
prostredi, ve kterém se podnik pohybuje.

Scéndfe je mozné chapat taky jako vzajemné konzistentni kombinace hodnot klico-
vych rizikovych faktord. Kazdy scénér predstavuje odlisSny vyvoj podnikatelského pro-
stfedi. Scénéare se vyuzivaji bud, jako slovni popis budouciho vyvoje prostfedi, nebo
jako kombinace rizikovych faktor(, které ovliviiuji budouci vyvoj. Neboli formou kvali-
tativni nebo kvantitativni.

Pocet scéndrl neni stanoven, avsak je nutné, aby pfi jejich vzniku jsou vzajemné kon-
zistentni kombinace klicovych rizikovych faktorl. Avsak v pripadé kvalitativnich scé-
nard je vhodné jejich pocet omezit na tfi ¢i Ctyfi scénare. Jedna se o optimisticky scé-
nar, ve kterém se vSe dobre vyviji, nepravdépodobnéjsi scéndr obsahujici trendy dle
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nejlepsich odhad(, kdy zde ale mUze dojit k radikaini zméné kv0li nepredvidatelném
vyvoji nékterych faktorQ. Dale je zde pesimisticky scénar, ktery se vyviji v rozporu s cili
firmy a v neposledni fadé se jednd o scéndr, ktery je bez prekvapeni. Tento scénar je
zalozen na aktudlnich trendech a hodnotéch, kde se nepredpoklddaji Zzddné nadhlé pre-
kvapeni a vychazi ze soucasného, optimistického a pesimistického vyvoje rizikovych
faktord firmy.

Nedostatkem tohoto pfistupu je nepochopeni odhadl optimistickych a pesimistic-
kych hodnot faktor( rizika.

4.6.1 Jak se tvori scénare

Pri vytvareni scénérld by méla byt respektovana urcita pravidla, proto jejich tvorba neni
jednoduchou zalezitosti. Hlavnim pravidlem je vnitfni konzistence a vérohodnost scé-
nard. Konzistence scénard midze byt ovéfovana napfiklad potvrzenim trendd a zajiste-
nim vzajemné slucitelnosti parametrd. Ddlezitym kli¢em je rozlisit to, co je zndmé (do-
state¢né jisté véci a trendy) a to, co je neznadmé neboli kli¢ové nejistoty. Diky propoje-
nim téchto dvou zndmych & neznamych vznikaji scéndare.

Proces tvorby scénarl je mozné rozloZit do nékolika fazi. Kde nejdClezitéjsim Ize po-
vazovat identifikaci rozsahu scénarl z hlediska vécné naplné, ¢asu a potreb rliznych
subjektl neboli zainteresovanych stran, stanoveni zdkladnich trend{ budouciho vy-
voje a identifikace klicovych nejistot a jejich vzajemnych vztah(. A také vlastni tvorbu
scénarl, kterd obsahuje posouzeni vnitfnich konzistenci a vérohodnosti, které jsou za-
vislé na vyvojovych tendencich, klicovych nejistotach a dostate¢nych popisech odlis-
nych budoucnosti.

4.6.2 Pfednosti a omezeni vyuziti scénaru

Diky scénardm maji firmy moznost se kreativné zamyslet nad budoucim vyvojem, sou-
¢asnym trendem a nejistotami ovliviujici vyvoj. Scénare také umoznuji si manazerdm
rozSifit znalosti do oblasti, ve kterych by se jejich firma mohla ocitnout. Pfednosti scé-
nard je relativni jednoduchost a ndzornost zobrazeni dopadd jednotlivych variant v
budoucich situacich reprezentovanych ve scénafi. Vtvoreni a analyza scénarl je pred-
pokladem pro vybudovani systému vcasného varovani, které se méni na zakladé pro-
stfedi, ve kterém se nachdzi a nasledné vytvoreni planu korekéniho opatfeni v ramci
managementu rizika.

Scéndre podavaji zuZeny pohled na rizikové faktory zejména spojité povahy, pfi kte-
rém dochdzi ke zjednoduseni budouciho vyvoje, které mize mit za pfic¢inu chybného
posouzeni moznych variant. K multiplikativnimu nérdstu poctu scénard, které vedou
ke ztraté prehlednosti a srozumitelnosti dochazi pfi jejich vétSim mnoZzstvi a pfi vyssi
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variantnosti vyvoje. Omezeny rozsah a ¢astd agregace vytvarenych scénard vede ke
zjednodus$eni obrazu (scénare) budouciho vyvoje.

4.7 Marketingova strategie

Pro tvorbu marketingového procesu jsou klicovym prvkem dobfe napldnované krea-
tivni strategie a plany, podle nichz jsou fizeni marketingové aktivity. Pro vyvoj spravné
marketingové strategie je vyzadovana rovnovaha mezi disciplinou a flexibilitou. ,Firmy
se musi drzet jadra strategie, ale zaroven ji také v prdbéhu ¢asu vylepSovat.” (Kotler
2013, s.65)

4.7.1 Hodnota pro zakaznika

Ukolem firem je poskytovat svym zdkaznikiim hodnotu se ziskem. V hyperkonkurend-
nim prostredi firmy mohou uspét pouze tehdy, pokud budou neustdle vyladovat svij
proces poskytovani hodnoty.

Pro tradi¢ni pojeti marketingu ve firmdch se samotny marketing objevuje az v prodej-
nim procesu. Kde tyto spole¢nosti mohou uspét pouze v ekonomikach charakterizo-
vanych nedostatkem zboZi, kde pro spotrebitelé neni dllezitd kvalita, vlastni produktu
nebo styl. Tento tradi¢ni pohled nemdze fungovat v ekonomice, kde se vyskytuji odlisni
typy klientd / lidi, z nichZ kazdy méa individuaIni prani ¢i preference. Aby byl konkurent
chytry, musi navrhovat a vyrabét nabidky pro své klienty na dobfe definovaném cilo-
vém trhu. Diky tomuto pohledu na podnikové procesy se marketing dostal na samotny
zacatek planovani. V zacatcich planovani, kde firmy drive zdGrazrovaly vyrobu a pro-
dej, dnes jiz se soustfeduji na poskytovani hodnoty.

Kotler rozdéluje tvorbu a poskytovani hodnoty do tfi fazi:
- Volba hodnoty

- Poskytovani hodnoty

- Komunikace hodnoty

Volba hodnoty je tzv. cvi¢eni, kterym si marketing musi projit nez vibec firma vytvori
néjaky vyrobek. Pracovnici v marketingovém oddéleni nejdfive musi segmentovat trh,
vybrat vhodny cil a vymezit pozici produktu vici konkurenci. Podstatou strategického
marketingu je proces segmentace —> targeting -> positioning neboli ve zkratce STP.

Ve druhé fazi neboli poskytovani hodnoty musi marketingové oddéleni urcit konkrétni
vlastnosti a cenu vyrobku a také zplsob distribuce vyrobku. Tento proces zacina
dlouho pred tim, nezZ je vyrobek vibec vyroben. Hodnota se také pak poskytuje i bé-
hem vyvoje vyrobku, a také i po jeho uvedeni na trh.
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V posledni fazi, ve fazi komunikace hodnoty, se vyuzivaji komunikacni néstroje jako
jsou prodejnisily, internet, reklama apod., které propaguji vyrobek, oznamuji jeho exis-
tenci.

4.7.2 Strategické planovani

Aby byl marketing Gspésny je nutné, aby mél schopnosti typu pochopeni, vytvareni,
poskytovani, podchyceni a udrzeni hodnoty pro zdkaznika. Spolecnosti, které se ozna-
¢uji za mistry marketingu, jsou organizovany tak aby dokazaly pruzné reagovat na mé-
nici se potfeby zakaznika. Tyto firmy maji ve svém marketingovém oddéleni kvalitni
lidi, a také ostatni oddéleni chdpu, ze je zdkaznik jejich kralem.

Pro ujisténi, Ze marketing vybird a provadi ty spravné aktivity, musi vénovat pozornost
strategickému planovani, a to ve tfech kli¢ovych oblastech, jak piSe Kotler ve své knize
Marketing management.

1. Rizenf jednotlivych aktivit spole¢nosti ve stylu investi¢niho portfolia

2. Zhodnoceni sily kazdé aktivity z pohledu miry rdstu trhu, také postaveni spo-
le¢nosti na tomto trhu a pfipravenosti spole¢nosti obsluhovat dany trh

3. Zavadeéni strategie

Pro dosazeni dlouhodobého cile musi spole¢nosti pfipravit detailni tzv. herni plan.

Ustfednim ndstrojem pro Fizeni a koordinovani marketingového Usil je vysvétlovan
marketingovy plan, ktery funguje na dvou Grovnich. Urovnich strategickych a taktic-
kych. Strategicky marketingovy plan definuje cilové trhy a hodnotové propozice firmy,
ktera je zvolena na zakladé analyzy nejlepSich trznich pfilezitosti. Takticky marketin-
govy plan konkretizuje marketingové taktiky, vlastnosti vyrobkd, podpory, stanovenf
den, prodejnich kanall a sluzeb. Cyklus strategického planovani se skldda z faze pla-
novani, implementace a kontrolni faze.

4.7.3 Marketingova komunikace

V modernim svété vyZzaduje marketing vic, nez jenom vyvinout dobry vyrobek s pfitaz-
livou cenou a pfimo zpfistupnény pro potencionalni zakazniky. Firmy musi komunikace
jak se soucasnymi, tak i s potencialnimi zakazniky.

,To, co je sdélovano, nemélo by byt ponechdno ndhodé&.” (Kotler 1995, s. 612) Pro efek-
tivni komunikaci si firmy najimaji reklamni agentury, které jim vytvareji ac¢inné reklamy.
Reklamniagentury maji své specialisty na podporu prodeje. Ti pfipravuji programy pro
stimulovani prodeje a firmy, které se zabyvaji public relations pracujici na celkovém
vzhledu neboli image. Prodejci jsou Skoleni, aby byli k zdkazniklm mili a také aby méli
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dostatedné znalosti. V&tSina firem nema problém komunikovat se svymi zdkazniky,
problém ale je, co jim fikat, komu pfesné a jak Casto.

Reklamni agentury ¢i i samotné firmy fidi komplexni marketingové komunikace. Mar-
ketingovy komunikacni mix, kterému se také fikd propagacni mix se skldda ze Ctyr
hlavnich ndastroj(, jak piSe ve své knize Kotler:

- Propagace, jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a podpory firemnich
myslenek, zboZii sluzeb

- Podpora prodeje, krdtkodobé stimuly, které slouzi pro povzbuzeni ndkupu nebo
prodeje vyrobku a sluzby

- Public relations, jako mnozstvi program, které jsou vytvorené pro zlepseni a
udrzeni ¢ ochranu image samotné firmy nebo vyrobku

- Osobni prodej neboli Ustni prezentace pfi konverzaci s jednim nebo vice poten-
cidlnimi zakazniky tak, aby se realizoval prodej

Tyto specifické komunikacné stimulacni nastroje komunikace presahuje. | vzhled vy-
robk{, jeho cena, tvar, barva baleni, zpdsoby chovani, a dokonce i odév prodejce néco
svému kupujicimu sdéluje. Marketingovy mix spolu s komunikacnim mixem musi byt
sladén za Ucelem maximalniho komunikacniho Gc&inku.

