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Abstrakt

Nazev: Marketingovy plan fitness centra Expreska Jitiho z Pod¢brad

Cile:

Metody:

Vysledky:

Hlavnim cilem této prace je sestavit marketingovy plan fitness centra
Expreska Jitiho z Podébrad pro rok 2017. Navrzené marketingové strategie
véetné implementa¢niho planu budou sméfovany k dosazeni marketingovych

a firemnich cild organizace.

Pro analyzu mikroprostfedi je pouzit Portertv model péti sil. Analyza
makroprostiedi je provedena s pomoci PEST analyzy. U analyzy konkurence
jsou posuzovana kritéria zvolena na zaklad¢ marketingového mixu. Kritéria
jsou bodové ohodnocena a je jim pfifazena ptislusna vaha. Jiz zminované
metody jsou podkladem pro tvorbu SWOT analyzy. V ramci Ansoffovy
matice byly uréeny marketingové strategie, které jsou podlozeny vyzkumem

spokojenosti zakaznikd.

Vysledkem této prace je kompletni marketingovy plan Expresky Jitiho
z Podébrad pro rok 2017, ktery obsahuje nezbytné naleZitosti a mize slouZit
analyzovanému sportovnimu zafizeni jako nastroj pro dosazeni cilt

organizace.

Klic¢ova slova: Marketingovy plan, Marketingové cile, Marketingova strategie,

Marketingovy mix, SWOT analyza, Marketingovy vyzkum, Expreska JZP



Abstract

Title: The marketing plan of fitness center Expreska Jitiho z Podébrad.

Objectives: The main aim of the dimploma thesis is to construct a marketing plan for
fitness center Expreska Jifiho z Podébrad for the year 2017. The proposed
marketing strategy, including the implementation plan will be directed to

achieve marketing and business goals of the organization.

Methods: For analysis of the microenvironment is used Porter matrix. Analysis of
macroenvironment is done with the help of PEST analysis. For the analysis
of competition is used marketing mix. The criteria of marketing mix are
score and they are assigned to the appropriate weight. Already mentioned
methods will form the basis for the creation of a SWOT analysis. Within
Ansoff matrix is determined by the marketing strategy, which is supported

by the research of customer satisfaction.

Results: The result of this work is complete marketing plan of Expreska Jitiho z
Podé¢brad for the year 2017, which includes the necessary requirements and

can serve as a tool for achieving the goals of the organization.

Keywords: Marketing plan, Marketing mix, SWOT analysis, Marketing research,
Marketing goals, Marketing strategy, Expreska JZP
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1. UVOD

Otazka zdravého zivotniho stylu nabyva v posledni dobé na dilezitosti a zacina se ji
zabyvat ¢im dal tim vétsi ¢ast populace. Kromé vyznamného faktoru, kterym je strava,
se lidé vénuji nejraznejSim pohybovym aktivitdm. Zfejme jsme si zacali uvédomovat, ze
zdravi, krasy a spokojenosti se neda dosahnout pasivnim stylem Zivota. Pro Zeny, které
nejsou prili§ zvyklé sportovat, maji nedostatek ¢asu a schazi jim motivace ke cviceni,
muze byt jednou z alternativ pfedmét této diplomové prace, tedy fitness centrum
Expreska. Jedna se o intenzivni tficetiminutovy trénink pro Zeny, ktery je pii
zacit. Expreska se proto snazi své potencidlni zakaznice podnécovat k navstéve jedné ze
svych poboéek a nabidkou jim prvniho cviéeni zdarma. Zeny tak maji moznost seznamit
se s kruhovym tréninkem, vytvofit si na cviceni svlij nazor a zamyslet se nad tim, zda
by je cviceni bavilo. Rozhodnou- 1i se cvidit a stanou- li se ¢lenkami, nic jim nebrani
vV tom, navstévovat fitness centrum neomezené€, V libovolnou provozni dobu a to

Vv celém okruhu vsech jejich pobocek.

Fitness centrum Expresku, konkrétné provozovnu Jitiho z Podébrad, si autorka vybrala
Z toho duvodu, ze zde plisobi na pozici trenérky. Toto nizkonakladové fitness centrum
fungujici na konceptu franchisingu pln€ nevyuziva svého potencialu a jeho trzby nejsou
stabilni. Autorka si v této provozovné v§ima nékolika nedostatkti. Obchodni koncept je
soustiedén zejména na ziskdni novych klientek, avSak soucasnym zakaznicim takova

péce vénovana neni. Déle autorka pozoruje hrozbu ze strany konkurence.

Cilem diplomové prace je analyza soucasné¢ho stavu a vytvofeni uceleného konceptu,
ktery muze byt vroce 2017 vyuzit jako jakési voditko, diky némuz bude Expreska

Jitiho z Podébrad schopna dosdhnout marketingovych a firemnich cilti.



2. CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této prace je vytvoieni marketingového planu fitness centra Expreska
Jitiho z Podébrad pro rok 2017. Marketingovy plan by mél obsahovat vSechny kroky

nezbytné k dosazeni marketingovych cild.

Mezi dil¢i ukoly prace patii nékolik skuteCnosti. Nejprve bude podan teoreticky zaklad
k dané problematice. Velkd pozornost bude vénovana jednotlivym navrhim
marketingovych plant, které budou této praci predlohou. Na jejich zakladé bude
vymezena struktura marketingového planu specidln€ pro oblast sluzeb. Popsan bude i
proces nakupniho chovani zakaznikli, problematika sluzeb a cela koncepce
franchisingu. Syntéza samotného marketingového planu bude vytvofena na zakladé
marketingového auditu. Pro analyzu prostiedi bude pouzit zejména PorterGiv model péti
sil a PEST analyza. Vzhledem Kk hrozicimu nebezpedi ze strany konkurence, bude
podrobnd analyza sméfovana také timto smérem. K deskripci trhu bude vyuzito SWOT
analyzy. Vypracovany marketingovy pldn pro obdobi roku 2017 bude nasledné

zhodnocen a nebudou chybét ani doporuceni pro jeho efektivni realizaci.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka vychodiska v této praci shrnuji informace Cerpané z domaci i zahrani¢ni
literatury, odbornych ¢lankti a elektronickych zdroji. Zaméfuje se na oblast
marketingového planovani. Vytvati navrh pro tvorbu marketingového planu v oblasti
sluzeb. Vénuje se také sportovnimu produktu a nakupnimu chovani spotiebitelt. Dale
pfiblizuje ctenaiim koncept franchisingu. Nechybi zde ani pfedstaveni analyzovaného
fitness zafizeni. V této casti prace jsou definovany zakladni terminy a popsany

jednotlivé metody, které jsou ptedlohou pro analytickou ¢ést.
3.1 Marketingové planovani

Pro tvorbu marketingového planu je dileZzité upfesnit termin a postupy marketingového
planovani. To odpovidé na otazky, jaké produkty spolecnost nabizi a bude nabizet, kdo
jsou potencialni zdkaznici, kdo jsou konkurenti a jaké vyrobky ¢i sluzby tito konkurenti

nabizeji. Zaobira se také tim, ¢im se bude dany vyrobek ¢i sluzba odliSovat.

Dle Vejdélka (1999, s.14) se marketingové planovani ,, pouziva k popisu metod, které
objasnuji, jak vyuzit marketingovych zdroju k dosazeni marketingovych cilii. Vyuziva se
k segmentaci trhu, identifikaci trzni pozice, k predpovédi velikosti trhu a k pldnovani a
realizovani uskutecnitelného trzniho podilu v ramci segmentace trhu. Nejprve je
proveden marketingovy vyzkum vné 1 uvniti podniku, poté jsou analyzovany slabé a
silné stranky podniku, dale pfichazi faze stanoveni pfedpokladii, a prognézovani, urceni
marketingovych cilli, stanoveni marketingovych strategii, definovani problémi,
sestaveni rozpocti a prezkoumani vysledki, revidovani cild, strategii a programti.

vvvvv

odpovédi na nasledujici otazky: ,, Kde jsme byli predtim, kde se nachdzime nyni a kam
se dostaneme s nasim soucasnym planem? Kam se chceme dostat? Jakym zpiisobem
musime alokovat zdroje, abychom se dostali tam, kam si prejeme? Jakym zpiisobem
prekonvertujeme plany, aby se staly skutecnosti? Jakym zpusobem porovndame vysledky

S nasimi plany a nahradime pripadnou odchylku? “.

Marketingové planovani mé nékolik fazi. Jednotlivé navrhy postupi se u vSech autorti
odliSuji, avSak vzdy se v pocatecni fazi jednd o stanoveni cilii podniku a zhodnoceni

situace vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. V dalsi fazi jsou navrzeny opatteni, které jsou
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nasledné realizovany a kontrolovany. Jednu ze struktur marketingového planovani

zminuje ve své publikaci Berkowitz (1992c,s. 40).

Obrazek 1: Fiaze marketingového planovani

FAZE PLANOVANI

ituagni analy Cilové usporadani
SIIETE ST Marketingovy program

Uréit, kde jsme se nachazeli a kde Segmentovattrh Vvitvofit marketingovy mi
; ; . Fi rketingovy mix
{Ealgal Identifikovat marketingové B ) § e o
Navrhnout, kam bychom se chteéli mozZnosti Stanovitrozpocetzahrnujici
dostat s existujicim planem pfijmy, naklady a zisk

Urcit cil obchodu

IMPLEMENTACNIi FAZE

Vykonatmarketingovy program, Navrhnout marketingovou organizaci

KONTROLNi FAZE

Vwhodnotit vysledky a porovnat s plany, Napravit negativni odchylky, Vyuzit pozitivni odchylky

Zdroj: Berkowitz [1992c, s. 40]

Marketingové pldnovani spadé do oblasti marketingu. Proto je diilezité zminit, co je to
marketing a s ¢im operuje strategicky marketing. Dle Jakubikové (2013, s. 51) je
marketing ,, rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, smerujici
Kk naplneni cilii”*. Sportovni marketing je v podstaté proces zaméfeny na uspokojovani
piani a potieb zakaznika v oblasti sportu. Strategicky marketing dle Caslavové (2013, s.

39) ,,operuje s marketingovymi cili, viastni strategii a marketingovym mixem*.
3.2 Strategické marketingové planovani sluzeb

Strategicky planovaci proces vymezeny specidln¢ pro sluzby uvadi ve své knize
McDonald (2011). Tato publikace byla vybrana, jelikoz jako jedna z mala publikaci
zamétuje proces planovani pifimo na oblast sluzeb. Tento proces strategického
marketingového planovani sluzeb je uveden nize. Dale je uvedenych 10 kroku je
podkladem této prace, jelikoz v Expresce jsou zdkaznikiim nabizeny sluzby. Tyto kroky

jsou nasledné dopodrobna rozebrany.


https://en.wikipedia.org/wiki/Sport_marketing

Obriazek 2:Marketingové planovani sluzeb

sFaze jedna-uréeni cilG
sPoslani

sFaze jedna-uréeni cilG
sFiremni cile

*Faze dvé -zhodnoceni situace
*Marketingovy audit

*Faze dvé -zhodnoceni situace
*SWOT analyza

*Faze dvé -zhodnoceni situace
*Piedpoklady

eFaze tri-formulace strategie
*Marketingové cile a strategie

eFaze tri-formulace strategie
*Ocekavané vysledky

eFaze tri-formulace strategie
sIdentifikace alternativnich pland a mixd

sFaze Etyfi-monitorovani a pirerozdéleni zdroji
*Rozpocet

sFaze Etyfi-monitorovani a pirerozdéleni zdroji
*Detailni implementaéni program pro prvni rok

Zdroj: McDonald [2011, s. 63]

Dle McDonalda (2011, s. 107) jsou vysledkem
nasledujici vystupy:

e poslani spolecnosti

e piehled vybranych finan¢nich ukazatelt
e ptehled o trhu

e SWOT analyza

e predpoklady

e marketingové cile a strategie

e predpovéd a rozpocet na 3 roky.
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3.2.1 Poslani spolecnosti

Poslani spolec¢nosti bude popsano hned v iivodu marketingového planu. Z ¢eho by se
béhem deskripce poslani spolecnosti mélo vychazet je uvedeno V této kapitole.
McDonald (2012, s. 60) se ve své knize poslanim spole¢nosti zaobira a uvadi, ze podnik
muize mit dvé rizné trovné poslani. Jednou je poslani ,, programové, druhd uroven je
nizsi a predstavuje ji ucelové poslani“. V programovém i ucelovém prohlaseni by se

mélo objevit n¢kolik véci, jejichz seznam je uveden nize:
e role nebo pfispéni
e definice obchodu/podnikéni
e jedinecné kompetence
¢ indikace pro budoucnost.

V kategorii uréeni role ¢i prispéni by mél byt identifikovan profit, sluzba ¢i hledani
prilezitosti. Obchod ¢i podnikani by mélo byt definovano spise z hlediska benefiti ¢i
potteb, které firma uspokojuje, nez zplsob, kterym je to provadéno. Do kompetenci se
zatazuji schopnosti spolecnosti, které podtrhuji jeji zatim dosazeny Gspéch. Kompetence
se mize skladat zjedné konkrétni véci, ¢i vice schopnosti. AvSak pokud Ize tyto
kompetence ptifadit ke konkurentovi, nejsou jedine¢né. Expreska JZP nabizi téméf
totozny produkt s konkurenci, a proto stanoveni jedine¢nych kompetenci je
problematické. V indikacich pro budoucnost se rozebira, co firma bude délat, déla a

nikdy nebude d¢lat.
3.2.2 Nastaveni firemnich cilu

Dulezité je rozliSovat cile firemni a marketingové. To, ¢eho chce firma dosahnout,
nazyvame firemnim/korporatnim cilem, ktery popisuje poZadovanou oblast ¢i vysledek.
Jediny pravy cil spole€nosti je to, co je dano ve firemnim planu jako hlavni Ucel
existence firmy. Firemni cil je nejcastéji vyjadien pomoci zisku a popisuje zadané

oblasti ¢i vysledky.

Marketingové cile souvisi stejné jako Ansoffova matice pouze s produkty a trhy. Dle
McDonalda (2012, s. 227) jsou obecné piijimany marketingové cile ,, jako kvantitativni
zavazky, obvykle urcené bud prostrednictvim standardi vykonu nebo podminkami
dosazenymi do urcitého obdobi*. Marketingovy cil v podstaté kvantifikuje produkty

firmy a jeji trhy. Firemni cil se tyka Grovné ziskovosti, zatimco pro firemni strategie

14



jsou klicové naptiklad trhy, produkty, druhy zafizeni, financovani ¢i firemni image. Pti
stanoveni cili by se mélo postupovat od Sirokého ke konkrétnimu pfistupu. Témto

cilim je vénovana samostatna kapitola.
3.2.3 Marketingovy audit

Pod pojmem marketingovy audit si lze pfedstavit celkovou analyzu soucasného stavu.
Jednd se vpodstaté o zhodnoceni situace. Rada autorti tuto &ast nazyva situaéni
analyzou. Aby byla vSak dodrzena vySe uvedena struktura, je pro zhodnoceni situace
pouzit vyraz marketingovy audit. McDonald (2012, s. 61) ,, uvddi, ze marketingovy
audit je prostredek, pomoci kterého jsou informace pro planovani organizovany*. Jedna
se 0 systematické posouzeni vSech externich a internich faktort, které ovliviiovaly

obchodni vykon spole¢nosti ve stanoveném obdobi.

Marketingovy audit popisuje Kotler (2004c, s. 113) jako ,,systematické, nezavislé, jasné
a pravidelné hodnoceni firemniho prostredi, firemnich cilii, strategii a aktivit. Cilem je
urcit jak probléemové oblasti, tak prileZitosti a navrhnout opatreni, ktera by vedla ke

zvySeni marketingové vykonnosti firmy*.

Marketingovy audit je rozd€lovan na vngj$i a vnitini z hlediska prostiedi, které je
zkoumano. V analyze prostfedi firmy neni sjednocené ¢lenéni. Néktefi autofi rozdéluji
celkoveé prostfedi firmy na externi a interni. Do externiho zafazuji makroprostfedi a
mezoprostfedi. Do interniho zatazuji pravé mikroprostfedi. Pfedlohou analyzy prostredi
Vv této diplomové prace je Clenéni dle Jakubikové (2013), kterd zatfazuje mikroprostredi

a makroprostiedi do vnéjsiho prostredi. Vnitini prostfedi pak ponechava samostatné.

Rozdilnost je ddna moznosti firmy ovlivnit faktory plsobici na podnik. Zatimco
v makroprostfedi nemize firma do <cinnosti vnéjSich faktor nijak zasahovat,

mikroprostiedi zahrnuje vlivy, které podnik svymi aktivitami miZe ovlivnit.
3.2.3.1 Vnéjsi prostiedi

Vngjsi prostiedi firmy se ¢leni dle Jakubikové (2013, s. 98) ,, na makroprostredi a
mikroprostredi. Makroprostredi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které pusobi na
mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikii trhu, ovsSem s riznou intenzitou a mirou
dopadu®. Vseobecnou metodou zkoumani jednotlivych slozek vnéjsiho prostiedi je

situacni analyza.
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Makroprostredi

Makroprostiedi je dle Kotlera (2004c, s. 176) urCeno ,,vnéjsimi okolnostmi, které
ovliviuji mikroprostredi (demografické, ekonomické, prirodni, technologicke, politicke

a kulturni faktory*. Dle Horakové (2003) se ke kulturnim pftitazuji i socialni faktory.
Mikroprostredi

Mikroprostiedi je dle Kotlera (2004c, s. 176) ,ddno faktory, které bezprostiedné
ovliviuji moznost firmy uspokojovat potreby a prani zakaznikii (firemni prostredi,
dodavatelé, firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy
s verejnosti)”. Vastikova (2001) zakazniky, dodavatele, konkurenci, marketingové

prostiedniky a vefejnost zafazuje do externiho mikroprostredi.
3.2.3.2 Vnitini prostredi

Dle Jakubikové (2013, s. 109) ,,vnitini prostredi firmy tvori zdroje firmy a schopnosti
disponibilni zdroje vyuzivat. Vztahuje se na faktory, které mohou byt podnikem primo

Fizeny a manazery ovlivitovany “. Jedna se tedy zejména o zdroje podniku.

Tataz autorka Jakubikova (2013, s. 109) zminuje metodu ,,VRIO®, kterd se pouziva ke
zhodnoceni vnitiniho prostfedi podniku a je zaméfena na zdroje firmy, které ¢leni na
LWJyzicke (technologické vybaveni, vyrobmni plochy), lidské (socialni klima, pocet a
struktura pracovniki, proinovacni prostiedi), financni (disponibilni kapital, rentabilita
provozu, likvidita) a nehmotné ( know- how, licence, patenty, technologie, image,
znalost trhu) “. Pravé ucinnost téchto zdroju se posuzuje dle kritérii ,,VRIO®, které jsou
slozeny ze 4 slov, a to value, rareness, imitability a organization. Jedna se zejména o
hodnotnost, vzacnost, napodobitelnost a schopnost organiza¢ni struktury firmy téchto
zdrojii vyuZit.

Analyza vnitiniho prostfedi mize byt provedena také na zékladé ,,5 M“, které tvoii
préace, financovani, vybaveni, ¢as a vyrobni faktory. Nastrojem pro analyzu schopnosti
podniku je financni analyza, hodnototvorny fetézec a portfolio analyza. Cilem analyzy
vnitiniho prostfedi je porozumét schopnostem firmy poskytovat sluzby a posoudit jeji

zdroje.
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3.2.4 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus ukazuje objem nebo vysi prodeje produktu od jeho zavedeni na trh
k jeho poklesu a zruSeni. V tomto cyklu se piedpoklada, ze pokud je novy vyrobek
uspesny ve fazi zavadeéni, pak opakovany nakup roste a rychlost riistu trzeb se zvysuje.
V tomto okamziku obvykle pfichazi na trh novi konkurenti a jejich vydaje na propagaci
mnohdy rozsituji trh. Tento proces neni vSak nekone¢ny a tempo rdstu se postupem
Casu zpomali. Produkt se v této fazi dostava do stavu zralosti. V tomto bodé je na trhu

valka mezi konkurenci, n¢které firmy odchazi a trh se dostava do upadku.

Jak popisuje Jakubikova (2013), ve fazi zavadéni muze podnik vyuzit strategii
intenzivniho marketingu, strategii vybérového ¢i Sirokého proniknuti a strategii
pasivniho marketingu. Ve fazi rGstu podnik modernizuje produkt, zvySuje jeho jakost ¢i
kvalitu, rozSifuje sortiment o dal§i modifikaci produktu, vstupuje na nové trzni
segmenty, vyuziva nové distribucni sit€¢, sniZzuje ceny nebo udrzuje naklady na
komunika¢ni mix. Ve fazi zralosti se podnik mize pokusit dosdhnout maximalniho
zisku, miize se snazit ziskat maximalni trzni podil, obvykle zintenziviiuje distribuci a
pfedstavuje komunika¢ni mix. Ve fazi poklesu firma miiZze zvysit investice tak, aby
dosahla lepsiho konkuren¢niho postaveni, miize pfikrocit k vybérovému snizovani
investic ¢i prikrocit ke ,,sklizeni®, pii kterém dochazi k omezeni nakladii a snaze
dosahnout nejvétSich ziskl. Podnik se v této fazi také miiZze snazit o udrZeni stavajicich
produkt bez redukce marketingové podpory anebo zcela vytadit produkt a usetfené

zdroje vyradit v jinych produktovych oblastech.

Nasledujici tabulka McDonalda (2012) je privodcem ke zralosti trhu. Ukazuje seznam,

ktery spole€nost pouziva pii rozhodovani, v jakém Zivotnim cyklu se nachézeji jeji trhy.

Tabulka 1: Pruvodce ke zralosti trhu

Faktor zralosti Zavadéni Riist Zralost Pokles
Tempo ristu Za normalnich Trvaly rist vyssi nez Priblizné se rovna HDP. Snizujici se poptavka.
okolnosti mnohem HDP. Novi zékaznici, Trh se smr$tuje s tim, jak
vétsi nez HDP. novi dodavatelé. Na zékaznici potiebuji
konci etapy se rychlost zménu.
zpomaluje.
Predvidatelnost Mala ¢ast poptavky je  VéEtsi procento poptavky — Potencidlné dobie Znama a omezena.
riustového uspokojena, trzni je uspokojeno a horni definovatelna.
potencialu odhady se zna¢né lisi.  hranice poptavky je Konkurence se
jasngjsi. Muze dojit specializuje na
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k diskontinuitdm, jako
jsou slevy na zakladé

Gspor z rozsahu.

uspokojeni potieb

jednotlivych segmentd.

Sifeni

produktové Fady

Specializované fady
k uspokojeni potieb

prvnich zakazniku.

Rychla expanze.

Sifeni se zpomaluje nebo

zastavuje

Rady se zuzuji upusténim
od nerentabilnich

vyrobki.

Pocet Neptedvidatelné. Dosahne maxima. Nové Pevné stanovena pozice.  Novi Gcastnici jsou

konkurenti ucastniky na trhu laka Dalsi otfes v konkurenci.  nepravd&podobni. Pocet

jeho rast a vysoka marze. konkurenti klesa.
Ke konci etapy dochazi
ke konsolidaci.

TrZni podil Nestabilni, akce Stabilita se zvySuje, Stabilni, s nékolika Vysoce koncentrovany
reaguji nekteti konkurenti spole¢nostmi, které nebo rozpadajici se,
nepiedvidatelné na zacinaji ziskavat na sile. kontroluji vétSinu zaroven s tim, jak se
podnikatelské prumyslu. vytvotily primyslové
postiehy a segmenty.
nacasovani.

Stabilita Zkusebni provoz Jiz n&jaka loajalita. Dobfe vyvinuté nakupni  Velmi stabilni.

zakazniki s malou loajalitou Opakované uziti vzorce s vérnosti Dodavatelé ubyvaji a
zakaznik. S hledanim alternativnich ~ zakazniki. Konkurenti zakaznici maji niz§i

dodavatelt. rozumg&ji dynamice motivaci k hledani
nakupu a pro nového alternativy.
dodavatele je tézké
uspét.

Snadnost vstupu Jednoducha. Nikdo Slozitgjsi. Franchisy a Slozita. Na trhu jiz jsou Maly nebo zadny podnét

nedominuje. uspory z rozsahu mohou  lidfi, vstup do odvétvi ke vstupu.
Ocekavani zékazniki  existovat, stale je ale musi byt povolen
je nejisté. Existuji- li mozné podnikani bez ,ostatnimi‘.
piekazky, jsou to ptimé konfrontace
obvykle technologie, s konkurenty.
kapital a strach
z neznamého.
Technologie Hraje dulezitou roli Zpocatku je Zaméfeni na alternativni ~ Technologicky obsah je

pfi vytvareni produktu
odpovidajicimu
potiebam. Casté

zmény produktu.

nejdulezitejsi produktova
technologie. Vyrobni
technologie je dulezita az

pozdéji.

materialy a postupy.
Pozadavky na vyrobek
jsou dobfe znamé a
pomérn¢ nenarocné.
Mize dojit k obnoveni
pramyslu
prostfednictvim novych

technologii.

znamy, stabilni a

pristupny.

Zdroj: McDonald [2012, s. 182]
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3.2.5 Segmentace trhu

Segmentace je rozdé€leni zakaznikii do skupin dle jejich pfani a potieb. Je to v podstaté
hledani vztahu mezi potfebami spotiebiteli a marketingovymi aktivitami prodejce.
Obvykle se jednd o segmentaci geografickou, demografickou, psychografickou a
behavioralni, kterou popisuje Jakubikova (2013). Dle McDonalda (2012) by nejprve
mél byt definovan trh. Dale by mélo dojit k mapovani trhu. V dal$im stadiu jsou
specifikovani spotiebitelé a jejich rozhodovaci procesy. Nasleduje formovani segmentt
a nasledna segmentace trhu. Segmentace pomahd urcit smér aktivit a porozumét
trendim nakupniho chovani. Pomdahé urcit realistické a dosazitelné marketingové a
prodejni cile. Koudelka (2005) udava, ze trzni segment je v podstat¢ podmnozinou

cilové skupiny.

Dle McDonalda (2011) by se nejprve mély urcit hlavni benefity, které zakaznici
vyhledavaji. Mluvi o tzv. motivatorech, které ptispivaji k rozhodnuti zakaznika o tom,
ktery produkt si zakoupi. Z téchto benefiti by mély byt vybrany dva hlavni, u kterych
dojde k odhadu procenta zakazniku, pro které jsou tyto motivatory typické. Vysledkem
jsou dvé ¢ary tvortici kiiz, které znazoriuji na kazdém konci urcité procento zakazniki.
V jednotlivych kvadrantech jsou umistény kruhy odlisnych velikosti, které znazoriuji

procenta jednotlivych kvadrantti. Tyto kruhy reprezentuji trzni segmenty.

Jakubikova (2013) dale rozliSuje segmentaci Sesti skupin zakaznikd vzhledem k jejich

loajalité k firm&. Prvni skupinou jsou tzv. sabotéfi, kteti odvadéji zakazniky od firmy.

Druhou skupinou jsou neloajalni zédkaznici, ktefi ptijdou a odejdou a nakupuji tam, kde
je to pro n¢ vyhodnéjsi. Dalsi skupinou jsou ztraceni zakaznici, ke kterym je nutné
pfistupovat vhodnym zpiisobem a ziskat je zpét. Dalsi segment tvoii podminéné loajalni
zdkaznici. Ti zGstanou podniku vérni, dokud se nenajde néco lepSiho. Idedlni jsou
totalné loajalni zakaznici, ktefi nakupuji stale u stejné firmy. Setkat se lze také s tzv.

fandy. Ti funguji jako multiplikatory a tzv. doporucovatelé sluzeb.
3.2.6 SWOT analyza

SWOT analyza by méla byt co nejobjektivnéjsi. Jak popisuje Cooper (1999, s. 169),
slouzi K ,identifikaci soucasného stavu organizace a k vyhledavani rozvojovych i
represivnich faktoriu pusobicich na efektivitu fungovini organizace®. Jedna se o
komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek organizace spolu s hodnocenim

prilezitosti a hrozeb. SWOT analyza tvoii logicky ramec, ktery vede k vysloveni
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strategickych alternativ, zkoumani vnitinich pfednosti a slabin a vnéjSich pftilezitosti a

ohroZeni.

Podrobngéji popisuje SWOT analyzu Berkowitz (1994c, str. 40), dle jehoZz navrhu je

vytvofena niZze uvedena tabulka.

Tabulka 2: SWOT analyza

Pomocné Skodlivé

Vnitini pivod  Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

Vnéjsi puvod Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky by mély obsahovat to, co je jedine¢né, nenapodobitelné, trvalé a mize
vytvofit hodnotu pro zdkaznika. Slabé stranky naopak obsahuji to, co je pro zakaznika
smysluplné a to, co je obtizné opravit. Ptilezitosti jsou skutecnosti trvalé, velké a

dostupné. Hrozby obvykle byvaji vyznamné a trvalé.
3.2.7 Predpoklady

Predepisovani predpokladii pfichazi po sestaveni SWOT analyzy a marketingového
auditu. V podstaté se jedna zejména o standardizaci planovaciho prostfedi. S ohledem
na pramyslové klima podniku by mél byt uskute¢nén predpoklad vztahujici se napiiklad
na rist trhu. McDonald (2012) uvadi, Ze pokud se plan bez predpoklad dokaZze obejit,

nejsou nezbytné nutné. V marketingovém planu Expresky JZP uvedeny nebudou.
3.2.8 Marketingové cile a strategie

Cile a strategie jsou pro cely proces klicové. Dulezité je mezi nimi identifikovat rozdil.
McDonald (2012, s. 65) uvadi, ,,ze cil je néco, ceho chceme dosdhnout. Strategie rika,

jak toho chceme dosdhnout*.

Marketingové cile se tykaji pouze nésledujicich skutecnosti:
e existujiciho produktu uréeného pro existujici trh
¢ nového produktu uréeného pro existujici trh
e existujiciho produktu ur¢eného pro novy trh

e nového produktu uréeného pro novy trh.
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V podstaté marketingové cile plati pouze pro produkty a sluzby. S marketingovymi cili
by se nemély zaménovat cenové cile, cile podpory prodeje, reklamni cile a jim podobné,
které jsou pouze prostiedky k dosazeni jiz zmiflovanych cili. Tyto cile by mély byt
meéfitelné.

Logicky ramec, ve kterém mohou byt marketingové cile vyvijeny dle kazdého ze Ctyt

hledisek, poskytuje Ansoffova matice uvedena nize.

Produkty
TN WD

Proniknuti
na trh

Obrazek 3: Ansoffova matice

Stavajici

Rozsireni
trhu

Diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Zamazalova (2010, s. 27) uvadi, ze by marketingové cile mély byt ,.stanoveny na
zdkladé poznani potreb zakazniku, presné, jasné a konkrétne. Soucasné by mély byt
vhodné, srozumitelné, meéritelné v casovych etapach, realné, akceptovatelné, vzajemné
sladené a hierarchicky usporadané®. Dle Bouckové (2003) by mély byt marketingové
cile stanovené na zaklad¢ potteb zdkaznikli, mély by byt vhodné, piesné, jasné a

konkrétné vymezené.

Marketingové strategie jsou spojnice mezi stavem aktualnim a budoucim. Dle Blazkové
(2007) je lze ¢lenit dle marketingového mixu ¢i riistové strategie, kde se jednad zejména
o0 strategii dle Ansoffa ¢i vybéru segmentu. Dalsi strategie je zaméfend na konkurenci.
Zde se jedna o strategii dle Portera ¢i Bowmanovy strategické hodiny. Strategie dle
Kotlera a inovacni strategie se tykaji velkosti trzni inovace a podilu. Z dalSich strategii
1ze jmenovat strategie dle cyklu zivotniho trhu, trendu trhu, chovéni na trhu ¢i chovani

vzhledem K prostiedi.
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Marketingové strategie jsou prostiedky, jejichz pfi¢inou firma dosahne marketingovych
cili. Obvykle se zabyva, jak jiz bylo zminéno konceptem ,,4P*. U produktu se obvykle
jedna o rozsifeni sortimentu, zménu vykonnosti, vzhledu ¢i vlastnosti, sjednoceni
sortimentu, ¢i standardizace designu. U ceny jde o zménu ceny, podminek, ¢i pravidel
vstupu na trh. U propagace se jednd o zménu prodeje ¢i propagacniho mixu. U mista
hovofime o zméné dodavky, sluzby, kanali ¢i proaktivni nebo zpétné integraci.
Propagac¢ni mix, jehoz struktura je nize znazornéna, se sklada se ze specifické smési
reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji piimého
marketingu, které spolecnost uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cili. Pro

analyzu fitness sluzeb bude pouzit koncept ,,7P.

Obrazek 4: Komunikaéni mix

Osobni

/ prodej

Public
relations

PHimy

Podpora

prodeje marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklama je dle Kotlera (2004c, s. 663) ,,jakakoliv forma neosobni prezentace a podpory
prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu‘. Podporou prodeje rozumime
kratkodobé pobidky slouzici k podpote nadkupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Termin
vztahy s vefejnosti, neboli public relations oznaCuje snahu o budovani pozitivnich
vztahl vefejnosti k dané spole¢nosti, vytvaieni dobrého institucionalniho image a snahu
o minimalizaci nasledkii nepfiznivych uddlosti, popiipadé¢ pomluv, které se o
spolecnosti §ifi. Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej
vyrobku nebo sluzby a vytvotfeni dobrého vztahu se zdkaznikem. Ptfimy marketing se
tyka bezprostfedniho kontaktu se zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a

péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
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V oblasti marketingovych strategii je dalezit¢ monitorovani a jejich kontrola. Tyto
¢innosti jsou dle Zamazalové (2010, s. 28) ,,zabezpecovany neustalym sledovanim a
kontrolovanim marketingovych cinnosti, mérenim aktualniho vykonu a jeho srovnanim
se stanovenymi marketingovymi cili, na jejichz zaklade miize dojit k aktualni uprave

strategii*‘.

McDonald (2011) uvadi, ze existuji ¢tyfi hlavni strategie. Prvni z nich se tyka investic a
rustu, druha peclivé vytézeného zisku, tieti strategii je rychle ziskat a posledni strategie

je zbavit se.
3.2.9 Ocekavané vysledky

Pro odhad ocekavanych vysledki lze pouzit vlastni tsudek, ptedchozi zkuSenosti,
provozni testy atd. v z4jmu otestovani proveditelnosti zvolenych cili a strategii
s ohledem na profit, trzni podil, nadklady a dalsi skutec¢nosti. Odhad ocekéavanych

vysledku do struktury marketingového planu zakomponovan neni.
3.2.10 Rozpocet

Abychom mohli posoudit vyS$i rozpoctu, je dulezité pochopit vztah mezi komunikaci a
obratem. Model reakce obratu vyjadiuje vztah mezi prodejem a komunikaénimi
aktivitami. Konkavni model reakce obratu je zaloZen na hypotéze, ze se obrat chova
mikroekonomicky na zadklad¢ zdkona klesajiciho mezniho uzitku, kdy se snizuje
ptirtstek hodnoty vyvolany dodatecnymi komunika¢nimi naklady. Jinym zplsobem
modelovani je S- model, ktery pfedpokladd, Ze na zacatku neexistuje Zadny vliv

komunikace a pfesto se bude prodavat.

