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1. Uvod

V dnes$ni dobé¢ je diky vzrastajici dostupnosti modernich a zdokonalenych
technologii relativn¢ snadné dosdhnout konkurenceschopnosti u vyrobkt. Konkurovat
ve sluzbach tak snadné neni. Nezdvisi totiZ jen na zvolené technologii, ale i na pfistupu

pracovnikil a bezesporu na schopnostech fidicich pracovniki, manazert.

Zijeme v turbulentnim, rychle se ménicim prostfedi, kterému odpovidd jak
globalizace, tak i tempo vyzkumu a vyvoje, vznik novych modernich technologii, ale
také zvySujici se sila konkurence. S tim musi spravnd firma pocitat a vhodné zvolenou
strategii se musi s témito podminkami vyrovnat a prostfedi se ptizpusobit. Pokud chce

na trhu obstat, musi byt dostatecné konkurenceschopna.

Zakladem kaZzdého podnikani by mél byt zisk. K tomu, aby mohl podnik
dosahovat zisku potfebuje ziskat a, nejlépe do budoucna, udrzet zdkazniky, ktefi se
budou vracet a produkty kupovat. Firmy, které si kladou za cil uspokojit zdkazniky,
tudiZ rozvijet nabidky, které jsou pro zdkaznika pfitazlivé a smysluplné, a kterymi
nejlépe své zakazniky uspokoji, na trhu vitézi. I vyrok ToméSe Bati ,,Na§ zdkaznik je
nas pan* ukazuje na dilezitost sledovani a pfizptisobeni se zdkaznikovym poZadavkim

a pranim.

Tato diplomovad price je zaméfend na sportovni centra, kterd zdkaznikiim
poskytuji Sirokou Skdlu sluzeb v oblasti sportu, relaxace a Casto zminované wellness.
Tim jak nartista zdjem u lidi o sport a pohybové aktivity, nartistd i konkurence u téchto
zafizeni nabizejicich tytéZ podobné pohybové aktivity. Zdaraznit lze vyrazny ndrtst
posiloven a riiznych sportovnich center nabizejicich nejriiznéjsi formy aerobnich lekci,

od relaxacnich az po pohybové aktivity, vyzadujici vysokou fyzickou zdatnost.

Diivodem takovéhoto rozmachu miiZze byt spojeni sportu a aktivniho traveni
volného Casu se zdravym Zivotnim stylem populace, ktery je v posledni dob¢ sklonovan

ve vSech padech.



v v,

Sport se stal jednim z nejpozoruhodnéjSich fenoménli soucasné etapy vyvoje
lidstva a jako soucdst télesné kultury je podporovan fadou faktorti. Dochdzi k narastu
novych druhii sportli a také miiZzeme zaznamenat stile vysSi naro¢nost zdkaznikl. Sport
se totiZ dotykd témer vSech, od okruhu lidi vénujicich se sportu aktivné, ptes rekreacni
sportujici aZ po pasivni sportovce. Neni se tedy pro¢ divit, Ze stdle vySsi ¢ast vydaji

obyvatel plyne do sportovniho vyZiti.

V oblasti poskytovani sportovnich sluZeb v sportovnich centrech je pomérné
obtizné ziskat a udrZet si postaveni a tudiz byt lepsi neZ konkurence. Urovei konkurence
je vysokd a kvalita sluzeb vyrovnand, pak miiZe zdkaznik vnimat nabidky jako

rovnocenné a pii vybéru se fidit cenou.



2. Literarni reserse

2.1. Konkurenceschopnost

Schopnost  konkurence je jadrem udspéchu ¢i  netspéchu  podnikil.
Konkurenceschopnost organizace posuzujeme stejnym zpusobem, jakym se posuzuji
vysledky jinych soutézi, a to podle umisténi. V konkurenc¢ni soutéZzi se usiluje
o co nejlepsi hospodaiské vysledky v danych podminkdch trhu, ale zaroven také
o co nejlepsi spolecenské postaveni organizace vyplyvajici z jejtho image a jejich

vztahu s okolim.