Uréenf cilovych pfijemc(

Ti, ktefi komunikuji marketing musi zacit s jasnou predstavou o cilovém pfijemci. Pfi-
jemci mohou byt:

- Potencialni kupujici vyrobku firmy

- Soucasni uzivatelé

- Ti, kdo rozhoduji o ndkupu

- Ti, kdo ovliviuji rozhodnuti o ndkupu

Prijemci tedy mohou byt, jak jednotlivci, tak i skupiny, nebo urcitd ¢ast vefejnosti, a
dokonce i cela verejnost. Tito cilovi pfijemci vyznamné ovliviuji rozhodnuti komunika-

tora o tom, co ma fict, jak to ma Ffict, kdy pfesné to ma fict, kde to ma fict a také komu
to ma fict.

Abychom mohli zanalyzovat pfijemce, je nutné mit odhad soucasného image firmy,
jeho vyrobk{ a jeho konkurentd. Postoje a Ciny lidi k ur¢itému objektu jsou vzdy dany
tim, jak dany objekt vnimaji. ,Image je soubor nazord, myslenek a dojm0, které méa
osoba o objektu.” (Kotler 1995, s. 616)

Firmy, které se snazi vylepsit svou image, musi mit velkou trpélivost. Image zUstavaji
dlouho poté, co se organizace zménila. Stalost image se da vysvétlit tim, Ze hned co

jsi lidi vytvori o firmy, vyrobk{ tedy objektu urcitou predstavu, dalsi idaje vnimaji pak
uz jen selektivné. Lidé vnimaji to, co je v souladu s image.
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Stanoveni cild komunikace

Po stanoveni cilového trhu jsou jiz zndmy jeho vlastnosti. Proto se nyni marketingovy
komunikator musi rozhodnout, jakd ma byt Zddané odpovéd prijemcd, jako je ndkup a
spokojenost. AvSak nakupovani je dlouhodoby proces rozhodovani spotrebitele. Mar-
ketingovy komunikator proto musi védét, jak posunout cilového pfijemce do jiz stadia
pro nakup.

Marketingovy specialista usiluje u cilovych prijemcl o poznévaci odpovéd, emocio-
nalni odpovéd nebo o odpovéd jedndnim. Tedy se marketingovy pracovnik snazi néco
ulozit do mysli spotfebitele, zakofenit ¢i zménit jeho postoj nebo jej pfimét k urcitému
jednani. Zde existuji urcité modely stadii odpovédi spotrebitele, jako napfiklad model
AIDA. Model AIDA poukazuje na stadia kupujiciho, jako je pozornost, zdjem, pfani a &in.
Model predpoklada, ze kupujici prochazi poznavacim, emocionalnim stadiem a také
stadiem jednani.

4.7.4 Tvorba cenové strategie

Samotna tvorba cenové strategie je jiz od osmdesatych let problém ¢&islo jedna. Pfesto
mnoho firem neprovadi ani ted dobfe svou cenovou politiku. Dopoustéji se chyb, jako
napfiklad, ze jejich cena pfilis respektuje naklady, cena je urcovana bez ohledu na
ostatni prvky marketingového mixu, aniz by pfedstavovala vnitfni prvek marketingové
strategie nebo neni dostatecné diferencovana.

Firmy vytvari své ceny rznym zplsobem. U malych firem vytvafi ceny vrcholovy ma-
nagement, ale urovat by je ve skute¢nosti mélo cenové nebo marketingové oddéleni.
U velkych firem ceny urcuji divizni manazefi nebo manazefi vyrobkovych fad.

Urceni ceny je problémem pfi uréeni té vychozi ceny v pfipadé, kdyz firma vyvine nebo
si osvoji novy vyrobek. Firma také musi brat v Gvahu a rozhodnout také o umisténi vy-
robku na trh z hlediska jeho kvality a ceny. Pfi vytvafeni cenové politiky musi firma brat
také v Uvahu celou rfadu dalsich jinych faktord, které na ceny pUlsobi. Mezi faktory patfi
stanoveni cile cenové politiky, uréeni poptavky, uréeni ndklad(, analyza konkurencnich
cen a nabidek a v neposledni fadé uréeni definitivni ceny.

vvvvvv

dosahnout. Aby strategie marketingového mixu vetné stanoveni ceny byla jedno-
znacna, firma musi peclivé vybrat svij cilovy trh a pozici vyrobku na ném. Avsak cill je
vice, které mlze firma sledovat. Cim jednozna&né&jsi cile, tim snazdi uréeni ceny, jak
pise Kotler (Kotler 1995) ve své knize Marketing management. VySku ceny ovliviiuje
zisk, pfijem z prodeje a podil na trhu.
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4.7.5 Tvorba marketingové kampané

Pro vytvofeni marketingové kampané se musi vychazet z marketingové analyzy, ze
jsou zfejmé informace o trhu, zdkaznicich, konkurenci apod. Pro vychodisko marketin-
gové strategie nestali nékdy klasicka analyza 4P, nybrz pfibyvaji k nim dalsi jako je
people, programming, packaging a partnership, jak pise Vysekalové (Vysekalové 2018)
ve své knize Reklama. V tomto pfipadé& dochdazi ke zméné z P na S neboli 4S. 4S vyja-
druji podstatu relationship marketingu:

- Segmentace zdkaznikd

- Stanoveni uZitku

- Spokojenost zdkaznika

- Soustavna péce

K tomu vsak existuje také teorie 4C (customer, costs, competition a channels), z niz
C¢asto vychazeji reklamni agentury. Pro vytvofeni komunikacni strategie je nutné znat,
co vse pfedstavuje zminéna C neboli profil cilové skupiny, budget pro kampan, co déla
v komer&nich komunikacich konkurence a komunikacni moznosti.

Znalost konkurence je dilezitd v komerénich komunikacich. A na tom, Ze si cosi firma
vezme toho, co déla konkurence, nebo jestli pouzije néjaky navod ze svéta velké re-
klamy, neni nic Spatného. Je to normalni. Navic, kdyz si firma k tomu pfida svou viastni
ideu, kterd se opird o poznani prani cilové skupiny neboli spotiebitell a poselstvi je
odlisné od konkurence, pak ma firma sanci se prosadit. Hlavné tehdy pokud firma vy-
bere sprdvnd média a bude mit k dispozici potfebné finance.

Jak postupovat?

Za prvé: stanovit si cil kampané (zvyseni prodeje, zvyseni povédomt, ...)

Za druhé: potvrzeni rozpoctu pro kampan

Za treti: stanoveni cilové skupiny, na kterou bude kampan mifenéa (jeji podrobné cha-
rakteristika)

Za Ctvrté: stanoveni pozadavkd na kampan

Za paté: formulace komunikovaného poselstvi, co a jak bude sdileno cilové skupiné
Za Sesté: vybér médii, jejich kombinace a ndvaznost

Za sedmé: kontrola vysledkd Gcinnosti kampané

,Reklama je presvédcovaci proces.” (Vysekalova 2018, s. 35) Jejim cilem je zdkaznikdim
cosi prodat. Kolem zakaznik( se vyskytuje ve velkych méfitkach, proto je jeji t¢innosti
problematickd. Aby upoutala pozornost a aby si ji zdkaznici zapamatovali a pfesvéd-
Cila je, méla by byt kreativni neboli ndpaditd. Reklama je uzitym uménim, proto nepfi-
nasi potéchu duse. Mize v ocich zdkaznikd vyvolat Usmév, souhlas a predpoklddanou
reakci, jako je nakup zboZi &iideje.

Aby byla reklama efektivni musi byt pfiméfené informativni, ktera dokdze cilenému
segmentu pfedat veskeré potfebné informace, ale zarovefi nesmi jej reklama zahltit
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tak, aby se nedostalo dalsiho zdjmu o produkt. Efektivni je reklama i tehdy, kdyzZ je pfi-
meérené emociondlni a kreativni.

Reklama by méla byt spravné nacasovana, zacilend a se spradvné zvolenymi médi.
Po skonleni celé reklamni kampané se zhodnoti jeji efektivnost na zdkladé predem
zvolenych méfitelnych cilC.

Volba médif

Pfi pripravé kampané je nutné vytvorit medidlni mix neboli vybrat odpovidajici média.
Média firmy vybiraji tak, aby oslovila jejich cilové skupiny, pfendsela informace a doka-
zala vyvolat emoce. Také je vSak nutné zameérit vybér médii na trzni segmenty, poho-
tové Sifit sdéleni a umisténi média v prostfedi odpovidajici cilové skupiné. Pro vybér
spravného média se postupuje ve dvou krocich. Nejdfive se stanovime typy médii v
medidlnim mixu na zdkladé odpovidajicim cilim kampané nebo jejim jednotlivym
etapdm a stanoveni optimalni kombinace médii (pfesné urceni nasazeni inzerce do
jednotlivych tituld, ...).

Kazdy typ médii ma své slabsi i silné stranky, se kterymi je nutné podcitat. Vétsinou se
pouzivaji média jako je tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet. Ale také i
dalsi jina, ktera jsou jako doplnkova. Moderni technologie umoznuje firmam nové ko-
munikaéni moznosti.

4.7.6 Zaznamenani aktivit kampané - Ganttliv diagram

Pro zaznamenavani jednotlivych krokd a aktivit pro marketingovou kampan jsem vyu-
Zila v paté kapitole Ganttdv diagram v odstavci 5.7.2.

Ganttdv diagram zndmy z projektového planovani zobrazuje ¢asovou souslednost. Vi-
zualné zobrazuje ¢asové Udaje, jednoduché planovani a kontrolu jednotlivych aktivit.
Pomoci pruhl v ¢asové ose zaznamenavéa kazdy Ukol od jeho pocatku aZz do konce s
barevnym procentualnim splnénim Ukolu. Ve své ose taktéZ zobrazuje aktudlni ¢asovy
okamzik na sebe navazujicich Ukold, ktery pomaha na prvni pohled zjistit, které Gkoly
jsou jiz hotové dle planu, nebo které maji zpozdéni.
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5 NAVRH RESENIi

MU0j ndvrh se zaméruje na:

- uréeni aktudlni matice SWOT pro tvorbu strategie (v odstavci ¢. 5.1)

- vytvorené cile, vize a mise (v odstavci ¢. 5.2.1)

- formulaci strategie (v odstavci ¢. 5.2.)

- vyuziti kola konkurenéni strategie dle Portera (v odstavci ¢. 5.2.2)

- specifikaci sluzeb (v odstavci ¢. 5.3)

- cenovou strategii (v odstavci ¢. 5.4)

- vymezeni rizik pred i po rekonstrukci (v odstavci ¢. 5.5)

- vynosové-ndkladovy propocet fitness centra pro dalsi roky (v odstavci ¢. 5.6)
- marketingovou komunikaci rekonstrukci i po ni (v odstavci ¢. 5.7)

5.1 SWOT matice

Navrh mé SWOT analyzy vychazi z dil¢ich analyz, které jsem provedla v kapitole ¢&. 3,
pro zhodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktord ovliviujicich Gspésnost organizace a ana-
lyzy produktu. Vychazela jsem z mych zavérl jednotlivych metod. Navrh mé SWOT ma-
tice je zobrazen v tabulce & 22 vychdzejici z teorie v odstavci €. 4.1.