Metody tvorby komunikac¢niho rozpoctu rozdéluje Pelsmacker (2003, s. 182) na
»margindlni analyzu, netecnost, libovolnou alokaci, dle toho, co si miizeme dovolit, dle
procenta obratu, podle konkurentii a dle cile a ukolu. Pelsmacker (2003, s. 192)
zminuje 1 faktory ovlivilujici komunikacni rozpocet. Do téchto faktord zatazuje
»wneocekavané prileZitosti a hrozby, hospodarskou recesi, trzni potencial, velikost trhu,
cile 7 hlediska trzniho podilu, rezervy, uspory zrozsahu, organizacni aspekty,
planované pauzy a krizové situace®. Slozky finan¢ni analyzy jsou prognoéza obratu,
prognoéza vydaji a analyza ziskovosti. Expreska JZP je nizkonakladova a rozpocet na
marketingové aktivity je minimalni. V marketingovém planu bude sestaven pouze

rozpocet na navrzené marketingové ¢innosti.
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3.2.11 Detailni implementa¢ni program pro prvni rok

Dle McDonalda (2012, s. 66) ,,v jednorocnim taktickém planu musi byt marketingova
strategie rozvinuta do specifickych dilcich ukolii, z nichz kazdy by mel byt podporen
detailnejsi strategii a popisem cinnosti“. Spolecnost, ktera stoji na produktech, by
mohla mit produktovy plan obsahujici cile, strategie, taktiky pro cenu, propagaci a
misto. Implementaéni plan zkonstruovany pro Expresku JZP bude zejména zaméten na

oblast propagace a dale na rizikové nastroje marketingového mixu sluzeb.
3.2.12 Marketingova kontrola

Marketingova kontrola v uvodnich 10 krocich uvedena nebyla, ale pro marketingovy
plan je dulezita. Rada autort marketingovy plan zakonéuje marketingovou kontrolou a
hodnocenim marketingu. Kotler (c2004) fadi do marketingové kontroly kontrolu
ro¢niho planu, kontrolu rentability produktl a strategickou kontrolu pro ptipad zmény

podminek.
Podrobnou kontrolu uvadi ve své publikaci Jakubikova (2013).

Tabulka 3: Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Uéel kontroly Postupy
Kontrola ro¢niho planu Zjistit, zda byly dosazeny Analyza prodeje
planované vysledky. Analyza podilu na trhu

Analyza poméru vydaju a trzeb
Finan¢ni analyza
Analyza postoji zakaznikt

Kontrola rentability Zjistit, kde firma vydélava a kde  Ziskovost:
prodélava. Produktu
Regionu
Zakaznika
Segmentl
Distribu¢nich cest
Velikosti objednavek
Kontrola efektivnosti Zhodnotit efektivnost nakladia  Efektivnost:
ucinnost marketingovych Prodejnich sil
vydaju. Reklamy
Podpory prodeje
Distribuce
Kontrola strategie Zjistit, zda jsou zakladni Hodnoceni efektivity marketingu
strategie firmy konzistentni Audit marketingu
s piilezitostmi externiho trhu. Hodnoceni u¢innosti marketingu

Hodnoceni etickych a socidlnich
zévazkd firmy

Zdroj: Jakubikova [2013, s. 341]
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3.2.13

Marketingova kontrola ndm pomahd zjistit, jak se dostaneme tam, kam potifebujeme.
Hodnocenim marketingu zjistujeme, zda jsme tam, kde jsme se snazili byt. Jakubikova
(2013) stupent dosazeni uspéchti v ramci marketingovych cilii urcuje analyzou prodeje,
analyzou trzniho podilu a analyzou rentability a marketingu. Za kritéria pro hodnoceni

povazuje typy produktu, cilové trhy, prodejni teritoria, prodejni zastupce, distribuéni

Hodnoceni marketingu

cesty a jednotlivé prvky marketingovych mixt.

McDonald (2012, s. 567-570) uvadi ve své publikaci test, ktery ové&fuje kvalitu

marketingového planu. Test se sklada z 12 dil¢ich ukolt, z kterych vyplyva:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

Z marketingové strategie jasn¢ vyplyva, na jaké trhy nebo casti se bude
podnik zamétovat.

Z marketingové¢ strategie jasné vyplyva, jakd opatfeni jsou v jejim ramci
dobra a jaka ne.

Z marketingové strategie jasn¢ vyplyva konkurenéni vyhoda pro cilové
segmenty trhu.

Marketingova strategie umoziiuje jednotlivym oddélenim spolecnosti
spolupracovat.

Marketingovéa strategie se vyrazné¢ lisi od strategii konkurentd
Vv klicovych segmentech trhu.

Marketingova strategie perfektné odraZi potfeby a piani cilovych
zékaznikd.

Marketingovéa strategie piihlizi ke strategickym konkurentim a je na né
pfipravena.

Marketingova strategie pocitd s moznymi zménami v podnikatelském
prostiedi, které jsou mimo kontrolu podniku.

Marketingova strategie se bud’ vyhyba oblastem, ve kterych je firma vici
konkurenci oslabena, nebo je kompenzuje.

Marketingovéa strategie plné¢ vyuzivd oblasti, kde je podnik vuci
konkurenci v silném postaveni.

V piipadé implementace marketingové strategie dosdhne firma jejim
pouzitim vSech stanovenych firemnich cilt.

Zdroje, které ma podnik plné k dispozici, jsou plné¢ dostacujici pro

implementaci marketingové strategie.
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Na zaklad¢ odpovédi je pridéleno ke kazdému ukolu bodové ohodnoceni, které hodnoti

celkovou ucinnost marketingového planu.
3.3 Marketingovy plan

Dobry marketingovy plan musi byt dle Jakubikové (2013) snadno pochopitelny, musi
byt pfesny a detailni, pfizptusobitelny zménam, realisticky, musi zahrnovat vSechny

dualezité trzni faktory a musi jasné¢ identifikovat ukoly.

Zamazalova (2010, s. 28) ve své publikaci uvadi, ze ,, marketingovy plan je ustrednim
nastrojem pro rizeni a koordinovani marketingového usili a slouzi k implementaci a
praktickéemu overeni marketingové strategie, z niz vychazi“. Marketingovy plan lze
popsat jako vysledek planovaciho procesu, ktery umoziuje urcit zdroje konkurenc¢nich
vyhod, ¢i zjistit jaké financni prostiedky budou potieba k realizaci strategie a k
samotnému vybudovani firmy. Marketingovy plan umoznuje kontrolovat, nakolik je

firma spésna a jak plni vytycené cile.

Oproti tomu Cooper a Lane (1992, s. 19-20) popisuji marketingovy plan jako soucast

marketingového planovani, které pak ¢leni na nasledujici casti:

e Identifikace soucasné situace organizace.

e Interni audit: Ceho organizace dosahla?

e Externi audit: Jak velky je trh organizace? Jak vypada konkurence?

e Urceni marketingového mixu: Co by méla organizace d¢lat?

e Urdeni cilii: Ceho chce organizace dosahnout?

e Vypracovani marketingového planu: Jak postupovat, aby bylo cilit dosaZeno.

e Kontrola plnéni marketingového planu.

Marketingovy plan ma dle Zamazalové (2010, s. 30) urcité funkce. ,.Je to prostredek

komunikace, delegovani pravomoci, prostredek koordinace a alokace*.

Mullin a kolektiv autort (2007, str. 51) uvadi, ze v pocatecni fazi pii tvorbé
marketingového planu by se mély identifikovat externi a interni zdroje. Déle by se mély
k definovani podniku a produktu. Poté dochazi k na¢rtu poslani spole¢nosti a vytvoieni
SWOT analyzy. V posledni jsou stanoveny cile podniku. Struktur marketingového

planu je n€kolik. Pro ucely této prace bude vytvoren jeden vychozi.
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3.4 Sestaveni marketingového plianu

Strukturu marketingového planu uvadi ve své publikaci Jakubikova (2013).

Tabulka 4: Navrh marketingového planu dle Jakubikové (2013)

Marketingova plan pro rok ...

Jméno firmy
Struc¢na charakteristika firmy

Vize firmy
Poslani firmy
1. Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy plan
pfipravovan.
2. Situac¢ni analyza Rozbor soucasného stavu podnikani firmy- zakladni udaj o:
e trhu

e situaci makroprostiedi (podle faktord PEST analyzy)
e situaci mikroprostfedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé,
odbératelé, vefejnost, atd.)
e  vnitini prostiedi firmy.
3. Analyza SWOT a analyza  Identifikace hlavnich pfilezitosti a ohrozeni firmy, silnych a slabych
souvislosti stranek.

4, Marketingové cile Stanoveni cilt, kterych chce firma dosahnout v oblasti prodeje,
trzniho podilu a zisku. (Doporuceni: uvést pouze nékolik cild — 3-5,
zvazit zafazeni socialnich cili a cili vztahujicich se k ochrané
zivotniho prostfedi.

5. Marketingové strategie Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosazeni cili. Vybér
z vice strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro malé a stiedni firmy je
strategie trzni orientace a strategie odliSné nabidky produkti a

sluzeb.
Produkty a sluzba Vycet a popis produktl, které bude firma nabizet zakaznikim,
51 véetné urceni vyhody, kterou uzivanim produktu ¢i koupi sluzby
ziska zékaznik.
Distribuce Popis zptisobu, jakym bude produkt nabizen a dodavan zakaznikim
5.2 a distribucnich cest.
Cenova a kontraktaéni Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontraktacni
5.3 politika politiky atd.
Komunika¢ni mix Volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, podpory prodeje,
54 PR, publicity, osobniho prodeje, pfimého marketingu, pfipadné
sponzoringu a lobbingu).
6. Ak¢ni programy Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych a

implementovanych pro dosaZeni podnikatelskych cild. Jedna se o
zpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do
konkrétnich aktivit a tikolu.
(aktivity, cil aktivity, odpovédna osoba, Casovy rozsah od— do,
planovany rozpocet)

7. Rozpocet Prognéza  ocekavanych  financnich  vysledkd.  Ocekavané
marketingové naklady podle jednotlivych marketingovych aktivit
(vyzkum, jednotlivé prvky marketingového mixu aj.) a ocekavané
trzby. Rozpocty (ale i cile) byvaji obvykle rozvrzeny do kratSich
obdobi pro ptehlednéjsi sledovani a stanoveni odchylek od planu a
proto, aby mohla firma v¢as reagovat na nepfedvidané udalosti.

8. Kontrola Popis zplsobu realizace kontroly, ¢asového intervalu
vyhodnocovani vysledki plnéni jednotlivych cilti marketingového
planu.

Zdroj: Jakubikova [2013, s. 87]
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McDonald (2011) upravil marketingovy plan specidlné pro oblast sluzeb. Nize je cely

proces marketingového planovani v oblasti sluzeb zobrazen.

Tabulka 5: Marketingovy plan sluzeb McDonalda (2011)

Proces marketingového Obsah marketingového planu Marketingova teorie
planovani (ramec, modely, struktura)
1. Faze — Stanoveni cilii Poslani spole¢nosti
Pi‘ehled vybranych finanénich
ukazateld
2. Faze — Zhodnoceni situace Pohled na trh Marketingovy audit
Struktura trhu Prizkum trhu
Trendy trhu Segmentace trhu
Klic¢ové trzni segmenty Gap analyza
Gap analyza Zivotni cyklus produktu
Rozvoj inovaci
Ansoffova matice
Predikce
Prizkum trhu
PrileZitosti/ hrozby Problémovy management
Silné/slabé stranky Matice klicovych faktort
uspéchu

Prizkum trhu
Prizkum trzni segmentace

Identifikované problémy

Shrnuti portfolia BCG matice

Matice smérové politiky
Predpoklady Posouzeni rizik

3. Faze — Formulace strategie Marketingové cile Porterova matice

Zaméfeni strategie Ansoffova matice
Marketingovy mix sluzeb BCG matice
Rozvoj sluzeb Matice smérové politiky
Odstranéni sluzeb Gap analyza

Marketingové rozsifeni
Cilové skupiny zakaznikt

Marketingova strategie Prizkum trzni segmentace
Produkt Prizkum trhu
Cena Pruznost reakce
Umisténi Konkurenéni strategie
Propagace
Lidé
Proces
Sluzby zdkaznikim
4. Faze- Alokace zdrojit Poti‘ebné zdroje Predpoved
Monitoring Rozpocet
Detailni planovani Pfezkoumani a méteni

Zdroj: McDonald, [2011, s. 375]
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3.5 Navrh marketingového planu se zacilenim na fitness sluzby

Jak jiz bylo zminéno, piedloh pro marketingovy plan je opravdu mnoho. Struktura
marketingového planu této prace bude vychazet z navrhu Jakubikové (2013) a zejména
navrhu marketingového planovani sluzeb McDonalda (2011). Tato struktura je
sméfovana specidlné pro oblast sluzeb, avSak vzhledem k velikosti a specifikiim
zkoumaného fitness centra, musi byt vySe uvedeny plan, ktery je zaméfen na
nadnarodni spole¢nosti o néco poupraven. Vzhledem k tomu, Ze Expreska je zaloZena
na konceptu franchisingu, nabizi pouze jeden hlavni produkt a velikost trhu fitness
sluzeb nelze jednoznac¢né urcit, byly vybrany pro analyzu pouze klicové metody, které
se daji aplikovat pifimo na analyzované fitness centrum. NiZe je uvedena vychozi

struktura marketingového planu vytvotena specialné pro tuto diplomovou praci.
Tabulka 6: Vychozi struktura marketingového planu

Faze marketingového planu  Obsah MP Pouzité metody

Poslani spole¢nosti Poslani spole¢nosti

Stanoveni firemnich cil Pfehled vybranych

finan¢nich ukazatel

Zhodnoceni situace Makroprostiedi PEST analyza
Mikroprostiedi Porteriiv model 5 sil
Silné/slabé stranky Analyza konkurence
Ptilezitosti/hrozby Vyzkum spokojenosti zakazniki
Vnitini prostiedi Zivotni cyklus produktu
Analyza trhu Segmentace trhu

Marketingovy mix sluzeb

Formulace strategie Marketingové cile a Ansoffova matice
strategie Marketingovy mix sluzeb
Implementac¢ni program Implementacni plan
Alokace zdroji a kontrola Rozpocet
Kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani
3.6 Sportovni produkt a jeho klasifikace

Sportovni sluzba je v podstaté sportovnim produktem. Dulezité je upfesnit, jaké
kategorie sportovniho produktu existuji. Vezmeme-li vuvahu kategorizaci dle
Caslavové (2009), sluzby Expresky se zafazuji do zakladnich produkti, a to do nabidky

télesnych cviceni.
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Autorka Pitts a kolektiv autort in Caslavova (2009) klasifikuje sportovni produkty dle
segmentil sportovniho primyslu. Jednim segmentem je vykonnostni sport, druhym je
segment sportovni produkce a tfetim segment propagace sportu. Primyslovy segment
vykonnostniho sportu je nabizen zédkaznikovi jako ucastnicky produkt nebo produkt
divacky. Do této oblasti se zarazuji pravé fitness centra. Dale sem patii amatérsky a
profesionalni sport, soukromy zaméstnanecky sport, sport danové podporovany, ¢lenstvi
V podporovanych sportovnich organizacich, neziskové sportovni organizace a vzdélani

ve sportu.

Chelladurai in Caslavova (2009) rozdéluje sportovni produkty na sportovni zboi,
sluzby zdkaznikim, divacké sluzby, sponzorské sluzby, produkty ptfindsejici psychicky
prospéch a socidlni mySlenky. Sluzby poskytované fitness centrem se zafazuji do
kategorie sluzeb zakaznikim. Sluzby zakaznikii v piipadé Expresky jsou zamétené na
sluzby orientované na pozitky, na zdravi a zdatnost, lidskou dovednost, lidskou

vykonnost, rehabilitaci 1 vyzivu.
3.6.1 Sportovni sluzba a jeji klasifikace

Kotler a Amstrong (2004c, s. 382) definuji sluzby jako ,,nehmotné statky ve formé
riuznych aktivit ¢i poskytovani jiného uZitku jednim subjektem druhému subjektu, u
kterych pri koupi ¢i prodeji medochazi k prevodu vlastnictvi. Sluzby jsou
uskuteciiovany formou urcitych ¢innosti ¢i uzitkd, diky nimZ nabyvatel nebo piijemce

ziskéava urcitou vyhodu.

Podle charakteru rozdéluje sportovni sluzby Sima (2015, s. 17) na ,,¢innost sportovnich
zarizeni poskytujicich sluzby zdkaznikum (napr. fitness centra, sport centra, golfové
resorty apod.), sportovni zboZi a poradenstvi (nap¥. prodej sportovniho vybaveni,
servis, sportovni vyZiva apod.) a Korporadtni sluzby (napr. sponzoring, televizni prava,
licence apod.). Z pohledu zapojeni zakaznika do sportovni akce 1ze sportovni sluzby
vnimat jako sluzby s aktivni GCasti zdkaznika, kam se zafazuje naptiklad navstéva
fitness centra allsluzby s pasivni ucasti zédkaznika, kam fadime napiiklad podporu
sportovniho tymu na stadionu. V pfipad¢ této prace se tedy jednd o ¢innost sportovnich

zatizeni poskytujicich sluzby zdkaznikim a sluZby s aktivni ucasti zadkaznika.

30



Sima (2009, s. 21-22) detailngji rozebira sluzby rozdélené dle aktivni Gdasti zakaznika.
Popisuje ,,sluzby pro potéseni zdkaznika, pro zdravi a kondici, pro rozvoj schopnosti a
dovednosti, sluzby pro dosazeni vrcholnych vykonii, sluzby pro udrzeni kvality Zivota a
lécebné sluzby™. Podobné kategorie jiz byly rozebrany v klasifikaci sluzeb. Duvody
vybéru sluzeb zakazniky budou ovéfeny ve vyzkumu, avSak lze predpokladat, ze
Vv Expresce krom¢ sluzeb pro dosazeni vrcholnych vykont spliuji sluzby s aktivni

ucasti vSechna kritéria.

BOVEE (1992, str. 629) klasifikuje sluzby dle zisku, typu zakaznikd, dle pracovni sily

a potfebného vybaveni, kontaktu se zdkaznikem a Grovné profesionality.
3.6.2 Vlastnosti sportovnich sluZeb

Ctyfmi charakteristickymi vlastnostmi sluzeb z pohledu marketingu jsou dle Kotlera
(2004c, s. 422) ,jejich nehmotna povaha, nedélitelnost, rozmanitost kvality a
pomijivost. Sluzby jsou nehmotné povahy, jelikoz si je neni mozné pired nakupem
ohmatat, ochutnat, prohlédnout, neni mozné je slySet ani citit. Ned¢litelnost sluzeb dle
Kotlera (2004c, s. 422) znamena, ,,Ze jsou vytvdareny a spotrebovavainy soucasné a jsou
primo vazany na poskytovatele sluzeb.” Kvalita sluzeb je proménliva, a pokud vysoce
zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpisobem sluzbu poskytuje, hovofime o
rozmanitosti sluzeb. Sluzby jsou také pomijivé, jelikoZ sluzby nemtzeme uchovat a

skladovat pro prodej ¢i pouziti v pozd&jsi dobé.

Kolektiv autord Smitha a Stewarda (2015) uvadi misto nehmotné povahy tzv.
nehmatatelnost. Neexistuji, dokud je neprozijeme a nemame zanechanou v pamé&ti
vzpominku. U sluzeb se tedy jednd zejména o prozitek. DalSim néstrojem souvisejicim
s rozmanitosti a proménlivosti kvality uvadi konzistenci. Kvalita sportovni vzpominky
V podstaté zavisi na podminkéch, at’ se jednd o podminky technického zdzemi, lidského
faktoru v podobé rozhod¢ich ¢i podminky ptirodni naptiklad v pfipadé nepfiznivého
pocasi. Téchto faktort, které de€laji kvalitu sluzeb rozmanitou, je mnoho. Ttetim
faktorem souvisejicim s pomijivosti je krdtkda doba trvani. Sluzba v jisté poskytnuté
formé jiz nikdy nebude stejna. Zazitek z poskytnuté sluzby je jedine¢ny. Pokud na lekci
aerobiku dorazi pouze 5 cvicencu, zbyvajici volna mista jiz nikdy v budoucnu nemohou
byt prodana. Poslednim faktorem je neoddélitelnost. Poskytnuta sluzby je v podstaté
spotfebovana ve stejny Cas a na stejném misté, kde je vyrobena. Neda se tedy odloucit

od poskytovatele.
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3.6.3 Marketingovy mix sportovnich sluzeb

Marketingovy mix je dle Kotlera (2004c, s. 106) soubor ,taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji
upravit nabidku podle prani zakaznikiim na cilovéem trhu . Sklada se ze 4 aktivit, které
firma realizuje, aby zvysila poptavku. Ctyfi proménné jsou znamy jako produkt, price,
place a promotion. Pod pojmem produkt rozumime dle Kotlera (2004c, s. 106) ,,vyrobky
i navazané sluzby, které firma nabizi zdkaznikim na cilovy trh.” Do této vyrobkové
politiky se zafazuje sortiment, kvalita, design a znacka. Pojem cena predstavuje dle
Kotlera (2004c, s. 106) ,,sumu penez, kterou musi zdakaznik vynalozit, aby vyrobek
ziskal.“ Do cenové politiky se zafazuji ceniky, slevy, ndhrady a platebni podminky. Do
umisténi, neboli distribuce se zafazuji aktivity, které zajist'uji, ze vyrobek bude cilovym
zakaznikim fyzicky dostupny. Distribu¢ni politika v sobé zahrnuje distribu¢ni cesty,
dostupnost distribucni sité a prodejni sortiment. Pojem komunikacni politika ptedstavuji

vesker¢ aktivity podnécujici zakaznika k seznameni s vyrobkem a jeho nakupu.

Ke klasickému marketingovému mixu ,,4 P* ptidava kolektiv autori Smitha a Stewarda
(2015, s. 235) nastroj sponzorstvi a ¢initele ovliviiujici sluzby. Zminuji zde ,,mix sluzeb,
kvalitu sluzeb, spokojenost zakaznika a vztah se zdakaznikem®. Vytvareji tak specificky
marketingovy mix sportovnich sluzeb. Podkladem této prace bude marketingovy mix
,» 1P, ktery je specidln¢€ navrzeny pro oblast sluzeb. Jednd se zejména 0 tii pojmy, které
tvoii lidé, proces a prezentace. McDonald (2011) zmifiuje misto prezentace customer
servis. Pro potieby této prace bude sedmym zkoumanym néstrojem prezentace ¢i

materidlni prostredi.
3.6.4 Kbvalita sportovnich sluZeb

Bitner a Hubbert in Sima v (2015, s. 61) vymezuji pojem kvality sluzeb jako ,,souhrn

vilastnosti a znakii sluzby, které se podileji na schopnosti plnit pozadavky “.

Parasuraman a kolektiv autort (1985, s. 47) na zéakladé rozhovori s poskytovateli
sluzeb a jejich zakazniky navrhli 10 vlastnosti kvality sluzeb. Jednalo se o ,,spolehlivost,
odpovedny pristup, kompetentnost, dostupnost, zdvorilost, komunikaci, daveryhodnost,
bezpecnost, porozumeni a hmotné zajisteni“. Ztéchto vlastnosti bylo nakonec
ponechano zakladnich 5 a to hmotné zajistéeni, do kterého se zafazuje vzhled zafizeni,
vybaveni a personalu. Dale spolehlivost, ¢ili schopnost provést slibenou sluzbu

spolehlivé a presné. Tietim ukazatelem kvality je odpovedny pristup. Patii sem
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pohotovost a ochota pomoci zakaznikim. Ctvrtym faktorem je jistota. Jsou to
predevsim znalosti a védomosti zaméstnancu a jejich schopnost vzbudit u zakaznika
pocit davéry a jistoty. Poslednim ukazatelem kvality je empatie ¢ili pfipravenost a
schopnost vcitit se do individualnich pfani zakazniki. V Expresce JZP bude
spokojenost zakaznic zkoumana na zaklad¢ téchto doporuceni, velkou vahu vSak bude

mit empatie, spolehlivost a hmotné zajisténi.

Pro poskytnuti kvalitnich sluzeb je dulezité dodrzet nékolik postupti. Bovée (1992c¢, str.
744- 755) uvadi, Ze nejprve by se mélo porozumét pozadavkiim zékazniki, dale by se
meély stanovit zakaznické priority, definovat cile, ziskat zavazek, stanovit ocekavani
zakaznikd, stanovit infrastrukturu sluzeb, vénovat péci zaméstnanciim, v predposledni
fazi vénovat Cas méfeni spokojenosti zakaznikli. V posledni fazi se patrd po

kverulantech, coz jsou osoby, které jsou neustale nespokojené.
3.7 Rozhodovaci proces a nakupni chovani spotrebitelii

Nékupni chovéni spottebitelt se tyka kone¢nych spotiebitell, kterymi jsou jednotlivcei a
doméacnosti, ktefi nakupuji zboZi a sluzby pro osobni potiebu. Ustfedni otazkou u
modelu ndkupniho chovani je, jak budou spotiebitelé reagovat na riizné marketingové
programy. Nize uvedené schéma Kotlera (2004c) je vychozim modelem podnéti a
reakci, ktery ukazuje, Ze marketingové a jiné podnéty vstupuji do tzv. Cerné skiinky
spotiebitele a vyvolavaji uréité reakce. Tyto marketingové podnéty vychazeji z modelu
»4 P Ostatni podnéty zahrnuji dilezité vlivy a udalosti v okoli kupujiciho:
ekonomicke, technologické, politické a kulturni. VSechny tyto vstupy vchézeji do ¢erné
skiinky spotiebitele, kde se transformuji na soubor pozorovatelnych reakci, mezi které
patii volba produktu, znacky, prodejce, dale nacasovani koupé a disponibilni obnos pro

nakup.

V oblasti fitness sluzeb je ndkup produktu uskuteénén pouze na omezenou dobu. Cely
model nakupniho chovani se po uplynulé dobé v podstaté¢ opakuje. Zakaznici jsou jiz
obohaceni o zkusenost s produktem a béhem nakupniho procesu jsou ovlivnéni novym
postojem K produktu. Ten se odviji od jejich spokojenosti s poskytnutou sluzbou. Mezi
podnéty vstupujici do nakupniho rozhodovani je tedy zejména koncept poskytované
sluzby, jeji cena, umisténi, propagacni ¢innost, celkovy proces poskytnuté sluzby,
persondl a prostfedi. Cerna skiifika je ovlivnéna zménou vstupnich podnétii. Reakci

kupujiciho mize byt zména sluzby, zména poskytovatele sluzby nebo v nejlepsim
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setrvani u soucasné sluzby i poskytovatele. Z reakci dale vychazi i na¢asovani koup¢ a
vyse disponibilniho obnosu pro nékup. Nize je uvedeno celé schéma nakupniho

chovani.

Obrazek 5: Model nakupniho chovani
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Zdroj: Kotler [2004c, s. 270]

Spotiebitele pti ndkupu ovliviiuje nékolik faktorti, a to kulturni, spolecenské, osobni a
psychologické. V oblasti fitness nejvice nakupni chovani ovliviiuji psychologické
faktory, a to zejména vlastni pfesvéd€eni, postoje a motivace. Déale sem vstupuji osobni
faktory, z kterych ma vyznamny vliv zivotni styl a zivotni faze. Nakupni chovani je také
ovlivnéno zaméstnanim a snim velmi souvisejici ekonomickou situaci. VIiv na
kupujiciho maji také skupiny referen¢ni a clenské, dale také rodina. Kultura na
kupujiciho obecné vliv m4, avSak tento faktor ma vyssi vahu u nadnérodnich podnikd.
Na tuzemském trhu je ovlivnéni ndkupniho chovani kulturnim faktorem spojeno spise

se spole¢enskymi tfidami.

Obrazek 6: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotfebiteli
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Zdroj: Kotler 2004c [X, s.271]
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McCarthy (1996c, str. 216) uvadi pouze 3 faktory ovliviiujici ndkupni chovani
zakaznika. Zminuje psychologické faktory, do kterych fadi motivaci, nadseni, vnimani,
uceni a zivotni styl zdkaznika. Do socidlnich zafazuje navic kulturu. Za treti faktor

povazuje aktudlni situaci béhem ndkupu, zejména diivod nakupu, ¢as a okolnosti.

Pro analyzu nakupniho chovani je dle Dvoiakové (2005, str. 7) dulezité se soustiedit na

informace dvojiho typu, a to kvalitativniho i kvantitativniho charakteru.

Kotler (2004c) se zaobira rozhodovacim procesem spotiebiteld pii nadkupu nového
produktu. Zkouma, jak se spotiebitelé o produktu poprvé dozvidaji, jak se rozhoduji a
zda jej ptijmou. Rozhodovaci proces uvedeny autorem je zcela totozny s procesem
nakupu nové sluzby v oblasti fitness. Jednd se o psychicky proces, ktery zacina
v okamziku, kdy spotiebitel ziskava prvni informaci o inovaci a kon¢i ve chvili, kdy se
spotiebitel stavd pravidelnym uzivatelem. V procesu pfijimani nového produktu
prochazi spotiebitel 5 fazemi. Prvni fazi je povédomi, béhem kterého spotiebitel
zaznamena novy produkt, ale schazeji mu o ném informace. Druhou fazi je zajem, kdy
spotiebitel tu zvazuje, zda ma smysl novy produkt vyzkouset. Ctvrtou fazi je zkouska.
Spotiebitel zkousi novy produkt v malém mnozstvi, aby si udé€lal lepsi ptedstavu o jeho
uzitné hodnot€. Posledni fazi je pfijeti, ve které se spotiebitel rozhodne novy produkt

plné a pravidelné pouzivat.
3.7.1 Clenéni spotiebitelii dle vztahu k inovacim

Za novatory povazuje Kotler (2004c) prvni 2,5 % kupujicich, ktefi novinku ptijmou.
Jsou Vv podstaté odvazni a radi riskuji a zkouSeji nové véci. Spotiebitelé, ktefi piijimaji
inovace velice rychle, tvoti dalSich 13,5 %. Pravé oni jsou povazovani za nazorové
vudce a k novinkdm se stavéji pozitivng, ale opatrnéji. DalSich 34 % tvofi rovnovazni
spotiebitelé, ktefi novinky pfijimaji diive neZ primérny €lovek. Stejné procento se tyka
vahavych spotiebitelli, ktefi jsou skepticti. Inovace piijimaji, az kdyz je pfed nimi
vyzkousela vétSina lidi. Proto je zejména v oblasti poskytovani fitness sluzeb dulezité se
zaméfit na spokojenost zakaznikd, které se vénuje dalsi kapitola. Do poslednich 16% se
tfadi opozdilci, kteti se drzi tradic a vii¢i zménam se stavi podeziravé. Inovace piijimaji
az ve chvili, kdy se stdvaji tradici. Této analyzy vyuziva Expreska, kterd se snazi

pusobit zejména na ¢ast vahavych spotiebitelt, které se snazi pfimét k nakupu.
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Pro ptipad, ze by se Expreska odhodlala vstoupit na trh s novym produktem, je uveden
proces piijimani nového produktu. Na spotiebitele a dynamiku procesu maji vliv jeho
charakteristiky. Dle Kotlera (2004c) Existuji tzv. novinky Beanie Babies, které se
ujmou takika pies noc, zatimco ostatni na to potfebuji delsi Cas. Existuje pét
inovace Vv ocich spotiebiteltl kvalitngjsi nez existujici produkty. Dale sem fadime
kompatibilitu, kterd wvyjadiuje, do jaké miry inovace odpovidd pozadavkim a
zkusenostem potencidlnich zakaznikti. Tietim faktorem je slozitost, ktera znamena
obtiznost ovladani a pouzivani. Dale mluvime o délitelnosti, kterd urcuje, do jaké miry
1ze inovaci vyzkouset v omezeném rozsahu. Posledni skutecnosti je sdélitelnost. Zde se

jedné o moznost zkuSenosti s inovaci zaznamenat nebo se o né€ pod¢lit s ostatnimi.
3.8 Spokojenost zakazniki

Jen malo spolecnosti se pravidelné¢ vénuje méteni, které by stanovovalo miru udrzeni
zakaznikd. Udrzeni velkého poctu zékaznikl je pfitom pro spolecnost velmi piinosné.
V ramci diplomové prace bude realizovan vyzkum analyzujici spokojenost zakaznikii.

Tento vyzkum by mél byt proveden i po implementaci marketingového planu.

Velmi zajimavy poznatek ptinesl do této prace McDonald (2012) dle néhoz jsou vérni
zékaznici spojeni s mensimi pofizovacimi naklady a zaroven tito dlouhodobi zakaznici
utraceji vice penéz. Navic je velmi pravdépodobné, ze spokojeni zdkaznici budou sami
pozitivni reklamou, jelikoz budou spolecnost doporucovat svym znamym, coz povede
k snizeni pofizovacich nakladd. Vysoka aroven kvality sluzeb dostupnych za piijatelnou
cenu je nezbytnym prvkem udrzeni zékaznikl. NiZe uvedené schéma zobrazuje tfi

vyhody spokojenosti zdkaznik.

Obrazek 7: Vyhody spokojenosti zakaznika

Podil na jejich
penéienkach

Zkusenost UdrZeni stavajicih

Kvalita sluZby zakaznika zakaznika

Doporudovani Ziskavani novych
spoleénosti zakaznika

Zdroj: McDonald [2012, s. 434]
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3.9 Franchising

Pod pojmem franchising si lze piedstavit dle serveru topfranchising.cz (online, 2014)
Lwposkytovani uspésného a vyzkouseného podnikatelského planu, znacky a podpory
jinym podnikatelim za uplatu®“. Franchising je dle Evropského kodexu etiky
franchisingu (2004) definovan jako ,,odbytovy systém, jehoz prostiednictvim se uvadi na
trh zbozi a/nebo sluzby a/nebo technologie”. Jedna se tedy 0 Systém zalozeny na tom,
ze franchisor, svlj Uspésny systém odbytu vyrobkt, technologii ¢i sluzeb poskytne za
uplatu pravné a finanéné nezavislym partneriim. Je zalozen na blizké a dlouhodobé

spolupréci.