2.1.1.Konkuren¢ni strategie

Konkurenéni strategie je hledani pfiznivého konkurenc¢niho postaveni v ur€itém
odvétvi, v némz se konkurence projevuje.
Konkuren¢ni strategie ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni vici silam,

které rozhoduji o schopnostech konkurence v daném odvétvi (PORTER,1994).

Kazda firma, kterd v daném odvétvi vstupuje do soutéZe, ma svou konkurencni
strategii, at’ uz jasn¢ formulovanou nebo skrytou. Konkuren¢ni strategie zahrnuje zaujeti
takové pozice k podnikéni, kterd by maximalizovala hodnotu schopnosti, jez odliSuji

dany subjekt od jeho konkurentd (PORTER, 1994).

Strategii Ize chédpat jako budovéani obrany proti konkuren¢nim silam, ¢i jako
nalezeni takového mista v odvétvi, kde jsou tyto sily nejslabsi. Snahou managementu
kazdé organizace musi byt trvalé odstranovani existujicich slabin a rozvijeni
co nejvetstho poctu silnych stranek. Jen tak je moZné zajistit vysokou troven

konkurenceschopnosti organizace (PITRA, 1997).



Je samoziejmé, Ze rostouci sortiment zplisobuje dynamiku v podnicich a mezi
podniky. Na trhu se objevuji stdle nové vyrobky a firmy, vytvafi se nové segmenty trhu.
Dnes je obtizné pfedvidat odkud piijde dal$i konkurent — ze které zemé, ¢i kterého
oboru.

Jestlize zlikvidujeme konkurenci a vytvoiime volné misto na trhu miiZe se stat,
Ze ho obsadi né€kdo tpln€ novy a postupné vytlaci nds
(KOSTURIAK, GREGOR, 1993).

Jednou z nejhlavnéjsSich konkurenc¢nich zbrani je ¢as. Ne usilovni, ale rychli jsou
dnes odméfiovéni. Stit na misté znamen4 dnes pro podnik nejvétsi nebezpeéi. Cas jsou

penize — ten, kdo nepfijde se svym produktem vc¢as, nemusi uZ dostat ptilezitost.

Podniky musi na existenci konkurence reagovat. V konkurencnim prostiedi
zvitézi ten, kdo nabidne kvalitu za pfijatelnou cenu. Uvedené skutecnosti se netykaji jen
hmotnych produktl, ale i sluzeb. SluZzba je pfitom casto spojovdna s vyrobkem, ale
v fadé¢ piipadli je samostatnym produktem. Napiiklad to jsou sluzby osobni,

opravarenské apod.

2.1.2. Konkuren¢ni strategie v odvétvi

Strategie spole€nosti pro soutéZeni v odvétvich se mohou liSit. PITRA (1997)
udava strategické body, které zpravidla zachyti mozné rozdily mezi moznostmi firmy

v daném odvétvi:

* specializace

* proslulost znacky

* volba distribu¢niho kanélu
* kvalita produktu

* pozice v oblasti ndklada

* cenova politika



* poskytované doplikové sluzby

* vztah k domadci a hostitelské vlad¢ ( u mezinarodnich odvétvi )

2.2. Superkonkurence

SOUCEK (2005) mluvi o superkonkurenci jako o rozvojové tendenci piistich
let. Superkonkurence vyplyva ze silné prevahy nabidky nad poptdvkou, kterd existuje
ve vSech odvétvich a ve vSech svétovych regionech.

Superkonkurence vznikd nasledkem:

* nasyceni trhi

Vyplyva z ukoncené povalecné rekonstrukce svéta a jeho dalSiho, v podstaté
mirového vyvoje. RozSifovani poptivky je dosahovdn pouze masivnim nasazenim
prostredkti podpory prodeje. K dynamickému rtstu poptdvky doslo v poslednich

desetiletich pouze v oblasti sluzeb a elektroniky.
* rozvoj asijskych stdtii a jejich masovy ndstup na svetovy trh
* riist produktivity prdce a osvojovdni novych technologii
Rust produktivity prace je zplsoben hlavné automatizaci a robotizaci, spolu

s masovym nasazenim modernich metod fizeni a informacnich technologii.