Dil¢i analyzy jsem provedla v kapitole ¢. 3 pomoci metod:

Analyzy vnéjsich faktorG:
- Porterova analyza 5 sil, vychdzejici z mého vyhodnoceni v odstavci €. 3.2.1
- PESTLE analyza, vychazejici z mého vyhodnoceni v odstavci & 3.2.2
- GE matice, vychazejici z mého vyhodnoceni v odstavci ¢. 3.3.3

Analyzy produktu:
- Marketingovy mix 7P, vychazejici z mého vyhodnoceni v odstavci ¢.3.2.3
- Marketingovy mix z pohledu zakaznika, 5C, vychazejici z mého vyhodnoceni
v odstavci ¢.3.2.4
- Marketingovy mix 3V, vychazejici z mého vyhodnoceni v odstavci ¢. 3.2.5
- Matice preZiti, vychazejici z mého vyhodnoceni v odstavci ¢. 3.1

Analyza vnitrnich faktorQ:
- Model 7S — Mc Kinsey, vychéazejici z mého vyhodnoceni v odstavci ¢.3.2.6

Mdj ndvrh SWOT strategie:

- SO (strenghts and opportunities): Akce fitness centra mohou byt podpofené ko-
munitou na skupinovych lekcich a vytvoreni novych skupinovych lekci za po-
moci rozsiteni fitness centra.
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- ST (strenghts and threats): Prezentovat do popredi pfijemny a familidrni vztah
s osobnimi trenéry, aby se fitness centrum vyvarovalo online osobnich trenérd
(pfes internet).

- WO (weaknesses and opportunities): Spolu s rozsifenim fitness centra se mo-
hou vytvofit nové sprchy a celkové sanity pro klienty, spolu s tim prozkoumani
fungovani WiFi sité a webovych stranek.

- WT (weaknesses and threats): Vytvoreni moznosti navstév sald i mimo skupi-

nové lekce.
STRENGHTS WEAKNESSES
Vstficny, familidrni a napomocny personal Velmi slabd WiFi sit v prostoréch fitness centra
Oddélené sprchy Dostupnost:
- MHD - vice prestupt, pokud klienti bydli
mimo sidlisté fitness centra)
Parkovani po celou dobu ZDARMA Chybé&jici modernf ,hit" lekce (napf. Jumping)
Moznost nahlédnuti do knihy trenérd Saly se nevyuzivaji mimo skupinovych lekcf
Sluzba navic k posilovné — VacuShape Chybéjici sluzby — sauna, para
Sirokd $kala skupinovych lekci Chybéjici e-shop
Tvoreni komunity na skupin. lekcich Omezena kapacita skupinovych lekci a posilovny.
Spatné fungujici rezervadni systém na webovych
strankach.
Tvoreni plisni ve sprchach.
Nevyhovujici obleceni pro personal.

OPPORTUNITIES THREATS

Akce fitness centra (cenové i cvi&ici) Osobni trenéfi online i soukromé lekce.

Pridani novych modernich skup. lekcf Nové oteviend pobocka jiz fungujiciho fitness

centra v okoli popisovaného fitness centra.

Les Mills — popularni 3-mési¢ni program cviceni | Pfestéhovani klientely ve véku 25-35 z okoli fit-

s choreografif ness centra.

Vyuziti sall mimo lekce pro klienty z posilovny MoZnost poskozeni dobrého jména fitness centra

skrz socidInf sité.

Najmuti vice osobnich trenérd pro jejich vyuziti i | GDPR — mdZe ovlivnit komunikaci se zdkazniky a

mimo osobni tréninky. analyzu chovanf klientd

Skoleni pro své zamé&stnance v jejich oboru. MozZné ztrata klientely po zavedeni nové cenové
nabidky.

Vytvofeni vérnostniho programu pro stalé klienty.

VylepSeni pfehlednosti webovych stranek fitness

centra.
Tabulka 22: SWOT matice fitness centra
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5.2 Formulace strategie

Pro tvorbu strategie fitness centra jsem vychazela z jednotlivych dil¢ich analyz, GE ma-
tice, Matice preziti a ze SWOT matice. Podrobné analyzy popisuji v kapitole ¢. 3. Na za-
kladé mého analytického rozboru jsem stanovila vizi, misi a strategii.

5.2.1Vize, mise acile

Vize: Byt nejvyhledavajicim a nejnavstévovanéjsim fitness centrem v okoli.

Mise: pfindset svym klientdm cisté a moderni prostredi, do kterého se budou chtit vra-
cet; s modernimi pfistroji, které naldaka nejenom vytrvalé sportovce, ale také vSechny
klienty s chuti si zacvicit a v neposledni fradé vytvaret kolektivni prostfedi pro vsechny
vékové kategorie, jejichz motivaci ke cvi¢eni chce fitness centrum podpofit. Motivovat
a podporovat kazdého zacinajiciho &i pokrocilého klienta ve cviceni, ktery si jde za
svym cilem za pomoci kvalifikovanych lektor(, osobnich trenér( a recepce.

Cile:
Obecné — navyseni trzeb z nabizenych sluzeb o 20 %
S — navyseni trzeb ze sluzeb 0 20 %

M —report z trzeb

A — SirSi nabidka nabizenych sluZzeb a vétsi prostory

R — zvysit vytizenost lektord, nebo ndbor novych lektor( a trenérd
T — rok po rekonstrukci

Specifické cile (zaznamendany dle priorit)
- navysSeni navstévnosti fitness centra o minimalné 5 %
- Sirsi vyuziti sluzeb osobnich trenérl — plsobeni také v posilovné
- zavedeni ¢lenstvi do cenové nabidky fitness centra
- vytvoreni nové sluzby — fyzioterapie
- procesnifizeni -> zavedeni uceni se navzajem od managementu k zaméstnan-
clim a obracené

Cile jsem nasledné rozpracovala vice v mapé cild s vyuZzitim Balanced Scorecard v od-
stavci €. 5.2.2.

5.2.2 Strategie

Pro dosazeni jednotlivych cill bylo vytvorfeno kolo konkurencni strategie dle Portera,
které poukazuje na to, jak mize fitness centrum konkurovat. Nize jsou vypsané oblasti
spolu s popisem na co se ma FC zaméfit. Blizsi teorii o kolu konkurenéni strategie je
zobrazena v kapitole 4.1.1.
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Nabidka sluzeb
SluZby: posilovna, skupinové lekce, osobni tréninky, solarium, masaze a fyzioterapie,
prodej barovych produktd (kavy, proteind, proteinovych koktejld, ty¢inek a vod)

Cilové trhy
Pro posilovnu: muz, vék 25-35, pravidelnd posilovna, bez déti, individualista; pro skup.
Lekce: Zena, vék 35-45, pravidelnd nadvstéva i 1x / tyden, détné, komunitni.

Marketing

Marketingovd komunikace béhem rekonstrukce v&etn& navrhu marketingové kam-
pané pro otevieni zrekonstruovaného fitness centra. Dale nadvrh vzhledu interiéru fit-
ness centra v€etné navrhu pro nové logo a marketingového stylu propagaci: jednotny
styl, vzhled, pismo / font — BEBAS NEUE, barvy — Seda a limetkova; vytvofena pravidla
pro vizualizaci.

Odbyt
Reprezentativni a jednoduse usporadand vyloha produktl pro prodej; proaktivni re-
cepcni v prodeji.

Distribuce
Skoleny persondl na recepci, vytvoreni funk&niho a snadného rezervaéniho systému,
ktery bude vytvaret reporty.

Sluzba
Poskytovani kvalitnich sluzeb kvalifikovanym persondalem (lektofi, osobni trenéfi, ma-
SEri).

Prace

Systematickd, fizend na zdkladé strategie, centralizovana s pravidelnymi poradami a
ucici se navzdjem - od managementu k zaméstnancllm od zaméstnancl k ma-
nagementu.

Vyrobni vstupy
DUOkladné vybérové fizeni pro ndbor lektord, osobnich trenér( a masérl s jasné defino-
vanymi smluvnimi podminkami a sankcemi.

Vyvoj a vyzkum
Pravidelna tfimésicni analyza konkurence a "fitness trhu".

Finance a kontrola

Minimalné 10 % marze na produktu, vytvareni pravidelnych reportl trzeb fitness cen-
tra.
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Kolo konkurencni strategie

Finance a kontrola Nabidka vyrobkd
Vyvoj a vyzkum Cilové trhy
Vyrobni vstupy Marketing
Prace Odbyt
Vyroba Distribuce

Obrazek 11: Kolo konkurencni strategie

Po vytyceni cil0 jsem vytvofila mapu cild s vyuZitim Balanced Scorecard, kterd z jed-
notlivych cild vytvari strategicky plan pro fitness centrum. Vice o konstrukci a oblastech
je popsano v teoretické ¢asti v odstavci 4.4.2.

Balanced Scorecard zaznamenava cile pro 4 perspektivy:
- financni

- zakaznické

- procesni

- potencionalu

Pfi stanoveni cill jsem vychazela od perspektivy potenciondlu smérujici k finanéni per-
spektivé, kde je hlavnim cilem navyseni kazdorocnich trzeb o 20 %.
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Tabulka 23: Mapa cild fitness centra
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Strategie pro:

1) Jednotlivé sluzby
Hlavni cil: nardst trzeb o 20 %
Aktivity:
Posilovna — rozsiteni prostor, ndkup novych strojd a nacini
Skupinové lekce — rozsifeni prostor, vytvoreni novych skupinovych lekci, ponechat si
pouze navstévované lektory véetné naboru novych lektor(, rozsiteni Jogovych skupi-
novych lekci
Osobni tréninky — Sirsi vyuziti osobnich trenér( a to tak, Ze budou pritomni ve fitness
centru po cely den, kdy mohou poméhat klientdm po celou dobu, ndbor nového tre-
néra
Soldrium — zlepsit vybaveni prostor solarii
Masdaze — rozsireni prostor, ndbor nového maséra, vytvoreni jednotné nabidky réiznych

s s

zajimavych masazi véetné vedlejsi sluzby fyzioterapie
Vice o jednotlivych sluzbach je mozné vidét v podkapitole ¢. 5.3.
2) Zakaznicky segment a trh

Hlavni cil: zamé&reni se na cilové zakazniky fitness centra a jejich potfeby
Cilovy segment pro posilovnu:

muz, vék 25-35, pravidelna posilovna, bez déti, individualista
Cilovy segment pro skupinové lekce:
zena, vék 35-45, pravidelna navstéva i 1x / tyden, détné, komunitni

3) Cenova strategie
Hlavni cil: vytvoreni vérnostniho programu pro motivaci a udrzZeni si stalé klientely
Aktivity:
- Zména cenové nabidky -> nabidka Clenstvi
- Po nabidce ¢lenstvi (pll roku) -> tvorba vérnostnino programu obsahujiciho
vice doplfikovych sluzeb, vérnostni program pouze pro stavajici klientely
Vice o cenové strategii v podkapitole ¢. 5.4.

4) Marketing
Hlavni cil: zména image fitness centra, sjednoceni barev a vzhledu
Aktivity:
- Definovéani barev a fontu pisma
- Komunikace se zakazniky -> vZdy mifena na cilovou skupinu
- Marketingovad kampan pro otevfeni nového fitness centra

5) Procesy

Hlavni cil: zlepSeni interni komunikace, kombinace Top-down fizeni s Bottom up zpét-
nou vazbou
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Aktivity:
- Pravidelné tydenni porady

5.3 Specifikace sluzeb

V této podkapitole se budu zabyvat doporuc¢enimi a mymi navrhy pro jednotlivé
sluzby, kterymi jsou:

- Posilovna

- Skupinové lekce

- Solarium

- Masaze

- Osobni tréninky

Diky rekonstrukci pfibude dalsi sal, rozsifi posilovnu a prostory pro masaze, jak je
mozné vidét na pldorysech v pfiloze ¢. 2.