Stimto pojmem je spojena franchisova licence, kterd poskytuje pravo a zaroven
povinnost provozovat obchodni ¢innost franchisora v souladu s jeho koncepci odbytu,
véetné uzivani know — how a obchodnich a technickych postupl. Zaroven ho tato
franchisa opraviiuje uzivat obchodni jméno nebo ochrannou znamku. Franchisant je
nabyvatel franchisy. Je to podnikatel, ktery franchisu provozuje. Pfinasi do vybudovani
a provozu franchisového podniku kapitdl a z(stavd samostatnym podnikatelem.
Franchisorem je podnikatel poskytujici podnikatelsky koncept. Dle americké autorky
Gillespies (2010) je franchising specidlni forma licencovani, ve kterém franchisér
pfipravi celkovy marketingovy program, a poskytne nabyvateli obchodni jméno, logo,

produkty a metody fizeni obchodu.
3.10 Predstaveni Expresky

Expreska je tficetiminutovy kruhovy trénink pro Zzeny, ktery se sklada zosmi
hydraulicko- pistovych stroji a osmi aerobnich ,,mezistanic“, ve kterych klientky
provadi jednotlivé cviky, které je udrzi zahtaté. Tento kruhovy trénink je vytvotfen
zejména pro zeny, které nemaji Cas travit dlouhé hodiny v posilovnach. Zde jim staci
pouhych tficet minut, aby dosahly poZadovaného efektu. Cely proces je fizen
tficetivtefinovym gongem, ktery signalizuje ¢as piechodu na dal$i stanici. Stroje jsou
sttidavé zaméfeny na spodni a horni cast téla, svaly se na nich posiluji rovhomérné
tahem a tlakem a pfindsi Zenam kardiovaskularni a silovy trénink zaroven. Zasobnik
cvikll na ,,mezistanicich® skladajicich se z joggingovych desek a step mustkl slouzi

zejména k zrychleni metabolismu a spaleni tu¢né hmoty.
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Krom¢ jiz zminovanych stroji jsou klientkam k dispozici dal$i pomiicky, do kterych
patii naptiklad stepper, béZecky pés, bosu, jednorucky, gymnastické mice ¢i terrabandy.
Vyhodou tohoto fitness je trenérka, ktera je klientkam vzdy zdarma k dispozici. Kazdou
prichozi klientku zasvéti do celého kruhového tréninku, vSe ji vysvétli a dale ji v celém
procesu cviceni kontroluje. Mezi dalS$i vyhody lze zafadit neomezenost navstév
kdykoliv a kdekoliv. Klientky maji neomezenou moznost vstupit do Expresky béhem
provozni doby kazdy den a navic mohou navstévovat soucasné i vice pobocek. Dalsim
pozitivem je absence objednani. Hlavni zasadou Expresky je dlouhodobé a pravidelné
cviceni, protoze jen tak miize klientka dosdhnout svych cili. Zaroven muze klientka
tukovou hmotu, a to dohled nad stravou. Dale jsou k dispozici sluzby Better Belly,

specialni lekce, vedené lekce TRX a masdzni stroj rolletic.

V soudasné dobé nalezneme na uzemi Ceské republiky 26 provozoven, ztoho 16
v Praze. Franchisor v zac¢atcich franchisantovi poskytuje podporu a pomaha s vybérem
prostoru, designem i organizaci. Zakladatelem je pan Petr Kofinek, ktery se nechal

inspirovat v Americe a zavedl tento systém cviceni u nas v roce 2009.

Expreska je ladéna do rizové barvy, ktera je i zakomponovana do jednoduchého loga,

které je uvedeno nize.

Obrazek 8: Logo Expresky
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Zdroj: Expreska [online] URL. <www.expreska.cz>.
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4. METODOLOGICKA VYCHODISKA

V této kapitole jsou popsany metody, které jsou pouzity V analytické ¢asti této prace,
kterou je marketingovy plan. Jsou zde popsany metody, dle kterych se postupovalo pii
analyze konkurence a dle kterych byl proveden vyzkum spokojenosti zakaznic. Popsan
je mimo jiné i Porteriv model a PEST analyza. Zbylé metody, které jsou pouzity
v marketingovém planu, jiz byly popsany v teoretické casti. Tato ¢ast popisuje veskeré

postupy, kterymi je provedena analyza soucasné situace v marketingovém planu.
4.1 Analyza mikroprostiedi

K analyze mikroprostiedi je pouzit Porteriv model 5 sil. Zna¢na ¢ast této kapitoly je
vénovana konkurenci. Tu je dulezité podrobnéji rozebrat, jelikoz se predpoklada, ze je

pro Expresku velkou hrozbou.
4.1.1 Analyza konkurence

V analyze konkurence je nejprve rozebrano konkurencni prostfedi v oblasti Prahy. Je
zde poskytnut nahled do prazského prostredi fitness klubd, a jelikoz hlavnim produktem
Expresky JZP je kruhovy trénink pro Zzeny, celkové porovnani fitness klubl je
sméfované timto smérem. Celkova analyza je zaméfena na piimého konkurenta
Expresky JZP. Pro analyzu tohoto vyznamného konkurenta je zvolen marketingovy mix
,»1P%, jehoz ptehled je uveden nize. U kazdého néstroje jsou vybrana kritéria pro
hodnoceni, kterd dany nastroj nejlépe vystihuji. Podkladem pro vybér téchto kritérii
byly ptfedchozi vyzkumy zamétené na Expresku a dale subjektivni uvazeni. Celkovy

piehled je uveden niZe.
a) Produkt (sortiment, doplinkové sluzby, benefity a tradice)
b) Cenova politika (cenova diferenciace, slevy, bonusy a zptisob platby)
¢) Umisténi (lokalita, pfistupnost a pokryti trhu)
d) Proces (postupy, mechanizace, prostor pii rozhodovani a pribéh aktivit)

e) Lidé (chovani zaméstnancu, vybér a kvalifikace zaméstnanctli, motivace a postoje

zamé&stnanci, postoje a motivy zakaznik)
f) Materialni prostredi (vybaveni interiéru a exteriér, zafizeni, prostredi a Cistota)

g) Propagace (osobni prodej, publicita a PR, reklama a podpora prodeje)
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Autorka této prace pfi analyze Cerpala z vlastnich znalosti a zkuSenosti. V Expresce JZP
pusobi na pozici zaméstnance a podklady pro tuto analyzu jsou tak brany z internich
zdrojii. Autorka absolvovala lekce cvi¢eni vV Expresce 1 konkuren¢nich zatizeni, diky

¢emuz muZze byt analyza provedena z pohledu zakaznika.

Kritéria téchto sedmi nastrojti jsou vzdy obodovana. Nejprve jsou rozdéleny vahy téchto
kritérii dle dilezitosti. Ptifazeni vah je velice sporné téma. Jednotlivé vahy jsou
pridéleny na zakladé subjektivniho uvéazeni autorky, kterd vychazela z podkladu jiz
provedeného kvantitativniho vyzkumu. Pomér jednotlivych vah také vychazi
Z doporuceni ekonoma Ing. Vladimira Vaverky. Kazdé kritérium mize byt ohodnoceno
maximalné¢ dvéma body. Pokud dané fitness centrum v oblasti nevynika, neziskava
zadny bod. Pokud naopak prosperuje, ziskdva dvoubodové hodnoceni. Jeden bod
vyjadfuje neutralni pozici v pfipadé€, Ze zatizeni nemé v dané oblasti zddnou nevyhodu
¢i vyhodu. Toto hodnoceni je opét subjektivni, avSak snazi se vychéazet z podlozenych

dat. Ob¢ zafizeni jsou timto zptisobem porovnavana.

Soucasti analyzy je také hodnoceni, které sice neni zafazeno do marketingového mixu,

ale je také dulezité. Tyka se prostiedi pro investory a navratnosti investic.
4.1.2 Porteriv model S sil

V nasledujici ¢asti jsou popsany faktory, které budou v praktické casti hodnoceny

V ramci Porterova modelu.
4.1.2.1 Konkuren¢ni odvétvi

V ramci Porterovy analyzy bude konkuren¢ni odvétvi zkoumdno na zaklad€é miry rtstu
trhu, podilu fixnich nakladd, velikosti a sile konkuren¢nich podnikt, vyrobni kapacité a

diferenciace produkti.
4.1.2.2 Nové€ vstupujici firmy

V této kapitole budou nové vstupujici firmy zkoumany jednak na zakladé naklada
zékaznika na zménu nabizejiciho, dale pak na zaklad¢ kapitalové naroCnosti, ptistupu

do distribuc¢nich kanala, statni regulace trhu a loajality zdkaznikd.
4.1.2.3 Dodavatelé

U této analyzy bude bran zfetel zejména na pocet a vyznam dodavateli, vyznam
odbératelli pro dodavatele, bariéry vstupu do dodavatelského prostiedi, jedine¢nost

dodavaného produktu a na néklady na zménu dodavatele.
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4.1.2.4 Zakaznici

Porterova analyza je v oblasti zakaznik zamétfena zejména na vyznamnost zékaznik,
vyznam sluzby pro zadkaznika, naklady na pfechod ke konkurenci, hrozbu zpétnou

integraci a zménu dodavatele.
4.1.2.5 Substituty

V ramci Porterovy analyzy bude bran zietel zejména na naklady na zménu zakaznika,
ochotu zékaznika vyzkousSet nové produkty, zdkaznické preference, nové technologie ¢i

modu.

Nize je zobrazeno schéma Porterova modelu.

Obrazek 9: Porteriv model 5 sil
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejprve je analyzovana hrozba novych konkurentl. U kazdé hybné sily jsou popsany
rozdeleny opét na zakladé doporuceni ekonoma Ing. Vladimira Vaverky a dale také na
zéklad¢ subjektivniho uvazeni autorky této prace, s ohledem na velikost ohrozeni

v

hodnota 9 je ptifazena faktortim, které jsou pro Expresku JZP nejvyssi hrozbou.

Faktory, jejich celkové bodové ohodnoceni je v rozmezi 1-3 bodi, jsou identifikovany
jako pftilezitost. Faktory, kterym piislusi rozmezi 6-9 bodu jsou identifikovany jako
hrozba. Ohodnoceni 4 a 5 body jsou identifikovany jako pftilezitost a zaroven 1 jako

hrozba.
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4.2 Analyza makroprostredi

K tomu, aby fitness centrum mohlo vyuzit vlastni potencial, by mélo analyzovat urcité
makrocinitele vnéj$iho prostfedi. Zven¢i na podnik plsobi faktory, které mohou byt
puvodu ekonomického ¢i technologického. Dale se rozliSuji politicko-pravni faktory a
socialni faktory, do kterych se tadi Cinitelé demografické, kulturni a ptirodni. S jakymi
riziky ¢i pfrilezitostmi se firma musi vyporadat, vyjadiuje PEST analyza, obcas také

pouzivéana v pozménénych tvarech jako STEP analyza ¢i jinych formulaci.

Jak jiz bylo fec¢eno v teoretické ¢asti, hlavnim ekonomickym ¢initelem je hospodaiska
situace zemé, jeji vyvoj, tempo ristu, inflaéni tendence, nezaméstnanost, uroven piijmi
a vydaju ¢i danové podminky. Demografickym cCinitelem je pocet obyvatelstva, vékova
struktura ¢i zaméstnani. Politické a legislativni Cinitelé zahrnuji legislativni upravy
vztahi ¢i zdkonné normy. Do kulturnich Cciniteld patiéi zakladni kulturni hodnoty
spole¢nosti, socialni prostiedi a podminky zivota. Pod technologickymi Ciniteli si lze
ptredstavit technologicky rozvoj zemé, tempo technologickych zmén, pfijimani novych
technologii ¢i vysi vydaji na védu a vyzkum. VSe uzaviraji pfirodni Cinitelé, ve kterych
se vénuje pozornost zejména prirodnim zdrojim, klimatickym pomériim a znecistovani

ovzdusi.

PEST analyza bude dale podkladem pro SWOT analyzu. V kapitole analyzujici
makroprostfedi jsou jednotlivé ukazatele detailné popsdny a nasledné jsou shrnuty

Vv tabulce €. 29.
4.3 Vyzkum spokojenosti zakazniki

K podrobné deskripci marketingového mixu je proveden primarni a sekundarni vyzkum,

ktery je také podkladem pro kapitolu formulace strategie.

V oblasti poskytovani sluzeb ve sportovnich zafizenich jsou uspokojovany pfani a
potteby zakaznika. Pti vybéru fitness centra zédkaznici voli na zaklad¢ dostupnosti a cen
produktli. O¢ekévaji zaroven piijemné prostiedi, profesiondlni piistup a kvalitni sluzby.
Dle usudku autorky prace se Expreska JZP se soustfedi zejména na ziskani novych

zékaznic, avSak zanedbava udrzeni stavajicich zakaznic a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Cilem vyzkumu je zhodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb, zaméfit se na tiskali tohoto
fitness centra a navrhnout opatieni pro zdokonaleni sluzeb, ktera budou vyuZita i pii

tvorbé marketingového planu.
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4.3.1 Metody sbéru dat

Pro sbér dat je pouzita metoda primarniho i sekundarniho vyzkumu. V ramci
sekundarniho vyzkumu budou sesbirana data, kterd prostfednictvim primarniho
vyzkumu budou ovéiena a hloubéji rozebrana. K ziskani primérnich dat je zvolena

forma hloubkového rozhovoru.
4.3.2 Cilova skupina a vybér respondentek

Cilovou skupinu tvoii aktivni ¢lenky Expresky JZP ve vékovém rozmezi 15 — 80 let.
V ramci hloubkového rozhovoru je zvoleno 6 ¢lenek nahodnym vybérem, s kterymi
autorka této prace absolvovala osobni schiizku. Mezi vybranymi klientkami jsou tfi
mladé sle¢ny okolo véku 20 let, a to Alzbéta Dolezalova, Eva Dolezalova a Michaela
HoreSovska. Mezi dalSimi dotazovanymi klientkami je Pani Marie Dolezalova, pani

Marelova a Lucie Cerna. Délka &lenstvi se u klientek pohybuje v rozmezi 4- 18 mésictL.

Klientky byly vybrany ndhodné. Vybér byl ovlivnén pouze dobou cviceni. Polovina
respondentek byla oslovena osobné¢ béhem dopolednich hodin a druha polovina béhem
odpolednich hodin. Po souhlasu byla s klientkami domluvena osobni schtizka. Sbér dat

probihal béhem tnora 2016.
4.3.3 Prubéh vyzkumu

Data byla nejprve sesbirdna v ramci sekundarniho vyzkumu. Marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznic Expresky JZP byl jiZ realizovany Machutovou (2014), a to
metodou osobniho dotazovani. Vybérovy soubor byl tvofen aktivnimi c¢lenkami.
Oslovena byla kazda aktivni Clenka, ktera pfiSla cviCit. Sesbirano bylo 77 fadné
vyplnénych dotaznikid. Sbér dat probihal béhem prosince 2013 a ledna 2014. Nize je

uveden seznam informaci, které mé¢l kvantitativni vyzkum piinést.

1) Jak se klientka o Expresce Jitiho z Podébrad dozvedéla

2) Jak je klientka spokojena s personalem/trenérkami

3) Jak je klientka spokojena s Cistotou pobocky

4) Jak je klientka spokojena s druhy a cenami ¢lenstvi a plana

5) Jak je klientka spokojena s oteviraci dobou

6) Jak je klientka spokojena s vybavenim poboc¢ky a moznostmi cviceni
7) Jak je klientka celkové s pobockou spokojena

8) Identita klientky — vek, vzdélani, Cisty mésicni piijem
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V névaznosti na vysledky, ndvrhy a pfipominky plynouci ze sekundarniho vyzkumu byl
proveden primarni vyzkum, a to kvalitativni formou. Vyzkumnym okruhliim je

vénovana nize uvedena samostatna kapitola.
4.3.4 Vyzkumné okruhy primarniho vyzkumu

Dftive provedeny vyzkum spokojenosti je rozdélen do nékolika oblasti. Ty se zamétuji
na persondl, Cistotu provozovny, druhy a ceny c¢lenstvi, oteviraci dobu a vybaveni

pobocky.

V ramci primarniho vyzkumu jsou vyzkumné otazky pro vétsi prehlednost rozdéleny
dle nastroji marketingového mixu ,,7 P*“. Zkoumana kritéria vychézeji ze ziskanych dat,
zaveéra a doporuceni jiz diive provedeného vyzkumu spokojenosti zdkaznic Expresky
JZP. Podkladem téchto otazek bude také kapitola zabyvajici se analyzou konkurence a
marketingovym mixem Expresky JZP. Vysledky polostrukturovaného interview ptispéji
k analyze Expresky JZP a tvorb¢é marketingového planu. V dalSich kapitolach jsou

rozebrany faktory, které jsou v ramci hloubkovych rozhovora analyzovany.
4.3.4.1 Produkt

Vybér otazek vychazi z ptedchoziho vyzkumu ¢i aktualnich problémt Expresky. Jedna
oblast zkoumani je koncepce kruhového tréninku. Cilem je zjistit, zda Zeny akceptuyi
princip a usporadani kruhu, zda by néco zménily, pfipadné zdali jim néco nevyhovuje.
V soucasné dob€ Zeny nevyuZivaji moznosti specidlnich lekci a nutri¢ni konzultace.
Otazkou je, co je ktomu vede. Cilem je zjistit divod, pro¢ téchto sluzeb nevyuzivaji

vice.
4.3.4.2 Cena

Dalsi oblasti zkoumani je cenova politika. Klientky dle pfehledu trzeb malo vyuzivaji
tzv. Premium balic¢ku, ve kterém je vse v cené. Cilem je tedy opét zjistit divod, pro¢
téchto sluzeb nevyuzivaji. Déle se zaméfime na zdjem o slevy a ak¢ni nabidky. V jiz
zminéném vyzkumu spokojenosti zakaznic zeny uvedly, Ze akéni nabidky pti koupi
planu jsou pro n¢ dulezité. Proto budou klientky tdzany, zda je akce ovliviiuji a zda
vyckavaji na akéni nabidky. Konkurenéni fitness poskytuji moznost splaceni planu po
mésicnich splatkach. U Expresky je to mozné pouze s vysokym navySenim
prostiednictvim externi firmy ESSOX. Dalsi otazka zjistuje, zda by Zeny uvitaly
mésicni splaceni planu ptimo v Expresce a zda je tato moZznost ovliviiuje pii vybéru
fitness centra.
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4.3.4.3 Umisténi

Co se tyka umisténi pobocky, problematické je pouze parkovéni. V jiz realizovaném
vyzkumu spokojenosti respondentky uvedly dobu cesty. Zde se zaméfime spiSe na
dopravni prostredek, kterym se do Expresky JZP dopravuji a vzdalenost bydlisté a

pracoviste.
4.3.4.4 Propagace

Dle sekundarniho vyzkumu se nejcastéji zeny dozvidaji o daném podniku z reklamy.
Sesbirana data ze vstupnich dotaznikii odkazuji na informacni letdky a vouchery.
Expreska vénuje usili do propagace prostiednictvim brigadnikd, kteti rozdavaji
vouchery a letdky. Respondentky budou tazany, zda se s n¢kterym z brigadnika setkaly
a jakou formou by méli tito lidé letaky rozdavat. Dale bude zjisténo, zda ptatelé a okoli

klientek zna Expresku.

Dalsi otazka je sméfovana k telefonatim a informa¢nim mailim z Expresky. Cilem je
zjistit jak Zeny tyto nastroje vnimaji. V kapitole podpory prodeje je analyzovan FIT plan
a dal$i navrhy na marketingové aktivity. V rdmci primarniho vyzkumu budou zjistény

postoje zen k témto néstrojim.
4.3.45Lidé

Dle sekundarniho vyzkumu jsou klientky s ochotou a odbornosti personalu spokojené.
Avsak v pfipominkach bylo n€kolikradt zminéno, Ze by uvitaly vétsi péci od trenérek.
V ramci interview bude rozebrano toto téma. ZjisStovany budou osobni zkuSenosti se
zaneprazdnénim trenérek. Dale budou klientky tazdny, zda vnimaji rozdily mezi

trenérkami a zda si vybiraji trenérky, u kterych budou kupovat Clenstvi.
4.3.4.6 Proces

Do tohoto nastroje zafazujeme dobu procesu. V pfipominkach jiz provedeného
marketingového vyzkumu klientky upozoriiovaly na kratkou dobu provozu. Ukolem je
zjistit, jaké maji v této oblasti pozadavky a jaka oteviraci doba by ¢lenkdm vyhovovala.
Dalsim faktorem je doba cekani. Dilezité je zjistit, jak dlouho c¢ekaji zakaznice na
obsluhu a zda by uvitaly inovaci v podobé on- line rezervace. Konkuren¢ni Contours
zkvalitituje své sluzby premérovanim tepové frekvence v prubehu cviceni a sestavenim
individudlnich tréninkovych plani. Otazkou ziistava, zda by tuto podobu sluzeb uvitaly

I klientky Expresky.
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4.3.4.7 Materialni prostredi

Vzhledem k tomu, ze wklid provozovny je provadén trenérkami v pribéhu smény,
nedosahuje Cistota takové kvality, jako v pfipad¢ uklidu externi tklidovou sluzbou.
Vyzkumnou otazkou tedy bude, zda pozoruji klientky v nékterych ¢astech provozovny
necistotu a nepotadek. V pripominkach vyzkumu spokojenosti byl uveden pozadavek na
dvé sprchy. Otdzkou v polostrukturovaném interview bude, jak dlouho klientky cekaji
na volnou sprchu. Dalsi oblasti vyzkumu bude spokojenost zakaznic s kardiozonou, se
stavem posilovacich stroji a mnozstvim cvicebnich pomtcek. Nekteré z pobocek
Expresky maji k dispozici détsky koutek. Dalsi otdazkou je, jak by Zeny vnimaly

pritomnost déti béhem cviceni.
4.4 Segmentace trhu

K segmentaci trhu je zvolena ptedloha McDonalda (2011). Mezi dva hlavni motivatory
podnécujici zdkaznice k ndkupu jsou zvoleny akéni nabidky a Sife sortimentu. Postup
tvorby segmentace McDonaldem (2011) doporucuje jednotliva procenta zakazniki
stanovit odhadem. V této analyze je procento zakaznic vyuzivajici celou §ifi sortimentu
podlozen databazi Expresky. Procento klientek, které vyckava na akéni nabidky je
stanoveno odhadem, ktery alesponn casteén¢ vychdzi z kvalitativniho vyzkumu.
Velikosti segmentli jsou uréeny procenty. Zenam, které vyckavaji s koupi na akéni
nabidky, bylo pfifazeno 71%. O 7% vice pfipadd na Zeny, které vyuZivaji pouze
kruhového tréninku. Vzhledem k tomu, ze 71% ze 78% je 55%, prvni kvadrant bude mit
velikost odpovidajici 55%.

K segmentaci zakazniki je vyuzito také struktury dle Jakubikové (2013). Velikost
jednotlivych segmenti zakazniki je stanovena odhadem. Pro lepsi piehlednost je pro
porovnani segmentli zvolena pfevracena pyramida. Analyza je smérovana na soucasné

zékazniky.
4.5 Stanoveni strategie

Strategie podniku je rozebrana na zakladé marketingového mixu. Jak jiz bylo zminéno
Vv teoretické Casti, klasicky marketingovy mix je slozeny ze ,,4P“ a je aplikovatelny
zejména na organizace spojeny s prodejem produktii. V piipad¢ sluzeb, je zapotiebi tyto
faktory rozsifit o lidsky faktor a dalSi dvé proménné. Ke ctyfem pismenim se tak

pfidavaji lidé, prezentace a proces.
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5. MARKETINGOVY PLAN EXPRESKY JZP PRO ROK
2017

Tato kapitola pfindsi marketingovy plan Expresky JZP pro obdobi celého roku 2017.
Struktura marketingového plénu je vytvoiena autorkou této prace a je uvedena

Vv teoretické Casti. V pocatecni fazi je diilezité urcit poslani spolecnosti a firemni cile.
5.1 Poslani spole¢nosti a stanoveni firemnich cili

Poslanim Expresky je poskytnout zakaznicim kruhovy trénink na posilovacich strojich,
které¢ jsou jednoduSe ovladatelné. K dispozici je klientkdm trenérka a na cviceni se
nemusi objednavat. Navs§tévovat mohou zdarma i jiné pobocky. Poslanim spole¢nosti je
tedy uspokojovat potieby zakaznic a z vynost podnikatelské ¢innosti naplnovat potieby

vsech, ktefi jsou s podnikatelskou ¢innosti spjati.

Hlavnim pfispénim Expresky JZP na trhu je poskytnuti fitness sluzeb smétujici
ke zdravi a kondici. Vizi spole¢nosti je porozumét potiebam zakazniku, uspokojit jejich
potieby vyhovét jejich pozadavkim. Analyzované fitness centrum nabizi zakaznicim
rychlou a efektivni formu cviceni, pii které dochazi k uspokojeni jejich pfani a potieb.
Jedinecnou kompetenci provozovny je poskytnout kruhovy trénink na posilovacich
strojich vyhradné jen Zenam, nabidnout formu doplikového cviceni a zdroven
poskytnout tyto sluzby zdarma i na ostatnich pobockach Expresky na zaklad¢ konceptu

franchisingu.
Hlavnimi benefity Expresky JZP jsou nasledujici skutecnosti:

a) zku$ebni trénink zdarma
b) trenérka k dispozici
C) neomezené cviCeni a bez objednani

d) vstup zdarma do ostatnich pobocek

Cilem firmy je maximalizovat trzby a splnit tak pobockovy cil. Ten je stanoven
specidlné pro kazdy mésic. Odrazi se z aktudlni situace a vyvoje trzeb piedesiého

obdobi. V soucasné dobé se pohybuje v praméru okolo 145 000 K¢ za mésic.
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5.2 Zhodnoceni situace

Tato kapitola je zaméfena na analyzu mikroprostfedi, makroprosttedi, vnitiniho

prostiedi a trhu.
5.2.1 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku je analyzovdno na zaklad¢ Porterova modelu. Podrobné je

Vv kapitole mikroprostiedi rozebrana také konkurence a oblast zakaznik.
5.2.1.1 Hrozba novych konkurenti

Expreska JZP se nachazi v dokonale konkuren¢nim prostiedi, kde nejsou zadné bariéry
pro vstup do odvétvi. Je tu nedostatecna diferenciace mezi produkty, na trhu je mnoho
firem s homogennim produktem a podobnou cenovou trovni. Mezi konkurenty patii
fitness centra, samostatné posilovny, poskytovatelé strojit zaméfenych na snizeni véhy

¢1 vedené lekce cviceni.

Zalozeni nového fitness centra neni v Praze omezeno zadnymi specialnimi
legislativnimi opatienimi. Nové firmy nedisponuji zvlast velkymi uspory z rozsahu,
kapitdlova ndro€nost je v odvétvi pro vSechny subjekty stejnd, stejné¢ jako pfistup
k distribu¢nim kanaliim. Nov¢ pfichozi podniky tak nemusi Celit zadnym bariéram pti
vstupu na trh. Pocet potencidlnich zakaznikl je vSak konstantni. Konkurence by musela
nabidnout vyssi hodnotu sluzeb ¢i niz§i ceny a uspokojit tak zdkaznika vice, aby
ptetahla potencidlni klienty na svou stranu. Expreska JZP jakozto podnik vystupujici na
trhu pod vedenim franchisora vSak mulze nabidnout mnoho benefitl, které by
konkurence poskytnout nemohla. Jednim z téchto vychod je naptiklad moznost vyuziti

sluZeb 1 jinych pobocek v rdmci jednoho Clenstvi.

V okoli Expresky JZP na Praze 2 je dalSich 8 fitness center a v oblasti celé Prahy je
ptiblizn€ 200 konkuren¢nich podnikt. Jedna se vSak vétSinou o smiSené posilovny, kde
je vstup povolen i muzim a koncept celého fitness je zalozen na jinych zakladech.
Osobni trenér je zde k dispozici za poplatek a volba stroju je podstatné jind. V piipadée
zakaznic, které preferuji koncept Expresky JZP, by tato fitness centra neméla
pfedstavovat velkou konkurenci. Konkuren¢nim fitness centrem je Contours, které
nabizi zcela homogenni sluzby v podobné cenové relaci. Pfima konkurence je

dopodrobna rozebrana v kapitole vénujici se analyze konkurence.
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V oblasti fitness jsou naklady zdkaznika na zménu nabizejiciho nizké. Pokud ma
klientka ptfedplacené Clenstvi, tak pfi okamzitém ukonceni cviceni pfijde pouze o
ob¢étované naklady na jiz pofizené Clenstvi. AvSak zadné jiné naklady s pfechodem ke
konkurenci nejsou spjaté. S kapitdlovou narocnosti jsou spojeny pouze vstupni naklady
pfi zfizeni podniku, pozdé€ji se jednd pouze o naklady na provoz. Pfistup do
distribu¢nich kanald neni slozity a ptredstavuje v oblasti konkurence nejvyssi hrozbu.
V oblasti fitness jsou statni regulace, zejména na splnéni hygienickych norem a
podminka proskoleného personalu, avSak dodrzeni téchto norem neni slozité¢ a noveé
vstupujici konkurent jiz sregulaci stdtu pocita, pokud se rozhodne v této oblasti
podnikat. Loajalita zdkaznikti Expresky JZP je vysokd, pokud se klientky rozhodnou
vyuzit koncept Expresky, obvykle si ¢lenstvi prodluzuji a konkuren¢ni odlisna fitness
centra je neldkaji. Hodnoceni kritéria loajality je podloZzeno vyzkumem provedenym

Vv ramci této diplomové prace.

Tabulka 7: Hrozba novych konkurenti

Faktor Vaha Hodnota Vyznam
Niaklady zakaznika na zménu nabizejiciho 0,25 7 1,75

Néklady jsou vysoké (1), nizké (9).

Kapitalova narocnost 0,25 6 1,5

Kapitalova naroc¢nost je vysoka (1), nizka (9).

Pristup do distribucnich kanali 0,15 9 1,35
Ptistup je slozity (1), jednoduchy (9).

Statni regulace trhu 0,15 7 1,05
Regulace je podstatna (1), neni podstatna (9).

Loajalita zakaznika 0,2 2 0,4
Vysoka (1), nizka (9).

Celkem 1 - 4,3
Priumérné skore (Celkem/5) 0,86

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.1.2 Intenzita konkurenc¢niho boje

Piimy konkurenéni boj Expreska JZP vede s fitness Contours, které nabizi stejné sluzby
za srovnatelnou cenu. Jelikoz se Expreska JZP nachazi v Praze, intenzita konkurence je
vysokd. Mira rustu trhu je dle vyvoje trzeb konstatni, celkové ndklady jsou nizké.

Silnych podnikli v okoli je opravdu mnoho. ZvySeni produkce neni pro Expresku
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dilezitym faktorem, jejim cilem je spiS piilakat vice zakaznikl. Diferenciace produktu
neni témet zadna.
Tabulka 8: Rivalita podniki v odvétvi

Faktor Vaha Hodnota Vyznam
Mira rastu trhu 0,25 4 1

Mira rustu trhu roste (1), klesa nebo stagnuje (9).

Velikost celkovych nakladi 0,2 2 0,4
Celkové naklady jsou velmi vysoké (1), naklady jsou

velmi nizké (9).

Velké a silné podniky v odvétvi 0,2 9 1,8
Téchto podniki je malo (1), mnoho (9).

Vyrobni kapacita 0,15 4 0,6
Zvyseni produkce neni nutné (1), je nutné (9).

Diferenciace produkti 0,2 9 18
Diferenciace produktt je vysoka (1), nizka (9).

Celkem 1 - 5,6
Primérné skore (Celkem/5) 1,12

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.1.3 Dodavatelé

Pti zaloZeni Expresky jsou nejvysSi jednordzové vstupni ndklady do vybaveni
provozovny, a to v hodnoté 240 000 K¢. Dodavatelem stroju je ¢inska firma. Zapotiebi
jsou zejména hydraulicko pistové stroje, které jsou specifické svou funkénosti. Prodejce
téchto stroji vS§ak nema na trhu monopol a tyto stroje maji své substituty. Podobné je
na tom dodavatel sportovnich a nutriénich doplikli Inkosport a Dafit. Tato némecka
firma vyrabi sportovni vyZivu a dodava své vyrobky tymu Ceské fotbalové a biatlonové
reprezentace. Expresku JZP zasobuje Inkosport sportovnimi dopliky. Produkty od
tohoto dodavatele nejsou diferencované a maji mnoho substitutii, které jsou dostupné.
Dostupnost substitutli znamend existence jinych produktd, které mohou splnit stejnou

funkci jako produkt daného odvétvi.

Dodavatelt produktt je n€kolik. Dodavatelé Expresky nepiedstavuji zadnou hrozbu,
jejich produkty nejsou diferencované a maji mnoho substituti. Na trhu je mnoho

spolecnosti s obdobnou nabidkou a zména dodavatele by neznamenala pro spolecnost
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vyrazné zvySeni ndkladi. Co se tykd ohodnoceni dilezitosti faktort ovliviujici
vyjednavaci silu dodavatelti, maly vliv mé pocet dodavatelti, kterych je mnoho, bariéry
pro vstup do odvétvi dodavateld, které nejsou skoro zadné a jedinecnost dodavanych
produktii, které maji mnoho substitutii. Naklady na zménu dodavatele jsou také nizké.
Hrozbou ze strany dodavatell je vyznamnost a dulezitost odbératele, jelikoz Expreska

JZP neni pro dodavatele vyznamnym zakaznikem.

Tabulka 9: Vyjednavaci sila dodavateli

Faktor Viha Hodnota Vyznam
Pocet a vyznam dodavateli 0,2 1 0,2
Dodavatelt je mnoho (1), malo pfip. se jedna o

monopol (9).

Vyznam odbératelii pro dodavatele 0,15 8 1,2
Odbératel ma velky vyznam (1), maly vyznam (9).

Vysoké bariéry vstupu do dodavatelského odvétvi 0,2 1 0,2
Na trhu nejsou bariéry (1), jsou bariéry (9).

Jedine¢nost dodavaného produktu 0,15 1 0,15
Substituty existuji (1), neexistuji (9).

Naklady na zménu dodavatele 0,15 2 0,3
Néklady jsou nizké (1), vysoké (9).

Odbératel neni dilezity zakaznik 0,15 8 1,2
Je dulezity zédkaznik (1), neni dilezity zakaznik (9).

Celkem 1 - 3,25
Primérné skore (Celkem/6) 0,54

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.1.4 Zakaznici

Cim je pro zakaznika jednodussi zménit poskytovatele sluzby, tim ma vyssi silu pfi
vyjednavani. Ma- 1i jednotlivec ¢i skupina zdkaznikli dostatecnou silu, mize vyvinout
velky tlak na podnik. Tato skute¢nost by byla problematicka v piipadé, Zze by mélo
fitness centrum maly pocet zakazniki a podnik by na nich byl zavisly. Pokud neni pro
zakaznika poskytnutd sluzba dilezita a nezbytna, pokud zdkaznik neni citlivy na cenu,
odvétvi je plné homogennich produktl a pro zdkaznika je vyhodnéjsi vyuZzit sluzby
jiného podniku, zdkaznik mizZe kdykoliv zménit poskytovatele sluzby a jeho sila pfi
vyjednavani je velika.

Na zdkaznice Expresky JZP je béhem prvniho tréninku vyvinut pomérné veliky tlak,
aby zakoupily ¢lenstvi. Pokud dokazou odejit, aniz by produkt zakoupily, jsou neustéle

kontaktovany trenérkou a podnécovany k ndkupu. Pravé hlavnim diivodem tohoto

51




postupu je existence konkurence a vyjednavaci sila kupujicich. Zakaznice, jakoZzto
odbératel ma velké pole piisobnosti a ma moznost volby, které fitness si pro své cviceni
vybere. Pokud se vSak rozhodne pro koupi planu a poftidi si ¢lenstvi, ma predplaceno na
nekolik mésict dopredu a Expreska JZP o zakaznici bojuje opét pti blizici se dobé
vyprseni planu. Zakaznice maji tedy vyjednavaci silu do té doby, nez si zakoupi
Clenstvi. Na vybér vSak maji pouze rizné varianty délky Clenstvi, snizené ceny mimo

den zkusebniho tréninku dosdhnout nemohou.