* neustdlé budovdni novych kapacit v celosvétovém rozsahu i pres to, Ze rada

soucasnych kapacit neni plné vyuZita
* slabd kupni sila rozvojového sveta

Rozvojové zemé nemaji dost prostiedkii na rozvojové investice, zvySovani
Zivotni drovng, vzdelani a v dasledku toho ani na dovoz vyrobkil z vyspélych statt.

* sniZovdni prepravnich nakladit diky vybudovani logistickych celosvetovych siti

* snadnd dopravni dostupnost vSech svetovych teritorii



* zdokonaleni metod marketingu
Nové metody marketingu umoZznuji pritbéZn¢ zjistovat a predvidat poptavku
u vSech potencidlnich zdkaznikli. To umoZnuje v€asné budovani kapacit a distribu¢nich

siti a zahlcovani vznikajicich trht novymi produkty.

* agresivni podpora prodeje a strategie firem

Agresivni metody prodeje vyvijeji tvrdy tlak na ndkup neustidle novych
produktd, jejichz spotieba je sice neraciondlni, avSak v soucasné spotiebni spole¢nosti
nezbytnd, nemé-li spotiebitel ztratit svoji image.

Vydaje na propagaci a reklamu neustdle rostou a dosahuji diive neuvéfitelné
vyse. Firmy pouZivaji stdle agresivnéjs$i obchodni politiku — produkty jsou potencidlnim

zékaznikiim nejen nabizeny, ale pfimo vnucovany.

Po vstupu do EU si vice nez jindy uvédomujeme, jak tvrdé a nelitostné jsou
produkty provéfovany na svétovém trhu. Primérny produkt neobstoji, tim méné pak
vyrobek podprimérny. Cim je trh vétsi, tim musi byt produkty kvalitngjsi a sou¢asné
levnéjsi, aby na ném efektivné obstdly. Mezi Spicku udajné pronikne jen osm firem

z tisice. Vyniknout miZe firma ptedevsim tehdy, jestliZe:

* pruzn¢ méni strategii podle vyvoje trhu

* operuje na globalnim trhu

* specializuje se na jeden produkt, ktery ma na globédlnim trhu Sanci
* vyty¢i si cil, byt jednickou na svétovém trhu

* vydava nejméné 5 — 6 % obratu na vyzkum a vyvoj

(SOUCEK, 2005)

2.3. Konkuren¢ni vyhoda

Dle KOTLERA (2001) znamend konkuren¢ni vyhoda, Ze firma ma takovy

marketingovy mix, na ktery cilovy trh pohliZi jako na lep$i ve srovnéni s ostatnimi.

Konkuren¢ni vyhoda vyplyva ve své podstat¢ z hodnoty, kterou je podnik
schopen vytvofit pro své kupujici a kterd prevysuje ndklady podniku na jeji vytvoreni.

Hodnota je to, co jsou kupujici ochotni zaplatit (PORTER, 1993).



Podle BLACKBURNA (1995) je vyznamnym motivem pro koupi
v konkuren¢nim prostiedi technickd dokonalost a troven vyrobku ¢i sluzby. VétSina
kupujicich preferuje produkty vysoké jakosti, které jsou ovéfeny certifikaty,
ekologickymi logy, tradici znacky nebo jsou spojovany se jmény tradi¢nich producentt.
V dnesnim vysoce konkuren¢nim trznim prostiedi se prvottidni jakost stdvd nezbytnym
minimem a zdkladem konkuren¢nich vyhod.

DalSim rozhodujicim kritériem a motivem ke koupi je zpravidla cena, kterd musi
byt imérna technické vyspélosti a stupni luxusnosti produktu. Kupni sila zdjemce
o produkt limituje dspeSnost produktu na trhu, ale také miru zisku. Aby byla cena
motivem ke koupi, méla by byt nizsi nez standardni.

Dalsi konkuren¢ni vyhodou jsou finan¢ni zdroje, finan¢ni sluzby (koupé
na splatky, apod.) nebo odklad spldceni produktu. Na dalSich mistech se uplatiuji

doplitkové vyhody jako je baleni, doprava, pozaru¢ni servis apod.