Posilovna pred rekonstrukci obsahuje celkem 38 strojd, po jejim rozsiteni jsem navrhla
dalsi nové stroje. Navrhnuti typd cvicicich strojd a pomUcek jsem konzultovala pfimo
s osobnimi trenéry, jelikoz se pravidelné nachazi v posilovné a vyuzivaji rdzné cvicici
pomUcky a stroje ke svym tréninkdm. Ve stavajicim fitness centru jsou vyuZzivany stroje
od znacky Star Trac, kterd je mezi jinymi znackami zndma, osvédcena a kvalitni. Tudiz
vybér jednotlivych strojl byl pfimo od této znacky. Celkem jsem navrhla a poptala u
firmy 41 novych strojd s cvic¢icimi pomdckami za priblizné 1 134 000 K¢. Nakup téchto
polozek bude mit za pfinos zlepseni kvality poskytovanych sluzeb zdkaznikdm, ktera
vede k vyssi celkové spokojenosti vsech navstévnikd fitness centra.

Z toho je 8 strojU:

- Bé&Zecky trenazér s tlacitkovym LCD displejem (2 ks)

- Schodovy trenazér s tlacitkovym LCD displejem (2 ks)

- Vzduchem brzdény rotoped s madly pro zapojeni celého téla (2 ks)
- Posilovaci véz - 5 stanovist (1 ks)

- Posilovaci stroj na kotouce — tlaky na nohy (1 ks)

A 33 ks pomUcek ke cvicent:

- Stojan na tlaky (1 ks)

- Stojan na obouru¢ni ¢inky, dvojstranny (1 ks)

- Kotou¢, 5 kg, 10 kg, 15 k, 20 kg, 25 kg (z kazdého kg po 2 ks)

- Obouruéni ¢inka, 10 kg, 15 kg, 20 kg, 25 kg, 30 kg (z kazdého kg po 1 ks)

- Obouru¢ni EZ ¢inka, 15 kg, 20 kg, 25 kg, 30 kg, 35 kg (z kazdého kg po 1 ks)

- Slamball 6 kg a 12 kg, neskakaci (z kazdého kg po 1 ks)

- Kettlebell 4 kg, 12 kg (z kazdého kg po 1 ks), 16 kg, 20 kg (z kazdého kg po 2 ks)
- Olympijskd HEX osa (1 ks)
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- Wall ball 6 kg a 9 kg (1 ks)

Cely seznam navrhnutych strojd s jejich po¢tem kusd a cenou je uvedeny v pfiloze ¢.
3.

V novém fitness centru bude k dispozici nové vytvoreny sél, ve kterém je maximalni
kapacita 13 lidi. Jako novym trendem je zde J6ga, kterou bych vyuzila a tento novy sél
navrhla jako Jégovy sél, ktery bude tomu pfizpldsobeny. Sal by obsahoval bambusy i
jiné relaxacni prvky, véetné polepu stény. Stavajici lektory ve fitness centru klienti jiz
znaji a maji své oblibence. Proto navrhuji u jégovych lekci meeting s vybranymi lektory
a prodiskutovat dalsi moznosti jejich dovednosti, jaké lekce by mohli vytvofit, popfi-
padé najmout dalsi posilu do tymu. Co se tyce ostatnich druhC lekci navrhuji rozsifit
funkénf tréninky o moderni Box, Fit Box Ci Piloxing s vyuZitim stavajicich lektor(, nebo
nasledny nabor novych. Vsechny tyto lekce konkurence nenabizi, proto je vhodné roz-
Sifit svou nabidku. H.E.A.T. lekce jsou nabizené prevazné jenom v popisovaném fitness
centru, proto zde navrhuji vymeénit méné navstévované lektory této lekce a nahradit je
jinymi zkusené&jsimi lektory. Timto principem bych postupovala prevazné u vsech na-
bizenych lekci. Navrhuji dale finanéni motivaci lektord, kterd by vychdzela z mési¢ni
procentudini prdmérné obsazenosti jejich lekci. Za splnéni mési¢né procentudlni ob-
sazenost nad 76 % lektor obdrZi bonus 3 000 K¢.

Solarium nabizi funkéni a kvalitni moderni stroje. Pro solarium budou vybudované dvé
mistnosti, kde v kazdém se bude nachazet stroj. Do této mistnosti bych navic pfidala
pouze vésak. Mistnosti se budou nachdazet pfimo u vstupu, proto navrhuji zavést klic
pro kazdého navstévnika, aby se v dané mistnosti mohl zamknout. Tento kli¢ bude mit
také recepce pro pfipad nouze. Na zakladé analyz z 3. kapitoly bych doporudila tuto
sluzbu nabizet k jinym sluzbam a vytvofit tzv. bali¢ek sluZzeb. A navic pro stalou klien-
telu vytvofit zajimaveéjsi cenu pro solarium, jako je napfiklad navic 150 minut, 200 mi-
nut za zvyhodnénou cenu, nebo k drazsimu &lenstvi nabizet tuto sluZzbu zdarma.

Pro masaZze bude v zrekonstruovaném fitness centru vybudovana vétsi mistnost se sa-
nitou. Doporucila bych proto nalézt vhodného zkuseného maséra, ktery by si sdm vy-
tvofil svou nabidku masazi. Nové bych k témto masazim pfidala sluzbu fyzioterapie.
Cilem je najit maséra, ktery je zaroven fyzioterapeut. V dnesni dobé prevazné kazdy
klient ma problémy s koncetinami. Timto bychom mohli nabidnout klientdm fyziotera-
peuta, ktery jim pfimo sdéli, jak mohou namahat své télo a jak pfesné maji cvicit. Dle
prizkumu konkurenci, se tato sluzba v jinych fitness centrech nenachézi. Jako konku-
renta by se zde mohla povazZovat pouze poliklinika sidlici vedle fitness centra.

Osobni trenéfi jsou pfevazné vyuzivani dostatecné dle své kapacity, avsak se zde mo-
hou najit dalsi moznosti vyuziti. Fitness centrum bude vé&tsi, s novymi stroji, kterym
pfevazné rozumi nejlépe osobni trenéfi. Proto navrhuji vyuzit osobni trenéry i mimo
jejich osobnitréninky pro pohyb v posilovné, kde mohou pomoct klient@im, jak spravné
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cvicit a také ujmout se nové pfichozich klientl a ukazat jim prostory posilovny a cvicici
stroje. Tim se fitness centrum m(zZe dostat vice do povédomi diky svym i nové pficho-
zim klientGim. JelikoZ si hned po prvni ndvstéveé odnesou zazitek sebou dom.

Dalsi ndvrhy pro rekonstrukci:

- Pracovnici: zavedeni spolecnych schlizek se vSemi zaméstnanci fitness centra
a sdélovani spolec¢nych cilll fitness centra, nakoupeni jednotnych funkénich tri-
¢ek pro recepci

- Marketing: spoluprace se sportovnim stfediskem Beach Klub Lddvi — vzdjemna
propagace a vytvoreni spolecnych aktivit pro zviditelnéni se a udrzenf si stalé
klientely, vytvofeni nového jednotného stylu plakatl pro propagaci, navrzeni
jednotnych barev pro marketingovou komunikaci, viz v kapitole ¢. 5.5

- Bar: vytvoreni sdélovaci tabule s akénimi produkty na recepci fitness centra pro
zvyseni prodeje barovych produktd

5.4 Cenova strategie

Cenova nabidka se orientuje spise na zdkaznika, na jeho pfani. Dotaz na ¢lenstvi byl ze
stran klientd nékolikrdt navrhovan. Soucasna cenovd nabidka obsahuje nékolik rlz-
nych zpdsobd uvadécich cen, proto bych i cenovou strukturu navrhla jinak.

Tedy rozdéleni na Ctyfi zakladni Casti:
e jednotlivé vstupy,
e permanentky,
e C(lenstvia
e ostatnisluZby.

Cil, ktery uvadim v mapé cild se zaméruje na vytvoreni vérnostniho programu pro kli-
entely. AvSak nez se vytvofi razantni krok pro vytvofeni jednotného vérnostniho pro-
gramu navrhuji vytvofit v prvnim kroku pouze ¢ast z vérnostniho programu, ¢imz jsou
nove vytvorené Clenstvi:

e mésicni,

e 3 mésicnia

e kombinované.

Pro jednotlivé sluzby navrhuji zdrazeni o 10 k¢, jak pro posilovnu, tak i pro skupinové
lekce, jelikoz se popisované fitness centrum nachdazi v tzv. zlaté stfedni cesté mezi
konkuren&nimi fitness centry zminovanymi vice v odstavci €. 3.3.2, kde jsou zobrazeny
grafy cen jednotlivych vstupd.

Cena osobnich tréninkl mezi konkurenty nebyla uvedena, ale diky mé provedené Ma-
tice preziti jsem vycetla, Ze soldria spolu s osobnimi tréninky se bliZi stfedu matice viz
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odstavec ¢. 3.1, zndzoriujici preziti sluzby, ale kblizicimu se stfedu hrozi zruseni
sluzbu, proto jsou ceny solaria a osobnich tréninkd stejna.

Kombinace osobniho tréninku a méreni slozeni téla InBody navrhuji cenu zvysit, jelikoz
je ktréninku pfidélena navic sluZzba a dalsi jiné kombinace oproti pfedchozi cenové
strategie nejsou k dispozici.

Pro udrzeni si stalé klientely, kterd vyuziva permanentky, jsou ceny permanentek po-
nechdany.

Nabizena sluzba VacuShape je nedilnou soulasti posilovny, ktera je doplfikem nabize-
nych sluzeb. Pro jeji vétsi zdjem navrhuji permanentku zlevnit o 500 K¢.

Stejné tak mezi doplnék posilovny fadim méreni slozeni téla InBody a hlidani déti, kte-
rému navrhuji cenu ponechat.

Cena 60 minutovych masazi je oproti sledované konkurenci levnéjsi, proto bych cenu
zvedla pouze 0 9 K¢, pro Iépe a lakavéji vypadajici cenu a také z ddvodu umisténi ma-
sazi na matici preziti, kde je mozné vidét, Ze neni ve vyse poloZzenych mistech jako jsou
sluzby posilovny nebo skupinovych lekci.

Navrhnuti cenové nabidky fitness centra:
Jednotlivé vstupy
- pro posilovnu
dopo vstup (PO — PA do 15:00 hodin) 89 K&
odpo vstup (PO — PA od 15:00 hodin, vikend) 149 K¢
- pro skupinové lekce
dopo vstup (PO — PA do 15:00 hodin) 119 K¢&
odpo vstup (PO — PA od 15:00 hodin, vikend) 179 K¢
- osobni trénink na 1 hodinu za 599 K¢
- VacuShape na 30 minut za 109 K¢
- Soldrium — 1 minuta za 13 K¢

Permanentky
- na posilovnu
10 vstupd/ na 4 mésice za 1 099 K¢
- na posilovnu i lekce
10 vstupd/ na 4 mésice za 1 399 K¢
- Osobni trénink v&etné méfeni slozeni téla InBody
10 vstupd/ na 4 mésice za 4 999 K¢
- VacuShape
10 vstupl/ na 4 mésice za 999 K¢
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- Soldrium
100 minut/ na 4 mésice za 1 099 K¢

Clenstvi pro posilovnu i skupinové lekce
1 mésic za 999 K¢
3 mésice (dopoledne) za 1 799 K¢
3 mésice za 2 599 K¢

Ostatni sluzby
InBody méreni slozeni téla za 149 K¢
meéfeni sloZzeni téla + konzultace zdarma za 499 K¢
hlidani déti za 30 K¢
masaz 60 minut 699 K¢

Ostatni ceny osobnich trénink{ nebyly vyuzivané, nebo pouze zfidka. Proto doporuduji
nabizet pouze dvé moZnosti vstupu. Ceny pro studenty a seniory bych nezverejnovala,
pouze uvedla procentni slevu, a to 15 %. Navrhuji navic mési¢ni a 3 mési¢ni ¢lenstvi.