Velké dulezitost je piikladana poctu vyznamnych zakaznikli. AvSak Expreska JZP ma
mnoho drobnych zdkaznikd, a proto byla k tomuto faktoru pfifazena hodnota 1. Oproti
tomu vysokou hodnotu v hodnoceni méa vyznamnost sluzby pro zakaznika. Naklady na
pfechod zakaznika ke konkurenci jsou nizké, a proto tento faktor je také velkym
rizikem. Hrozba zpétné integrace je velmi nepravdépodobnd. Zakaznice by mohly cvicit
samy a vytvofit si vlastni fitness, avSak aby dosahly stejné hodnoty cviceni, kterou
nabizi Expreska JZP, musely vénovat vysoké investice do fixniho kapitalu v podobé
hydraulicko pistovych stroji. Kazda zakaznice je pro fitness dulezita, avSak klientela je
vysoka a zékaznice netvoifi monopol. Dalsi hrozbou je nediferencovanost sluzeb, jelikoz

konkuren¢ni fitness nabizi stejny produkt.

Tabulka 10: Vyjednavaci sila zakazniki

Faktor Vaha Hodnota Vyznam
Pocet vyznamnych zakaznika 0,25 1 0,25
Mnoho drobnych zadkazniki (1), mensi pocet

vyznamnych zékaznikd (9).

Vyznam vyrobku pro ziakaznika 0,2 7 1,4
Vyrobek je pro zdkaznika velmi vyznamny (1),
nevyznamny (9).

Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci 0,2 8 1,6
Néklady jsou vysoké (1), nizké (9).
Hrozba zpétné integrace 0,1 2 0,2

Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1),
vysoce pravdépodobna (9).

Zikaznik v monopolnim postaveni, popi. maly pocet 0,15 1 0,15
zakazniki
Velky pocet zdkazniki (1), maly pocet zakaznikt (9).

Nediferencované produkty, zména dodavatele 0,1 7 0,7
Diferencované produkty (1), nediferencované produkty

(9).

Celkem 1 - 4,3
Primérné skore (Celkem/6) 0,72

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.1.5 Substituty

Substitu¢nimi sluzbami jsou vSechny sluzby zaméfené na aktivni traveni volného c¢asu.
Zeny mohou nahradit cviéeni v posilovné napiiklad béhanim. V soucasné dobé rozjizdi
V Praze své aktivity bézecky klub Running Mall, dale adidas Runners Prague a Nike
training club. Zeny mohou vyuzit rostouci nabidku cvi¢ebnich lekci typu Yogy, Pilates,
Jumpingu ¢i dalSich aktivit. Zejména v zimnim obdobi I1ze vyuzit umélych lezeckych
stén Smichoff, Bigwallu ¢i stény na Cibulce. Nabizejicich se aktivit k upevnéni zdravi
je v Praze obrovské mnozstvi. Proto je dulezité, aby Expreska vénovala zakaznicim

veskerou péci, aby si je udrzela.

Tabulka 11: Hrozba substituénich sluZeb

Faktor ~Viha Hodnota Vyznam
Niaklady na zménu pro zikaznika 0,35 8 2,8

Néklady jsou vysoké (1), nizké (9).

Ochota zakazniki vyzkouSet nové produkty 0,35 8 2,8
Ochota je nizka (1), vysoka (9).

Produkty jsou zaloZené na odliSném principu, novych 0,3 4 1,2
technologiich, zméné médy a zakaznickych

preferenci. Ano (1), ne (9).

Celkem 1 - 6,8

Primérné skore (Celkem/3) 2,7

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.1.6 Zavérecné vyhodnoceni Porterova modelu

Nasledujici tabulka poskytuje vyhodnoceni Porterova modelu 5 hybnych sil. Hrozbu
piedstavuji zejména substitu¢ni produkty, jejichZ riziko ptisobeni se zvysi, nebude- li
Expreska JZP vénovat dostateCnou pozornost propagacni ¢innosti. Dal$i hrozbou je
rivalita podnikl v odvétvi, vstup novych konkurentll a vyjednavaci sila odbérateld.
Sluzby Expresky JZP spliiuji specifické pozadavky Zen, jako je napfiklad co nejkratsi
doba uc¢inného cviceni a zaméfeni pouze na zeny. Sluzby jsou tedy o néco odlisné od
ostatni konkurence, avSak vyjma Contours, které nabizi zcela totozny produkt. Intenzita
konkurence je vysoka. Jedinou samostatnou prilezitosti a zaroven nejmensi hrozbou

Expresky JZP jsou dodavatelé, ktefi maji malou vyjednéavaci silu.
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Tabulka 12: Vyhodnoceni Porterova modelu 5 sil

FAKTOR HODNOCEN{ PRILEZITOS/
HROZBA
12 3 456 7 829
Vstup novych Snadny Extrémné PRILEZITOST/
konkurenti X narocny HROZBA
Substituty Zadné Mnoho
substituty X substitutt HROZBA
Vyjednavaci  Podfizuji se Diktuji si
sila podminkdm X podminky ~ PRILEZITOST
dodavateld
Vyjednavaci  Podfizuji se Diktujisi ~PRILEZITOST/
sila podminkam X podminky HROZBA
odbérateli
Rivalita Témet Extrémné
podniki v zadna X vysoka HROZBA
odvétvi

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.1.7 Analyza konkurenc¢niho prostredi

Praha je dobrou oblasti pro realizaci podnikatelské ¢innosti v oblasti fitness.
K 30.9.2015 zilo dle Ceského statistického Gfadu v Praze celkem 1 264 708 obyvatel,
pficemz Zeny tvotily 51,5 % celkového poctu. Oproti stavu na zacatku roku 2015 se

pocet obyvatel zvysil o 5 629 osob.

Mnozstvi fitness center v oblasti Prahy je vysoké. Pokud bychom brali v tvahu veskera
fitness zafizeni s posilovnou, dostali bychom se k ¢islu 178. 'V méstské ¢asti Prahy 2,
kde se nachazi Expreska JZP, nalezneme dalsich 8 fitness center. Nize uvedend tabulka

uvadi pocet posiloven v jednotlivych méstskych castech.

Tabulka 13: Piehled fitness center v oblasti Prahy

Méstska éast Pocet fitness center

Praha 1 20
Praha 2 9

Praha 3 16
Praha 4 32
Praha 5 23
Praha 6 16
Praha 7 4

Praha 8 21
Praha 9 20
Praha 10 17
Celkem 178

Zdroj:Fitness [online]. URL <http://www.fitnessposilovna.cz/praha-2/2/>.
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Vyse uvedend fitness centra jsou pfevazné pristupnd i muziim a ve vétSing ptipadi maji
misto kruhového tréninku v nabidce jen posilovnu. V oblasti fitness je velké zastoupeni
konkuren¢nich podnikl, avSak nejvétsim konkurentem Expresky je fitness centrum
snazvem Contours. Jiz z anglického piekladu jména tohoto podniku vyplyva, Zze
hlavnim cilem cvi¢eni v Contours je tvarovani postavy. Contours a Expreska nabizeji

zcela stejny produkt zalozeny na podobném konceptu cviceni.

V Praze se setkdme 1 s jinymi kruhovymi tréninky pro zeny. Fitness Fitnessie je
zam¢eiené také pro Zeny, ma pobocky na Proseku a v Kobylisich, avSak cviceni
neprobiha na posilovacich strojich. Zminit lze i fitness pro zeny jménem Ladies fitness
situované v Praze 5. Tato pobocka konkuruje Expresce JZP, avSak nenabizi kruhovy
trénink, ale pouze posilovnu. Kruhovy trénink pro Zeny v oblasti Prahy nabizel i podnik
jménem Fit4Slim. Zde byly Zenam k dispozici posilovaci stroje, avSak své plisobeni na

trhu po urcité dob¢ provozu toto fitness ukoncilo.

V Ceské republice existuje i nékolik dalsich kruhovych trénink® pro Zeny. Jmenovat lze
napiiklad fitness Korzo v Sumperku, Laura fitness ve Znojmé ¢&i Ladie’s Gym v Brné.
Tyto provozovny jsou situovany mimi oblast Prahu a v soucasné dobé pro Expresku
JZP nepredstavuji velkou konkurenéni hrozbu. Nasledujici analyza je zaméfena pouze
na firmy nabizejici koncept kruhového tréninku pro Zeny na posilovacich strojich
Vv oblasti Prahy. Jelikoz nékteré provozovny svou c¢innost jiz ukoncili ¢i nefunguji na
zékladé franchisingu, je Vanalyze vénovana pozornost zejména nejveétSimu

konkurentovi a tim je Contours.
5.2.1.8 Analyza primé konkurence

Za ptimého konkurenta provozovny Expresky Jifiho z Podébrad by se daly povaZovat i
ostatni pobocky Expresky, které mohou samoziejmé také piebirat zakazniky. Piestoze
klientky obvykle voli pobocku dle umisténi prace ¢i bydlisté, ¢lenky mohou i po
zakoupeni €lenstvi cvi€it v ostatnich provozovnach. Koncept vSech Expresek je stejny,
nékolik provozoven ma navic stejného majitele Ing. Gustava Libru. Z tohoto divodu se
V této analyze zaméfime spiSe na jiné spoleCnosti, které nabizi homogenni produkt a
celé franchise Expresky tak nejvice konkuruji. Stru¢né bude rozebrano fitness Expesfit

Elegance a Fit4slim. Podrobna analyza bude sméfovana na Contours.
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Expresfit Elegance

Fitness centrum Expresfit bylo uvedeno do provozu 23.2.2015, tuto provozovnu zalozila
pravnicka osoba Svitlana Ornstova s. r. 0. . Toto fitness centrum pro Zeny nabizi také
koncept kruhového tréninku na posilovacich pistovych strojich. Casovy interval cvieni
na jedné stanici je Ctyficetiminutovy. Trenérka je zde k dispozici od pondéli do ctvrtka,
a to v pfedem stanovenych hodindch. Oteviraci doba je ptivétiveéjsi béhem vikendu,
avSak béhem tydne je centrum otevieno az od 8. Hodiny ranni. V tomto fitness jsou také
nabizeny kolektivni lekce ¢i rizné workshopy. Chloubou je zejména dopliikkové cviceni
Slim Belly. Ceny jsou zde vyrazné niz§i. Jednd se vSak pouze o jedno sportovni
zafizeni, které nefunguje na bazi franchisingu. Fitness Expresfit je situované v
Jablonecké ulici 722/8 na Proseku a diky tomuto umisténi neptebird Sirokou skupinu

centrum je navs§tévovano zejména zenami pohybujicimi se v oblasti Proseku.

U této firmy stoji za zminku velmi povedené logo, které¢ vynika svou jednoduchosti a

vystiznosti. Toto logo je uvedeno nize.

Obrazek 10: Logo fitness Expresfit Elegance

EXPRESFIT

Zdroj: Expresfit [online]. URL <http://elegances.cz/fitness/>.
Fit4Slim

Dal§im konkurentem Expresky bylo fitnesscentrum Fit4Slim. Tento kruhovy trénink
pro Zeny se nachazel v prazském Karlin€ v ulici Sokolovska 67/1. Toto fitness nabizelo
vyhodnéj$i ro¢ni Clenstvi srozdilem az 1910 K¢. Vramci doplikové sluzby byly
k dispozici vibraéni plosiny. Toto centrum bylo podobné¢ stylizované do rizové barvy, o
¢emz vypovida i niZze uvedené logo. Tato pobocka jiZ neni v provozu. Dle manazerky
fitness centra bylo toto zafizeni nuceno ukoncit ¢innost z organiza¢nich a provoznich
divodu.
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Obrazek 11: Logo fitness Fit4slim

Fif Slim

fitness Zendm na mivru

Zdroj: Fit4dslim [online]. URL <http://fitdslim.cz/>.

5.2.1.9 Contours

Contours je mezindrodni spoleCnost, kterd byla zaloZzena v USA roku 1998 panem
Darenem Carterem. V Ceské republice a na Slovensku je drzitelem licence
Masterfranchise spole¢nost Alfréd s.r.o. V Ceské republice je aktudlné 26 pobodek, toto
fitness vSak puasobi po celém svété. Pobocky jsou v Australii, USA, Singapuru, Brazilii
a dalsich zemich. Contours ma v Praze celkem 4 pobocky, a to v Narodni a Bélohorské
ulici, na Andé€lu a Florenci. Pro pfibliZzeni celého konceptu byla zvolena pobocka na

Andélu.

Cviceni v Contours je také realizovano na bazi kruhového tréninku, stejné tak je
zam¢efeno pouze pro zeny. Trenérka je zde stale k dispozici, potencidlni klientky si
mohou vyzkouSet cviceni zdarma a opét jim staci 30 minut cviceni. Navstévy jsou
mozné kdykoliv a bez objednani. V podstaté se tato dvé fitness na prvni pohled
neodliSuji. Diferenciaci je vSak interval cviceni. V Contours se neméni stanice po pul
minuté, ale po 45 sekundach. Obé¢ fitnesscentra jsou zalozena na podobném obchodnim

modelu.
a) Produkt

Nabizenym produktem v obou fitness centrech je zaZitek z poskytnuté sluzby. Ptinos je
pro kazdého odlisny, jedna vSak zejména o snizeni tukové hmoty, zpevnéni téla,
posileni svalstva, hezky vzhled, zdravy Zivotni styl, pozitivni mySleni ¢i relaxaci.
V obou fitness centrech je klientkdm nabizen V podstaté stejny produkt zalozeny na
podobném konceptu. V této cCasti prace bude analyzovan sortiment konkuren¢niho

fitness, odlisné benefity a doplitkové sluzby.
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Sortiment

Spoleénost Contours se Vv uréitych specifikach odlisuje. Clenka obdrzi béhem cvieni
individualni plan sestaveny trenérkou na miru. Vzhledem k personalnimu obsazeni je
klientka neustdle pod dozorem a je ji vénovana neustala péce. Béhem cviCeni jsou

klientky kazdych 10 minut vyzvany k pfeméteni tepové frekvence.

V Expresce JZP je kruh béhem provoznich hodin otevien vSem bez omezeni. Koncept
Contours je pon¢kud odlisny. K dispozici je Casovy rozvrh, ktery vymezuje urcité lekce.
V nékterych hodinach je kruh zaméfen na nové cvicici ¢lenky. Dale jsou k dispozici
hodiny s vedenym kruhem. Nejvétsi nabidka vymezenych hodin spociva ve specialnich
lekcich, které jsou casto zaméfeny na uritou svalovou partii. Realitou je vyjimecné

uzavieni kruhu v dobé specialnich lekci.

Odlisnosti 1ze hledat také ve strojich. Contours ma stroje kladkové, Expreska
hydraulicko pistové. U kladkovych stroji je benefitem snadnéj$i nastaveni zatéze, které
je zéroven v Contours doporucovano trenérkou. U hydraulicko pistovych strojii dochazi
stroje oceni zejména pokrocilé klientky, které maji moznost si neustdle zvySovat zatéz.
Maximalni zatizeni je mnohem vys$s$i nez v EXpresce a manipulace se zatézi je

v

jednodussi. Kladkové stroje jsou kopii strojii z klasickych posiloven a cviceni je na nich

vewr

a klientky se nemusi na spravné provedeni cviku tolik koncentrovat.

Souhrnnd nabidka sluzeb v zavislosti na kvalité sortimentu a péce o zakaznice je
pozorovana kladnéji u Contours. Od toho se také odviji bodové hodnoceni, které je

podlozeno dalSimi ukazateli v nasledné analyze.
Benefity

Benefity zde predstavuji vyhody, které provozovny ke cviceni nabizeji pii koupi
cvicebniho planu. V ramci Clenstvi obdrzi v Contours klientka 30 denni stravovaci
program, ktery je klientkdm v Expresce nabizen za poplatek. V Contours je vedena
internetova slozka klientky, kterd je dostupnd on line. Kazdé klientce je tedy veden
osobni on line piehled aktivit. K tomu obdrzi osobni kartu se zdznamem svych vykont.
Béhem cviceni jsou Zeny pravidelné méfeny a vazeny. Tanita je v Expresce k dispozici
pouze v ramci vstupti na Better Belly, pfi riznych akcich ¢i béhem nutricni konzultace.

V Contours obdrzi ¢lenka ke koupi planu vzdy néco navic. Jedna se predevSim o
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slevové poukazky do kadernictvi, kosmetiku ¢i vyzivové poradenstvi. Dale jsou
k dispozici slevové vouchery na dentalni hygienu ¢i do divadla. Expreska naopak
neustale nabizi specialni akce ke koupi planu, pti kterych klientky obdrzi ostatni sluzby
Expresky se slevou. V roce 2015 byl velmi popularni motiva¢ni FIT plan. V ramci
tohoto motivacniho balicku clenky obdrzely pti vstupu hodnotné dary nebo pro né byl

pfipraven specidlni cvik pod vedenim trenérky.

V Contours je pii hodnoceni kladena velka vaha na vedeni osobni slozky klientek za
ucelem zvySeni motivace. Expreska naopak vénuje vysoké usili na motivaci klientek
prostfednictvim rtiznych akci. Ob¢ fitnesscentra nabizeji benefity pii koupi pléanu i

béhem cviceni. Hodnoceni je rovnocenné pro ob¢ zafizeni.
Dopliikové sluzby

V Expresce JZP jsou za poplatek klientkdm k dispozici kromé kruhového tréninku také
vedené specialni lekce zamétené na urcitou svalovou partii. Déale mohou zakaznice
vyuzit lekce TRX. V kruhu mohou vyuzit velké mnozstvi cvi¢ebnich pomticek.

K dispozici je kromé stepru, bézeckého pasu a trampoliny také bosu, ¢inky, jednorucky,
terrabandy, overbally a mnoho dalSich cvi¢ebnich pomiicek. Pokud nechtéji klientky
jen posilovat, k dispozici je nabidka cvi¢eni Better Belly, které podporuje spalovani
tukové hmoty zejména v oblasti bficha. Zakladem hubnuti je strava, a proto jsou

v Expresce JZP k dispozici sluzby nutri¢ni poradkyné. Pro ucely relaxace je k dispozici

masazni stroj rolletic plisobici na lymfaticky systém.

V Contours jsou specialni lekce vedené skoro kazdy den a zdarma. Lekce probihaji
v dobé provoznich hodin a zéalezi na klientce, zda se ptipoji. TRX je v Contours také.
Chybi tu naptiklad trampolina, ale nabidka drobného posilovaciho nacini je vyssi.

K dispozici je naptiklad podlozka flowin. Dopliikové sluzby podobné Better Belly

v Contours nejsou, je tu k dispozici pouze kruhovy trénink a vyzivova poradkyné.

| presto, Ze je v Contours vyssi nabidka posilovaciho nacini, pii hodnoceni je udéleno
lepsi hodnoceni Expresce JZP za doplikové sluzby v podobé¢ kardio zony a Better

Belly.
Tradice

Spolecnost Contours plisobi na svétovém trhu od roku 1998. ZkusSenosti ma
V soucasnosti jiz 18 let. Jiz v prvnich deviti letech se stala opravdovym leaderem ve

fitness pro Zeny a vyskytovala se ve 27 zemich svéta. Zhruba 800 uspésnych fitness

59



center puisobilo jiZz po deviti letech v oblasti USA, Velké Britanie, Japonsku, Spanélsku
&i Recku.(conours.cz — online, 2014)

Koncept Expresky byl zalozen 8.10.2008 a na c¢eském trhu piisobi od roku 2009.
Historie saha tedy do poslednich 7 let. Rada by vice expandovala i na Slovensko, do
Polska, Mad’arska a Rakouska. Cilem je provozovat v nasledujicich 10 letech 250
franchisovych pobocek a mit 150 000 ¢lenek. (franchising.cz- online, 2008-2016)

Franchisa Contours ma mnohem delsi historii, jeji expanze saha do dalSich kontinentti a
mnozstvi pobocek ve svété je vyssi. Lze tim padem predpokladat i mnohem vyssi

zkuSenosti, a proto v kategorii tradice ziskava vyssi bodové ohodnoceni.

Tabulka 14: Srovnani produktu s konkurenci

Kritéria hodnoceni Bodové ohodnoceni
Vaha kritéria Expreska ~ Contours  Expreska Contours
hodnoceni JZP Andél JZP x véha Andél x vaha
Sortiment 0,35 1 2 0,35 0,7
Benefity 0,25 2 2 0,5 0,5
Dopliikové 0,3 2 0 0,6 0
sluzby
Tradice 0,1 0 2 0 0,2
Celkem 1 - - 1,45 1,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Ob¢ fitness centra nabizi téméf homogenni produkt. Celkova poskytnuta sluzba je u
obou fitness center podobnda. Ovlivnéna je riznymi dalSimi faktory, které budou dale
V ramci analyzy rozebrany. Vysledek je vSak v obou piipadech podobny, a to prozitek
ze cviceni, které pomaha k dosaZeni cile. Produkt se 1i§i v nékterych faktorech, zejména
Vv nabidce sortimentu, délce ptisobeni na trhu a dopliikovych produktech. Ktery koncept

klientky zvoli, zalezi na jejich vlastnich preferencich.
b) Cenova politika

Cenova uroveil obou fitness center je odliSna. Je tu pomérnd cenova diferenciace pfi
koupi cClenstvi, kazdé sportovni zafizeni nabizi jiné slevy a zplsoby plateb. Contours
nema pevné stanovené ceny centrdlou, tudiz se cenové nabidky na jednotlivych

pobockach odlisuji.
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Cenova diferenciace

V této kapitole jsou srovnany ceny jednotlivych Cclenstvi a vyhody s ¢lenstvim
souvisejici. Pro porovnani cen byly vybrany 4 zékladni plany pro obdobi 2 az 24 mésictu
vcetné registracniho poplatku. Rozdilnost cen je jiz rozebrana v kapitole zabyvajici se
cenovou politikou, niZze uvedena tabulka nabizi vSak komparaci téchto cen s konkurenci.
Ceny jsou na prvni pohled opravdu odlisné a je zfejmé, Zze Expreska nabizi svym
zékaznikiim mnohem vyhodnéjsi ceny, které jsou v piipad¢ 24 meési¢niho planu az o
2 020 K¢ nizsi.

Tabulka 15: Cenova diferenciace konkurence

Druhy poplatki Expreska JZP  Contours Andél Cenova diferenciace

Registraéni 600 K¢ 290 K¢ 310 K¢
poplatek

3 mésicni plan 2720 K¢ 3450 K¢ 730 K¢

6 mésicni plan 4290 K¢ 5390 K¢ 1100 K¢
Roc¢ni plan 7790 K¢ 8 990 K¢ 1200 K¢
2 ro¢ni plan 12 970 K¢ 14 990 K¢ 2 020 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky porovndvajici cenové Grovné poplatkl za Clenstvi vyplyva, Ze
konkuren¢ni zatizeni ma ceny mnohem vyssi. Expresce JZP je piidéleno vyssi bodové

hodnoceni i ptesto, ze vyse ¢lenskych poplatkll je zde pomérné vysoka.
Slevy

Vysi cen je prikladana velkéd véha, avSak dulezitym faktorem pii vybéru fitness centra
jsou i slevy. Zakoupi- li si klientka ¢lenstvi na zkusebnim tréninku, obdrzi v Expresce
slevu na ro¢ni a dvoulety plan a je ji odpustén registrani poplatek. Sleva 25 % je
poskytovana studentkam. V Contours je odpustén pouze registracni poplatek. Contours
nabizi velké mnozstvi slev, a to 10 % slevu pro matky s détmi do 3 let, dale pro
studenty, mladez do v€ku 18 let a seniory. O slevy nejsou ochuzeni ani drzitelé karty
Sphere. Pro ¢leny Klubu pevného zdravi je k dispozici sleva 10 % na 3 mési¢ni plan a
15 % na 6 mésicni a ro¢ni plan. O slevy ani nejsou ochuzeni kolektivni ¢i sportovni
oddily. 15 % slevy jsou v Contours poskytovany pojisténcim VZP. Téchto klientskych

a dale 1 zaméstnaneckych vyhod je mnoho.
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V rizovém fitness Expreska je poskytnuta sleva na plan na zku$ebnim tréninku, ve
fialovém fitness Contours nikoliv. Zde jsou vSak poskytnuté slevy zavislé na véku
zékaznice Ci na zéklad¢ dalSich podminek. Jelikoz slevy v Contour je mozné ziskat i po
vyprSeni zkuSebniho Clenstvi a jejich variace je vysoka, ziskava toto sportovni zatizeni

vys$si bodové hodnoceni.
Bonusy

Obe¢ sportovni zatfizeni nabizeji klientkdm velké mnozstvi benefitii. Contours propaguje
moznost tydenniho cvi¢eni zdarma na zkousku, v ptipadé Expresky se jedna pouze o
jeden den, pokud neni zrovna vyhlaSena marketingova akce. Na ukor veskerych téchto
benefiti Contours Ize zdiiraznit jednu velkou vyhodu rtizového fitness, a to moznost
jednorazovych vstupii na kartu Multisport. V Expresce je navic ¢lenkdm u jednoletého a
dvouletého planu garantovana cena. Dal§im hlediskem hodnoceni je moznost pferuseni
planu. Contours nabizi klientkdm moznost pozastavit si své Clenstvi 1x u pullro¢niho
planu, 3x u ro¢niho a 6x u dvouletého. Dalsi prodlouzeni je mozné za poplatek 200 K¢,
na zaklad¢ 1€katské zpravy ¢i tehotenstvi. Délka preruSeni miize byt od 7-120 dni,
Vv ptipadé téhotenstvi 9 mésict. Expreska je v této oblasti silngjsi, moznost pieruseni je
neomezend poctem. Maximalné mize byt plan pierusen na 9 meésicl, a to u vSech

Clenek bez omezeni. Tato pravidla se vztahuji k planu jednoletému a dvouletému.

Expreska poskytuje mnoho benefitli, které konkurencni fitness nenabizi. Jednd se
zejména o garanci ceny, moznost dlouhodobého pferuseni planu a moznost vstupli na

Multisport. Proto obdrzela v hodnoceni vyssi pocet bodu.
Zpusob platby

V Expresce JZP je mozZné platit krom¢ hotovosti 1 béZnymi platebnimi kartami a
bankovnim pifevodem. Déle jsou piijimany platebni poukazky Cheque Dejeuner,
Sodexho Pass, UniSek, Ticket, Edenred, Flexi pasy, karty Benefit Plus a vouchery ze
slevomatu. Platbu v Expresce je mozné rozd¢lit na vice plateb, ¢i splacet pomoci

mésicnich splatek spole¢nosti ESSOX.

V Contours Andé€l je mozné platit platebni poukdzky Sodexho Pass, Accor Services,
Cheque Dejeuner, Hr Guru, darkovymi kupény Exit Group, kartou Benefit Plus a Ticket
Benefits Card.

MoZnosti plateb jsou u obou zatizeni podobné. Odlisny je prodej na splatky, pti kterém

pokazdé dochazi k pteplaceni planu. U Expresky je 12 mési¢ni plan s 0 % akontaci
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splacen mési¢nimi splatky 646 K¢. Splatky jsou zprostiedkovavany externi spolecnosti.
V Contours je 24 mésicni plan pii mésicnich splatkach pteplacen o 1786 K¢, pokud
zadaji klientky trvaly piikaz k thradé. Pokud tak neucini, ale i pfesto splaceji plan po

mésici, pieplati ho o 3226 K¢.

Expreska JZP nabizi navic moznost rozdéleni platby na 2 ¢asti, ale jinak se moznosti

plateb v podstaté nelisi. Proto je hodnoceni tohoto kritéria stejné.

Tabulka 16: Srovnani cenové politiky s konkurenci

Bodové ohodnoceni

Véaha kritéria Expreska Contours Expreska Contours Narodni
hodnoceni JZP Andél JZP x véaha x vaha
Cenova 0,4 2 0 0,4 0
diferenciace
Slevy 0,3 1 2 0,3 0,6
Bonusy 0,2 2 1 0,4 0,2
Zpusob 0,1 1 1 0,1 0,1
platby
Celkem 1 - - 1,2 0,9

Zdroj: vlastni zpracovani
¢) Umisténi

Umisténi Expresky JZP je detailné¢ rozebrano v kapitole s marketingovym mixem.
V této analyze je vice specifikovana lokalita konkuren¢niho fitness. Dal§im faktorem
hodnoceni je pristupnost lokality a pokryti na trhu. V celkové tabulce hodnoceni byla
hodnocenym faktorim pfifazena vaha. JelikoZ koncept obou zafizeni funguje na
franchise a v ramci ¢lenstvi Ize navstévovat vSechny pobocky, je ptipsana pokryti trhu
mnohonasobn¢ vyssi vaha. Pokud neni ptistupnost domovské pobocky idealni, klientka

si muze zvolit jakoukoliv jinou pobocku.
Lokalita a dostupnost sluzby

Contours Andé¢l je situovano v ulici na Zatlance v Praze 5. Nedaleko odtud je umisténa
dalsi pobocka Expresky. V této méstské Casti je druhy nejvysSsi pocet fitness center.
V Praze 2 v ulici Narodni jsou opét pobocky obou sportovnich zafizeni. Treti pobocka

Contours je v Praze 6 v ulici B&lohorska. Ctvrta pobocka je na Florenci.
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Pozitivem Expresky JZP je dochazkova vzdalenost od metra, nevyhodou je obtiznost
parkovani osobniho automobilu. Contours Andé¢l je v podobné dochazkové vzdalenosti
od zluté linky metra. Andé€l je velmi frekventovana lokalita vhodnd pro podnikani
v oblasti sportovnich sluzeb. Vyhodou je tu moZnost parkovani. Proto Contours

obdrzelo o bod vyssi hodnoceni.
Pokryti trhu

Soucasti analyzy umisténi produktu je celkové zastoupeni na trhu. Contours ma v Praze
pouze 4 pobocky, Expreska v této oblasti vlastni Ctyfnasobny pocet pobocek. V celé
Ceské republice ma Contours 26 pobodek, nejvyssi potet pobotek méa na Moravé.
Z4dné zastoupeni nema v plzeiiském kraji. Expreska ma ¢étyfi pobocky na Moravé, dale
na severu Cech a nejvy$si koncentrace je v Praze a okoli. Poéet pobogek pro celou
Ceskou republiku je stejny. Jelikoz ma franchisa Expresky pfedem stanovenou vysi cen
bez ohledu na lokaci, uplatnéni v mimoprazskych ¢astech republiky s jinou urovni cen
je obtizné. Pti pokryti trhu nehledime na svétovy trh, ale na tuzemsky, jelikoz klientky
nejvice vyuzivaji pobocky v okoli svého bydlisté. Expreska ma Prahu kompletné

pokrytou, a proto ziskava vyssi pocet bod.

Tabulka 17: Srovnani marketingového nastroje ,,umisténi“ s konkurenci

Vaha kritéria ~ Expreska Contours Expreska Contours
hodnoceni JZP Andél JZP x véaha And¢l x vaha
Lokalita a 0,4 1 2 0,4 0,8
dostupnost
Pokryti trhu 0,6 2 0 1,2 0
Celkem 1,6 0,8

Zdroj: vlastni zpracovani
V marketingovém nastroji umisténi vyhrala Expreska JZP, jelikoz cela franchisa
Expresky ma vyssi zastoupeni pobocek v oblasti prahy a klientky tak maji vétsi nabidku

téchto zafizeni. Penetrace byla upfednostnéna pied lokalitou a dostupnosti.
d) Proces

Proces v sob¢ zahrnuje spoustu dil¢ich faktorii. Zejména je urcen postupy poskytovani
sluzeb. Spadéa sem zejména rychlost, doma, forma obsluhy a doba ¢ekani. Zatazen je do

této skupiny také prabéh aktivit, prostor pro rozhodovani a mechanizace.
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Postupy

Do celkového procesu patii zejména doba, forma a rychlost obsluhy zakaznika, doba
¢ekani, zapojeni se do Cinnosti, ¢i dokonce i zjiStovani informaci o fitness centru,
moznost rezervace, dostupnost zatizeni vcetné parkovani a spada sem i proces nakupu
doplikovych produkti. VSechny tyto skutecnosti, které se odehravaji uvnitf fitness
centra, jsou ovlivnény persondlem a mechanizaci. V Expresce je na sméné pouze jedna
trenérka, kterd zastava funkci recepcni, trenérky i uklizecky. Z toho vyplyva, Ze cely
proces nedosahuje vysoké kvality. Jedna trenérka musi obsluhovat vice pozic a tim
padem doba obsluhy trva déle, nemize plnit svou praci na 100% a musi neustale
odbihat. V ndvaznosti na tento fakt ¢asto dochazi k tomu, Ze se klientky nemohu do
Expresky ani dovolat, nemohou se objednat ¢i pferusit plan. Vysledkem je

zaneprazdnéna trenérka a ¢ekajici klientky u recepce.

V Contours ma kazda pobocka svou recepcni. Tim padem objednavani klientek, prodej
produktii ¢i registrace ma na starost recep¢ni, zatimco trenérka se naplno muze vénovat
klientkdm a korigovat je pfi cviceni. Rychlost obsluhy je tim padem vyssi a doba ¢ekani

niz8i. Sluzby tak dosahuji 1 vyssi kvality.

Doba obsluhy v Contours se odviji od provoznich hodin. Expreska JZP je oteviena72
hodin v tydnu. Konkuren¢ni fitness 94 hodin. V nize uvedené tabulce je uvedena

oteviraci doba.

Tabulka 18: Oteviraci doba Contours Andél

Den Oteviraci doba Pocet provoznich hodin
Pondéli 7:00- 21:00 14
Utery 7:00- 21:00 14
Stieda 7:00 —21:00 14
Ctvrtek 7:00- 21:00 14
Patek 7:00- 21:00 14
Sobota 9:00- 21:00 12
Nedéle 9:00- 21:00 12

Zdroj: Contours [online] URL. <www.contours.cz>.