2.4. Konkuren¢ni okoli organizace

Konkuren¢ni okoli organizace miiZze byt definovano jako skupina podniki
nabizejicich vyrobky nebo sluzby, které se mohou navzajem substituovat
(PRIBOVA, 1998).

Predpoklada se, ze jde o firmy, které navzdjem soutézi na trhu podobnymi

vyrobky nebo sluzbami.

2.4.1. Portertiiv model péti sil

Abychom ziskali hlubsi pohledy na soutézivost v daném oboru firmy vyuzivame

tzv. Porteriiv model peti sil.

V kazdém oboru je konkurence fizena péti konkurencnimi silami.

Jsou to:

* potencidlni konkurent — nové vstupujici firmy
* konkuren¢ni rivalita — existujici konkurenti v odvétvi
* substitu¢ni vyrobky

* sila kupujiciho pii vyjednavani o cené



* sila prodavajiciho pii vyjednavani o cené

(KERMALLY, 2006).

Vsech 5 konkuren¢nich sil (nov€ vstupujici firmy, nebezpeci substituti,
vyjedndvaci vliv odbérateli a dodavateli, soupefeni konkurentll) urcuje intenzitu

odvétvové konkurence a ziskovost.

Schéma 1: Portertiv model péti sil

Fotenc. nové

vetupujici fi-my
_ . PY ' Hrezba
Vyjeduavaci vliv | Vsilpu
1\ Ronkurenti v odvérvi
dodavatelé [————» kol
a jejich vedjemné odbbratlé
SOl EEEe Ll
Hrerba T
Vs substitutr

Vyjednavaci viiv

Zdroj: Porter, M.: Konkurencni strategie. 1994

1. potencidlni konkurenti

Nové vstupujici firmy musi piekonat rizné piekazky. Je-li snadné vstoupit do
oboru, jakmile zisky vypadaji atraktivn€, budou nové firmy vstupovat. Jestlize
poptavka po produktech nestoupd tak, aby odpovidala zvétSené kapacité, kterou

zpusobil vstup, pak ceny a s nimi i zisky pravdépodobné spadnou.



vV

Nejobecnéjsi bariéry vstupu jsou:

* hospoddrnost rozsahu

Jde o vyhody, které prameni z ndklada nartstajicich pfi velkém rozsahu operaci.

* existence znacnych vyhod nékladi plynoucich ze zkuSenosti ziskané mnohondsobnym

opakovanim produkce vyrobku nebo sluzby;

* preference obchodni znacky a zdkaznikova loajalita znesnadiuji novému vstupujicimu
odtlacit zdkazniky od jejich nyn¢jSich dodavatelt;
* kapitdlové poZadavky

Pravé vySe ndkladii na vstup piisobi jako odstraSujici prostredek.
e pristup k distribucnim kandliim
Nemiuzete-li dosdhnout zdkaznika tak efektivng, jako zavedené firmy, nebudou

to vase produkty, které se budou prodavat.

* cinnost a politika stdtu: legislativa, tarifni a netarifni prekazky, patenty..

(BOWMAN, 1996)

2. konkurencni rivalita

Sila a intenzita konkurence mezi firmami bude zdviset na poctu firem, které
pusobi v priimyslovém sektoru. Faktory, které ovliviiuji konkurenci, jsou pocty firem
a kliCovi hraci, soustfedénd pozornost prodejce, relativni velikost firem, podil trhu,
zékaznici, vydélkové marze, pfidand hodnota, dostupnost nadbyte¢né kapacity a sila

znacky (KERMALLY, 2006).

Soupefeni mezi stdvajicimi konkurenty ma zndmou formu obratného
manévrovani k ziskdni vyhodného postaveni. Pouzivaji se metody jako cenova
konkurence, reklamni kampané, uvedeni produktu a zlepSeny servis zdkaznikim nebo
zéaruky. K soupeteni dochdzi z diivodu, Ze jeden nebo vice konkurent bud’ pocit’uji tlak
a nebo vidi pfilezitost k vylepSeni své pozice. Ve vétSin€ odvétvi maji konkurencni

kroky jedné firmy viditelny efekt na soupefici partnery a mohou vyvolat odvetu



¢i snahu o kompenzaci. To znamen4, Ze firmy jsou na sob¢ v podstaté¢ vzajemn¢ zavislé

(PORTER, 1994).