Po pll ro¢nim zavedenim clenstvi doporucuji zavedeni vérnostniho programu pro
stalé klienty. Vérnostni program bude obsahovat ¢lenstvi na pdl roku nebo na rok.
Tento vérnosti program by v sobé obsahoval 15 % slevu na masaz i na solarium. Jako
pozornost podniku by klient obdrzel ru¢nik s lahvi, spolu s dalsimi propagacnimi ma-
teridly, jako je napfiklad obrandované tri¢ko ¢ mikina.

5.5 Rizika

Rizika jsem rozdé&lila na rizika spojena s rekonstrukci a rizika obdobi po rekonstrukci.
Rizika jsou v obou pfipadech sefazena dle nejhorsiho po tolerované riziko. Postup
vycCtu vSech rizik je na zakladé relevantni teorie v 4.5 kapitole.

N&vrh managementu rizika se zamé&tuje na (Fotr 2012 a Svecovéa 2010):

1. Cile managementu

2. |dentifikace rizik

3. Stanoveni vyznamnosti rizik (jejich pravdépodobnosti vzniku zaznamendana v pro-
centech)

4. Méreni rizika — ukazatele rizika

5. Hodnoceni rizika zaznamendana bodovou Skadlou od 1 (tolerované riziko) do 5 (neto-
lerované riziko)

6. Opatreni pro snizeni az odstranéni rizika

Vycet rizik b&hem rekonstrukce je zobrazen v tabulce ¢. 23. Kde nejhorsi riziko je ome-

zeni provozu fitness centra. Jako vhodné docasné opatfeni je zkraceni oteviraci doby
fitness centra po dobu stavebnich praci. Rizika spojena s reklamaci rekonstrukce jsou
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také velice pravdépodobnd (95 %). Neméné zdvaznym rizikem je omezeni provozu ob-
chodnich jednotek v blizkosti fitness centra s pravdépodobnosti vyskytu 85 %. Veskeré
vyznamnosti rizik, pravdépodobnosti jejich vyskytu byly stanoveny expertnim odha-
dem s pomoci provozniho manazera fitness centra.

cil managementu

Rekonstrukci provadét za
provozu fitness centra

identifikace

rizik

omezen{  provozu
fitness centra

vyznamnost rizika
(pravdépodobnost
vyskytu v %)

85%

meéfreni rizika

pravidelny report postupu
rekonstrukce od stavebni
firmy

opatreni pro ri-
zika
zkraceni oteviraci doby

fitness centra pro sta-
vebni prace

Béhem rekonstrukce nebu-
dou jiné obchodni jednotky
v blizkosti fitness centra né-
jak zvlast poskozené

omezen{  provozu
obchodnich jedno-
tek v blizkosti fit-
ness centra

85%

pravidelny report stavby ve-
douciho rekonstrukce

pravidelnd stavebni
kontrola

Vytvoreni smluvnich podmi-
nek obsahujici mozné rekla-
mace a jejich fizeni

rizika spojena s re-
klamaci rekon-
strukce

95 %

kontrola reklamaci uvede-
nych ve smlouvé se stavebni
firmou, fizeni dle predem
stanoveného postupu rekla-
maci

ziskdvani dodatecnych
informaci do smlouvy
pro reklamacni fizeni a
jejich pfriciny, opatfeni
proti problémim

Dukladné naplanovani plana
projektu pro nové prostory
fitness centra

rizika spojené s pla-
novanim projektu,
nahle zmény (vzdu-
chotechnika,
elekttina, voda,
plyn, méfeni pro-
stor ...)

65 %

kontrola planu projektanta

ziskavani dodateénych
informaci o veskerych
pland projektantd

naklady na rekonstrukci ne-
presdhnou vic jak 25 % pla-
novaného rozpoctu pro re-
konstrukei

zvy$eni naklad( na
rekonstrukci o vic
jak 25 %

50 %

pravidelny report realizova-
nych nakladd

ziskavani dodateénych
informaci o vSem pficin
zvyseni nakladd na re-
konstrukci od staviteld

Névstévnost fitness centra
neklesne vic jak 0 40 %

mensi navstévnost
fitness centra

65 %

pravidelny (denni) report
navstévnosti

vytvoreni ldkavé akéni
ceny pro stalé klienty
béhem rekonstrukce

rekonstrukce by méla byt
maximalné ukonéena s mé-
si¢ni prodlevou

nedodrZeni termind
postupu rekon-
strukce

50 %

pravidelny report postupu
rekonstrukce od stavebni
firmy

umoznéni kvalitné pro-
vedené préace stavebni
firmou od fitness cen-
tra, vytvoreni prostor a
priichodu pro pohyb na
pracovisti

Rekonstrukce neovlivni kva-
litu nabizenych sluzeb fit-
ness centra

naruseni podminek
provozu fitness cen-
tra

45 %

zpétnd vazba od cvicicich ve
fitness centru

Vytvofit pravidla pro
hluéné prace, uréeni
casového rozhrani pro
hluéné prace

Po vybéru stavebni firmy po-
depsat a sjednat smluvni
podminky

nedodrzeni smluv-
nich podminek va-
zanou se stavebni
firmou

25%

kontrola poZzadavku fitness
centra s navrzenymi krité-
riem stavebni firmy

osobni kontakt se sta-
vebni firmou a spo-
le¢né ujedndni smluv-
nich podminek

Vybér stavebni firmy s dob-
rou historii, dodani kvalitni
préce za pfiznivé ceny

rizika spojend s du-
sledky  dodaného
nekvalitniho  sta-
vebniho materidlu

15%

pravidelny (tydenni) report
stavby vedouciho fitness
centru o pribéhu prace na
stavenisti

vytvoreni sankci za do-
déni nekvalitniho ma-
teridlu, ktery zapficini
poruchy stavby

Béhem rekonstrukce se na-
jde jina alternativa (prostor)
pro strecinkovou zénu

omezeni  prostor
posilovny

25%

sledovani navstévnosti cvici-
cich prostor

zpfistupnéni salu pro
stre¢ink mimo probiha-
jicich skupinovych lekci

Béhem rekonstrukce budou
omezen provoz nékterych
skupinovych lekci, ale posi-
lené jiné, které nebudou
podléhat omezeni

omezeni  provozu
skupinovych lekci

15%

report navstévnosti skupi-
novych lekci

podpofeni  ostatnich
skupinovych lekci (jak
skrz marketing, tak i
skrz  nabizeni poctu
lekci)

Béhem rekonstrukce bude
nahrazeny komfort zamést-
nancdm fitness centra

naruseni  pracov-
niho komfortu za-
méstnancim  fit-
ness centra

10 %

stiznosti od zaméstnancl
fitness centra

nahrazeny komfort za-
méstnancdm  fitness
centra bude v podobé
placené dovolené ¢i za-
vedeni homeoffice

Tabulka 24: Seznam rizik béhem rekonstrukce
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cil ma-
nagementu

UdrZeni si stalé klien-

identifikace rizik

vyznamnost

rizika (prav-
dépodobnost
vyskytu v %)

meéreni rizika

pravidelny (mésicni)

hodno-
ceni ri-
zika

opatreni pro rizika

vytvoreni akéni ceny pro

stylu fitness centra

centra stavajicim klientim

tra

ztrata stalé klientely 75 % AL 3 stalou klientelu, vyhovéni z
tely report stalé klientely Ca o .
¢asti pozadavkam klientely
Nakoupeni novych report vyuzivani jed fi vybéru novych strojl a
cvicicich strojl a po- nevyhovujici nové cvicici stroje a P L v o / P vy ,V.y )

o I o P L. 75 % notlivych stroji v po- 3 pomlicek zvézit, zda se doo-
mucek pro zkvalitnéni | pomUcky stavajicim klientiim . « s
samotného cviteni silovné pravdy budou vyuZivat

. zruseni akce Otevieni nového fit- - . o . . .
Vytvoreni akce Ote- ness centra kviili iinym rekon sledovéni terminu dikladné naplanovani akce
vieni nového fitness strukenim stavebjnirr: & konstruké- 65 % ukonceni rekon- 3 na zakladé hotové rekon-
centra nim pracim strukce strukce
Vytvoreni akéni ce- sledovéni a zazname
nové ¢i akéni nabidky névéni zmén které davam vcasné oznameni o
stavajicim klientdm ocekavana kompenzace stavajicim Klienti museli béhem zménach ve fitness centrum
jako podékovani za klientdm za provedenou rekon- 65 % rekonstrukce pod 3 jejich klientim a sdélit jim
navstévu i béhem re- | strukci o ’3 . co je vie ¢ekd po rekon-

) stoupit, v€etné jejich ;
konstrukce fitness . . strukci
centra stiznosti
Narlst navstévnosti o nizké navitévnost fithess centra 559 pravidelny report na- 3 vytvoreni akce "Otevieni
30 % vStévnosti nového fitness centra"
Vytvoreni ceniku z ravidelny report Béhem vytvareni ceniku je
VY R . .y nevyhovujici novy cenik klientdm o P , v rep o vhodné vytvofit anketu ce-
Casti na zdkladé poza- | .. 50 % prodanych vstupd, 2 . . (s
NN fitness centra nové nabidky pro stavajici
davka klientQ permanentek apod. .
klienty
Rozsifeni prostor a vy- nevyhovuiici nové prostiedi fitness zpétna vazba od na- drzet se jednotného stylu a
tvoreni novodobého v ) P 5% vitévnika fitness cen- 1 praktické rozmisténi veske-

rych stroji po posilovné

Tabulka 25: Seznam rizik po rekonstrukci

V tabulce €. 24 je zobrazen souhrn moznych rizik po rekonstrukci, kde je jako nejvy-

znamnéjsi riziko ztraty stdlé klientely a nevyhovujici nové cvicici stroje a pomUcky sta-
vajicim klientdm, které jsou hodnoceni 3 body z 5 s pravdépodobnosti 75 %.

5.6 Vynosové-nakladovy propocet pro dalsi roky

V této podkapitole je zobrazena vynosové-nakladova bilance ro¢niho financniho planu

na 10 let.

Naklad na rekonstrukci v hodnoté pfiblizné 9 900 000 K¢, je roz&itan na deset let, kdy
jeji rocni odpis cini pfiblizné 1 mil. KC. Jeji celkové Ciselné vyjadfenti je zobrazeno v pii-

loze €. 4.

Rekonstrukce obsahuje:
- Projektanta / architekta, véetné dokumentaci vzduchotechniky, pozarni bez-

pecnosti, odvodu tepla a koufe apod.
- Designéra — konzultace
- Stavebni prace, prace stavebni firmy od bouracich praci az po vymalovani inte-

riérd

- Stavebni dozor
- Vybaveni, nové stroje a dalsi nacini
: Doladéniinteriéru, drobné prace
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Néaklad na rekonstrukci je roz<¢itdna na deset let, kdy jeji ro&ni odpis &ini priblizné 1 mil.
KC. Jeji Ciselné vyjadreni je zobrazeno v pfiloze ¢. 4.