Forma obsluhy je samoziejmé spojena s pracovnim vytizenim. I pfes vstiicnost, vlidnost
a ochotu trenérek nedosahuje v Expresce JZP forma obsluhy takové kvality jako
v Contours. Pokud musi persondl zastavat vice ¢innosti neZ je zvladnutelné, nemuze

vénovat klientkdm maximalni péci.
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V porovnani doby, formy, rychlosti obsluhy a doby ¢ekéni vyhrdlo na plné care

Contours. Tomu také odpovida bodové hodnoceni.
Mechanizace

Rezervace cviceni u ¢lenek neni pro kruhovy trénink zapotiebi. Ob¢ fitness centra maji
pro vedeni databaze klientek pocitacové softwary, v ptipadé¢ Expresky JZP se jedna o
systém s nazvem Aja. V Expresce se musi klientky objednavat, pokud cht&ji vyuzit
sluzbu Better Belly, nutri¢ni konzultaci ¢i specialni lekci, musi tak uéinit telefonicky.
Na webovych strankach Contours je k dispozici on line rozvrh, ktery informuje ¢lenky o
vedenych lekcich. Ve fialovém fitness Contours maji klienty navic svou on- line
databazi, kde mohou sledovat své pokroky ve cviceni. Proces registrace novych ¢lenek
je také provozovan pies elektronicky systém. Klientka si sama zvoli vhodny termin a
nasledné¢ je ji automaticky odesldna sms a email s ovéfenim registrace. VyuZiti

modernich technologii je pokrokovéjsi u Contours, proto ziskava vice boda.
Prostor pro rozhodovani

Obchodni politika je u obou subjektii podobnd, a to ziskat zékaznici pfi zkuSebnim
tréninku. Contours k tomu, aby ziskalo potencialni ¢lenku, se vice vénuje vnitini strance
zakaznice. Cilem je objevit u klientky divod cviceni, jeji hlavni motiv. Pokud se
trenérce podaii zjistit hlavni pficinu cviceni klientky, nastavi ji dle toho plan a dokaze
klientku motivovat. V Expresce maji trenérky nauc¢ené obchodni koncovky, stejné tak i
v Contours trenérky absolvuji Skoleni prodeje a snazi se podnécovat zakaznici k nakupu
Clenstvi. Klientka tak zpravidla nema prostor pro rozhodovani, a pokud si Clenstvi
nezakoupi, je nasledné Expreskou kontaktovana prostfednictvim telefonnich rozhovort.
Contours pouze informuje zkuSebni klientky textovymi zpravami ¢i elektronickou
postou o vyhodnych akcich. Natlak na koupi ¢lenstvi je vyvinut u obou subjektil, av§ak
u Expresky ponékud vyssi. Klientka by méla mit pfi rozhodovani volné pole plisobnosti,
a proto je v zavére¢ném hodnoceni upiednostiiovano udéleno obéma subjektim nizké

hodnocent.
Priabéh aktivit

Cely proces pii prvni navstéve probihd u konkurence obdobné. Klientka nejprve vyplni
spolu s trenérkou dotaznik. Jsou zde otazky na osobni udaje, cile cviceni, zdravotni stav
a stravovaci navyky. Nasledné trenérka klientce vysvétli podstatu cviceni. V Contours

navic trenérka nauci klientku jak si méfit spravné tepovou frekvenci a urci jeji spravnou
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hodnotu. Nasleduje kratké rozehrati a pak ukadzka cviceni. Déle trenérka ukaze, jaké
cviky jsou pro klientku vhodné na tzv. ,mezistanicich.” Vyhodou fialového je, ze u
kazdé mezistanice je obrazek s inspiraci pro cvik. Po docviceni trenérka nauci klientku
staticky stre€ink, ktery je nezbytnou soucasti cviceni. Kazda nova klientka v Contours
dostane automaticky k tomuto prvnimu tréninku jest¢ cely tyden, aby si Contours
vyzkousSela. Jelikoz je v Contours vénovana klientce vétsi péce a klientce je métena i

tepova frekvence, dostava konkurencni fitness vy$si bodové hodnoceni.

Tabulka 19: Srovnani procesu u konkurence

Vaha kritéria Expreska Contours Expreska Contours
hodnoceni JZP And¢l JZP X Andél x
vaha vaha
Postupy 0,45 0 2 0 0,9
Mechanizace 0,2 0 2 0 0,4
Prostor pro 0,2 0 0 0 0
rozhodovani
Pribéh 0,15 0 2 0 0,3
aktivit
Celkem 1 - - 0 1,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy proces je u Contour mnohem kvalitnéjsi, dlikazem toho je vySe uvedena

analyza.
e) Lidé

zamé&stnanci a zdkaznici. U zaméstnancii se zkouma zejména jejich chovéni, vybeér,

motivace a postoje. Dale je dulezité rozebrat motivy, postoje a vzdélani zakaznik.
Chovani zaméstnanci

Fitness sluzby vyzaduji blizky vztah a vysokou uroven angazovanosti mezi zékaznikem
a poskytovatelem sluzby. Hlavnim vystupem z poskytnuté sluzby je zakazniktiv zazitek.
Proto hrubé zachazeni se zédkazniky, neochota pomoci, nevS§imavost ¢i nedodrZeni slibi

odradi klientky, které si dale neprodlouzi ¢lenstvi.
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Pro uzivatelky sluzeb kruhového tréninku je chovani zaméstnanct velmi dilezité. Dle
vyzkumu Machutové (2014) uvedlo 78 % respondentek, ze je pro n¢ ochota personalu
velmi dilezitd. DalSich 18 % uvedlo, Ze je spiSe dillezitd. Pouze jedna respondentka ze
vzorku 77 Zen tvrdila, Ze pro ni ochota persondlu je spiSe nedulezitd. V Expresce JZP
dle jiz zminovaného vyzkumu uvedlo 84 % respondentek, Ze jsou s ochotou personalu
spokojené. DalSich 9 % zen je spiSe spokojena. Podobny vyzkum na Contours proveden
nebyl, ale na zaklad¢ hodnoceni produktu a pozitivnich ohlast ¢lenek 1ze piedpokladat,

ze s chovanim personalu jsou spokojené i clenky Contours.

Ve vyzkumu Havrdové (2014), ktery porovnaval spokojenost zdkaznic obou fitness
center, respondentky velmi kladné ohodnotily pfistup trenérek v Expresce na uvodnich
hodinach béhem cviceni. VétSina respondentek byla vSak nemile pfekvapena piistupem
trenérek v Contours u kterych chybél aktivni zdjem. Tento vyzkum byl proveden
kvalitativni formou na malém poctu respondentek. Otazkou ziistava, zda by toto tvrzeni
bylo potvrzeno ve kvantitativnim vyzkumu. Vysledky kvalitativniho vyzkumu se vSak

promitaji v zavérecném hodnoceni kategorie chovani zaméstnancu.

Vybér a kvalifikace zaméstnancii

wewv

Samoziejmé&, ze na kvalitu sluzeb maji také vliv jejich povahové vlastnosti jako je
vstiicnost, cilevédomost, zodpoveédnost ¢i ochota pomoci. Pravé zaméstnanci jsou
v pfimém kontaktu s klienty a oni mohou piimo ovlivnit kvalitu poskytovanych sluzeb a
mit vliv na loajalitu zakaznikti. Je vSak dulezité vénovat velkou pozornost vybéru,
proSkoleni a motivaci zaméstnanct. Trenérka cvici s Klientkami a v podstaté ovliviiuje
jejich zdravi. Je proto dulezité, aby byla dikladné vzd€lana a proskolena. V Expresce
kazdéa klientka projde zaskolovacim kurzem, ktery trva jeden vikend. Po Usp&Sném
absolvovani kurzu obdrzi certifikat, na jehoz zdkladé¢ miZe trénovat. Ziksat miiZe
trenérka ptispévek na kurz trenéra fitness.Podobné je tomu u Contours, kde musi nové
ptichozi trenérka také projit zasSkolenim, avsak je piijata na zaklad¢€ predlozeni trenérské

licence.

Dostavame se k problematice Expresky, ktera si kvtli nizkému mzdovému ohodnoceni
zaméstnancl nema moznost vybirat ze irokého okruhu zkusenych trenérek. Casto musi
volit slecny, které se nikdy v oblasti fitness nepohybovaly. Lze oc¢ekavat, ze v Contours,

kde maji trenérky lep$i pracovni podminky, pfi pohovoru prochazi psychologickym
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dotaznikem a je po nich pozadovana trenérska licence v oblasti fitness, bude kvalita

trenérek vyssi. Proto je Contours ptidéleno vyssi bodové hodnoceni.
Motivace a postoje zaméstnanci

Motivace zaméstnancl je ovlivnéna zejména jejich platovym ohodnocenim. Trenérka
vV Expresce ma platové ohodnoceni 60 K¢/ hodinu a dale ma 3, 5 ¢i 7 % z osobniho
prodeje pii splnéni cild. Tato Castka je neumérna platovému priméru v Praze. Lze
predpokladat, Ze trenérky v Expresce nedélaji svou praci zejména za ucelem zisku, ale
z davodu ziskdni novych zkuSenosti a piijemného prostfedi. Ohodnoceni persondlu
v Contours je zasadné vys$i a odpovidd cenové urovni v Praze. Motivace trenérek
v konkuren¢nim podniku je tedy vyrazné vyssi. Proto ziskdva Contours vyssi bodové

ohodnoceni.
Postoje zakazniki

Postoje zakaznikd se odviji od kvality poskytnutych sluzeb. Dle vyzkumu Machutové
(2014) je s Expreskou JZP velmi spokojeno 58 % zen. DalSich 24 % respondentek

uvedlo, Ze jsou spi$ spokojené.

Dle diplomové prace Havrdové (2014) se ¢lenky obou kruhovych tréninka ,,shodly na
nazoru, ze Expreska vytvari pozitivnéjsi atmosféru, kam si klientka rada prijde zacvicit
a odnese si pozitivni energii“. Na druhé stran¢ Contours vidi jako ,,striktnéejsi, kde
klientka musi dodrzovat jasna pravidla i ve stravovani. Expresku by doporucily tomu,
kdo si chce zacvicit a byt uvolnéeny, Contours potom vidi jako vhodné pro Zeny, které se
chteji naplno oprit do plnéni svych cilu®.

Ze zavéru vyzkumu vyplyva, Ze postoje klientek jsou vstticnéjsi k Expresce, ve které

vvvvvv

Motivy zakazniki

Motivy ¢lenek pfi cviceni jsou riiznorodé. V obou sportovnich zafizenich je motiv
cviceni zjistén jest¢ pied zaCatkem cviceni pomoci dotazniku. Hlavnim motivem
klientek je dle vstupnich dotaznik v Expresce JZP zpevnéni postavy, udrzeni kondice a
hubnuti. Jednou z filozofii Contours je objevit u klientky hlavni motiv cviceni a déle

S nim pracovat. Proto ziskava Contours o jeden bod vice.
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Tabulka 20: Srovnani personalu a zakazniki s konkurenci

Kritéria hodnoceni Bodové ohodnoceni
Vaha kritéria Expreska JZP  Contours Expreska Contours
hodnoceni Andél JZP x véha  Andél X
vaha
Chovani 0,25 2 1 0,5 0,25
zaméstnanca
Vybér a kvalifikace 0,2 0 2 0 0,4
zaméstnanca
Motivace a postoje 0,2 0 2 0 04
zaméstnanca
Postoje zakazniki 0,2 2 1 0,4 0,2
Motivy zakazniki 0,15 1 2 0,15 0,3
Celkem 1 - - 1,05 1,55

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi analyze personalu a motivli a postojli zdkaznikd ziskalo Contours vys$si bodoveé

hodnoceni, které bylo zplisobeno zejména lepsi péci o zaméstnance.

f) Materialni prostiedi
NejdilezitéjSimi Ciniteli materidlniho prostfedi, které zafizeni prezentuji je zejména
vybaveni a velikost interiéru a exteriéru provozovny. Déle je to piijemnost prostiedi,

celkové zatizeni, jeho kvalita a Cistota.
Vybaveni interiéru a exteriér

V této kapitole bude rozebran celkovy interiér a exteriér obou provozoven, véetné
pudorysu. Doporucend velikost prostoru pro zalozeni Expresky je 100-150 m? véetnd
zazemi. Expreska JZP patii vzhledem k velikosti k primérné pobocce. Neni zde takovy
prostor jako naptiklad v Expresce Stodiilky, avSak tato provozovna ma o néco vice
plosnych metri nez pobocka Expreska Andé€l. Expreska JZP se nachéazi ve sklepnich
prostorech a ma 4 mistnosti. Na nejvétsi ploSe je umistén cvicebni kruh a jedna mistnost
je ponechdna pro pftilezitostné schiize, nutri¢ni konzultace, Skoleni ¢i vybérové fizeni.
Satna je umisténa ve tfeti mistnosti a posledni zmifiované prostory jsou ponechany pro
ucely kardiozony. Dvé toalety jsou propojeny dlouhou chodbou, z které se klientky

dostanou do mistnosti se sprchou. Ta je velkou hrozbou Expresky JZP, jelikoz je pouze
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jedna. Nechybi tu ani mald mistnost s kuchyilkkou a mald komora. Vybaveni plsobi
pomérné moderné, umistén je tu pouze nejnutnéjsi zakladni nabytek. Nabytek je slozen
zejména z bilych stolii, skiin¢k a regall. Vybaveni je velmi skromné, ale vzhledem
k omezenym prostoram je vhodné zvolené. Pro optické rozsifeni mistnosti s kruhovym
tréninkem jsou zvolena zrcadla umisténa na zdech. Zvenku neni Expreska moc napadna,
krom¢ nékolika reklamnich bannerii na Expresku JZP neni moc upozoriiovano. Jeden
banner je umistén u vchodu, dalsi polepy jsou na oknech, ktera vpoustéji do sklepa

jediné denni svétlo.

Contours Andél méa podobny obsah plosnych metrii. Nenachazi se tu vSak kardio zona,
ani chodba, ktera by propojovala Satnu s toaletou a sprchou. Jedna mistnost, ktera je
vétdich rozméri nez v Expresce JZP, je vénovana kruhovému tréninku. Satna je
pomérné mald, toaleta se sprchou je pfistupnd rovnou z mistnosti s kruhovym
tréninkem. Vstup do dalsi sprchy je také ptimo z kruhového tréninku. Toto hygienické
zdzemi neni s Satnou propojeno a klientky musi prochézet do sprchy pres mistnost
S kruhovym tréninkem. Problematické zde nejsou sprchové kouty, ale toaleta, kterd je
pouze jedna. Druhd toaleta je zpfistupnéna pouze persondlu. Nabytek v Contours je
moderngj$i, skiiniky jsou pomérné nové, stejn¢ jako police a regaly. Contours And¢l se
nachdzi v pfizemi a ma prosklenou sténu s reklamnimi poutaci. Celkovy venkovni

vzhled je velmi elegantni a pfitazlivy.

Porovnani velikosti fitness center bylo provedeno i kvalitativnim vyzkumem, a to u
pobocek Expresky Repy a Contours Bievnov. Respondentky dle Havrdové (2014)
shledavaly velikost provozoven jako problémovou pfedevsim u Expresky, kterd méla
prostory o poznani mensi neZ Contours. Jedna respondentka uvedla, Ze ,, Expreska je
opravdu mala a Spatné uporadand, Contours je trochu prostornéjsi, nemusite se bat, Ze
se pri cviceni uhodite “.

V pobocce Expresky JZP je problematickd pouze jedna sprcha, v Contours And¢l chybi
naopak jedna toaleta. Celkové vybaveni Contours Andél je vSak modernéjsi a

elegantnéjsi, odpovida tomu i bodové ohodnoceni.
Zarizeni

V kapitole vénované sortimentu byly jiz rozebrany stroje a cvicebni pomticky. Cvi¢ebni
stroje jsou v obou klubech odlisné, kladkové stroje v Contours And€l umoznuji neustalé

zvySovani zatéze. Konkurenéni Contours uvadi, ze ,hydraulické stroje jsou levné a
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V ostatnich fitness centrech nejsou pouzivany z duvodu neprirozeného zpétného
pohybu“. Dale uvadi, Ze na tomto typu stroji prakticky nejde pfidavat zatéz. Klientky
Z tohoto duvodu piestavaji mit v blizké dob¢ vysledky. Doplitkové cvi¢ebni pomiicky
jsou dostacujici, kazdé z fitness center ma pomucky odlisné. Posilovaci stroje jsou
rozmisténé do kruhu, v Contours Andél vsak vzhledem k velikosti prostoru nejsou
klientky omezeny v pohybu. V Expresce JZP dochazi k pteplnénosti kruhu a klientky
tak nemaji prostor na cvieni. Rozmisténi stroji je tedy ponckud problematické.
Veskeré zarizeni vSak splituje sviij ucel a je srovnatelné, bodové ohodnoceni je

podobné.
Prostredi

Expreska JZP ma moderni rizovy vzhled, prostfedi pro cviceni je harmonické a
pfijemné. To vSe je podloZzeno hudbou. Kazdych 30 sekund zazni informacéni gong.
Contours And¢l zvolilo fialové zbarveni, atmosféra je také piijemnd, vzhled kruhového
tréninku pusobi prostornéji, vzhledem k velikosti mistnosti. Misto gongu tu zazni
kazdych 45 minut zprava, namluvend zenskym hlasem, ktera vyziva ke zméné cviceni
¢1 pfeméteni tepové frekvence. Piijemnost prostfedi by dokreslovalo vhodné obleceni
trenérek s logem a zbarvenim klubu, avSak ani v jednom z klubti na to neni bran zfetel.

Prostiedi je hodnoceno u obou provozoven shodné.
Cistota

Cistota Expresky JZP byla jiz zkoumana v diplomové praci Machutové (2014).
Klientky byly dotazovany na Cistotu provozovny, Cistotu a potadek v Satné a cvi¢ebnich
zonach. Nespokojenost vyjadrily pouze 3 klientky z celého souboru 77 dotazovanych

zen.

Dle vyzkumu Havrdové (2014) byly vSechny Zeny spokojené s Cistotou prostiedi v obou
klubech. Contours je vSak pfidélen o jeden bod vice, jelikoz je na uklidové prace

najimana externi uklidova sluzba.
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Tabulka 21: Srovnani materialniho prostfedi s konkurenci

Vaha kritéria Expreska Contours Expreska Contours
hodnoceni JZP Andél JZP X Andél x
vaha vaha
Vybaveni 0,15 1 2 0,15 0,3
interiéru a
exteriér
Zarizeni 0,35 1 1 0,35 0,35
Prostiedi 0,3 2 2 0,6 0,6
Cistota 0,2 1 2 0,2 0,4
Celkem 1 - - 1,3 1,65

Zdroj: vlastni zpracovani

g) Propagace

opatieni na podporu prodeje, public relations a osobni prode;.
Osobni prodej

Za osobni prodej se da v obou fitness centrech povazovat obchodni koncovka. Po
ukonceni zkuSebniho tréninku dochdzi k pfimému kontaktu prodejce se zadkaznikem.
Prodejce je schopen pozorovat reakce zakazniku, ziskat od nich zpétnou vazbu a
zakaznik se citi povinen reagovat at’ uz pozitivné ¢i negativné. Poté, co trenérka
potencialni klientce vysvétli postup cviceni a odvede zkuSebni trénink zdarma, ma za
ukol pfimét zakaznici k ndkupu. V podstat¢ by ji svou obchodni koncovkou a
argumenty mela presveédcit, ze pravé dotycné fitness je pro ni to pravé a ona je na
spravném misté. Kromé prodejniho rozhovoru by se dal za jednu z forem
komunika¢niho ndstroje povazovat i telefonicky prodej. Tyto metody jsou uzivany
Vv obou piipadech konkuren¢nich firem. Osobni prodej by mohl byt nastaven jinou

formou, nez natlakem k ndkupu ¢lenstvi. Proto ani jedno z center neziskava zadny bod.
Podpora prodeje
Do néstroji podpory prodeje fadime napiiklad zdkaznické vérnostni programy, ticast na

motivaci koncového zakaznika, rizné materialy na podporu v misté prodeje ¢i finanéni
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pobidky. Téchto nastroji vyuzivaji obé& fitness centra mnoho. Jednim néstrojem
podpory prodeje je jiz samotné poskytnuti zkusebniho tréninku ¢i tydne zdarma. Dal$im
nastrojem je poskytnuti slevy na zapisné ¢i ¢lensky poplatek. Béhem celého roku jsou
Vv Expresce JZP komunikovany akce na nékup clenstvi, béhem kterych ziskavaji
zakaznice rizné vyhody. Jednim z poslednich néstrojii na podporu prodeje v Expresce
JZP byl motivacni FIT plan, béhem kterého zakaznice ziskdvaly hodnotné dary
k jednotlivym navs§tévam. Ruzné komunika¢ni materialy umisténé pfimo na prodejné
spojené s tzv. point of purchase advertising se zarazuji také do oblasti podpory prodeje.

Téch je vice v rizovém fitness.

V ramci podpory prodeje jsou najimany v obou piipadech brigadnice, které rozdavaji
letaky se vstupy zdarma. Contours Andé¢l kromé zkuSebniho tydne zdarma a slevé na
zapisné pouziva také n€kolik nastrojii na podporu prodeje. Nabidka téchto akci neni
v porovnani s Expreskou JZP tak velika, ale i presto klientky mohou vyuzit vyhod,
tykajicich se tydnd cviceni zdarma navic v piipadé koupé clenstvi ¢i privedeni

kamaradky.

Expreska JZP vénuje nastroji podpory prodeje mnohem vyssi Usili, akce jsou
komunikovany a obménovany neustale, pficemz klientky mohou ziskavat navic jako
bonus 1 cviceni na Better Belly. V Contours Andél je zdkazniklim poskytovan tyden
cviCeni zdarma. Vzhledem k vyS$§imu zapojeni osobniho prodeje ziskava Expreska JZP

vy$si hodnoceni.
Reklama

Placenych forem neosobni prezentace je mnoho. Franchisa Expresky vyuziva zejména
venkovni a internetové reklamy. Sesterskd pobocka Expresky jiz vyuZzila formu
venkovni reklamy na reklamnim billboardu, avSak jednd se jen o vyjimecny piipad.
Zejména v piipadé€ nizkorozpoctové Expresky se nelze divit, Ze nepouziva vice drazsich
a ucinnych forem komunikacnich sd€leni. Jelikoz je franchisova sit’ velika, jednotlivé
pobocky se mohou spojit a vé€novat spole¢né financni ¢astky na propagaci. Ani jedno
z fitness center nevyuziva televize, radia ¢i tiskovin pro vétsi zviditelnéni. Obé fitness

centra vSak vyuzivaji v ramci zviditelnéni se reklamnich predméta, letaka ¢i plakati.

Tato dvé sportovni zatizeni maji v provozu webové stranky, komunikacni sit’ facebook
a komunika¢ni sdéleni rozesilaji prostiednictvim elektronické poSty. Reklama ma

informacni, pfesvédCovaci a upominaci funkci, a a¢ se jednd pouze o jednosmérnou
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komunikaci, mélo by na ni byt vymezeno vice finan¢nich prostiedkd. Jelikoz
analyzované podniky vénuji této formé komunikace malou pozornost, v celkovém

hodnocenti ztraci na bodovém hodnoceni.
Publicita a PR

Pro podnik je dilezité mit pozitivni publicitu, av§ak tento néstroj neni u analyzovanych
podnikii moc vyrazny. Publicita je nastrojem a cilem vztahti s vetejnosti, které jsou
obousmérné a mély by poskytovat informace vetejnosti a zaroven ziskat zpétnou vazbu.
Mezi néstroje vztahu s vetejnosti patii tiskové zpravy, ¢lanky ¢i tiskové konference.
Prostiednictvim téchto néstroji komunikuje spole¢nost s médii a snazi se tak o firmé
tvofit pozitivni obraz. Samotné provozovny téchto nastroji nevyuzivaji. Pokud se
¢lanek v médiich o Expresce objevi, tak prameni z centraly, kterd se v této véci velmi
angazuje. V interni komunikaci se vyZziva firemnich meetingli, spolecenskych akci,
pravidelného hodnoceni, pochiizky manazerii. Doporuc¢enim pro obé dv¢ fitness centra

je zavedeni pravidelného zpravodajstvi o ispéSich firmy a obecném déni ve firmé.

Tento komunikacni nastroj je také zanedbavan. Méla by mu byt vénovdna véEtsi

pozornost. V hodnoceni v tomto kritériu ob¢ fitness centra ztraci.

Tabulka 22: Srovnani komunikaéniho mixu s konkureci

m
Vaha kritéria ExpreskaJZP  Contours Expreska Contours
hodnoceni Andél JZP x vdha  Andé¢l X
vaha

Osobni 0,25 0 0 0 0

prodej

Podpora 0,25 2 1 0,5 0,25

prodeje

Reklama 0,25 0 0 0 0

Publicita a 0,25 0 0 0 0

PR

Celkem 1 - - 0,5 0,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, ze obé provozovny maji podobny koncept nastroji

propagacnich ¢innosti.
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Tabulka 23: Vyhodnoceni analyzy konkurence

Marketingovy Expreska JZP Contours Andél Rozdilnost
nastroj/Fitness hodnoceni
Produkt 1,45 1,4 0,05
Cena 1,2 0,9 0,3

Umisténi 1,6 0,8 0,8

Proces 0 0,8 -0,8
Lidé 1,05 1,55 -0,5
Materialni prostredi 1,3 1,65 -0,35
Propagace 0,5 0,25 0,25
Celkem 7,1 7,35 -0,25

Zdroj: vlastni zpracovani

V analyze konkurence je konkuren¢ni fitness Iépe hodnocené. Expreska JZP je
ohrozena ve tfech oblastech, a to v celkovém procesu, materidlnim prostfedi a nastroji

tykajici se zdkaznikl a personalu. Nejvétsi hrozbu predstavuje kategorie proces.
Investice a navratnost

Anaylzujeme — li produkt nabizeny zkoumanymi franchisami, je dilezité se zaméfit i na
investic¢ni prilezitosti u téchto spolec¢nosti. Proto je do marketingového nastroje produkt
zatfazena 1 oblast tykajici se zaloZeni podniku. U franchisingu Contours se uvadi vstupni
investice pfi otevieni pobocky ve vysi 750 tisic K¢. Névratnost investic je odhadovana
na 2-3 roky. Mési¢ni ndklady na provoz se pohybuji okolo 120 000 K¢ a mési¢ni vynos
pfi primérném poctu 300 ¢lenek za mésic je cca 250 000 K¢&. Dle prizkumu konkurence
pro investory maji Contours kluby 90% tuspésnost a konkurencni damské kluby maji

uspésnost 50% zivotnost.

V dale uvedené tabulce je poskytnut nahled do provoznich nékladt franchisy Contours.
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Tabulka 24: Mé&si¢ni naklady Contours na provoz

Mésiéni naklady na provoz fitness

Néklady na zaméstnance 70 000 K¢
Telefon, internet 2000 K¢
Sluzby - pretctované (elektfina, voda...) 10 000 K¢
Néjem 30 000 K¢
Reklama, inzerce 10 000 K¢
Kancel. potteby, rezie 2 000 K¢
Ostatni 2 000 K¢
Celkové mési¢ni naklady 126 000 K¢

Zdroj: Contours [online]. URL <http://contours.cz/>.

U Expresky jsou uddjné vstupni investice o 240 000 K¢ nizsi. Naklady na zaméstnance
Expresky JZP jsou razantné niz$i. Ostatni naklady jsou porovnatelné. Dle udaju
dostupnych z inetrnetu jsou celkové piijmy a vydaje Expresky mnohem niz§i nez u
Contours, coz potvrzuje, Ze je Expreska zaloZena na nizkonakladovém konceptu. Tyto
udaje poskytnuté franchisorem jsou vsak jen orientacni. Redln¢ muze byt skutenost
opacna. Tyto udaje samoziejmé¢ zalezi na lokalité, provozovateli a marketingovych
aktivitach. Celkova komparace vySe uvedené investiéni politiky je zobrazena

V nasledujici tabulce.

Tabulka 25: Srovnani investi¢ni politiky s konkurenci

Ukazatele Franchising Expresky Franchising Contours
Vstupni investice 510 000 K¢ 750 000 K¢
Navratnost investic 1-3 roky 2-3 roky

Mésiéni naklady 70-80 000 K¢ 120 000 K¢

Mésicni vynos 90 — 200 000 K¢ 250 000 K¢

Provozni zisk/mésic 20-100 000 K¢ 130 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Zalozeni Expresky je méné finan¢né€ nakladné. Nizké néklady jsou uvazovany i béhem
provozu ¢innosti. Lze tedy predpokladat 1 niz§i provozni zisk. V praxi mohou byt
provozni naklady a vynosy raznorodé. Zalezi na investorovi, kterou z variant

franchisové sit¢ upiednostiiuje a jak bude ve své Cinnosti dikladny. Nelze jednoznacné
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urcit, ktera z variant by byla pro investora vyhodn&j$i. Vys§i provozni zisk lze

predpokladat u franchisy Contours, nizsi vstupni investice jsou u franchisy Expresky.
5.2.1.10 Vyzkum spokojenosti zakazniku

Vysledky sekundarniho vyzkumu jsou uvedeny v piiloze ¢. 1 této prace. Jedna se o
celkovy prehled 27 otazek se zakddovanymi odpovéd'mi. Vyhodnoceni je pro vétsi
pfehlednost prezentovdno prostiednictvim statistickych tdaji, kterymi je pramér,
smérodatna odchylka a rozptyl. Otazky tykajici se dulezitosti danych kritérii budou
slouzit jako predloha pro rozlozeni vah jednotlivych kritérii v kapitole analyza

konkurence.

Na zaklad¢ vysledkd a doporuceni vychazejicich z vySe uvedeného sekundarniho
vyzkumu zroku 2014, byl realizovan kvalitativni marketingovy vyzkum formou
hloubkovych rozhovori. Vysledky jsou roziazeny do kategorii dle nastroji

marketingového mixu.
Interpretace vysledki je rozdélena dle ptivodu ziskanych informaci.
Sekundarni vyzkum

V ramci sekundarniho vyzkumu se vyuzivaji zejména data sesbirdna béhem vyzkumu
spokojenosti zakaznic Expresky JZP v roce 2014. Vyzkumu se zucastnily pievazné
pracujici Zzeny ve vékovém rozmezi 31- 40 let s vy$§im odbornym vzdélanim a s Cistym
mésicnim piijmem okolo 20 000 K&. Nejcastéji se o Expresce dozvidaji z reklamy.
Osloveny byly zeny, které jiz cvi¢i v rozmezi 3 — 6 mésict s frekvenci dochazky 2-3 x
tydné. Vzdalenost poboc¢ky od bydlisté Zeny maji obvykle v rozmezi 11 — 30 minut. Na
zaklad¢ dotazniki bylo vyhodnoceno, ze klientky jsou spokojeny s odbornosti a
ochotou personalu, Cistotou a pofadkem provozovny, s druhy a cenami ¢lenstvi, akcemi
na nékup, specidlnimi lekcemi, oteviraci dobou, doplitkovymi cvicenimi, pomiickami a
nacinim a specialnimi lekcemi. Ve vSech téchto oblastech vyjadiily svou spokojenost,
at’ uz uvedly, Ze jsou zcela ¢i spiSe spokojeny. Zcela spokojeno je s Expreskou JZP
75,3% respondentek, spiSe spokojeno 23,4% a 1,3% respondentek vyjadiilo neutralni

postoj. Dle zavéru jsou klientky Expresky JZP spokojené.

Oteviena otazka €. 29 zjiStovala, co by klientky rddy zmeénily a co jim chybi. Mezi
pfipominkami se objevil pozadavek na vice specialnich lekci v sobotu, prodlouzeni

oteviraci doby, vice cenovych akci, poZadavek o vétsi pozornost trenérky a pfipominka
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tykajici se jeji zaneprazdnénosti. Dale upominaly na zni¢ené pomucky, jednu sprchu a

kardiozénu, ktera neni v cené kruhového tréninku.
Primarni vyzkum

Béhem hloubkovych interview bylo zjisténo, ze dotazované Klientky jsou
S poskytnutymi sluzbami spokojené, nevyhledavaji informace o konkurencnich
podnikdch a nepfemysli o zméné sportovniho zafizeni. Z vyzkumu vSak vyplynulo

nekolik nedostatkit Expresky JZP.

S koncepci kruhového tréninku jsou spokojené, objevil se jeden poznatek vztahujici se
ke kratkému intervalu cviCeni. Specidlni lekce nevyuzivaji z ¢asovych a osobnich

divodu. Se sluzbami nutri¢ni poradkyné jsou spokojené.

M¢siéni splaceni planu pifimo v Expresce povazuji za dobry napad, avSak jednorazova
platba je pro né pfijatelna. Premium balicek je pro klientky finanéné naro¢ny, radéji

vyuziji narazovych akci. Rady vyckavaji pii koupi planu na akéni nabidky.

Klientky nemaji problém s dostupnosti, obvykle bydli ¢i pracuji v blizkosti. Delsi
dojizdéni neni pro né problematické, obvykle vyuzivaji k cestovani méstskou
hromadnou dopravou.

Rozdavani letakd v okoli pomoci brigadnikt kvituji. Zaroven uvadi opatieni sméfujici
k zvyseni efektivnosti této ¢innosti. Rada klientek se o cvieni v Expresce mezi piateli
nezminuje. Uvadi vSak, Ze n¢které kamaradky maji Expresku v povédomi. Nejcastéji je
informuji o novinkach elektronické emaily. Dale sleduji webové stranky. Facebook
v povédomi klientek moc neni. Cast klientek by se rada zapojila b&hem letnich teplych
dnti do lekci vedenych venku. Rady by znovu uvitaly FIT pléan, a to v obménéné podobé
S Cast¢jSimi a tfeba 1 mén¢ hodnotnymi dary.

Ve vétsiné piipadil jsou klientky loajalni k trenérkam. Obdivuji jejich pracovni nasazeni
a vyzdvihuji jejich ochotu. S péci trenérek jsou spokojené, avSak casto se setkdvaji
s jejich vytizenim. S tim souvisi i dlouha doba ¢ekani. Shoduji se na pozadavku tykajici
se prodlouzeni provozni doby. Pozaduji rozSifeni oteviraci doby b&hem vikendu a
prodlouzeni provozni doby vtydnu o jednu hodinu. Dale by uvitaly modernizaci
pfihlaSovaciho a rezerva¢niho systému. Pravidelné méfeni a véazeni spojené i

s tréninkovym pldnem se setkalo s pozitivnimi ohlasy u poloviny klientek.
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Prostfedi Expresky JZP je povazovano za pomérné Cisté, klientky nepozoruji zaddné
zasadni zneCiSténi, které by je omezovalo ve cvi¢eni. Upozoriiuji na pavuciny a
chuchvalce vlast na koberci. Jedna sprcha je dle klientek dostacujici, stav stroju a
nabidka cvic¢ebnich pomucek také neni hodnocena negativné. U stroji bylo upozornéno
na klouzajici madla ¢i na problematické nastaveni zatéze. Dle nazoru klientek se
nedoporucuje vV Expresce JZP ani vybudovani détského koutku. Pozadavek je kladen na

zakoupeni ventilatort béhem letnich teplych dni.
Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro kapitolu formulace strategie.
5.2.2 Analyza makroprostiedi
Pro hodnoceni makroprostiedi je zvolena PEST analyza.
5.2.2.1 Politicko - legislativni prostiedi

Prvnim z Ciniteld je politicko- legislativni prostiedi. V této oblasti je dilezité se zaméfit
na skute¢nosti, které¢ ptimo ovlivituji Expresku. Nejprve bude rozebrana problematika
elektronické¢ evidence trzeb a kontrolniho hlaSeni. Dale budou rozebrany pravni

skute¢nosti a politicka situace v CR.
Elektronicka evidence trzeb

Expresku JZP zasahne online kontrola trzeb, ktera byla senatem schvalena v tinoru roku
2016. Jedna se o kontrolu trzeb podnikatelii a zivnostnikii, kteti pfijimaji platby za
zboZi a sluzby v hotovosti nebo kartou. VSechny platby se zaeviduji do centralniho
ulozi$t€¢ Finanéni spravy. Cilem zavedeni elektronické evidence trzeb je podle
Ministerstva financi zamezit danovym tnikim. Prvni etapa spusténi EET probé&hne

Vv listopadu tohoto roku. Expresky JZP by se EET m¢la tykat pravé v roce 2017.
Kontrolni hlaSeni

S ucinnosti od 1. 1. 2016 vznika pro platce DPH povinnost podavat Kontrolni hlaSeni.
Je to specialni dafiové tvrzeni, které nenahrazuje fadné danové ptiznani k DPH ani
souhrnné hlaseni. V souvislosti s reZimem pieneseni dafiové povinnosti v§ak nahrazuje
puvodné samostatny vypis z evidence pro uCely DPH. Kontrolni hlaSeni musi
obsahovat udaje ziskané ze vSech danovych dokladi. Pro Expresku JZP to znamena

zvySeni Ucetnich naklada.
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Pravni skute¢nosti

Fitness Expreska je spravovana spoleCnosti srufenim omezenym s nazvem
Bodybalantes s. r. 0. Pfedmétem podnikani této pravnické osoby s vkladem 200 000 K¢
je nejen pronajem nemovitosti, bytli a nebytovych prostor, ale zejména vyroba, obchod
a sluzby. Podnik Bodybalantes se dvéma spole¢niky, Ing. Gustavem Librou a Ing.
Kamilou Trnkovou spravuje celkem 6 Expresek. Ridi se Zivnostenskym zakonem. Dale
by spole¢nost méla dodrzovat Ustavu, Zakladni listinu prav a svobod, ob&ansky
zékonik, obchodni zdkonik a zédkon o dani z pfijmu. Pro provoz fitness centra je také
dilezité dodrzovat hygienické normy. Musi se fidit Evropskymi technickymi normami

CNS 12831 a vyhlaskou 291/2001 tykajici se vytapéni a vétrani sportovnich zatizeni.