Rivalita maze byt intenzivni nebo se miiZe fidit nepsanymi pravidly
- gentlemanskymi dohodami. Je obvykle intenzivni tam, kde nelze neptehlédnout

nasledujici podminky:

* kdyz pocet konkurenti stoupd, kdyz se stavaji rovnéjsimi ve velikosti a schopnosti

* jestliZze stoupd pomalu poptavka po produktu

* jestlize jsou konkurenti ldkdni podminkami oboru k tomu, aby pouZzili sniZovani cen
nebo jiné konkuren¢ni zbrané ke zvySeni mnoZzstvi jednotek

* jestlize vyrobky a sluzby konkurent jsou tak podobné, Ze zdkaznikovi pfijde levnéji,
kdyzZ ptejde z jedné znacky na druhou.

* kdyz odejit z obchodu vyjde draz, nez zustat a soutéZit

* jestlize silné spole€nosti vné oboru ziskdvaji slabé firmy v oboru a agresivné zavadéji
dobie zaloZzené kroky k tomu, aby nov¢ ziskanou firmu pfeménily na hlavniho

soutéziciho na trhu

(BOWMAN, 1996)

3. substitucni vyrobky

Substituty jsou vyrobky a sluzby, které uspokoji potieby zdkaznikli na stejném
zékladé (PRIBOVA, 1998).
Cim vice substitunich vyrobki existuje, tim bude mit konkurence mensi silu.

Substituty limituji potencidlni vynosy v odvétvi tim, Ze urcuji cenové stropy, jezZ si

Vev s

-----

Identifikovani substituti podle PORTERA (1994) znamend vyhledavani jinych

produktd, které mohou splnit tutéZ funkci jako produkt daného odvétvi.



4. sila kupujiciho pri vyjedndvdni o cené

Mocni kupujici mohou zplsobit, Ze firmy v oboru ztrati potencidlni zisky.

Kupujici jsou silni v nasledujicich situacich:

* kdy7 je zdkaznikli co do poctu malo a nakupuji velkd mnoZstvi
* kdyz ndkupy zédkaznika piedstavuji velké procento z celkového odbytu prodavajiciho
oboru
* kdyZ se prodavajici obor skldd4 z velkého poctu malych prodejct
* kdyZ jednotlivy nakupovany pfedmét je dostateCné standardizovén, takZe zdkaznici
mohou snadnou najit jiného dodavatele a piejit k nému za prakticky nulové néklady
* kdyz nakupovany predmét nepiedstavuje dulezity vstup
* jestlize je pro zdkazniky ekonomicky vhodné nakupovat vstup od n€kolika dodavateli
spiSe neZ od jednoho
(BOWMAN, 1996)

Odbératelé soutézi s odvétvim tak, Ze tla¢i ceny doll, usiluji o dosaZeni vyssi
kvality nebo lepSich sluzeb a stavi konkurenty navzdjem proti sobé — to vSe na tkor

ziskovosti odvétvi (BARTES, 1997).

5. sila proddvajiciho pri vyjedndvdni o cené

I dodavatelé mohou vyzadovat vysoké ceny, jeZ povedou ke snizeni ziskl

v disledku velkych vstupnich ndkladti. Dodavatelé jsou silni, kdyz:

* vstup je z né¢jakého hlediska pro kupujictho dilezity

* dodavatelsky obor je ovladan nékolika malo velkymi vyrobci, ktefi rozumné vyuZivaji
zajisténé pozice na trhu a ktefi nejsou suzovani napjatymi konkurenénimi podminkami
* piislusné vyrobky dodavatele jsou jedine¢né do té miry, Ze je pro kupujicitho nesnadné
nebo ndkladné prejit od jednoho dodavatele k druhému

(BOWMAN, 1996)



V piipad¢, Ze vliv dodavatelt je silny, je piilezitost pro firmu na trhu malé (hrozi
moznost zvySovani cen doddvek zboZi, eventuelné zhorSend kvalita doddvaného zboZi,
prosazovani ur€itych poZadavki piimo do smluvnich vztahd). V piipadé slabého
postaveni dodavatele, vysoké konkurence dodavatela atd. jde o pfilezitost pro nasi firmu

(PORTER, 1994).