Vynosové-ndkladovy propocet jsem vytvofila do optimistického, realistického a pesi-
mistického scénafe po dobu 10 let. Pravdépodobnost optimistického scénare je 45 %,
realistického v tabulce 40 % a pesimistického v tabulce 15 %, kdy odhad je vytvoren na
zdkladé rozhovoru s provoznim manazerem fitness centra, ktery je v déni rekon-
strukce.

Lidské zdroje zUstavaji stejné. Do hmotnych zdrojd jsem zaznamenala odpis stroju (2.
odpisova skupina na 5 let) a cvi¢ebnich pomdacek (1. odpisova skupina na 3 roky). Kdy
pro 1. rok odpisu pro stroje ¢ini odpis 108 085 K¢ s koeficientem 11 % a pro dalsi roky
¢ini odpis 218 626 K¢ s koeficientem 22,25 % z celkové ¢astky strojl 982 590 K¢&. Pro 1.
rok odpisu cvicebnich pomUcek a jinych naradi ¢inf odpis 30 317 K¢ s koeficientem 20
% a pro dalsi roky Cini odpis 60 633 K¢ s koeficientem 40 % z celkové Castky cvi¢ebnich
pomUcek 151 582 K& V nehmotnych zdrojich se voda, plyn, elektrickd energie, klimati-
zace a najem zvednou o drobny nardst spolu s ostatnimi ndkladovymi poloZkami.

Pro optimisticky scénare je pfedpokladany v prvnim roce néardst trzeb o 20 %. Pro dalsi
roky je odhad nardstu trzeb o 15 %. Celou finandénf bilanci pro optimisticky scénar je
mozné vidét v tabulce nize €. 26. Kdy jiz v prvnim roce je zaznamenan zisk ve vysi 1,5
mil KE&.

Pro realisticky scénar, ktery je zobrazen v tabulce ¢. 27, je pfedpokladany narUst trzeb
v prvnim roce o 18 % a pro dalsi roky je meziroéni narlst trzeb o 13 %. Kde je v prvnim
roce zaznamenam zisk ve vySi cca 1,4 mil K¢ a v 10 roku cini zisk 21,5 mil K¢.

Pro pesimisticky scénér je pfedpoklddany narlst trzeb v prvnim roce pouze 0 15 % na
zakladé zvednutych cen a zvédavosti stalé klientely na rekonstrukci fitness centra. Pro
dalsi roky je odhad meziro¢niho nardstu trzeb o 10 %. Pro tento scénar ¢ini v prvnim
roce zisk 1,1 mil K¢ a v 10 roku pUsobeni fitness centra je zisk ve vysi 14,4 mil K¢. Pesi-
misticky scéndr je zobrazen v tabulce ¢. 28.

V pripadé vsech scénarl je zaznamenan zisk, co znamena pozitivni vyhled do bu-
doucna fitness centra.
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Vynosové-ndkla-
dovy propocet, pesimisticky

Tabulka 28:

vé-ndkla-
realisticky

Vynoso
propocet,

Tabulka 27:

Tabulka 26: Vynosové-nakla-

vy

do

dovy propocet, optimisticky

scenar

scenar

scenar
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5.7 Marketingova komunikace

Provoz fitness centra po dobu rekonstrukce nebude prferusen. Rekonstrukce bude pro-
bihat za provozu, co znamena, Ze je nutné klientOm fitness centra nasledujici postupy
rekonstrukce oznamovat.

Marketingovou komunikaci pro rozdélime do tFi ¢asti.

- Komunikace s klienty béhem rekonstrukce

- Komunikace otevfeni nového fitness centra

- Interiér fitness centra

5.7.1 Komunikace s klienty béhem rekonstrukce

Klienti do fitness centra nechodi pravidelng, proto je nutné upozornéni prostfednic-
tvim recepce fitness centra, nasténky v prostorach fitness centra, nebo pfimou komu-
nikaci prostfednictvim emailu — direct mailing / newsletter, webova stranka, ¢i socialni
sité.

Zpocatku planované zmény ve fitness centru nebudou zjevné, tudiz neni nutnd pfima
emailova komunikace s klienty. Navrhuji vytvofit informacni sdéleni na nasténky v pro-
storach fitness centra s cilem informovat klienty o tom, Ze se fitness centrum meéni a
ma v planu se rozsifit, véetné omluvy za docasné Upravy v prostorach fitness centra.

V pfipadé nutného zavreni fitness centra je nutné vytvofit letdk, ktery bude minimalné
tyden pred timto ndhlym zavfenim, vystaven na recepci fitness centra. Nasledné se
tato informace rozesle emailem stavajicim klientdm. Informace se zaroven objevi na
webovych strankdch fitness centra.

Béhem dalsich krokd rekonstrukce by mélo byt marketingové oddéleni pfipraveno na
pokyny provozniho manazera, ktery sdéli pfedem nastavajici zmény. Tudiz se marke-
ting mdze pfipravit na upozornéni prfimo v prostorach fitness centra pro oznacen ji-
nych mist pro strecinkovou zénu, popfipadé uziti jiného salu apod.

5.7.2 Komunikace otevieni nového fitness centra

S rekonstrukci fitness centra navrhuji zménit také barevnost loga, pfebarvit jej na ne-
utrdlngjsi barvu — limetkovou. Pfed otevienim fitness centra je proto nutné si urcit
kroky, které jsou potfebné splnit, abychom na velké otevieni bylo vse pfipravené. Co
vSak znamend otevieni nového fitness centra? Jednd se nové zrekonstruované fitness
centrum, bez dodatecnych dodélavek. Nové logo se kterym jsou spojené dalsi jiné pro-
pagalni a prezentalni materialy.
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Fitness centrum minimalné 10 dnd pred otevienim potfebuje mit pripravené plakaty
pro tuto akci a socialni komunikace s pfipravenymi pfispévky pro nové logo fitness
centra. Informace na webovych strankach (popfipadé magazinu a socidlnich sitich) ob-
chodniho centra, kde se nachdzi fitness centrum. Navrhy plakatd jsou k dispozici na
obrazcich & 13 a 14. Akce bude probihat pouze jeden den, kde budou vyvésené ba-
l6bnky na recepci, ochutndvka barovych polozek, zlevnény vstup do fitness centra pro
navstévniky a rozdadvani nového upraveného ceniku sluzeb, které fitness centrum nyni
nové nabizi.

Pro zménu loga je potfebné zménit:

a) Offline komunikace
a. Veskeré propagalni materidly s novym logem (plakaty, vizitky, ceniky,
bannery, rollupy, atika — velké logo zobrazené pfi vstupu do fitness cen-
tra apod.)
b. Recepce s novymi Satstvem oznacené s novym logem (mikiny, tri¢ka,
ru¢niky)
b) Online komunikace
a. Nové webové stranky
b. Uprava facebookové a instagramové stranky
C. Komunikace s obchodnim centrem, ve kterém se fitness centrum na-

chazi — informace o novém logu v jejich magazinu, webovych a social-
nich strankach

Pldn veskerych zmén pred otevienim nového fitness centra mQzete vidét v Gantt
Chartu s ndzvem Planovani otevreni. Tento Gantt Chart zndzornuje, jak dlouho jednot-
livé ¢innosti trvaji a kdy je nutné s témito kroky zadit, aby bylo vse pfipraveno pro ote-
vieni zrekonstruovaného fitness centra.

Kampan ,Otevreni fitness centra”
1) naldkat své i nové klienty na otevieni zrekonstruovaného fitness centra

2) pro rozpocet je vyhrazeno 40 000 K¢

3) cilové skupina:

- pro posilovnu: muz, vék 25-35, pravidelnd posilovna, bez déti, individualista;

- proskup. Lekce: Zena, vék 35-45, pravidelnd ndvstévai 1x / tyden, détné, komu-
nitni

4) pozadavky pro kampan:

- propagace (plakaty, webova stranka — carusel, socialni sité, venkovni reklama
na zastavkach)

- hostesky
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5)

6)

7)

drobny materidl pro vyzdobu fitness centra
zajisténi persondlu pro dany den (lektofi, recepéni apod.)
obcerstveni pro klientelu

poselstvi: Zveme Vas na oteviracku fitness centra, jsme v novém! (jednoduché
forma plakatd s Cernym pozadim a limetkovym pismem pro upouténi pozor-
nosti)

meédia jdouci za sebou pro zverejnéni: webové stranka, socidlni sité a zaroven
plakaty ve fitness centru, komunikace akce s obchodnim centrem. ve kterém
fitness centrum sidli — zvukovy spot v radiu, plakdty a webova stranka, dale
bannery na autobusovych zastavkach

kontrola vysledk(: méreni dotaznikovou formou, odkud se klienti dozveédéli o
akci

ZVEME VAS NA

OTE\!iRAEKu
fit2b

V NOVEM!

A

19/1/19

Obrazek 14: Navrh pro- Obrazek 13: Navrh pro-
pagace kampané ¢.1 pagace kampané ¢. 2
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5.7.3 Interiér fitness centra

Rekonstrukce fitness centra pfinasi nejenom nové logo, nové prostory, ale také vyma-
lovani prostor fitness centra. S tim souvisi i interiérova Uprava — vzhled prostor. Nové
navrhy interiéru vznikly ve spoluprdci s designérkou. Recepce a stény studia budou
nové polepeny, zaroven dvere budou jasné oznaceny.

Veskeré ndvrhy se musely drzet jednotného stylu, jednotného pisma / fontu pisma a
jednotnych barev. Interiér bude vymalovany do svétle Sedivé barvy s ¢ernymi dvermi
a limetkovymi zarubnémi. Na zakladé téchto poznatkd se zvolily polepy v ¢ernobilych
odstinech s bilo-limetkovym pismem. Text na polepech je pouze v anglickém jazyce a
vyjadiuje motivacni hesla pro sport. Celkem bylo navrhnuto 13 polepd, 6 popisku dvefi
a jednoho polepu recepce. Veskeré navrhy polepd jsou zobrazeny v priloze €. 5.
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Shrnuti vysledkii

V mé diplomové praci jsem se zabyvala ndvrhem rozvoje fitness centra s vyuziti rekon-
strukce. Mym cilem bylo analyzovat souc¢asné fungovani fitness centra a zpracovat na-
sledny navrh, jak vyuzit rekonstrukce k rozsifeni nabidky a tim i zvyseni finanéni vykon-
nosti fitness centra.

Cil jsem splnila v ndsledujicich krocich:
» Popsalajsem stavajici situaci fitness centra, kdy celkové naklady &inicca 7,7 mil
K¢ a jednotlivé ceny a popis sluZzeb je uveden v odstavci €. 2.1.2.

» Na zdkladé mého vypoctu, ktery jsem uvedla v odstavci ¢. 3.1.1, zjistila jsem
efektivitu jednotlivych sluzeb v nasledujicim pofadi od nejefektivnéjsiho:
1.0sobni trénink
2. skupinové lekce
3. posilovna
4. solarium
5. masaze

» Zanalyzovala jsem konkurendni fitness centra, kterému se vénuje pfimo odsta-
vec ¢. 3.3. V kapitole jsem popsala jednotliva fitness centra a sledovala u nich:
o oteviraci dobu
o jaké sluZzby nabizi
o vcem se navic lisi
o ajejich cenovou nabidku v&etné Clenstvi
Na zavér jsem vytvofila porovnavaci tabulku poskytovanych sluzeb, kterou uva-
dim v tabulce ¢. 19.

» Charakterizovala jsem rekonstrukci a jeji dlvody uvadim v kapitole ¢. 2. Jeji
pfesny nakladovy propocet popisuji v pfiloze ¢. 4.