Expreska JZP je soucasti franSizy a samostatny zdkon o fransizingu v Ceské republice
neexistuje. Fransizor i franSizant jsou povinni se fidit obecnymi pravnimi ptedpisy,
zejména obCanskym zakonem. S franSizami vSak blizce souvisi zdkon ¢. 441/2003 Sb.,

zakon o ochrannych znamkach ve znéni ¢inném k 1.1.2014.
Dariova povinnost

Provozovatel pobocky pan Gustav Libra je povinen platit DPH a 15% dan z pfijmu
fyzickych osob, jakozto piijmu ze samostatné ¢innosti. V ramci solidarni dan¢ se dan u
mésicniho pfijmu nad 103 768 K¢ zvySuje jesté o 7%. Sazbu dané z piijmi fyzickych
osob upravuje § 16 zakona €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmil, ve znéni pozdéjsich
ptredpisti. U DPH byla od 1. ledna 2010 sniZena sazba dan€ z 9 % zvySena na 10 %, coz
platilo i nadale v roce 2011. V roce 2012 se snizena sazba zvysila na 14 % a nasledujici
rok vySplhala az k dnesnim 15 %. Takovyto rozdil je v provozu fitness centra
samoziejmé znat. Veskeré ndleZitosti lze nalézt v predpisu €. 235/2004 Sb. zédkona o
dani z pfidané hodnoty. Soucasna vyse DPH v CR je 21%, snizena sazba 15% a mira

zdanéni pravnickych osob je 19%.

Od 1. 1. 2015 vstoupila v platnost mimo zékladni a snizenou sazbu DPH jesté¢ druha
snizena sazba DPH, a to 10%. Tato nové zavedend sazba DPH prozatim chod fitness
center vyraznym zplsobem neovlivni. Vztahuje se pouze na specifickou oblast vyrobki,
se kterymi se ve sportovnim prostfedi moc nesetkame. V budoucnu by se vsak do této
sazby mély piesunout dalsi produkty, které by jiz mohly stimulovat vefejnost k vétSimu

zajmu o sport, z ¢ehoz by sportovni organizace mohly profitovat.
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Politicka scéna

Co se tyka politické scény, od roku 1993 patii Ceska republika mezi demokraticky
stabilni zemé&. V poslednich volbach roku 2013 zvitézila levicova Ceska strana socialné
demokratickd se ziskem 50 mandati. Ceské stiedopravicové politické hnuti ANO
ziskalo 47 mandati a tfeti skon¢ila Komunistické strana Cech a Moravy, za kterou byla
v zédvésu strana TOP 09. Politické prostfedi mé na fitness centrum vliv zejména
vV oblasti zdanéni. Vitézné strany v ptfedvolebnich programech zminovaly navySeni
socialnich davek, ke kterému mélo dojit, aniz by to vyrazné zasahlo danové poplatniky.
I ptesto, ze slozeni poslanecké snémovny neni pro podnikatele nikterak pfiznivé, mira
zdanéni za této vlady zastava relativné konstantni a dané€ by se pravnickym osobam ani

V nésledujicim obdobi dramaticky zvySovat nem¢ly.

Slozené danova kvota vyjadiujici daflovou zatéz by méla v piistich tfech letech mirné
stoupnout, rast by mély i danové pfijmy rozpoctu. Danova kvota by méla stoupnout na
33,1 % pfisti rok a na 33,2 % v letech 2017 a 2018. Letos danova kvoéta klesla na 32,9
procenta z lofiskych 33,4 procenta. Dailové zatizeni obyvatel by se dle serveru
financninoviny.cz (online, 2016) vSak zvySit nemélo, m¢la by byt spiSe zvySena
efektivita vybéru dani, a to zejména vlivem elektronické evidence trzeb a kontrolniho
hlaSeni.

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy v rdmci Statni podpory sportu pro rok
2015 a programu 133510 nabizelo moZnost ziskat dotaci na provoz sportovniho
zafizeni, a tim tak pfispét k naplnéni dlouhodobého cile vyplyvajiciho z usneseni vlady
CR ze dne 30. 10. 2002, kterym je zlepsit zdravotni stav obyvatelstva Ceské republiky.
O dotaci z tohoto programu mohly zazadat piedev§im nestatni neziskové organizace,
které maji formu spolku nebo zapsaného spolku, a také tzemni samospravné celky, tedy
obce a mésta. Statni podpora sportu pro rok 2016 byla projedndna poradou vedeni
MSMT dne 8. prosince 2015. Jedna se o vefejné vyhlaseni programil neinvestiéniho

charakteru a charakteru programového financovani reprodukce majetku v oblasti sportu.
5.2.2.2 Ekonomické prostredi

V této kapitole je pfiblizena hospodaiské situace zemé. Nejprve je v kapitole pracovni
sila rozebran trh prace, zastoupeni prazskych obyvatel a jejich penézni vydaje.

Nasleduje prehled vyvoje inflace za poslednich 9 let. V ekonomickych faktorech hraje
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dilezitou roli i nezaméstnanost a HDP. Pro Expresku JZP jsou dulezit¢ naklady na

provoz, a proto je v této kapitole rozebran i vyvoj cen energie.
Pracovni sila

Velkou hrozbou Expresky JZP je odchod trenérek kvili nizkému platovému
ohodnoceni. Proto je poskytnut nahled do pracovniho trhu v oblasti Prahy. V 1. -4,
Stvrtleti roku 2015 v hlavnim mésté Ceské republiky byl primérmy mési¢ni evidenéni
pocet zaméstnancli okolo 809 900 osob a priimérna mési¢ni mzda se pohybovala okolo
31 833 K&. V porovnani s primérem celé Ceské republiky je tato mzda o 6 818 K&
vyssi. Nize uvedeny graf udava vyvoj indexu realné mzdy v CR. Index je vzdy bran za
1. — 3. ctvrtleti kazdého roku. Realné mzdy rostou a tim padem se zvySuje i

koupéschopnost obyvatelstva.

Graf 1: Vyvoj indexu prumérné hrubé mési¢ni mzdy
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Zdroj: CSU [online]. Dostupné z: <http://www.czs0.cz/>.

Podivame-li se na primémé mési¢ni penézni vydaje domacnosti vroce 2015
sméfujicich do oblasti sluzeb, dostavame se k ¢islu 3 770 K¢/ osobu. Toto Eislo se vSak
vztahuje na celou Ceskou republiku. Lze do nich zapogist vydaje na sluzby fitness,

avSak 1 mnohé dalsi.
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V bieznu roku 2011 zilo v Hlavnim mésté Praze 1 268 796 obyvatel, z toho 48 773
obyvatel v méstské ¢asti Prahy 2. Zen se v této oblasti vyskytovalo 25 054 a jejich
zastoupeni v rizném veékovém sloZeni bylo rliznorodé. Sle¢ny ve véku do 14 let se na
Praze 2 nachazely v po¢tu 4 909, nejvéEtsi zastoupeni zen od véku 15-64 let bylo v poctu

36 293 a zen nad 65 let bylo pfi scitdni zvetfejnéno 7 322. Bohuzel aktudlnéjsi udaje

nejsou Vv soucasné dobé¢ k dispozici.
Inflace

Cim vys§i je mira inflace, tim rychleji stoupa troveii cenové hladiny a stimuluje
spottebu a poptavku. Jak vyplyva z nésledujici tabulky, mira inflace za poslednich 10
let dosahovala nejvyssich hodnot v roce 2008. Jeji hodnota se pohybovala okolo 6,3 %.
V roce 2015 byla mira ro¢ni inflace stanovena na zaklad¢ indexu spotiebitelskych cen
0,3%. V polozce ostatniho zbozi a sluzeb byla tato mira inflace 1,7%. Prvotni odhady
miry inflace na rok 2016 dle Ceské narodni banky jsou lehce pod jednim procentem. S
dvouprocentni inflaci se s nejvyssi pravdépodobnosti setkdme béhem roku 2017. V
Expresce se sniZeni cen ovlivnénych inflaci mize projevit na cenach najemného, vody
¢i elektfiny.

Tabulka 26: Vyvoj miry inflace (Primérny ro¢ni index spotiebitelskych cen)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Mira inflace 2,8 6,3 1,0 15 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3
(%)

Zdroj: CSU [online]URL. <WWW.CZS0.CZ>.

Nezaméstnanost

Expreska JZP nabizi pracovni prilezitosti, avSak spiSe formou brigadd pro studenty. Je
zde v8ak moznost nabidky prace na castecny ¢i plny uvazek. Podivejme se, V jaké
situaci je momentalné nezaméstnanost v Ceské republice. Zde bylo v minulém roce
dosazeno druhé nejmensi nezaméstnanosti ze vSech zemi EU. Drzi se hluboko pod
primérem EU, ktery je 9,3%. Lépe je na tom jen Némecko. Vlada ma ambici, aby CR

v

Malta nasledovana Rakouskem. (kurzy.cz- online, 2000-2016)
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Obecnd mira nezaméstnanosti predstavuje podil nezaméstnanych k pracovni sile, ktera
je souctem zaméstnanych a nezaméstnanych. Obecnd mira nezaméstnanosti u 15—
64letych osob oc€isténa od sezoénnich vlivii dosahla v prosinci roku 2015 4,5 %
amezirotné¢ se snizila o 1,4 procentniho bodu. Mira nezaméstnanosti Zen se
pohybovala okolo 5,6 %. Nize uvedené tabulka uvadi, jak se vyvijela obecna mira
nezameéstnanosti od roku 2007 u osob ve vékovém rozmezi 15-64 let. Jednotliva
procenta jsou vybrana vzdy z posledniho mésice uvedeného roku. V podstaté se jedna o
vy€et miry nezaméstnanosti v prosincich kazdého sledovaného roku. Otazkou je, jak
ovlivni nezaméstnanost poptavku po sportovnich sluzbach. Nezaméstnané osoby mayji
vice Casu k tomu, aby travily vice ¢asu sportovanim, avSak vzhledem k nizkému piijmu

jsou nuceni odsunout své sportovni aktivity a omezit své vydaje.

Tabulka 27: Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti o¢isténé od sezonnich vlivi

Rok 2007 2008 2009 2010 2012 2013

Muz7i 38 36 69 61 57 62 57 51 37
(%)

Zeny 6,3 6,1 8,4 8,2 7,7 8,5 8,1 6,9 5,6
(%)

Celkem 49 47 75 7 66 72 68 59 45
(%)

Zdroj: CSU [online] URL. <WWW.CZS0.CZ>.

Mira zaméstnanosti, kterd udava podil zaméstnanych ve skupiné 15—-64letych a ktera je
o¢idténa od sezénnich vlivii v prosinci 2015 dosahla Ceského statistického wiadu
70,7 %. Na rozdil od prosince roku 2014 se zvysila o 1,1 procentniho bodu. Mira
zaméstnanosti muzii po sezoénnim ocisténi Cinila 78,5 %, mira zaméstnanosti zen
62,6 %. Cim je vys$si mira nezaméstnanosti, tim vice fitness centrum pfichazi o

potencialni zékazniky.
HDP

Ceska republika se fadi mezi zemé Evropské unie s nejrychleji rostouci ekonomikou.
Ve 3. &tvrtleti roku 2015 rostlo HDP dle Ceského statistického tfadu rychlosti 4,7%,
zatimco pramér EU jel,9%. Podivame-li se na odhad meziro¢niho ristu realného HDP,

vroce 2016 by mél byt 2,7% a vroce 2017 by mél dosahovat 3%. Jak ukazuje
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nasledujici graf, tempo ristu se od roku 2013, kdy dosahovalo zapornych hodnot,
neustale zvysSuje. To je pfiznivé i pro fitness centra a sport obecné nebot pii lepsi

ekonomické situaci zajem o volnocasové aktivity stoupa.

Graf 2: Vyvoj tempa ristu HDP
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Zdroj: Finance [online] URL. <www.finance.cz>.

Energie

Ceny energie v porovnani s Evropou nejsou V soucasné dob& piilis vysoké. Ceska
republika je na 10. misté¢ v Evropské unii s nejnizs§i primérnou cenou elektiiny pro
podniky. Primér Ceské republiky je 8,19 eurocentt/kWh. Pramér Finska, které se
nachazi na prvnim misté, je 6,64 eurocenti/kWh. Nejvice ma Malta s primérem 18,61
eurocentd/kWh. Primér osmnacté EU je 9,17 eurocenti/kWh. V jednotlivych cendch

neni zahrnuta danova sazba. (cenyenergie.cz- online, 2016)

Regulovana ¢ast ceny elektiiny, ktera tvori piiblizné¢ 55 % z celkové ceny a obsahuje
V sob¢ predevsim nédklady za ptenos a distribuci elekttiny, letos po dvou letech klesani
mirné vzroste. A to o 1,8 az 3,5 % V zavislosti na regionu, zvolené distribucni sazbe,
charakteru odbéru a mnozstvi spotfebované elektfiny. Neregulovana ¢ast ceny elektiiny,
kterou maji na starost jednotlivi dodavatelé elektiiny, se podili zhruba 45 % na finalnim
vyuctovani elektfiny. Ta v roce 2015 zlevnila, jelikoz velkoobchodni cena elektfiny na
burze zlevituje. Poc¢atkem roku 2016 jsou ceny opravdu nizké. Oproti roku 2015 je vidét
markantni rozdil. Energie je dle Olbrichové na trhu nadbytek, a tak tlaci cenu doli.
(usetreno.cz- online, 2010-2016)
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5.2.2.3 Technologické faktory

Technologie se v soucasné dobé& vyviji neuvéfitelnou rychlosti a populace se témto
zménam prizplisobuje. Dynamicky rozvoj informacnich technologii nabizi zcela nové
moznosti ziskavani informaci o zakaznicich, moznosti uzpiisobeni sluzeb podle potieb
zakaznika, efektivni distribuci i moznost komunikace se skupinami zékaznikli. Na trh
prichézi stale nové ucinngjsi pomiicky a stroje pro formovani postavy a zlepSeni zdravi
a kondice. Mezi nejvyznamnéjsi technologické faktory vSak patii rozmach informacni

techniky.

Expreska JZP vyuziva internet jako komunikacni cestu s vefejnosti a dba na zpracovani
svych webovych stranek. Proto je dulezité sledovat vztah vefejnosti k internetu.
Podivejme se na vyvoj pofizovani pocita¢li v domdacnostech a zaroven na vyuzivani
internetu. Zatimco v roce 2005 vlastnilo pocita¢ pouze 30% domacnosti, v lonském roce
2015 se jiz 73 % domadcnosti pysnilo pocitacem. V roce 2005 témer 40% domacnosti,
které vlastnily pocita¢, nepouzivalo internet. Pokud ano, tak pouze mala Cést
domacnosti vyuzivala internet vysokorychlostni. V soucasnosti téméf vSechny
domacnosti, které vlastni pocita¢, vyuzivaji zdroven i vysokorychlostniho internetu.

Rust uzivateld internetu je opravdu dynamicky.

Graf 3: PouZivani internetu v ¢eskych domacnostech
B pocitaé B internet celkem vysokorychlostni internet
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Zdroj: CSU [online] URL. <WWW.CZ50.CZ>.

Podivame- 1i se na jednotlivce, u kterych je vyvoj viceméné podobny. Od roku 2005
roste vyuzivani internetu vysokym tempem. V roce 2013 jiz kazdy jedinec, ktery
vlastnil pocitac, m¢l pfipojeni k internetu. Od roku 2011 se zacalo vyuZivat pfipojeni

K internetu pomoci mobilnich pfistroju, které v soucasné dob¢ graduje a je otazkou Casu,
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kdy bude mit moznost pfipojeni prostfednictvim mobilnich pfistroji témér kazdy.

Expreska JZP tohoto trendu miize vyuzit zvySenym diirazem na internetovou propagaci.

Graf 4: PouZivani internetu u jednotlivcd
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Zdroj: CSU [online] URL. <WWW.Cz50.CZ>.

V soucasné dob¢ se ve sportovnim svété objevuje nepieberné mnozstvi sportovnich
aktivit ve fitness Kklubech. Lze se setkat syogou, pilates, funkénim tréninkem,
aerobicem, kruhovym tréninkem ¢i zumbou. V nabidce fitnesscenter je také spinning,
box, piloxing, jumping, core training a spoustu dalSich aktivit, které se neustale vyviji a
zdokonaluji. V Expresce JZP ke klientkdm k dispozici pouze TRX a je otazkou, zda se
klientky spokoji pouze s kruhovym tréninkem a TRX, pokud bude konkuren¢ni

prostiedi nabizet nové a zabavnéjsi aktivity.
5.2.2.4 Socialni faktory

Do socialniho prostfedi patii faktory demografické, kulturni a pfirodni. Problémem
moderni doby je nedostatek ¢asu a vysoké zivotni a pracovni tempo. Vysledkem jsou
zdravotni potiZze a nartst jedinct s nadvahou. Nedostatek ¢asu na sport a stres jsou
v soucasné dobé na dennim potadku, avSak i1 presto si stale vice lidi uvédomuje

dulezitost zdraveého Zivotniho stylu.
Demografické

V roce 2014 se v Praze nachazelo 578 702 domacnosti stim, ze pramérny pocet
pracujicich ¢lenli na domdacnost vychdzel pouze na necelého jednoho ¢loveéka. Toto
slozeni domacnosti demonstruje nasledujici tabulka, ve které je vyznacen primeérny

pocet €lentt domacnosti v Praze dle riznych charakteristik.
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Tabulka 28: SloZeni domacnosti

pracujicich ¢lenti 1,03
vyzivovanych déti 0,43
nezaméstnanych ¢lentl 0,06
nepracujicich dichodcti 0,46
ostatnich élenti 0,11

Zdroj: Statistic on Income and Living Conditions [online] URL. <www.Cczs0.cz>.
Kulturni

Rok 2015 jeste vice podpofil ve sportovnim svété myslenku zdravého Zivotniho stylu.
Lidé¢ si stale vice uvédomuji spojitost aktivniho sportu a zdravi. Modernim trendem je
jit zdravi naproti. Nejen dospéli, ale i studenti radi travi ¢as aktivné. Dle vyzkumu
Vaclava Loudy (2012), ktery zkoumal vztah ke sportu, jiz v roce 2012 uvedlo 69% osob
ve veéku 15-32 let, Ze je sport velmi dulezity. DalSich 22% osob v dotazniku uvedlo, ze
se vice priklani k ndzoru, Ze je sport dilezity. Presné¢ 86,5% respondentli zaroven
uvedlo, Ze sport provozuji. Obrovsky boom zaznamenal bézecky svét. Registrace na
prestizni bézecké zavody jsou dlouho pied startovnim dnem beznadéjné vyprodané,
bézci si nestihaji vybirat z obrovského mnozstvi regionalnich bézeckych zavodi a
poptavka roste 1 po nutri¢nich specialistech. Celd populace zacina objevovat pozitiva
sportovani a roste tak poptavka po sportovnich sluzbach, na které samoziejmé ihned

reaguje nabidka. Rozrustaji se nova fitness centra a 1idé je vitaji s nadSenim.

V ramci této diplomové prace bylo analyzovano 250 vstupnich dotaznikt, které
pomahaji posoudit hlavni cile a motiv navstévnic fitness centra ke cviceni. Nejcetnéjsi
Ctyfi cile se tykaji zejména zpevnéni a zformovani postavy, hubnuti, nabirdni svalt a
udrzeni €1 nabirani kondice. U této otazky byly k dispozici na vybér tf1 uzaviené
odpovédi a jedna oteviend, kde respondentky mohly uvést jiné cile. Na vybér byla
odpovéd’ zhubnout, udrzet kondici a nabrat svaly. Je dilezité si povSimnout, Ze ac
odpovéd’ ,,zpevnit‘* nebyla na vybér mezi predtiSténymi variantami odpovédi, v Cetnosti

odpovédi nejvice pfevazovala. Respondentky zde mély moznost zvolit vice odpovédi.
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Graf 5: Cile cviteni klientek Expresky JZP
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Tyto ctyfi odpoveédi nebyly jediné. Dale byla jedenackrat uvedena odpoveéd, ze
respondentka chtéla vyzkouset néco nového a devét respondentek chce cvicit kvuli
zdravi, aby vyfeSila své problémy se zady a kréni pateti. Dale nékolikrat zaznélo, ze si
zeny chtéji pouze zacvicit, chtéji relax, pohyb, nabrat energii, zpevnit bfisko po porodu,
nechtéji sedét doma, chtéji byt spokojené a 1épe se citit. Jednou z odpovédi i bylo, ze

zakaznice prisla hlavné jako doprovod kamaradky.

Vyzkum z roku 2015 délany spole¢nosti RBCDH v nejvét§im fitness centru ve mésté
Presidente Prudente v Brazilii analyzoval faktory spojené se sebehodnocenim télesné
hmotnosti u Zen navstévujicich fitness centra. Dotaznik s Likertovo $kdlovanim byl
piedlozen vzorku 200 Zen ve vékovém rozmezi 15-35 let. Zeny si nejéastji stéZovaly
na bfisni partii, kde nejéasté&ji vnimaly vy$$i mnozstvi tuku, a to v 71,3 %. Celkem 59 %
zen se tfadi do kategorie mimo normalni vahu. Problémy s nadvéhou uvedlo 52,5%

zen. DalSich 6,5 % respondentek uvedlo, Ze maji podvahu.

Osobni divody navstévy fitness jiz byly rozebrany, nyni se podivame, jaké jsou
obvyklé pozadavky zakaznikll. Vyzkum zroku 2011 realizovany casopisem Baltic
fitness centra v Polsku. Zkoumano bylo 339 Zen ve vé€ku 13 — 76 let, které pravidelné
navstévuji fitness centra a skupina 188 fitness instruktorti ve véku 19 — 59 let. Studie

vvvvvv
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dopad na vybér klubu nez jiné propagacni aktivity. UdrZzovani vysoké urovné
kvalifikace fitness instruktori a umoznéni jim poskytovat nejvyssi kvalitu prace, by

méla mit nejvyssi prioritou marketingové strategie fitness klubt.

Prirodni

Klimatické podminky né&jak zvlasté neovliviji jeji fungovani. Hlavni mésto Ceské
republiky, kterd je vnitrozemskym statem, lezi v mirnych zemépisnych Sitkach a
podnebi je zde v prubéhu roku velice rozmanité. Na poptavku vSak mohou mit dopad i

sezonni vlivy.
Nasledujici tabulka poskytuje shrnuti vySe zpracované PEST analyzy.

Tabulka 29: Pest analyza

PEST analyza

Politické a legislativni prosti‘edi

Politické a legislativni faktory ovliviiujici
Expresku JZP:

o Elektronicka evidence trzeb
Kontrolni hlaseni
Dosavadni rlst snizené sazby DPH

Nestabilni politicka situace

Konstantni dafiové zatizeni obyvatelstva

Dopady vlivii politického a legislativniho
prostiedi:
e Narust nakladd na ¢innost
e Hrozba Castych zmén danovych zékont,
podpory podnikani i legislativnich
predpisii

Ekonomické prostiedi

Ekonomické faktory ovliviiujici Expresku
JZP:

Nizka mira inflace

Predikce rlstu miry inflace

Pokles miry nezaméstnanosti v CR
Dynamicky rast HDP

Pokles cen energie

Rast realnych mezd

Dopady vlivii ekonomického prostiedi:

Pokles nékladt na provoz

Nizsi nabidka pracovni sily

Rist kupni sily obyvatelstva

Nartst poptavky po télovychovnych a
sportovnich sluzbach

Technologické prostiedi

Technologické faktory ovliviiujici Expresku
JZP:
e Dynamicky rist informaénich
technologii
e  Narist uzivatell internetu
e Rozsahlejsi nabidka sportovnich sluzeb
e Rozvoj technologii v oblasti
sportovniho naradi a nacini

Dopady vlivii technologického prostredi:
e Efektivnéjsi komunikace se zakazniky
e Narust konkurence
e Nové moznosti komunikacnich cest
e Piilezitost inovace sportovniho naradi a
nacini

Socialni prostiedi

Socialni faktory ovliviiujici Expresku JZP:
e Trend zdravého zivotniho stylu
e Vyssi vyskyt obezity
e  Vysoké zivotni tempo
e Vyssi
persondlu

naroky zakazniki na kvalitu

Dopady vlivii socialniho prostredi:
e Rostouci zajem o zdravy zivotni styl
e Rostouci zajem o pohybové aktivity
e Pozadavek kvalifikovaného personalu

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi se zamétuje na zdroje firmy. Expreska JZP ma nehmotné
zdroje v podobé know-how ziskané prostfednictvim franchisingu. Do zdroji se dale
zafazuje finan¢ni kapital, ktery plyne zejména do franchisovych poplatka,
marketingového fondu, mzdovych, provoznich a propagacnich nakladi a plateb za
najemné a energii. Fyzicky kapital je tvofen prostory a vybavenim. Do lidského kapitalu
je kromé& majitele provozovny zatazena provozni manazerka a dalSich soucasnych 7
trenérek, znichz je vzdy pouze jedna na sméné. Vzhledem k nizkondkladovému
konceptu nelze ptedpokladat, Ze by byl navysen finan¢ni kapital. NavySen by mél byt
predevsim kapital lidsky.

5.2.4 Analyza trhu

Expreska JZP se nachazi na trhu poskytovani fitness sluzeb v oblasti Prahy. Jedna se
obchodni vztah prodejce a koncového zakaznika, tedy B2C. Do blizsiho popisu trhu se
zatazuje charakteristika produktu a zakaznika. Fitness sluzby lze zaradit do sluzeb dle
aktivni ucasti zakaznika, a to do sluzeb pro potéSeni zékaznika, sluzeb pro zdravi a
kondici a sluzeb pro udrzeni kvality zivota. Segmentaci trhu je vénovana celé kapitola.
Blizsi analyze trhu je vénovana cast v kapitole analyzy konkurence. Pro urCeni trzni
potencialu a objem trhu je potiebné znat vydaje domacnosti na sluzby v oblasti fitness.
Bohuzel dostupné jsou pouze vydaje na osobni péci, vydaje na samostatné sluzby ¢i
sport. Vydaje plynouci ptimo do oblasti fitness sluzeb nejsou dostupné. Proto by dané

ukazatele v pfipadé podrobné analyzy trhu nebyly smérodatné.
5.2.5 Zivotni cyklus produktu

Expreska JZP se nachazi v soucasné dobé pred fazi zralosti. Tempo ristu prodeje se

zpomaluje a trzby se dostavaji na konstantni hladinu.

Nasledujici tabulka McDonalda (2012) je privodcem ke zralosti trhu. Ukazuje seznam

faktori, které pomahaji ur¢it, v jakém Zivotnim cyklu se nachazi trh Expresky JZP.
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Tabulka 30: Zivotni cyklus produktu

Faktor zralosti Charakteristika Faze zralosti

Tempo ristu Trvaly rast vyssi nez HDP. Novi zakaznici, novi RUST

dodavatelé. Na konci etapy se rychlost zpomaluje.

Predvidatelnost ristového potencidlu  Potencialné dobfe definovatelnd. Konkurence se ZRALOST

specializuje na uspokojeni potfeb jednotlivych segmenti.

Sifeni produktové Fady Rady se zuzuji upusténim od nerentabilnich vyrobki. POKLES
Pocet konkurenti Pevné stanovena pozice. Dalsi otfes v konkurenci. ZRALOST
Trzni podil Stabilita se zvySuje, néktefi konkurenti zacinaji ziskavat RUST

na sile.
Stabilita zakaznika Jiz n¢jaka loajalita. Opakované uziti s hledanim RUST

alternativnich dodavateld.

Snadnost vstupu Slozitéjsi. Franchisy a ispory z rozsahu mohou existovat, RUST
stale je ale mozné podnikani bez pifimé konfrontace

s konkurenty.

Technologie Technologicky obsah je znamy, stabilni a pfistupny. POKLES

Zdroj: vlastni zpracovani dle McDonalda (2012)
5.2.6 Segmentace trhu
Cilovou skupinou Expresky JZP jsou zeny ve vékovém rozmezi 14-80 let.

Mezi dva hlavni motivatory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele pfi nadkupu je zvolen
proces vyckavani na akéni nabidky ke koupi planu a déale volba vyuziti celé Site
sortimentu. Trh je rozdélen na zakaznice, které pii koupi planu cekaji, az bude
komunikovana vyhodnd akce a zdkaznice, které akéni nabidky neovlivni. Dalsi
segmenty tvoii zakaznice, které vyuZzivaji pouze kruhového tréninku a zdkaznice, které
kromé kruhového tréninku vyuzivaji i Better Belly a ostatni doplitkové sluzby. Z nize
uvedeného obrazku vyplyva, ze nejvétsi trzni segment je tvofen zakaznicemi, které
vyuzivaji pouze kruhovy trénink a zdroven cekaji, az bude koupé Elenstvi pro né
vyhodna. Naopak nejmensi segment je tvofen Zenami, které vyuZivaji i doplikovych

sluzeb a zaroven nevyhledavaji akce.
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Obrazek 12: Segmentace trhu

Vyckavaji na akéni nabidky

71 %
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nakupni proces

29%

Zdroj: vlastni zpracovani
Segmentace zakazniki dle loajality k firmé

Prevracena pyramida nize znazoriiuje segmentaci zakaznikl, kteti se v Expresce JZP
vyskytuji. Nejvice se zde mlizeme potkat se zdkaznicemi, které jsou vérné Expresce, ale
pouze jen do té doby, nez naleznou néco lepsiho. Mnoho zékaznic je zde oddanych
Expresce a jina fitness centra nevyhledavaji. V soucasné dobé ma zaplaceno Clenstvi
nékolik zen, které by se daly povazovat za neloajalni zdkaznice. Jednou zde nakoupily,
cvieni si vyzkousi a zase odejdou, jakmile jim ¢lenstvi vypr$i. Za ztracené zdkaznice se
povazuji klientky, které zakoupily ¢lenstvi, ale cvicit jiz nechodi. Expreska je nezaujala
a o prodlouzeni cvi¢ebniho planu neuvazuji. K t€émto zakazniklim je nutné pfistupovat
vhodnym zptsobem a snazit se je ziskat zpét. Dalsi ¢ast zdkaznikl jsou tzv. fanynky.
Tyto zékaznice mohou byt soucasti zaroven i jiného segmentu. Jednd se o zkuSené
klientky se silnou schopnosti ovliviiovat vefejné minéni. Cviceni v Expresce doporucuji

a jsou tzv. multiplikatory. I zde se mohou vyskytovat zdkaznice tzv. sabotérky. Tyto
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zeny mohou mit s provozovnou Spatné zkusenosti a naopak od fanynek zakazniky od
firmy odvraceji. Jejich existenci lze predpokladat, avSak béhem vyzkumu v této praci

nebyly tyto klientky identifikovany. Proto jim patii nejméné pocetny segment.

Obrazek 13: Segmentace zakaznikii dle loajality k Expresce JZP

I ——
s
e

e
—
v

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.7 Marketingovy mix
5.2.7.1 Produkt

Celkovy produkt Expresky je detailnéji popsan v teoretické Casti a v kapitole analyza
konkurence. Hlavnim produktem, ktery se nabizi zakaznikim, je v podstaté zazitek

z poskytnuté sluzby, ktery upeviuje zdravi, snizuje tukovou hmotu a zlepsuje kondici.
5.2.7.2 Cenova politika

Kruhovy trénink Expreska funguje na zéklad¢ franchisingu. Obchodni model je
nizkondkladovy a byl vytvofen pro rychlou navratnost a zhodnoceni investice.
Jednorazova vstupni licence je v hodnoté 110 000 K¢. K tomu je zapotiebi investovat
240 000 K¢ do posilovacich stroji a zhruba 160 000 K¢ stoji ostatni vydaje. Mésicni
zisk se obvykle pohybuje v rozmezi 20 — 100 000 K¢.
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K tomu, aby se klientka stala ¢lenkou, je zapotiebi zaplatit ¢lensky poplatek 600 K¢&.
Na vybér mé ¢lenstvi na 3 mésice, pul roku, rok a dva roky. Ceny za jednotlivé druhy
¢lenstvi jsou popsany v nize uvedené tabulce. Kazdé klientce je pfi absolvovani prvniho
zkuSebniho tréninku nabidnuta sleva 10 % na rocni a dvoulety plan vcetné odpusténi

jednorazového Clenského poplatku. Sleva 25% je poskytovana studentkam.

Tabulka 31: Ceny ¢lenstvi v Expresce

3 mésice 2720 K¢
6 mésici 4290 K¢
12 mésici 7790 K¢
24 mésica 12 970 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené jednorazové poplatky jsou uvedeny i v nésledujici tabulce, ve které jsou
jednotlivé platby rozpocteny na mési¢ni a jednordzové vstupy. Ceny se vztahuji na
vstupy pouze na kruhovy trénink. Poplatky za jeden vstup jsou rozpocitiny za
predpokladu, ze klientka chodi cvicit pravidelné 3 x tydné. Jak z tabulky vyplyva, cena
za jednorazovy vstup se v tomto ptipadé pohybuje v rozmezi od 45 K¢ do 76 K¢. Tyto

ceny jsou stanoveny centralou, tudiz jsou na vSech pobockach Expresky stejné.