2.4.2. Analyza konkurenti

Konkuren¢ni strategie zahrnuje zaujeti takové pozice k podnikani, kterd by
maximalizovala hodnotu schopnosti, jez odliSuji dany subjekt od jeho konkurenti.
Z toho vyplyva, Ze ustfednim aspektem formulovani strategie je citlivd analyza
konkurentt.

Cilem této analyzy je vypracovani profilu povahy a tispéSnosti pravdépodobnych
strategickych zmén, jez miZe kazdy konkurent ucinit, mozné odpovédi kazdého
konkurenta na celou S$kdlu pravdépodobnych strategickych posunt iniciovanych
ostatnimi firmami a moZné reakce kazdého z konkurentl na soubor zmén v odvétvi

a na $irsi posuny v obklopujicim prostiedi, které se mohou objevit (PORTER, 1994).

Zkouméni musi byt vSichni duleZiti stdvajici konkurenti, nicmén¢ muze byt

uziteCné analyzovat i budouci konkurenty.

Podle KOTLERA (1995) je pifi analyze konkurence vhodné sledovat tyto

proménné:

1. podil na trhu — podil konkurenta na cilovém trhu

2. podil na véedomi — podil zdkazniki, ktefi jmenuji daného vyrobce jako odpovéd’

na otazku ,, Jmenujte vyrobce tohoto odvétvi, na kterého si napoprvé vzpomenete*

3. podil na oblibé — podil zakaznikt, ktefi jmenuji daného vyrobce pii otdzce

,» Jmenujte vyrobce, jehoZ vyrobek byste si nejspise koupili?“



Podle PORTERA (1994) existuji ¢tyii komponenty pro analyzu konkurenta.

1. Budouci cile

Tento komponent analyzy konkurenta zkoumd jeho zadméry. Znalost zdmeéra
umoziuje predvidat, zda je konkurent spokojen se svym stdvajicim postavenim
a finan¢nimi vysledky, jestli je u ného pravdépodobnad zména strategie a rozhodnosti,

s niZ by reagoval na vnéjsi podnéty, ¢i na kroky jinych firem.

2. Predpoklady

Podle KOTLERA (1995) Ize rozdé¢lit predpoklady do dvou kategorii.

* konkurentovy predpoklady o sobé samém
Mohou byt mylné. Konkurent miiZze odmitnout sniZzeni cen v domnéni, Ze jeho
podil na trhu neni ohroZen, a diive nez si uvédomi sviij omyl, zaznamend vyrazné ztraty

trhu.

* konkurentovy predpoklady o odvetvi a dalsich spolecnostech v nem

Provéteni nejriznéjSich predpokladli pomtiZze odhalit zaujatost nebo tzv. bild
mista, jeZ by se mohla vloudit do hodnoceni okolniho prostfedi. Bild mista jsou oblasti,
kde konkurent bud’ viibec nerozpozna dileZitost udélosti, pochopi ji nespravné, anebo
mu dojde pomalu. Vyty¢eni bilych mist pomlZze firm& vymezit oblasti jednéni,
kde hrozi mensi pravdépodobnost bezprostiedni odvety, a kde, pokud by k ni piece jen

doslo, nebude dc¢inna.

3. Schopnosti

Je nezbytné vytvofit celkovy rdmec poznatkli pro pohled na konkurentovy

piednosti a slabiny v kazdé kli¢ové oblasti podnikani.



4. Soucasnd strategie

Tento komponent analyzy konkurenta ukazuje, jak si podnik vede v soucasné

konkurenci.