> PrlbézZné jsem vyhledavala a prostudovala vhodné prameny pro tvorbu mnou
provedenych metod, strategii, rizik a marketingové komunikace. Relevantni te-
orie je popsana v kapitole C. 4.

» Navrhla jsem strategii fitness centra, kterd vychazi z mnou vytvorfenych analyz:
Pro analyzy vnéjsich faktorQ:
o Porterova analyza 5 sil, odstavec €. 3.2.1
o PESTLE analyza, odstavec ¢. 3.2.2
o GE matice, odstavec ¢. 3.3.3

Pro analyzy produktu:
o Marketingovy mix 7P, odstavec ¢.3.2.3

192



o Marketingovy mix z pohledu zdkaznika, 5C, odstavec ¢. 3.2.4
o Marketingovy mix 3V, odstavec ¢. 3.2.5
o Matice preziti, odstavec ¢. 3.1

Pro analyzu vnitfnich faktord:
o Model 7S — Mc Kinsey, odstavec ¢.3.2.6

Na zdkladé téchto analyz v podobé konkurencniho kola dle Portera a syntetizu-
jicich metod, jako se SWOT analyza a Balanced Scorecard, jsem formulovala vizi,
misi a strategii s hlavnim cilem, navySenim rocnich trzeb o 20 % zobrazenou
v odstavci b5.2.

Vymezila jsem rizika, které jsem rozdélila na rizika béhem rekonstrukce a po
rekonstrukci. Rizika jsem zaznamenala dle procesu managementu rizika, ktery
zaznamenava:

1. Cile managementu

2. ldentifikace rizik

3. Stanoveni vyznamnosti rizik

4. Méfeni rizika — ukazatele rizika

5. Hodnoceni rizika zaznamendna bodovou $kélou od 1 (tolerované ri-

ziko) do 5 (netolerované riziko)

6. Opatrenirizika
Kompletni tabulky rizik uvddim v odstavci €. 5.5.

Navrhla jsem portfolio sluzeb, které v sobé ponechdva dosavadni, avsak vylep-
sené nabizené sluzby, doplinéné o fyzioterapii.

o Posilovnu doplfAuji o nové navrhnuté stroje a nacini.

o Skupinové lekce doplfiuji o lepsi proces vybéru fizenf lektord s finanénim
motivaénim programem a o nové lekce.

o Solarium dopliuji o lepsi prostorové vyuziti a vzhled v mistnostech se
solaril.

o Navrhla jsem posileni osobnich tréninkd o navic rozsitené vyuziti tre-
nérl, kteri budou poskytovat celodenni pomoc klientdm v posilovné
mimo své vlastni osobni tréninky

o Masaze, které bude nabizet kvalifikovany masér s vlastni tvorbou a Siro-
kou nabidkou maséazi spolu s fyzioterapii.

Podrobny popis jednotlivych vylepsenych a navrhnutych sluzeb uvadim v od-
stavci ¢. 5.3.

Porovnala jsem cenové nabidky konkurencnich fitness centrech, které jsou za-
znamenané v obrazcich €. 2-9. Popisované fitness centrum se zobrazovalo v po-
rovnani s konkurenénimi fitness centry pfevdzné v tzv. zlaté stfedni cesté, kdy
jeho nabizena cena nebyla pfilis vysoka a ani nizka. Porovnavala jsem:
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Jednotlivé vstupné do posilovny

Jednotlivé vstupné na skupinové lekce

10 vstupl do posilovny a na skupinové lekce
20 vstupl do posilovny a na skupinové lekce
Cenu 1 minuty nabizenych sluzeb solaria
Cenu 60 minutovych maséazi

o O O O O O

» Provedla jsem celkovy vynosové-ndkladovy propolet po rekonstrukci a dosa-
dila jej do optimistického, realistického a pesimistického scénéare. Navrh prav-
dépodobnosti jednotlivych scéndrd vychézel zinterniho rozhovoru s provoz-
nim manaZerem a z vlastnich zkusSenosti s rlstem trzeb z minulych obdobf
v popisovaném fitness centru. Zmeény se tykaji v narlstu trzeb ve sledovaném
prvnim roce plsobeni a pro dalsi roky, proto jsem navrhla:

o optimisticky scénar s pravdépodobnosti 45 %
prvni rok — narist 0 20 %
dalsi roky — narlst o 15 %

o realisticky scénar s pravdépodobnosti 40 %
prvni rok — narlist 0 18 %
dalsi roky — narlsto 13 %

o pesimisticky scénar s pravdépodobnosti 15 %
prvni rok — narlist 0 15 %
dalsi roky — narlst o 10 %

> Vpldorysech fitness centra jsem vyznacila zmény po jeho rekonstrukci, které
uvadim v pfilohdch ¢. 1 a 2. Zmény se tykaji pfevazné:
o Prfemisténi saten, soldrii a masazi
Rozsifeni prostor pro masaze
Vytvoreni nového salu
Rozsifeni posilovny

o O O

» Navrhla jsem marketingovou komunikaci béhem rekonstrukce a po ni. BEéhem
rekonstrukce jsem navrhla moznosti propagace zmén spolu s vytvorfenim no-
vym zbarvenim loga popisovaného fitness centra a navrhu vzhledu interiéru ty-
kajici se polep(, ktery uvadim v pfiloze ¢. 5. Po rekonstrukci jsem navrhla mar-
ketingovou kampan s ndzvem ,Oteviracka fitness centra”, pro kterou jsem vy-
tvofila Gantt Chart, plan aktivit pro dosazeni dané akce.

Cil mé diplomové prace povazuji proto diky témto veskerym krokdm za spinény.

| 94



Seznam pouzité literatury

KNIZNI

1.

10.

11.

12.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a pldnovani pro malé a stfedni firmy.
Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715353.

COKINS, Gary. Performance management: integrating strategy execution, metho-
dologies, risk, and analytics. Hoboken, N.J.: Wiley, c2009. Wiley and SAS business
series. ISBN 978-0-470-44998-1.

FOTR, Ji¥fi a Lenka SVECOVA. ManaZerské rozhodovani: postupy, metody a na-
stroje. 2., pfeprac. vyd. Praha: Ekopress, 2010. ISBN 9788086929590.

FOTR, Jifi. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada,
2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizenf:
teorie pro praxi. 3. pfepracované vydani. V Praze: C.H. Beck, 2017. C.H. Beck pro
praxi. ISBN 9788074006371.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada).
ISBN 9788024726908.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil To-
mas JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505.

KOTLER, Philip. Marketing: Management : analyza, planovani, realizace a kontrola.
2. upr. a dopl. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024715452.

MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii.
Praha: Management Press, 2012. Knihovna svétového managementu. ISBN 978-

80-7261-251-2.

MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada,
2007. Expert (Grada). ISBN 9788024719115.

PASCH, OndFej. Microsoft SharePoint 2010. Albatros Media a.s. Brno: Computer
Press, 2017. ISBN 9788025145586.

195



13. PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd ko-
munikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 8024702541.

14. PERERA, Rashain. The PESTLE Analysis. Nerdynaut, 2017. ISBN 1549790544

15. SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2006. ISBN 9788071793670.

16. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné&. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 9788024750378.

17. VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak dé&lat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 9788024734927.

18. VYSEKALOVA, Jitka a Jiff MIKES. Reklama: jak dé&lat reklamu. 4., aktualizované a do-
plnéné vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

19. WINTERSTEINER, Sarah. Komparativni analyza sluzeb fitness zafizeni ve vybra-
nych nakupnich centrech z hlediska zakaznika. Praha, 2017. Bakalarska prace.
Ceské vysoké ucenf technické v Praze. Masarykdv Ustav vy$sich studif. Vedouci
prace Martin ZRALY.

ONLINE

1. Co je marketingovy mix. Magdalena Cevelovad marketingova ¢arodé&jnice [on-
line]. Copyright © Magdalena Cevelovd 2008 [cit. 29.03.2019]. Dostupné z:
https://www.cevelova.cz/marketingovy-mix/

2. Home page - B2B marketing [online]. Dostupné z: https://fistro.cz/3-pristupy-
k-sestaveni-podnikatelske-strategie

3. Kde se vzala a k ¢emu je PEST analyza - BusinessVize.cz. Informace pro vase
podnikani - BusinessVize.cz [online]. Copyright © 2010 [cit. 29.03.2019]. Do-
stupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-
pest-analyza

4. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuZiti a problémy. Strategicka re-
klamni agentura s digitdInimi kofeny: RobertNemec.com [online]. Copyright
© Full service reklamni agentura RobertNemec.com, s. r. 0. a Robert Némec
2001 [cit. 29.03.2019]. Dostupné z: https://robertnemec.com/marketingovy-
mix-rozbor/

|96


https://www.cevelova.cz/marketingovy-mix/
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza
https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

5. Marketingovy mix 3V (Marketing Mix 3V) - ManagementMania.com. [online].
Copyright © 2011 [cit. 29.03.2019]. Dostupné z: https://managementma-
nia.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v

6. Marketingovy mix 3V (Marketing Mix 3V) - ManagementMania.com. [online].
Copyright © 2011 [cit. 31.03.2019]. Dostupné z: https://managementma-
nia.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v

7. Marketingovy mix 4C | PROPEOPLE marketing s.r.o.. PROPEOPLE - Reklamnf
agentura Brno [online]. Dostupné z: http://www.propeople.cz/marketingovy-

mix-4c

8. Model 7S - Mc Kinsey. Www.cie-group.cz [online]. Plzen: CIE, ©2019 [cit. 2019-
03-29]. Dostupné z: https://www.cie-
group.cz/?page id=234#1549532055247-7f1db9a4-1bf2

9. ROTSCHEDL, Jifi. MAGAZIN ROTSCHEDL. Rotsched! business market [online].
Praha: COPYRIGHT, ©2013 [cit. 2019-04-23]. Dostupné z: http://www.rot-
schedl.com/#!/page__magazin

10. Vefejny rejst¥ik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky.
[online]. Copyright © 2012 [cit. 20.10.2018]. Dostupné z: https://or.jus-
tice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=280575&typ=UPLNY

197


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v
http://www.propeople.cz/marketingovy-mix-4c
http://www.propeople.cz/marketingovy-mix-4c
https://www.cie-group.cz/?page_id=234#1549532055247-7f1db9a4-1bf2
https://www.cie-group.cz/?page_id=234#1549532055247-7f1db9a4-1bf2
http://www.rotschedl.com/#!/page_magazin
http://www.rotschedl.com/#!/page_magazin