Tabulka 32: Rozpoétené ceny ¢lenstvi v Expresce

Druhy ¢lenstvi Celkova ¢astka Cena za mésic Cena za 1 vstup
Zapisné 600 K¢ -

10 vstupt 1200 K¢ - 120 K¢

3 mésice 2720 K¢ 907 K¢ 76 K¢

6 mésici 4290 K¢ 715 K¢ 60 K¢

12 mésici 7790 K¢ 650 K¢ 54 K¢

12 mésicii/ na ZT 7 080 K¢ 590 K¢ 49 K¢

24 mésicu 12 970 K¢ 540 K¢ 45 K¢

24 mésici/ na ZT 11760 K¢& 490 K¢ 41 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Expreska nabizi klientkim moznost zlevnéného ¢lenstvi pro nové prichozi zakaznice,
které si zakoupi plan hned na prvnim zkuSebnim tréninku, ktery absolvuji pii prvni
navstéve. Tato sleva spociva v odpusténi ¢lenského poplatku v hodnoté 600 K¢ a navic
10% sleva na ro¢ni a dvoulety plan. Tato sleva v pfipadé¢ 24 mési¢niho planu Cini az
1810 K¢&. V piipadé nespokojenosti s dlouhodobym planem se nabizi moznost koupé
pouze 10 vstupti. Cena za jeden vstup se v tomto ptipad€ oproti 41 K¢ v ptipad¢ 24

mésicniho planu vySplha na 120 K¢.
Better Belly

Na pobocce Expresky JZP mohou studentky také vyuzit studii Better Belly, kterd jim
pomaha pfi snizovani tukové hmoty. Jeden vstup si mohou poftidit za 130 K¢. Lze si
vSak koupit 1 zvyhodnénych 12 vstupil ¢i neomezené 3, 6 a 12 ti m&sicni ¢lenstvi. Ceny

za toto cviceni uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 33: Cenik Better Belly

Better Belly Cena Cena za mésic Cena za 1 vstup
12 mésici 8900 K¢ 742 K¢ 62 K¢

6 mésicu 4900 K¢ 817 K¢ 68 K¢

3 mésice 2900 K¢ 966 K¢ 81 K¢

12 vstupi 1560 K¢ - 130 K¢

(vstupni studie)

12 vstupt 1190 K¢ - 99 K¢
(pokracujici studie)

10 vstupi (pro ¢lenky) 990 K¢ - 99 K¢

1 vstup 130 K¢ - 130 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

v

Jak je zvySe uvedené tabulky ziejmé, nejvyhodnéjsi je pochopitelné neomezené
Clenstvi na cely rok. V tomto obdobi v podstaté klientka mize chodit cvi¢it neomezené
kazdy dek, kolikrat chce. Pfi rozpocitani ceny za jeden vstup se uvazuje, ze by chodila
klientka cvicit 3 x tydné. V ptipad¢, Ze by se rozhodla vyuzit ¢lenstvi naplno a chodila

by kazdy den, jeden vstup na Better Belly by ji vySel na 27 K¢.
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Kromé neomezenych vstupl jsou zdkaznicim nabizeny permanentky na jednotlivé
vstupy. Pokud se jedné o vstupni studii, lze si potidit 12 vstupti za 130 K¢&/vstup. Pokud
klientka zakoupi navazujici studii, dostane zlevnénych 12 vstupii za 99 K¢/vstup. Tato
zvyhodnéna nabidka je pfistupna i €lenkdm, které¢ maji zakoupen plan na kruhovém

tréninku. Ty si mohou pofidit 10 vstupt také za 99 K&/vstup.

Kromé c¢lenskych pland na kruhovy trénink a Better Belly jsou v nabidce Expresky
vyzivové plany. Vstupni nutriéni konzultaci v hodnoté 400 K¢ si ¢lenky mohou poftidit
se slevou 150 K¢&. Co se tyka vyzivovych plant, tfi mésice vyjdou €lenky na 4900 K¢ a

6 mésict vychazi na 7900 K¢. V praxi vsak tyto plany nejsou moc preferované.

V nasledujici tabulce je uveden souhrn ostatnich sluzeb. Zde je poskytnut nédhled do cen
vyzivovych plantl, specidlnich lekci, vedenych lekci TRX, masazniho stroje Rolletic a
exkluzivnich balickl. V balicku Standard jsou zahrnuty neomezené ro¢ni vstupy na
kruhovy trénink, neomezené vyuzivani kardia, vstupy na specialni lekce a pfevazeni na

Tanité. Premium bali¢ek navic zahrnuje ro¢ni neomezené vstupy na Better Belly.

Tabulka 34: Cenovy katalog ostatnich sluzeb

Nabidka sluZeb Cena

Nutriéni konzultace/ pro ¢lenky 400 K¢/ 250 K¢
Vyzivovy plan — 3 mésice 4900 K¢
Vyzivovy plan — 6 mésict 7900 K¢
Specialni lekce/ pro ¢lenky 140K¢ /30 K&
Specialni lekce — 10 vstupi/ pro Clenky 1200 K¢/ 200 K¢
Rolletic- 10 vstupt/ pro ¢lenky 500 K¢/ 300 Ke
Lekce TRX/ pro ¢lenky 180 K¢/ 100 K¢
Standard balicek 9790 K&
Premium balicek 12 790 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2.7.3 Umisténi

Tento nastroj komunika¢niho mixu je Casto prezentovan jako distribuce. Obecné se
jedna o veskeré zptsoby, kterymi je mozné dostat produkt k zakaznikovi. Pokud by se

nejednalo o sportovni sluzbu, tykalo by se to komplexni distribucni sité, skladovani,
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umisténi zasob ¢i dopravy. U sportovnich sluzeb se vSak jednd o hmotny produkt a
distribuce je specificka. Dulezitym faktorem je v tomto pfipadé¢ zejména lokalita
prodeje a uzitek z poskytnuté sluzby dostava zékaznik pfimo ve sportovnim zafizeni.

Sluzba neni tedy distribuovana zakaznikovi, ale uzivatel si ji musi piijit vyzvednout.

vvvvvv

Poskytovanou sluzbu si odbératel vyzvedava piimo ve sportovnim zatizeni, umisténém
v ulici Slavikova 15 v méstské Casti Prahy 2. Dostupnost od metra je v dochazkové
vzdalenosti. Fitness centrum je vzdalené pét minut chizi od stanice metra Jifiho
z Podébrad. Tato stanice je na zelené lince metra a nachdzi se v centru Prahy.
Problematické je ovSem parkovani. V okoli Expresy JZP neni dostatek parkovacich
mist. Automobil lze ponechat pouze v modré zo6né s potfebnym povolenim, avsak i tato
mista jsou neustdle obsazend. I proto mé pfevaznd vétSina klientek bydlisté ¢i praci

Vv okoli a dojizd€jicich zen neni mnoho.

Ukolem distribuce je dodat produkt ve spravném &ase na spravné misto z pohledu
zakaznika. Zakaznikovi by méla byt nabidnuta 100 % dostupnost. V porovnani se
sportovnimi sluzbami v podobé vedenych lekci mé koncept Expresky vyhodu, jelikoz
klientky mohou cvi¢it neomezené a bez objednani. Sluzba jim je dostupna po cely cas

provoznich hodin.
5.2.7.4 Propagace

Vzhledem k franchisingovému konceptu ma Expreska JZP vyhodu. VétSinu
marketingové Cinnosti realizuje centrala Expresky, které majitel Expresky pfispiva
zna¢nou cast financnich prostfedkti do marketingového fondu. Hlavni propagacni
¢innost je tedy provozovana centralou. Dalsi vyhodou Expresky JZP je propojeni s vice
pobockami, jelikoZ majitel té€chto provozoven vlastni celkem 6. Vydaje na propagaci
majitelem provozovny tedy mohou byt rozpocteny na vice pobocek. Ve skutecnosti se
vSak majitel specializuje na propagaci vzdy pouze jedné pobocky, a to té nejméné
prosperujici. Expreska JZP patii k t€ém vynosnéjSim pobockam, a proto sem mnoho

finan¢nich prostfedkd na propagaci neplyne.

Mnoho Usili plyne do podpory prodeje, a to zejména akénich nabidek. Expreska JZP
skoro kazdy mésic vyhlasuje akce ke koupi pldnu. Zaméfuje se na nové 1 stavajici

klientky. Jedna se obvykle o slevy na zapisném a ¢i poskytnuti doplitkovych sluzeb
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zdarma. Loajalita zdkaznic je posilovana prostfednictvim akci, pfi kterych klientka za

vstup obdrzi darek, a to obvykle ve formé nutri¢nich doplikd.

Dalsi podporou prodeje je tzv. letdkovani. Expreska JZP prostiednictvim brigddnikt
v okoli Expresky JZP distribuuje jednorazové a tydenni vstupy na kruhovy trénink
zdarma. Pro distribuci vstupii a letdkli je zvoleno jest¢ nekolik distribucnich cest.
Reklama na Expresku JZP je umisténa zatim pouze v metru u provozovny, a to ve

formé plakatu.

NiZze jsou popsany hlavni marketingové nastroje, a tim je zejména reklama na internetu,

osobni prodej a opatfeni na podporu prodeje.
a) Reklama na internetu
Facebook

Vzhledem k dynamickému nartstu poétu uzivateli internetu a uzivateli Facebooku, 1ze
predpokladat, ze komunikace s klientkami prostfednictvim Facebooku je uc¢inna. Ke dni
6. 4. 2016 ma facebookovy profil Expresky JZP 383 oznaceni ,,To se mi libi*“ a 131
osob oznacilo v Expresce JZP svou polohu. O tyto stranky je pe¢ovano, kazdy den jsou
zvetejiiovany trenérkami a provozni manazerkou nové piispévky. Komunikovéany jsou

zde nejen akce, ale 1 rizna doporuceni a nutrini piispévky.
E-mailing

O aktudlnich akcich jsou zakaznice informovany také prostiednictvim e-maild.
Piehlednost téchto sdéleni je klientkami hodnocena pozitivné. Z primarniho vyzkumu
vyplyva, Ze sdéleni poskytuji dostatecné informace, dobfe se Ctou a jsou piehledna.

Autorka této prace povazuje rozesilané e-maily za chaotické a neptehledné.
Webové stranky

Webové stranky Expresky JZP jsou velmi pfehledné. Maji stejny koncept, jako ostatni
provozovny Expresky. Lze zde najit veskeré potiebné informace vcetné registrace na

prvni trénink zdarma.

Zajimavé je rozebrat pozici v internetovych vyhledavacich. Dle agentury icrossing.com
(online, 2016) 95 % celkového vyhledavaciho provozu vychdzi z vysledk na prvni
strance. Nejlépe na Expresku odkazuje vyhledava¢ google.cz, ve kterém se Expreska
nachdzi pii zadani klicového slova kruhovy trénink na druhé pozici. V ptipad¢ zadani

hesla kruhovy trénink pro Zeny do tohoto samé¢ho vyhledavace, konkurenéni Contours

100



se nachazi o dvé pozice pted Expreskou. Podrobngj$i ndhled nabizi nize uvedend

tabulka, ktera poskytuje porovnani vyhledané pozice Expresky s Contours.

Tabulka 35: Pozice ve vyhledavacich

Vyhledavana slova/ Kruhovy trénink Kruhovy trénink pro Zeny
Vb Expreska (Contours) Expreska (Contours)
Seznam.cz 4. (1.) pozice 5. (3.) pozice
Google.cz 2. (6.) pozice 4. (2.) pozice
Centrum.cz 5. (1.) pozice 7. (5.) pozice

Zdroj: vlastni zpracovani
Youtube

Internetovy server youtube.com je idealnim mistem pro umisténi promovidea, které se
da dale sdilet na socialnich sitich. Expreska JZP zde ma jedno video jizZ umisténé. Tyka
se predstaveni celkového zazemi a procesu cviceni. Bylo sem vlozeno v roce 2014 a dne

26. 3. 2016 ma 481zhlédnuti.

b) Podpora prodeje
Z opatieni na podporu prodeje jsou nejvice vyuzivany leafletting a pobockové akce.
Leafletting
Expreska JZP ziskavad nové zakaznice prostfednictvim tzv. letakovani. Brigadnici
roznaseji letaky, jednodenni a tydenni vouchery na cvi¢eni zdarma a ziskavaji kontakty
na potencidlni klientky. Tato propagac¢ni aktivita je U€innd. Dle analyzy dokumenti 30
% ze zkoumaného vzorku 250 klientek se o Expresce dozvédélo z letdkt ¢i obdrzelo
vouchery. Tyto vouchery jsou také distribuovany do okolnich kadetnictvi a salond.

Pobocékové akce

Béhem kazdého mésice se realizuje nékolik akci, které jsou zamétfeny na podporu
prodeje ¢i posileni loajality soucasnych zakaznic. Piehled akci konanych v roce 2015 je
uveden v piiloze ¢. 2. Souasnym zakaznicim jsou nabizeny slevy na nakup clenstvi,
dopliikové sluzby zdarma k ndkupu planu ¢i rtizné nutricni doplilky v rdmci odmén.

Akce jsou vyhlasovany i pro nové klientky, které obvykle ziskavaji ¢lensky poplatek se
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100% slevou ¢i dopliikové sluzby zdarma. Nejvice jsou mezi €lenkami populdrni

vyhodné akce na neomezené sluzby Better Belly.

V priloze €. 2 je uveden piehled akci konajicich se na pobocce v roce 2015. Jedna se o
akce sméfované na posileni loajality zakaznic k Expresce JZP a K ziskani novych
klientek. V prvnich tfech sloupich jsou rozepsany jednotlivé akce tykajici se kruhového
tréninku. Posledni sloupec je zaméfen na akce spojené s doplikovou sluzbou Better

Belly.
c) Osobni prodej

Osobni prodej je v Expresce JZP velmi vyuzivan. Trenérky jsou proskolené v oblasti
prodeje a maji naucenou obchodni koncovku. Osobni prodej probiha v podstaté pti
prvnim zkuSebnim tréninku. Do osobniho prodeje patii i telefonovani. Tohoto néstroje
je velmi vyuzivano béhem probihajicich akci a v pifipade, Ze se klientkdm blizi lhiita

vyprseni planu. Telefonovani je realizovano trenérkami béhem smény.
5.2.7.5 Lidé

Samotni aktéfi a poskytovatelé sluzeb tvoii tzv. mékkou kvalitu podniku. V procesu
poskytovani sluzby dochazi k pfimému kontaktu zdkaznika se zaméstnancem, ktery ma
tedy pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Z tohoto diivodu by se mé¢lo dbat na
spravny vybér pracovnikd, jejich kvalitu a vzdélani. Zaméstnavatel by mél sledovat,
hodnotit, ovliviiovat a motivovat své zamé&stnance. Vybér uchazecek na pozici trenérky
je provadén na zdkladé jednoho pohovoru. Vzhledem k nizkému platovému ohodnoceni
nemuze manazerka v pozici personalistky klast vysoké naroky. Hlavnim pozadavkem
jsou komunikaéni a prodejni dovednosti v kombinaci s obecnym sportovnim pichledem.
Uspésna uchazecka by méla byt schopna alespoii provést zakladni cviky na protazeni a
mit znalosti z oblasti posilovani. Trenérky jsou motivovany platovym ohodnocenim,

které se zvysuje s vyssi kvalifikaci a osobnim prodejem.

V této kapitole jsou sledovany zejména kvalitativni vlastnosti zaméstnanct. Trenérky
v Expresce JZP jsou vlidné, spolehlivé, pracovité a ochotné pomoci. Bohuzel musi byt
obrnéné velkou trpélivosti. Obvykle vytvaii béhem kontaktu se zdkaznikem pozitivni
dojem. Jejich postoj k praci je kladny, avsak jejich finan¢ni ohodnoceni neni adekvatni
k mnozstvi vynalozené prace. Trenérka ma platové ohodnoceni 60 K¢ ¢i 65 Ké/hodinu a

dale ma 3 % z osobniho prodeje. Pokud splni vlastni cil v prodeji, sazba provize se
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zvySuje na 5 %. Pokud je splnén nejen cil vlastni, ale i pobockovy, provize se zvysuji na

7 %.

vV 7

Podivame — li se na hierarchii Expresky, nejvys$§im orgédnem je centrala Expresky, ktera
sidli v Praze, v ulici Biezinova. Ta fidi a kontroluje nékolik majitelt, kteti jsou
franchisanty. Ti vlastni jednu nebo vice pobocek. Pobocka Jifiho z Podébrad, situovana
v ulici Slavikova, je ve vlastnictvi Ing. Gustava Libry. Vedeni vSech franchisovych
pobocek zajiStuje manazerka Bc. Lenka Havrdova. Pro veskeré ucetni zaleZitosti je
najimana externi G€etni. Pod majitelem Expresky JZP je dalSich pét pobocek, které maji
svou provozni manazerku, a ta fidi veSkerou cinnost Expresky. V kazdé pobocce je
pramérné pét trenérek, které se stiidaji na sménach a zabezpecuji chod celého fitness.
Zastavaji pozici trenérky, recepni, obchodnice 1 uklizecky. Na sméné je vzdy pouze

jedna trenérka.

Graf 6: Organizaéni struktura

Centrala
Expresky

! Majitel
lManaierkaIl Ucetni |

Provozni

Provozni Provozni Provozni Provozni Provozni

manaZerka manaZerka manaZerka manaZerka manaierka manaZerka
[ [ [ [ [ [

Expreska Expreska Expreska _Expreska Expreska Expreska
JZP Andél Strasnicka Cerny most Narodni Repy

[ [
Trenérka Trenérka Trenérka l Trenérka l Trenérka Trenérka

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.7.6 Proces

Vysledkem celého procesu by mél byt spokojeny zakaznik. Saturaci potieb zakaznika
ovlivituje zejména zptisob a doba obsluhy. Dtlezitd je zejména rychlost, forma, doba
obsluhy a doba ¢ekéani. Zakaznik ocekava vysokou kvalitu sluzeb a rychlé a piijemné

odbaveni na recepci.
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Rychlost obsluhy by méla probéhnout v co nejkratSim ¢ase. K rychlému odbaveni slouzi
ptihlasovaci aplikace, do které klientky zadaji své telefonni ¢islo a na recepci je pro
kontrolu po piihlaSeni zobrazena fotografie ¢lenky. Bohuzel tato aplikace je v dasledku
pomalého pocitate velmi poruchova a klientky tak casto musi pfihlaSeni vénovat delsi
dobu. Pokud si chtéji zakoupit Clenstvi €i jiny produkt, zalezi na §tésti, zda se jim
trenérka bude moci vénovat. Ta mize ve stejné dobé cvicit S ostatnimi ¢lenkami, nebo
se muze zrovna nachazet v kardio mistnosti. Trenérka samoziejmé déla maximum, aby
byla vzdy k dispozici, ale vzhledem ke vSem povinnostem to neni snadné. Rychlost

obsluhy tedy zalezi na zaplnéni fitness centra.

Rezervace na kruhovy trénink neni zapotfebi, dilezité je vSak zamluveni stroji na
Better Belly ¢i objednani prvniho zkuSebniho tréninku. Tento proces je provadeén
prostfednictvim telefonniho rozhovoru, pies SMS ¢i elektronickou poStou. Rychlost
rezervace zavisi na aktualnim vytizeni trenérky. Pfinosem pro rychlost obsluhy by mohl

byt online rezervacni systém.

Persondl je dikladné proskolen v oblasti cviceni v kruhovém tréninku. Trenérky jsou
pfijemné a vzdy ochotny pomoci, avSak nedostatek Casu jim neumoziiuje byt celou
pracovni dobu v kruhu. Clenky by &asto rady uvitaly korekci ze strany trenérek, at’ uz
z profesionalniho ¢i motivaéniho hlediska. BohuZel realita je takova, ze klientka
podstoupi zkuSebni trénink pod vedeni trenérky a po zbytek cvicebniho planu je pod
dohledem trenérky, jen pokud si o pomoc zazada, pfipadné¢ ma-li trenérka volnou
chvilku. Alespon dvé trenérky v provozni dobé by byly zcela jisté piinosem a zvysily by

kvalitu poskytovanych sluzeb.

Doba obsluhy je spojena s oteviraci dobou provozovny. Clenstvi nabizi neomezené
cviceni béhem celého tydne, ve kterém je kruhovy trénink otevien celkem 72 hodin.
V patek je provozni doba zkracena do 18 hodin. V sobotu je Expreska JZP oteviena
pouze dopoledne, v ned¢€li naopak pouze odpoledne. Nize uvedena tabulka poskytuje

piesné oteviraci Casy, jejichz doba je pomérné dlouha.
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Tabulka 36: Oteviraci doba Expresky JZP

Den Oteviraci doba Pocet provoznich hodin
Pond¢li 7:00 - 20:00 13
Utery 7:00 - 20:00 13
Stieda 7:00 - 20:00 13
Ctvrtek 7:00 - 20:00 13
Patek 7:00 - 18:00 11
Sobota 9:00 - 13:00 4
Nedéle 15:00 - 20:00 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba cekani se tykd zejména zacatku zkuSebnich tréninki. Na ty je pfedem provadéna
rezervace. Persondl je na nove ptichozi ¢lenky pfipraven, avSak nikdy neni zaruceno, ze
v dobé¢ zacatku lekce nevstoupi do procesu jiny faktor, jehoz vytizeni nelze oddalit. Jak

jiz bylo feceno, doba ¢ekéni je spojena s aktuadlnim obsazenim a pozadavky klientek.
5.2.7.7 Prezentace

Expeska je komplexné spojena s rizovou barvou. Veskeré vybaveni, posilovaci stroje,
malba na sténach ¢i dopliikky jsou rizové. Na propagacnich materidlech také nechybi
rizové zbarveni. Toto je diivod pro¢ si pii prvnim kontaktu kazdy spoji Expresku se
Zenami. Piestoze je objekt, ve kterém se prostory Expresky JZP nachdzi, uz velmi letity,
celkovy dojem ptisobi relativné moderné a harmonicky. V mistnosti s kruhovym
tréninkem hraje pozitivni hudba a pfipravené stroje lakaji klientky ke cviceni. Velikost
provozovny je relativné dostacujici, pfesto by vSak volbu vétSich prostor nékteré

z klientek doporucovaly.

Dulezitym faktorem prezentujici fitness centrum je Cistota provozovny. Toalety jsou
umyvany jedenkrat denné, stejné tak i sprchy. Stroje jsou dezinfikovany dvakrat za den.
Béhem celého provozu je neustile udrzovan potadek v celé provozovné. Koberce jsou
luxovany a podlaha vytirdna vzdy na konci smény. Bohuzel pro tyto prace nejsou
k dispozici uklizecky, ale veskery tklid ma na starost trenérka, ktera vzhledem k dalSim

povinnostem casto nemiiZze t€émto ¢innostem vénovat tolik casu.
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5.3 SWOT analyza

Silné a slabé stranky se tykaji skutec¢nosti, kterymi se Expreska JZP odliSuje od
konkurence. Proto je hlavnim podkladem pro tvorbu nize uvedené tabulky kapitola

zabyvajici se analyzou konkurence.
Tabulka 37: Silné a slabé stranky Expesky JZP

Silné stranky Slabé stranky

Produkt Doplitkové cvigeni Better Belly Produkt Expreska JZP  neposkytuje  individualni
tréninkovy plan a pfeméfeni tepové frekvence

O 11 let kratsi ptisobeni na trhu oproti

konkurenci
Cena Nizsi ceny oproti konkurenci Cena Mensi nabidka slev
Moznost dlouhodobého pieruseni planu a Meésicni splaceni mozné pouze pies ESSOX
garance ceny
Moznost vstupi s kartou Multisport
Umisténi Veétsi pokryti trhu v prazském prostiedi Umisténi Obtizné parkovani
Propagace Propracovany systém podpory prodeje Propagace Nizké naklady na propagacni ¢innosti
Siroké nabidka akci
Proces Proces Kratka oteviraci doba v ur€itych dnech
Absence elektronického rezervaéniho systému
Dlouha doba cekani zplsobena vytizenosti
trenérky
Lidé Ochotny personal Lidé Nizsi odborna zptisobilost personalu
Absence uklizecky a recep¢ni
Materialni Materialni Opotiebené stroje
prostiedi prostiedi

Absence druhé sprchy

Stafi prostor

Cistota provozovny

Zdroj vlastni zpracovani
Ptilezitosti a hrozby plisobici na podnik nevychazeji z ¢innosti podniku a ten je nemiize
svou aktivitou ovlivnit.
Expreska JZP by se méla vyuzit svych silnych stranek, zejména propracovaného

systému podpory prodeje a zaroveil by se méla snazit eliminovat své slabé stranky, mezi

které patii zejména nedostatek kvalifikovaného personalu a absence uklizecky.
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Zapracovat by méla na nizkonakladovych propagaénich ¢innostech, zkvalitnit by méla

kategorii procesu a materialniho prostfedi.

Podkladem nize uvedenou tabulku je Porterova analyza v kombinaci s PEST analyzou.

Tabulka 38: Prilezitosti a hrozby ExpreskyJZP

Prilezitost

Faktor

Hrozba

Nizké zménu

Hrozba novych

konkurentu

naklady na
nabizejiciho
Nizka kapitalova narocnost

Nizka statni regulace

Intenzita konkuren¢niho Silné podniky v odvétvi

boje Nizka diferenciace produktu
Existence  substituti ~ dodavan¢ho Vyjednavaci sila Maly vyznam odbératele pro
produktu dodavateli dodavatele
Z4dné bariéry vstupu do
dodavatelského prostiedi
Nizké naklady na zménu dodavatele
Mnoho drobnych zakaznikt Vyjednavaci sila Nizké naklady na prechod

Hrozba zpétné integrace je
nepravdépodobna
Zakaznik neni v monopolnim

postaveni

zakazniku

zakaznika ke konkurenci

Nediferencované produkty

Hrozba substitu¢nich

produktii

Nizké naklady na zménu sluzby

Vysoka  ochota  zdkaznikl

zkousSet nové produkty

Prispévek od VZP a zaméstnavatele Politické a ekonomické Natlak centraly
prostiedi
Dynamicky rtst informa¢nich Technologické prostfedi ~ Rozsdhlejsi nabidka

technologii

Narust uzivatell internetu

télovychovnych sluzeb

Vyssi vyskyt obezity
Rostouci zajem o zdravy zivotni styl
Narist poptavky po télovychovnych a

sportovnich sluzbach

Socialni prostiedi

Vyssi naroky zakaznikt na
kvalitu zaméstnanct

Nedostatek trenérek

Zdroj: vlastni zpracovani
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Expresku JZP ohrozuje hrozba nejen ze strany novych, ale i stavajicich konkurentt.
Hrozba ptichdzi také ze strany substituCnich produkti a zakaznikd. Proto budou
marketingové cile sméfovany také na oblast spokojenosti zakaznikli. Rostouci poptavky
po telovychovnych sluzbach je pftilezitosti. Od toho se odrazi dulezitost propagacnich
aktivit a snaha zvysit povédomi o Expresce JZP. Ta by m¢la piekonat hrozbu, které celi
vzhledem Kk nedostatku trenérek a vys$§im narokim zaméstnanci na odbornou

zpusobilost personalu.
5.4 Formulace strategie

5.4.1 Marketingové cile
Marketingovymi cili pro rok 2017 je dosahnout:
a) poctu 260 aktivnich ¢lenek v kazdém mésici roku 2017
b) primérného poctu 50 zkuSebnich tréninkid v kazdém mésici roku 2017
€) m¢ésicnich trzeb ve vysi 150 000 K¢.
Diléimi cili je:

a) zvysit kvalitu sluzeb

b) posilit loajalitu zakaznika

C) zvysit povédomi o Expresce JZP.

Jako nastroj pro zvoleni marketingovych cili je zvolena Ansoffova matice. Tato
soustava je soustfedéna jen na to, co se prodava a komu, €ili na trh a produkt. Jednani

Expresky JZP je spojeno s prodejem existujiciho produktu na existujicim trhu.
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Obrazek 14: Ansoffova matice

Produkty

BT D WD

Vyvoj

produktu

Rozsireni

trhu Diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4.2 Marketingové strategie

Stanoveni marketingové strategie se odviji od cilii podniku, ziskanych informaci z
analyz o pfanich a potfebach zakazniku a trhu, ale také od finan¢ni situace podniku.
Marketingova strategie je zvolena dle marketingového mixu. Jelikoz se jedna o oblast

sluzeb, bude pouzit model ,,7P*.
5.4.2.1 Vyrobkova strategie

Produkt Expresky JZP se nachazi ve stadiu zralosti. Zdkaznikiim je nabizen stavajici
produkt na stavajicim trhu. Vzhledem Kk franchisovému konceptu je velmi
nepravdépodobné, Ze by se ptimo provozovna Jititho z Podébrad pokusila a o rozsifeni
trhu. Nastat by mohl vyvoj v oblasti produktu. V soucasné dobé vsak Expreska JZP
upousti od nerentabilnich sluzeb a soustiedi se na klicovy koncept kruhového tréninku.
Na zéklad¢ vyzkumu spokojenosti zakaznic se nedoporucuje ménit Sifi sortimentu.

Hlavni produkt ve form¢ kruhového tréninku véetné dopliikkovych sluzeb je dostacujici.

Pokud by mél byt sortiment rozsifen o nové doplitkové produkty, klicovym pfedmétem
by mohla byt tréninkova maska. Jedna se o produkt, ktery by mohl byt pouzivan béhem

cvifeni v Kruhu. Tento navlek na obli¢ej zejména navysuje kapacitu plic, ale také
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zvySuje energeticky vydej, mentalni a fyzickou vydrz a ptispiva k tvarovani btisnich
svalii. Na pobocku by v poc¢atku mohlo byt zakoupeno 5 ks produktu, které by byly

pujcovany za poplatek.

Moznost TRX a nutricni konzultace by méla byt ke klientkdm efektivnéji
komunikovana. Od specidlnich lekci by mélo byt upusténo. V ptfipadé, ze zistanou
zachovany, mély by byt vice propagovany, mél by byt snizen jejich pocet a zménén Cas

poskytovani.
5.4.2.2 Cenova strategie

Vzhledem k celému konceptu franchisingu musi Expreska JZP udrzovat stalou cenovou
uroveil. Ménit lze tedy pouze taktiku prodeje. Ceny jsou vSak v porovnani s konkurenci
niz§i. Konkurence poskytuje $ir§i nabidku slev. Lze ptedpokladat, ze moznosti

poskytnuti slev v Expresce JZP musi byt povoleny centralou.

Na zéklad¢ vyzkumu spokojenosti zékaznic bylo zjist€no, Ze Premium bali¢ek neni
popularni vzhledem K vysokym pofizovacim nakladim. Clenky rad&ji vyckavaji na
akce. Ak¢ni nabidky jsou vyuzivany v obdobi nizkych trzeb, avSak podnécuji zdkaznice
k vykavaci taktice. Rada klientek tak pofizuje plan pouze v piipadé akéni nabidky.
Tyto nabidky by se tedy mély omezit. Slevy a moznosti pieruSeni ¢lenstvi jsou vitané.
Vzhledem ke konkurenci by Expreska JZP méla zapracovat na splatkovém kalendafi.
Splaceni planu pfimo na pobocce by bylo pro fitness centrum piinosnéjsi, nez vyuzivani
externi spolecnosti ESSOX. V takovém pfipadé by bylo mési¢niho splatkového

kalendéte vice vyuzivano a navyseni splatek by bylo klientkami akceptovano.
5.4.2.3 Distribucni strategie

U tohoto marketingového néstroje nebyly zaznamenany zadné komplikace s umisténim
¢1 dostupnosti pobocky.
5.4.2.4 Komunikacdni strategie

Expreska JZP mé velmi omezeny rozpocet 1 v oblasti propagacni Cinnosti. V této

kapitole jsou navrzeny zejména nizkonakladové komunikacni néstroje.

Pro zvyseni efektivity propagacni ¢innosti byla provedena analyza vstupnich dotaznikd,
které vypovidaji o tom, odkud se klientky Expresky JZP o této pobocce dozvidaji.
Tento dotaznik je povinna klientka vyplnit pfed prvnim cvicenim. Tato analyza vychazi

celkem z 250 dotazniki, avSak 9 z nich je nezodpovézenych.
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Informacni zdroje jsou rtiznorodé. Nejcastéji se zdkaznice Expresky JZP dozvidaji o
Expresce od kamaradky, ktera bud’ Expresku zna, anebo je pfimo ¢lenkou. Druhym
nejcastéj$Sim zdrojem je internet. Velké Usili je vénovano do propagace prostfednicvim
distribuce letakil. Pravé tento ndstroj se umistil na tfetim misté. Kromé letakli jsou
distribuovany vouchery na cviceni zdarma. Tento prostfedek byl mezi zenami také Casto
zminovan. Velmi ¢etnd odpovéd’ na otdzku, jak se navstévnice Expresky JZP o této
pobocce dozvedéla, byla cesta okolo. Zakaznice uvedly, ze mély cestu okolo, predevS§im
z divodu blizkého umisténi bydlist€¢ ¢i prace. Nize uvedeny graf zobrazuje pét
nejcetnéjSich odpovedi.

Graf 7: Zdroje informaci o Expresce

Zdroj informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi dal$imi uvedenymi divody je =zafazeni Expresky v databazi provozoven
akceptujici kartu Multisport &i povédomi spolupracovnikii. Ctyfi respondentky zminily,
dlouhodobé povédomi o tomto fitness a dalsi tfi se seznamily S Expreskou diky Better
Belly. Stejnému poctu klientek pomohl k nalezeni Expresky tyden sportu zdarma. Mezi
dal$imi odpovéd'mi byla reportaZ ve Snidani s Novou ¢i festival Women s life. Mezi
jednocetnymi odpovédmi byl venkovni billboard, veletrh, osloveni po telefonu,
kosmeticka, vanocni darek, Facebook, ¢i metro. Mezi nejzajimavejsi odpoveédi patiila

vyhra na maturitnim plesu ¢i darek od pana v trafice.
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Ziskané informace vypovidaji o tom, ze by mél zachovan pozitivni vztah se
zékaznicemi, pozornost by méla byt vénovana propagaci na internetu a prostiednictvim

leaflettingu.

Nize jsou podrobné rozpracovany navrhy v komunikac¢nim mixu.
a) Reklama na internetu

Facebook

Reakce klientek na Facebooku jsou minimalni. Pfinosem by bylo zavedeni akce spojené
se sledovanim Facebooku, ktera by zvysila jejich sledovanost a zaroven naucila klientky
pres tuto socidlni sit komunikovat. V implementa¢nim planu je uvedeno n¢kolik névrhi,
které by mély vést k vyssi G€asti na tomto profilu. Jedna se o soutéZe se zvefejiiovanim
ptispévki a akei ,,najdi si svého ,,Expresaka*. Po¢atkem tnora v délce obdobi 3 mésic,
bude do ptispévki Expresky JZP vkladan do obrazkl rtizovy smajlik s ndzvem
,,EXpresak®. Intenzita zvefejnovani ,,Expresdka“ bude 2 x v tydnu. Ukolem klientek
bude sledovat piispevky. Pokud smajlika objevi a v ten samy den pfijdou cvicit, sta¢i na
recepci trenérkam oznamit, ze objevily ,,Expresaka“. Trenérky si budou jednotlivé

uspéchy klientek zaznamenavat. Pti objeveni 15. smajlika, obdrzi ¢lenky pfekvapeni.
E-mailing

Na zéklad¢ niZe vyobrazeného e-mailu rozeslaného ohledné velikonoc¢ni akce v bfeznu

2016, je navrzeno n¢kolik zmén:

a) Velikost nadpisu alespon 18

b) Odebrat obsah odkazujici na jednotlivé body

C) Zestrucnit sdéleni

d) U vsech 3 sdé€leni pouzit stejny format textu

e) Barevné pismo pouzit pouze u nadpisu

f) Tucnym pismem zvyraznit pouze dulezita fakta

g) Pro popis sesterskych pobocek vyuzit grafické znazornéni pomoci SmartArtu
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Obrazek 15: Ukazka distribuovaného e-mailu

s berankovo nadilkou 12+3 vstupy zdarma na Betterbelly vesele pfivitame letni £as :)

1) Betterbelly vyhodné
2) Gabriela Soukalové a inkospor
3) oteviraci doba o Velikonocich

1) Zastavte se ve Vasi expresce pro 3 vstupy zcela zdarma navic k programu Betterbelly. Nabidka je
platna do 31.3.2016!!!

2) Vite. Ze? Gabriela Soukalovd a dalsi reprezenanti biatlonisti uZivail znacku INKOSPOR v ramci své ofioravv i zavodéni.
Némeckd kvalita o farmaceutickd 1iroveri virohv s aarontovnnim slnFenim isou difvodem. nroé inkosnor ie 1i7 5. rokem
neinroddvanéidi znackou fifness donliiki v Némecku. a sili i 1 nds. Donoruduieme proteiny s nejvy$sim obsahem
aminokyselin (AAS skore, vice na www.inkaspor.cz a www.spocitejsikvalitu.cz).

expreska doporucuje :)

3) Jak méme o Velikonocich otevieno? SnaZime se Vam vyjit vstfic a kde je moZno, otevirame i o svétcich:
- Repy, Cerny Most, lifiho z Podébrad a Strainicka: patek, sobota 9-13, nedéle, pondéli 15-20

- Nérodni patek 9-13, pondé&li 15-20, sobota, nedéle ZAVRENO

- Andél: patek, sobota, nedéle, pondéli === ZAVRENO :(

Piejeme jesté jednou krdsné svatky!!!

Vase EXPRESKA ¥ a Vase trenérky http://www.bodybalantes.cz/nas-tym-1

sesterské pobock .

EXPRESKA Praha Cerny Most | Kuéerova 7 | 198 00 Praha 9 Cerny Most | tel. 606 023 997
EXPRESKA Praha Stragnicka | Na Hroudé 28 | 100 00 Praha 10 Stradnice | tel. 606 023 996
EXPRESKA Praha lifiho z Podébrad | Slavikova 15 | 120 00 Praha 2 Vinohrady | tel. 702 021 000
EXPRESKA Praha Repy Bily Beranek | Nevanova 1050/11 | 163 00 Praha 6 Repy | tel. 702 021 001
EXPRESKA Praha Andél | Ostrovského 253/3 | 150 00 Praha 5 | tel. 725 154 101

EXPRESKA Praha Narodni | Mikulandska 122/4 | 110 00 Praha 1 | tel. 702 162 990

Zdroj: Distribuovany mail klientkam (bfezen, 2016)
Webové stranky

Webové stranky Expresky JZP jsou velmi propracované a mély by zistat v této
podobé. Pozice ve vyhledavaci google.cz lepsi neZ u konkurencniho Contours. I piesto
by se pozice dala jesté¢ vylepsit. Dle McDonalda (2012) lze v mnoha ptipadech
webovou stranku posunout ve vyhledavani kli¢ovych pojmli na prvni pozice ve
vyhledavacich ihned za placené stranky s reklamou. Zalezi na Cetnosti vyhledavanych

klicovych slov v ndzvu stranky a na domovskeé strance.
Youtube

Expreska JZP ma na serveru yutube.com jiZ umisténé¢ jedno video, které¢ se tyka
piedstaveni celkového zazemi a procesu cviceni. Bylo sem vloZeno v roce 2014 a dne
26. 3. 2016 mé&lo 481zhlédnuti. Doporucenim je vytvoreni navazujici verze, kterd by

poskytovala zabéry ze cviceni, konanych akci a pfedstaveni trenérek.
b) Reklama v tiskovinach

Reklamni sdé€leni v tiskovinach obvykle zabezpeCuje centrala. Expreska JZP by vSak
mohla investovat alesponi 1 x ro¢né do tohoto typu propagace a zajistit si tak reklamu
pro vlastni pobocku. Z tiskovych zdrojii byly vybrany noviny Prahy 2. Velikost sdéleni
je vybrano na zaklad¢ omezenych finan¢nich zdroju, a to o vySce 3 cm a Sifce 10,3 cm.

Cena je stanovena na 2617 K¢. (praha2.cz- online, 2014)
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¢) Podpora prodeje

Podpora prodeje bude realizovana zejména prostiednictvim Leaflettingu a pobockovych

akci.
Leafletting

Distribuce letdki a voucherti by se méla rozsifit i do jinych sportovist, jako jsou
napiiklad okolni plavecké bazény, tenisové kurty ¢i Sokol Vinohrady. Vyuzit by se
mélo 1 obchodnich center, divadel, kin, Skol ¢i dalSich salénti pro zeny. Kromé
spolecenskych udélosti jako jsou plesy ¢i Missis model se nabizi i jiné udalosti, jako
jsou koncerty.

Utinnost leaflettingu je ¢asteénd ovlivnéna &innosti brigadnikd. Ti maji predepsany
ruzovy odev vcetné doplnkdl, ktery maji mit oblecen. V praxi se toto pravidlo bohuZzel

nedodrzuje.
Z rozhovoru s klientkami Expresky JZP vzeslo nékolik navrhu:

a) brigadnikem by méla byt Zena vystihujici cilovou skupinu Expresky

b) méla by zdiraznovat, Ze se jedna o cviceni pro zeny a 1. trénink je zdarma

€) nem¢éla by se vnucovat

d) méla by se vcitit do oslovené osoby a odhadnout jeji motiv cviceni

e) odév by mél byt rizovy a sportovni s logem Expresky, pfipadné rizova ¢elenka

f) méla by byt vesela a umét komunikovat s lidmi.
Z vyse uvedenych navrhl vyplyva, ze by méla byt vybéru brigadnikd vénovana veétsi
pozornost, stejné¢ jako dohledu na odév brigadnikli. V soucasné dob& se manazerka

soustiedi predev§im na kontrolu jejich ¢innosti, ta je ovSem také velmi diilezita.
Pro rozpocet tisku letakt je uvazovana pramérna spotieba 175 letaki tydné.
Pobockové akce

Cetnost akci se v posledni dobé zvy$uje a klientky se tomu pfizptsobuji. Béhem
rozhovort s klientkami vétSina uvedla, ze pfi koupi planu vyckavaji na akce. Doplitkové
sluzby ¢i plan by si zakoupily i bez akce, ale kdyZ je tu moznost benefitl, tak radéji
pockaji. Navrhem pro tuto oblast je soustfedit se spiSe na akce, které posili loajalitu
zékaznic. Jedna se o ziskavani darkd béhem vyznamnych dntli, za pocet vstupt ¢i za
vérnost. Cetnost akci by méla byt zredukovana na jednu mésiéné. Uspoiadana by méla

byt i akce pro stmeleni klientek Vv jiném prostiedi, a to alesponl 1 x ro¢né.
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Slevomat

Tento slevovy portdl je uzivateli internetu velmi vyuzivany pro nakupy ve slevach.
Expreska tu nabizi zvyhodnéné vstupy na Better Belly. Této nabidky je vyuzivano a

nabidka by m¢la byt zvefejnovana nadale.
d) Osobni prodej

Lze tvrdit, ze Expreska ma velmi podchyceny koncept prodeje a velmi propracované
argumenty pro nakup. V tomto ohledu by méla Expreska JZP zvolnit. Na trenérky je
vyvinut natlak, aby vyuzily obchodnich koncovek a ptimély zédkaznice k ndkupu. Na
zaklad¢ trzeb je evidentni, ze tento postup je ucinny, avsak nékteré klientky vice oceni

pratelsky pfistup trenérek a natlak je naopak odradi.

Osobni prodej prostfednictvim telefonovani je dle rozhovorl s klientkami ptfinosny.
Pokud se jedna o loajalni klientku, ktera je se sluzbami Expresky spokojena, telefonaty
od trenérek obvykle oceni. V této oblasti by mél byt vice propracovan call list.
Obvolavany by mély byt pouze klientky, které si telefonaty vyzaduji. Eliminovat by se
mely telefonaty klientkdm, které volani nékolikrat odmitnou, a jiz je u nich pfedem

znamé, ze o pobockové akce nemaji zajem.
5.4.2.5 Strategie oblasti personalu a zakazniki

Dle vyzkumu spokojenosti zékaznic se prokazalo, ze vS§echny dotazované klientky jsou
spokojené s ochotou trenérek. Zadné stiznosti ohledné chovani personalu nebyly
zminény. Ve vétsin¢ ptipadll Zeny uvedly, Ze vnimaji zaneprazdnénost trenérek. Obcas
musi Cekat, neZ je slecna obslouzi. Nikoho z nich v8ak pietizeni trenérek neomezuje a

nemaji s delsi dobou ¢ekani problém.

Klientky jsou spokojené, Ze se na sméndach trenérky stfidaji. Nékteré obménu trenérek
vnimaji jako piekvapeni, ostatni klientky to nesleduji. Zadna z klientek nechodi cvigit
dle pfitomnosti urcitych trenérek a Zadnéa z oslovenych klientek si nevybira, u které si

zakoupi plan.

Ochota personalu je dle vyzkumu spokojenosti zdkaznic na vynikajici urovni. Oproti
konkuren¢nimu fitness nema Expreska JZP vysoké pozadavky na odborné znalosti
persondlu. Expreska JZP by se méla vice zaméfit na vybér a proSkoleni pracovniki.
Kazdy mésic by méla byt realizovana placend schiizka trenérek, ktera by byla zamétena

na zvysSeni odbornosti personalu. Trenérky by mély byt motivovany vysSim platovym
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ohodnocenim. To u nizkonakladového fitness vsak nelze ocekavat. Motivaci by mohlo

byt alespoit moznost cviceni zdarma pro blizké osoby trenérek.

Dale by méla byt vénovana vyssi péce zakazniktim. Diraz by mél byt kladen na zjiSténi
jejich potieb a samoziejmé adekvatnimu vyhoveéni jejich pozadavkim. Na konci roku

2017 by mél byt realizovan opét vyzkum spokojenosti zédkaznic.
5.4.2.6 Strategie procesu

Tato oblast je v Expresce nejvice problematicka. Prvnim pozadavkem vyplyvajici
z vyzkumu spokojenosti zakaznic je doba obsluhy. Doporu¢enim je prodlouzeni patecni
oteviraci doby alespoit do 20:00. Dale by méla byt provozovna oteviena béhem celého
vikendu, a to idedlné¢ alespoit do 21:00. Rychlost obsluhy by pozitivné ovlivnilo
zavedeni elektronického rezerva¢niho systému. Doba ¢ekani by se zkratila, pokud by

byly na sméné€ 2 trenérky. Velkym pfinosem by byla recepcni.

Dalsim navrhem v oblasti sortimentu je on-line databaze klientek. Software pro on-line
databazi je vSak velice nakladny. Zpocatku by mohl byt alespon kazdy mésic klientkdm

rozesilan ptehled s poctem vstupli a ndvrhem novych cvikill pro nasledujici mésic.

U konkuren¢niho fitness jsou klientky v €asovych intervalech vyzyvany k pfeméteni
tepové frekvence. V Expresce by méla byt vyvéSena velka a vyrazna tabule s ptehledem
tepovych frekvenci a klientky by se mély béhem zkuSebniho tréninku naudit si sviyj tep

pfeméfit po dokonceni kazdého kruhu.
5.4.2.7 Strategie oblasti materialniho prostredi

Prostfedi Expresky JZP je hodnoceno pozitivné. Z vyzkumu spokojenosti zakaznic
vyplyva, Ze nékteré stroje jiz nejsou plné€ funkéni, a proto by se mélo pocitat s renovaci
stroji v nejblizsi dobé. Vzhledem k omezenému prostoru neni mozné vybudovat dalsi
sprchu ¢i vétsi kardiozonu. Détsky koutek v této provozovné potiebny neni. Pottebna by
byla rekonstrukce prostor, zejména vyménéni starych koberci a opraveni omitek.
Dals§im doporucenim je najmuti jedné uklizecky alespon 2 x v tydnu. Naklady by byly
minimalni, prostiedi by bylo Cisté, zakaznice spokojené a navic by klesla vytizenost
trenérek, které by se misto uklidu mohly vénovat klientkdm. Néklady na uklizecky jsou
zakomponovany do rozpoctu Expresky JZP. Rekonstrukce prostor je zde uvedena jako
doporuceni, av§ak vzhledem k poméru nékladi a vynosil neni pfedpokladano, Ze by

byla realizovana. Proto v celkovém rozpoc¢tu uvedena neni.
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5.5 Implementacni plan

Koncept Expresky JZP je nizkonakladovy a od toho se odviji implementacni plan
oblasti propagace. Majitel firmy odvadi znac¢nou finan¢ni ¢astku do marketingového
fondu centraly, kterd zabezpecCuje propagacni Cinnost pro celou franchisovou sit’.
Provozovna Jitiho z Podébrad provadi ve své lokalité propagaci samostatné, avSak s co
nejniz§im vynaloZzenim nakladd. Proto je v akénim planu uvedena pouze jedna vice
nakladna aktivita, a to umisténi reklamniho sdéleni v periodiku. Do akéniho planu jsou
zakomponovany i jiné propagacni Cinnosti. Pocitd se zde s webovymi strankami a
socialnimi sitémi. Je zde uveden navrh ptispévku, které by mély byt publikovany. Vice
jsou tu specifikovany lokality pro distribuci letak. Akéni plan obsahuje 1 navrh aktivit,
které by mély pfildkat nové Clenky a zaroven zvysit popularitu facebookového profilu.
Akcnich nabidek pro stale klientky jiz v Expresce JZP bylo realizovdno mnoho.
V implementa¢nim plénu je poskytnut navrh aktivit, které posiluji loajalitu zakaznic
k danému fitness. Netradi¢ni akce ,,pojd'me za sluncem®, stickering a Knip card jsou

objasnény nasledné za strukturou implementa¢niho planu.

Tabulka 39: Implementaéni plan

AKkéni nabidka pro  Akéni nabidka  Distribuce  Webové Facebook Reklama a

stalé klientky pro nové letaki a stranky/E- akce pro
¢lenky voucheri  mailing klientky

6.1 T¥i kralové- Na tii Vyfot'te se Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnéni
krale se shazuji ozdoby ze v Expresce béhem plesy akci prispévku s
stromecku, ale vy ted’ cvigeni a sdilejte nutri, akcemi a
budete shazovat kila. svou fotografii ¢i fotografie
Pieméteni kazdé klientky jiny piispévek z kruhového
na Tanit¢ zdarma. Expresky na tréninku urcené
Facebooku. Ziskate na sdileni.
darek a ten, kdo
S Vém da ,,LIKE®,
S ziska zapisné
- zdarma.
14.2 svatek Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnéni Nové promo
zamilovanych- Udélejte plesy, akei ptispévku video na
své blizké osobé radost, kadeinictvi, sakcemi, nutria  youtube
bud'te zdrava, krasna a kina, fotografii z BB.
opiete se do cvieni. obchodni Akce najdi si
5 K cvigebnimu planu domy svého
=  ziskate mésic Better Belly Expresaka.
= zdarma.
23.3 Svétovy Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnit akee,
meteorologicky den — kosmetické akei vyhlasit vitezky
Vyhrajte tyden cvi¢eni salony soutéze a
- zdarma- tipnéte si, jaké zvetejnit nutri
¢ bude zitra pocasi. prispévek. Najdi
S si svého
= Expresaka.
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13.4 Zeleny ¢tvrtek — Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnit akce a
Poslete fotku trenérkam té Missis akeil vyherni
nejzelenéjsi potraviny, models fotografie
kterou jste dnes sn&dly. Tti z akcee.
nejvice originalni Zveftejnit nutri
é potraviny ziskaji nutri¢ni ptispévek. Akce
S konzultaci zdarma. najdi si svého
[a) .
Expresaka.
2.5 Mezinarodni den Ukazte vSem, kde Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnéni nutri
ptaciho zpévu- Ptaci cvigite. Vezméte si obchody se akei ptispévku a
venku zpivaji a my si na pobocce letak zdravou akci.
muzikou také zpestiime Expresky a vystavte  stravou
den. Pfineste si své ho ve svém
oblibené pisné a my Vam zaméstnani ¢i Skole.
je zahrajeme b&hem Pochlubte se
=  Vaeho cviceni. fotografii kde visi a
2 vyberte si shake pro
g sebe i svou nové
piichozi kolegyni.
5.6 Svétovy den Zivotniho Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnéni akci
prostiedi. Za kazdy obal kina, akei a nutri
od ty¢inky ¢i Pet lahev, prispévku a
o  kterou vyhodite do fotografii
2 specialniho kose u z kruhového
3 trenérek, ziskate produkt tréninku.
© novy.
14.7 Mezinarodni Poslete fotografii Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnéni akci, Pojd'me za
koupaci den — Dnes s kamaradkou kadeinictvi, akei se souhlasem sluncem
nechame Expresku z letnich radovéanek zizkovska klientek
2  Expreskou a vyrazime a kamaradka ziska véz, koncerty zvetejnit
<‘§ spole¢né do plavek. Vzdyt'  zapisné zdarma. fotografie,
3 jeléto! zvefejnit nutri
© prispévek.
12.8 Mezinarodni den Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnéni akci,
mladeZe. Poslete fotku kosmetické akei se souhlasem
z dovolené se svymi salony, klientek
ratolestmi a dostaiite se na koncerty zvetejnit
S nasténku oblibenych fotografie,
2 Klientek v Expresce. zvefejnit nutri
@ prispévek.
22.9 Evropsky den bez Brigadnici, Zvetejnéni Zvefejnéni akci  Stickering
aut. Kdo dnes nepfijel stfedni skoly,  akei a nutri
autem do Expresky ziskava obchodni ptispévku a
.. Vstup na Better Belly domy fotografii
X zdarma. Z kruhového
N tréninku.
16.10 Svétovy den vyzZivy.  Kazda nové pfichozi  Brigadnici, Zvetejnéni Zvetejnéni
Objednejte si na dnesni Clenka obdrzi KNIP  vysoké Skoly,  akeci specialniho
- den krabickovou dietu a CARD. nutri ptispévku,
2 ziskejte nutricni konzultaci akci a KNIP
& zdarma. CARD.
13.11Mezinarodni den Prived’te svou Brigadnici, Zvetejnéni Zvefejnéni nutri  Noviny Prahy
nevidomych. Dnes je vim  kamaradku a obé kina, vysoké akci prispévku, akei 2
k dispozici nékolik ziskejte KNIP skoly, bazény a fotografii
3 trenérek, které Vam CARD./Ptijd'te si z akci.
=3 umozni se veitit do role zacvicit tento mésic Propagace
% nevidomych. VyzkouSejte 4x a KNIP CARD je KNIP CARD.
-l si tento pocit i pfi cviceni. Vase.
1.12 Pomozte ostatnim Vyzvednéte si své Brigadnici, Zverejnéni Zvetejnéni akei  Slevomat
S inspiraci na vano¢ni vouchery na tyden kosmetické akei anutri
darky. Napiste na cviceni zdarma. salony pfispévku.
nasténku, co chystate Poté&ste s nimi své Fotografie
koupit svym blizkym. kamaradky, nasténky
9 Nejlepsi navrhy ziskavaji kadetnice, S navrhy
£ vanotni dérek. kosmeticky ¢i vanoc¢nich
o vyuZzijte jako darek dérkd.
& do tomboly.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pojd’me za sluncem

V minulosti jiz byly realizovany outdoorové lekce, béhem kterych se vyrazilo spolecné
cvicit ven. Na vybér bylo 6 lekci, béhem kterych klientky vyrazily spolecné za sportem
do raznych prazskych lokalit. Akce ,,pojdme za sluncem® by byla realizovana
v Riegrovych sadech, kam by se spole¢né vyrazilo pomalym béhem z Expresky JZP.
Zde by prob¢hl kruhovy trénink bez posilovacich stroji a cvicilo by se s vlastni vdhou

téla. Pro tuto aktivitu bude muset byt vymezena navic alespon 1 trenérka.
Stickering

Tato akce by mohla byt realizovana v prub¢hu zafi. V oblasti Prahy 2 a okoli by byly
rozmisténé malé nalepky o priméru 15 cm s logem Expresky. Téchto nalepek by bylo
celkem 20. Klientky by v ptipadé nalezeni mista s nalepkou tuto nalepku vyfotily. Fotku
by predlozily trenérkam nebo sdilely na Facebooku. Vzdy by vyhrala prvni klientka,
ktera by nalepku objevila. Celkem by tak bylo 20 vitézek, které by obdrzely piekvapeni.

Knip card

Tato karta je nasledovnikem Fit planu. N4zev je odvozen od riizové barvy fitness centra.
Na zakladé¢ této karty si budou moci klientky pti kazdém vstupu vybrat prekvapeni.
Karta bude vystavena na 20 vstupt.. Platnost karty bude neomezena. Stiidat se budou
cviky a darky. Mezi darky se objevi nutri¢ni dopliky, pfeméteni na tanité a vstupy na
Better Belly. Vstup na Better Belly bude piedstavovat posledni motiva¢ni darek. Oproti

predeslému Fit planu, bude hodnota darkd niZsi.
Den koupani

V cervenci by se mohla v ramci mezinarodniho koupaciho dne odehrat akce, pfi které
by klientky spole¢n¢ vyrazily k vodé. Akce by se mohla realizovat na venkovnim
koupalisti, ale vzhledem k ostychavosti klientek pied vefejnosti je doporucen plavecky

cvwr

vymezena alespon jedna trenérka navic.
5.5.1 Implementace marketingovych strategii

Marketingové cile jsou stanoveny ukazateli tykajici se poctu clenek, zkuSebnich
tréninki a mésicnich trzeb. Téchto cili bude dosaZeno, bude- li posilena loajalita
zékaznikl, zvySend kvalita sluzeb a rozSifeno povédomi o provozovné. Vyssiho

povédomi bude dosazeno navrzenymi propagacnimi ¢innostmi. Spokojena zakaznicka
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zéakladna bude navySena zaroven i s kvalitou sluzeb, zaméti-1i se Expreska JZP zejména

V Oblasti marketingového mixu na nastroj procesu, personalu a prostredi.

vvvvv

opatieni, kterd zkvalitni kategorii procesu je zavedeni rezervacniho systému na zkuSebni
tréninky a doplikové sluzby. Dale je navrZzena nova pracovni pozice recepcni, a to
alespoin na 3 hodiny denné na dobu nejvySsiho vytizeni. Doporuceno je také
prodlouzeni provozni doby. Vzhledem Kk nizkonakladovému konceptu nelze
pfedpokladat, ze by investice smétovaly do rekonstrukce prostort. Prostfedi mize byt
ale zkvalitnéno v oblasti Cistoty. Doporucenim je najmuti tklidové sluzby. Nejslabsi
strankou personalu je jeho odbornost a financni ohodnoceni. ZvySeni platového
ohodnoceni je velice nepravdépodobné, avSak odbornost persondlu by mohla byt

zvySena béhem proskoleni, které by probihalo kazdy mésic na trenérskych schizkach.
5.6 Alokace zdroju

V ptedchozi  kapitole je stanoven implementaéni plan nizkondkladovych
marketingovych aktivit. Rozpocet na nasledujici aktivity uvadi tabulka 41. Mnozstvi
marketingovych produktd je stanoveno odhadem dle poctu navrzenych aktivit. Ceny
jsou stanoveny dle levnych internetovych distributorti. K vysledné ¢astce se dale pricte
ptispévek centrale do marketingového fondu. Vysledna ¢astka 22 319 K¢ je opravdu ve

12 mési¢nim obdobi zanedbatelna.

Tabulka 40: Naklady na marketingové akce

Marketingové ¢innosti MnoZzstvi/rok Niéklady za kus Celkova cena
Reklama v novinach Prahy 2 1 kus 2617 K¢ 2617 K¢

Tisk letaki 8 400 kusit 0,48 K¢ 4032 K¢

Tisk voucheru 2 400 kusi 0,32 K¢ 3168 K&

S jednorazovym vstupem

zdarma

Tisk voucheri na tyden 3840 kusu 0,73 K¢ 2 803 K¢

cviéeni zdarma

Tvorba nalepek 150 kust 5,14 K¢ 720 K¢
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Tisk Knip karet 150 kust 5,66 K¢ 849 K¢

Darkové predméty 300 kust 7,3 K¢ 2190 Ke
Trenérky 26 hodin 65 K&/ hodinu 1690 K¢
Piedpokladany naklad na 80 ks 45 K¢e 3600 K¢

nutri¢ni dopliiky

Promo video 10 hodin 65 K& /hodinu 650 K¢

Celkové ro¢ni naklady 22 319 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle eprinting.cz (online, 2014) a czechimage.cz (online, 2015)

V kapitole marketingovych strategii je na zakladé marketingového mixu navrzeno
nckolik navrhil pro zkvalitnéni sluzeb. Tato opatfeni se tykaji zejména oblasti procesu,
persondlu a prezentace. NiZe uvedené skutecnosti sméfuji k zvySeni odbornosti a
motivace personalu, prodlouzeni doby obsluhy a zkraceni doby ¢ekani. Dalsi opatieni
zajistuje Cistotu provozovny. Veskeré uvedené Cinnosti by mély piispét ke zkvalitnéni

sluzeb.

Tabulka 41: Rozpocet implementace strategii marketingového mixu

Implementace strategii marketingového Mésicni vydaje Rocni vydaje
mixu
Finan¢né ohodnocena schiizka trenérek 720 K¢ 8 640 K¢
Recep¢ni (3 hodiny denné) 1260 K¢ 15 120 K¢
Uklizeci sluzba (6 hodin tydné¢) 600 K¢ 7200 K¢
ProdlouZena oteviraci doba o 17 hodin 1020 K¢ 12 240 K¢
(naklady na personal)
On-line rezervacni systém (ISPORT 390 K¢ 6 680 K¢
systém) (2000 K¢ jednorazovy

poplatek)
Nakup 5 tréninkovych masek 2000K¢/ks 10 000 K¢
Celkové naklady 4157 K¢ 59 880 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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trenérky, a to 60 K¢&/hodinu. Pro uklizeci sluzbu je uctovana mzda 100 K¢/hodinu. Ceny
za rezervaéni systém jsou ureny na zakladé cenové nabidky Isport systému.

(isportsystem.cz- online, 2010-2016)

Pokud by bylo vyuzito veSkerych navrhl z kategorie marketingovych strategii, celkové
ro¢ni naklady by se pohybovaly okolo 60 000 K¢. Tato Céastka je pomérné vysoka.
Ptispéje vSak ke zkvalitnéni sluzeb, coz se projevi v loajalité¢ zdkaznikd a vysi trieb.
Pokud by byly tréninkové masky pijcovany za 50 K¢, po ¢tyficatém pouziti by jiz byly

splaceny.
5.7 Kontrola

V ramci kontroly by mélo byt zjisténo, zda byly dosazeny planované vysledky, a to
V oblasti postoji zakazniki a oblasti prodejnich vysledkt. Dulezitd je kontrola
ziskovosti u jednotlivych segmentti, zakazniki obecné a produktu. Dal$im typem
kontroly je analyza efektivnosti reklamy a podpory prodeje. V posledni fazi se hodnoti

celkova efektivita a i€¢innost marketingu.

Tabulka 42: Kontrola marketingovych ¢innosti

Typ kontroly Uéel kontroly Postupy

Kontrola ro¢niho planu Zjistit, zda byly dosazeny Analyza prodeje, zkuSebnich
planované vysledky tréninkt a poctu aktivnich

¢lenek
Analyza poméru vydaju a trzeb

Analyza postoji zakaznikt

Kontrola rentability Zjistit, kde firma vydélava a kde  Ziskovost produktu

rod€lava . , o
p Ziskovost zakazniki

Ziskovost segmentli

Kontrola efektivnosti Zhodnotit efektivnost nakladiia  Efektivnost reklamy

ucinnost marketingovych vydaji Efektivnost podpory prodeje

Kontrola strategie Zjistit, zda jsou zakladni Hodnoceni efektivity marketingu

strategie firmy konzistentni o . .
& y Hodnoceni u¢innosti marketingu

S prilezitostmi externiho trhu

Zdroj: vlastni zpracovani
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PInéni marketingovych cil se ur¢i na zéklad¢ poctu aktivnich ¢lenek v kazdém mésici
roku 2017, dale primérného pocétu zkusebnich tréninkd a mési¢nich trzeb. Kontrola

bude probihat na konci kazdého mésice roku 2017.

Dil¢i cile jsou zaméfeny na kvalitu sluzeb, zvySeni loajality zdkaznikii a zvySeni
povédomi o Expresce JZP. Kvalita sluzeb je v ptipad¢ Expresky JZP nejvice zavisla na
odbornosti personalu, kvalité procesu a Cistoté prostiedi. Odbornost personalu miize byt
zjistovana kvartalné na pravidelnych schiizich s pomoci testii. Vytizenost trenérek se
zlep$i, bude-li najata recep¢ni a zaveden on-line rezerva¢ni systém. Doba obsluhy bude
odpovidat pozadavkiim zakaznic, bude- li oteviraci doba prodlouzena dle uvedeného
navrhu. Cistota provozovny bude viditelnd, bude-li do Expresky JZP dochazet
uklizecka. ZvySeni povédomi o Expresce JZP lze vyzkoumat na zaklad¢é uc¢innosti
marketingovych akci a na zakladé miry ristu nové prichozich klientek. Na konci roku
2017 je navrzeno realizovat kvantitativni vyzkum zkoumajici loajalitu a spokojenost

klientek s Expreskou JZP.

Utinnost marketingovych akci lze zjistit jednoduse. Jednim z ukazateldi je pocet
Gi¢astnic zapojenych do pobockovych akci. Uéinnost distribuce letakil a voucheri lze
analyzovat na zdklad¢é nové prichozich klientek, které v dotazniku uvedou jako zdroj
informaci tzv. letakovani nebo budou mit k dispozici voucher. Veskeré marketingové

aktivity maji smeéfovat k naplnéni marketingovych cilt.
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5.8 Hodnoceni marketingového planu

Tabulka 43: Test pro ovéfeni kvality marketingového planu

Pocet bodu

1 MS se zaméfuje na segmenty ¢lenéné v zavislosti na potfebach zakazniki 2
2 MS poskytuje vysoky stupent svobody ¢innosti 1
4 Zékaznici maji divod si vybrat pravé Expresku JZP, ale neni pro to pofadné 1
opodstatnéni
5 MS vyuziva ¢innosti pouze jednoho nebo dvou oddéleni 1
6 MS se zaméfuje na tytéz zakazniky konkurentt se stejnou hodnotovou nabidkou 0
7 MS splituje i emocionalni potieby a potieby ega cilovych zadkazniki 2
8 MS piihlizi ke strategiim vSech konkurentti 2
9 MS se na svych relativnich slabostech vii¢i konkurenci Snazi pracovat 1
10 MS se snazi vyuzivat své relativni pfednosti vi¢i konkurenci 1
11 P1i uspésné implementaci MS by mélo byt dosazeno finan¢nich cilt 1
12 Pro spésnou implementaci MS jsou k dispozici hmotné i nehmotné zdroje. 2
Celkem bodi 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt testu hodnoticiho UspéSnost marketingového planu vyplyva, ze podnik

uspéje, pokud je jeho konkurence slaba.
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6. ZAVER

Terminologii Ansoffovy matice nabizi Expreska JZP stavajici produkty na stavajicim
trhu. Je zalozena na nizkondkladovém konceptu, coz se odrdzi v minimalnich
investi¢nich nakladech, potazmo minimalnich nakladech na propagaci. Pro majitele
Expresky JZP je prvorada maximalizace zisku, v urCitych oblastech na ukor kvality
poskytovanych sluzeb. V souCasné dobé jsou vydaje na marketingové Ccinnosti

smétovany do méné prosperujicich sesterskych pobocek.

Tato diplomova prace analyzuje vnitini a vnéjsi prosttedi Expresky JZP. Zamétuje se na
nejvetsiho konkurenta, tedy na fitness centrum Contours, které nabizi téméef homogenni
produkt. Piestoze Expreska JZP plni svou zakladni ekonomickou funkci, coz je tvorba
zisku, nevyuziva svij potencial naplno. Marketingovym vyzkumem byla v Expresce
JZP zjisténa tada nedostatkli. Zapracovat by se mélo na celkovém procesu, ktery si
vyzaduje rychlejsi obsluhu, krat§i dobu ¢ekani a delsi oteviraci dobu. Doporucenim pro
Expresku je zvySeni personalu béhem vytizenych smén, véetné najmuti uklizeci sluzby.
Vzhledem k nizkonakladovému konceptu celi Expreska JZP i tak hrozbé nedostatku
trenérek. Veskeré propagacni aktivity musi byt dokonale propracované a ne piili§
nakladné. Expreska plisobi na trhu mnohem krat$i dobu nez hlavni konkurent Contours.
V urcitych oblastech by bylo pro Expresku vyhodné nechat se konkurentem inspirovat
(on-line databaze klientek, rezerva¢ni systém), zaroven je ale nutno vyuzit svych

ptrednosti, jako jsou napiiklad doplikové sluzby Better Belly.

Vystupem prace je sestaveny marketingovy plan Expresky JZP pro obdobi roku 2017,
ktery by mél vice vyuzit potencial a 1épe Celit hrozbam. Lze piedpokladat vstup novych
konkurentl a zvysujici se hrozbu ze strany substitu¢nich produktii. Mélo by byt vyuzito
rostouciho zajmu o zdravy zivotni styl a dynamického rastu informacnich technologii.
Podstatou marketingového planu je koordinace vSech propagacnich a marketingovych
aktivit pfi zachovani nizkonakladového konceptu. Expreska JZP by si méla upevnit
vztah se souCasnymi klientkami a vyhovét jejich pozadavkiam, tykajicich se kvality
sluzeb. V ramci implementaéniho planu je uvedeno nekolik navrhl akénich programi,
které jsou zaméfeny na stavajici klientky (Stickering, Knip card). Dale je predlozen
ro¢ni koncept komunikace s klientkami prostfednictvim facebookovych stranek. Velmi
propracovany je také plan podpory prodeje. Uvedena je fada marketingovych akci,

jejichz ucelem je zisk novych klientek (darkové vouchery, sdileni fotografi na
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socialnich sitich). Vyuzito by mélo byt pravé socidlnich siti, webovych stranek,
leaflettingu a dalSich opatieni, zvySujicich povédomi vetejnosti 0 Expresce. V praci je

navrzen i novy koncept e-mailovani.

V zéavéru préace je proveden monitoring zdroji marketingovych aktivit, dale pak navrhy
pro kontrolu efektivity a uc¢innosti marketingového planu. Marketingovy plan uzavira

test ovéfujici jeho kvalitu.
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