Seznam obrazku

Obrdzek 1: Matice prezZiti filNESS CONIIA ... e 21
Obrdzek 2: Cenové porovnani - jednotlivé vstupy do posilovNy ......ccccccveeeeivececceeen 40
Obrazek 3: Cenové porovnani - jednotlivé vstupy na skupinové lekce......ccccoovevvvevennnnne. 40
Obrazek 4: Cenové porovnani - T0 vstupl do POSIHTOVNY ....ooiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 40
Obrazek 5: Cenové porovnani - 20 vstupl do POSHOVNY ... 41
Obréazek 6: Cenové porovnani - 10 vstupl na skupinoveé 1€KCe.......oooeeeeeeeeeeeeeeeee. 41
Obrazek 7: Cenové porovnani - 20 vstupl na skupinoveé 1e€KCe.......oooeeeeeececeeeeeeee 41
Obrdzek 8: Cenové porovnani - T mMiNULA SOIATIA .o 47
Obrdzek 9: Cenové porovndni - B0MINULOVE MASAZE ... 42
Obrazek 10: GE Matice fitN@SS CENLIA .o 44
Obrazek 171: Kolo KONKUIreNCNi Strat@gie. ..o 74
Obrdzek 12: Mapa Cil0 filNESS CONTIA ... 76
Obrazek 13: NAvrh propagace KampPane€ €. 2. oot 89
Obrazek 14: Navrh propagace Kampane€ C.l .o 89
Obrazek 15: PIdNn Marketingove KamMPanN . ...t 90

|98



Seznam tabulek

Tabulka 1: NavStévnost klientl za roK 2077 ... 8
Tabulka 2: Naklady za rok 2017 - StAVAJICT STAV .. 10
Tabulka 3: VYNosy za rok 2017 - StAVAJICT STAV .., 11
Tabulka 4: Naklady rozdélené dle zdrojl za rok 20717 ..o 14
Tabulka 5: Naklady celkem, rozdélené dle zdrojd za rok 2077 ..., 15
Tabulka 6: Vynosy jednotlivych sluZeb za rok 20717 ..., 16
Tabulka 7: Zisk DAroVYCh POIOZEK ...t 16

Tabulka 8:
Tabulka 9:
Tabulka 10
Tabulka 11
Tabulka 12
Tabulka 13
Tabulka 14
Tabulka 15
Tabulka 16
Tabulka 17
Tabulka 18
Tabulka 19
Tabulka 20
Tabulka 21
Tabulka 22
Tabulka 23
Tabulka 24
Tabulka 25
Tabulka 26
Tabulka 27
Tabulka 28

Navstévnost jednotlivych sluzeb v procenteCh. ..o, 16
Fixni polozky rozpocitané pro jednotlivé SIUZDY ..., 17

: Naklady jednotlivych SIUZED, 2077 ..ot 17
S NAKIAAY POSHOVNY, 2077 oo 18
:Naklady skupinovych 1€KCT, 2077 ..ot 18
S NAKIAAY SOIATIA, 20T 7 ot 19
SNAKIAAY MaASAZI, 2077 oot 19
:Naklady 0sobnich tréNinKG, 2077 ..o, 20
S DATA PIrO MatiCh PIOZITT oo, 20
s Kapacita jednotlivyCh SIUZED ..o 22
S VytiZenost SIUZeb fitNeSS CONTIA .ot 22
: Porovnani konkurencnich fitness Center .., 39
: Bodové hodnoceni atraktivity fitness CeNtra ..o 43
:Data pro GE matici fitNeSS CENTIA .o 43
- SWOT matice fitN@SS CONTIA .oivieiicieeee e 71
2 MapPa CilG fIENESS CONTIA ..o 75
:Seznam rizik DENEM reKONSTIUKCE ...vvieececee e, 83
:5ezNam rizik PO rEKONSTIUKC ...voviiceeeeee e 84
:Vynosoveé-nakladovy propocet, optimisticky SCENAF ... 86
:Vynosové-nakladovy propocet, realisticky sCENAT......ccccovovoveceeeeeeeeeee, 86
s Vynosové-ndkladovy propocet, pesimisticky SCENAT ..o 86

199



Seznam priloh

Priloha 1: Pldorys stavajicino filtneSS CENTIa ...oiiieeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeee e 101
Priloha 2: PGdorys navrhovaného fitness CeNTIa ..o 102
Priloha 3: Seznam navrhnutych stroji a cvicebnich pomGcek.......ccoooveieiieciccciie, 103
Priloha 4: CiselNé VYJAATENT TEKONSIIUKCE woveeiveeeeeeeeeeeeeeeeee oo eeee e essees 104
Priloha 5: Navrhovany interiér fitNess CeNTIra. ..o 105

1100


file:///C:/Users/Ott/Documents/MUVS/ING%20-%20ŘPI/DP/DP_2019_Wintersteiner_Sarah.docx%23_Toc8213455
file:///C:/Users/Ott/Documents/MUVS/ING%20-%20ŘPI/DP/DP_2019_Wintersteiner_Sarah.docx%23_Toc8213456
file:///C:/Users/Ott/Documents/MUVS/ING%20-%20ŘPI/DP/DP_2019_Wintersteiner_Sarah.docx%23_Toc8213457
file:///C:/Users/Ott/Documents/MUVS/ING%20-%20ŘPI/DP/DP_2019_Wintersteiner_Sarah.docx%23_Toc8213458
file:///C:/Users/Ott/Documents/MUVS/ING%20-%20ŘPI/DP/DP_2019_Wintersteiner_Sarah.docx%23_Toc8213459

1. Pudorys stavajiciho fitness centra

Vysvétlivky:

Prerusovana Cerna tlusta &ara: obrys stavajiciho fitness centra
Zlutd Sipka: vchod do fitness centra, za Sipkou jsou zobrazeny
eskalatory

1 Zlutd: oznaleni recepce

2 zelend: oznacdeni mistnosti pro solaria

3 Cervenda: oznaleni mistnosti pro masaz

4 modrd: oznaceni pro panské a damské Satny véetné sanit

5 Seda: strecinkova zdna, ktera je vyznacena také tlustym Sedi-
vym pruhem, ktery vyznacuje, jak chodit po posilovng, ale také

¢ast posilovny pro cvicenf

6 Seda: funkni sal

7 Seda: aerobikovy sal

8 Seda: sal pro H.EA.T. Program

9 Seda: prostor posilovny s nacinim

By s S S
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Priloha 1: Pidorys stavajiciho fitness centra
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2. Pudorys navrhovaného fithess centra

Vysvétlivky:
- pfreruSovana tlustd Cervend c¢ara vyznacuje obrysy navrhova-
ného fitness centra
- Zluté Sipka: oznacuje vchod do fitness centra
- 1 Zlutd: oznalenirecepce
- 2 zelend: oznaceni mistnosti pro solaria
- 3 lervend: oznaceni mistnosti pro masaze
- 4 modra: oznaceni prostor( pro satny véetné sanit

- 5 3eda: oznacleni prostoru pro posilovaci stroje véetné strecin-
kovych zén

- 635eda: funkni sal

- 7 3eda: aerobikovy sal

- 835eda: sal proH.EAT. Program

- 938eda: jogovy sal

]

(=}

Priloha 2: PGdorys navrhovaného fitness centra
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3. Seznam navrhnutych strojii a cvi¢ebnich pomiicek

. , mnozstvi cena celkem
polozka nazev .
v ks v K¢ s DPH
- Bavecky <. T
g ezec.ky tr'enazerstlaukovym ) 307 440
o LCD displejem
Schodovy t zér s tlacikovy
& cho .ovy 'renazers acikovym 5 278 600
LCD displejem
g Vzduchem brzd.en\{ rotc’>pedvs ) 82600
madly pro zapojeni celého téla
_‘E . '; Posilovaci véz - 5 stanovist 1 251300
|
fi JE Stojan na tlaky 1 69 650
Posil i stroj na kotouce -
ﬁ;} osilovaci stroj na kotouce 1 62 650
E tlaky na nohy
ﬁfj Stoj'an na o!:)ourut”:niéinky, 1 17430
: dvojstranny
" ¢cco] Kotout, Skg 2 1961
[ ¢cco) Kotoug, 10kg 2 2954
«@@» Kotoug, 15kg 2 3947
@ Kotoug, 20kg 2 4940
«@@» Kotoug, 25kg 2 5932
-] -
® Obourucni ¢inka, 10kg 1 1344
2? -
@® Obourucni ¢inka, 15kg 1 2016
]
o Obourucni ¢inka, 20kg 1 2688
2
o Oborucni ¢inka, 25kg 1 3360
2 -
e Obourucni ¢inka, 30kg 1 4032
” v 7 Ve
& ~ Obourucni EZ ¢inka, 15kg 1 2016
o
@ Obourucni EZ ¢inka, 20kg 1 2688
o v 7 Ve
@ ~ Obourucni EZ ¢inka, 25kg 1 3360
2 P
.«f’ Obourucni EZ ¢inka, 30kg 1 4032
o v 7 Ve
.v’ Obourucni EZ ¢inka, 35kg 1 4704
‘ Slamball 6kg, neskakaci 1 610
‘ Slamball 12kg, neskakaci 1 983
8 Kettlebell 4kg 1 327
8 Kettlebell 12kg 1 980
8 Kettlebell 16kg 2 2614
™ Kettlebell 20kg 2 3268
=il Olympijska HEX osa 1 3453
& Wall ball 6kg 1 1044
& Wall ball 9kg 1 1251
41 1134172

Priloha 3: Seznam navrhnutych strojd a cvicebnich pomdcek
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4. Ciselné vyjadreni rekonstrukce

Rekonstrukce byla vycislena na priblizné 9 900 000 K¢, kterd obsahuje:

Ciselné vyjadieni rekonstrukce je zobrazeno v tabulce nize.

Projektanta / architekta, véetné dokumentaci vzduchotechniky, poZarni bez-

pecnosti, odvodu tepla a koure apod.

Designéra — konzultace

Stavebni prace, prace stavebni firmy od bouracich praci az po vymalovéani inte-

riérQ

Stavebnidozor

Vybaveni, nové stroje a dalsi nacini

Doladéniinteriéru, drobné prace

poloZka suma v K¢

Projektant / Architekt 250 000
Designérka 80000
Stavebni prace 8 000 000
Stavebnidozor 200000
Vybaveni 1134172
Drobné prace 200 000
CELKEM 9864 172

Pifloha 4: Ciselné vyjddreni rekonstrukce
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5. Navrhovany interiér fitness centra

- Rozméry 3140 x2840 lnm

- Umistdni vedle podsvidené limetové lidty, 300 mm od dvefi dosdlué. 2

- Rozméry 3140 x 2300 mm

- Umisténi 300mm od dvefi do salu & 1

Priloha 5: Navrhovany interiér fitness centra

‘\ - Rozméry 1150 x 5160 mm

1180 mm

5160 mm

- Rozméry 1270 x 1070 mm

- Rozméry 1190 x 1000 mm
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- Rozméry 3140 x 3225 mm

- Umisténi 3200 mm od dvefi do sklddku

3200 mm 3295 mm 3200 mm

- Rozméry 3140 x 3858 mm

- Umist&ni 2m od sloupu z pravé a 2 m od sloupu z levé 3tany

- Umisténi
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- Rozméry 3140 x 4480 mm

‘ \H
11111

- Umisténi: 700mm od stény a 700 mm od dvefi do salu & 3
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- Rozméry 3140 x 7859 mm

-Umisténi po praveé strané od vstupu

YO e SORE T0DAY
DON T 706 WeEN Y0 ARE TR0 STRONB TOMORR
‘l[‘lllu D PRon
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- Rozméry 3140 x 1383 mm

- Umisténi - sténa pfimo naproti vstupnim dvefim pfi vstupu do damskych saten

REMEMBER
WHAT Y00 CAME

- Rozméry 3140 x 1800 mm

- Umisténi - sténa pfimo naproti vstupnim dvefim pfi vstupu do panskych Saten

E
E
(=3
=
©
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- Rozméry 1720 x 738 mm A
- BUDE RESENO POLEPEM BEZ POZADI

- Rozméry 1300 x 6091 mm . L i
- BUDE RESENO POUZE\POLEPY JEDNOTLIVYCH HEADLING BEZ SEDEHO POZADI

\
6091 mm

THAN YOU THINK.

CAN DIEFINE YOUR LIMITS.
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Evidence vypljcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjc¢ovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Sarah Wintersteiner
V Praze dne: 08. 05. 2019 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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