Schéma 2: Komponenty analyzy konkurenta

Co pohéani konkurenta Co konkurent déld a mize udé€lat
BUDOUCI CILE SOUCASNA STRATEGIE
Na vSech drovnich fizeni Jak si podnik vede
a v mnohondsobnych rozmérech v soucasné konkurenci
v v

PROFIL KONKURENTOVY REAKCE

* Je konkurent spokojen se svym soucasnym postavenim?
* Jaké pravdépodobné zmeény Ci strategické posuny
konkurent udéla?

* Kde je konkurent zranitelny?

* Co by vyprovokovalo nejsilnéjsi a nejefektivnéjsi

odvetu ze strany konkurenta?

A A
PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sob& a o odvétvi Jak silné, tak slabé stranky

Zdroj: Porter, M.: Konkurencni strategie. 1994



2.5. SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy
predstavuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

SWOT je zkratka. Kazdé pismeno znazornuje urcitou oblast:

S ... strenghts ... silné stranky
W ... weaknesses ...slabé stranky
O ... opportunities ... ptileZitosti

T ... threats ... ohroZeni

pricemz silné a slabé stranky charakterizuji vnitini prostfedi podniku, a ptilezitosti

a ohrozeni prostiedi vnéjsi.

SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uZiteCnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym ndstrojem k deskripci celkové situace podniku.
Udelem této diagnézy neni uréit jakykoliv druh silnych strdnek, slabych stranek,
piileZitosti a ohroZeni, ale zaméfit se na vyzdviZeni téch, které maji strategicky vyznam

(TICHA,HRON, 2003).

Nékteré typické piiklady silnych a slabych stranek, piilezitosti a ohrozeni:

* silné stranky: kompetentnost v rozhodujicich oblastech, adekvatni financni zdroje,
dobrd povést u odbératelli, uznavand vidci pozice na trhu, dspory z rozsahu, vlastni
technologie, ndkladovd vyhoda, lepsi reklamni kampan, schopni fidici pracovnici

podniku ...

* slabé strdanky: nejasny strategicky zdmér, nevyuZzité kapacity, nedostatek
manazerskych dovednosti a talentu, vnitini problémy v operativni sféfe, zaostavani

ve vyzkumu a vyvoji, slabd pozice na trhu, nedokonald distribucni sit’, podprimérné
marketingové schopnosti, neschopnost financovat potiebné zmény ve strategii, vysoké
ndklady ve srovnani s konkurenty ...

» prileZitosti: obsluhovat dals$i skupiny zdkaznikl, vstoupit na nové trhy nebo trzni

segmenty, roz$ifit nabidku produktii a wuspokojit tak dalSi potfeby zdkaznika,



diverzifikace, vertikdlni integrace, ptfekonani obchodnich bariér na atraktivnich cizich

trzich, rychlejsi rist trhu ...

* ohroZeni: konkurence ze strany cizich vyrobcl s niz§imi ndklady, rostouci prodeje
substitu¢nich vyrobkil, pomaly rist trhu, nepfiznivy vyvoj obchodnich politik, nizka
obranyschopnost viici recesi a Zivotnimu cyklu podniku, rostouci sila odbératelii, ménici
se poteby a vkus zdkazniki, nepiiznivé demografické zmény ...(TICHA,HRON, 2003).

Po vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni pro
urcity podnik se vysledky sumarizuji a to umozni zpracovani SWOT matice a prvni

generovani strategickych alternativ.

Schéma 3: SWOT matice

Slabé  stranky Silné  stranky
(W) (S)
Ptilezitosti WO strategie SO strategie
(O) ,,Hledani* ,» Vyuziti*
(pfekonani slabé (vyuziti  silné
stranky vyuZitim stranky ve
piileZitosti) prospéch
piilezitosti)
Ohrozeni WT strategie ST strategie
(T ,» Vyhybani* ,, Konfrontace*
(minimalizace (vyuziti  silné
slabé stranky a stranky
vyhnuti se k odvraceni
ohroZeni) ohroZeni)

Zdroj: Tichd, L., Hron, J. : Strategiké iizeni. CZU Praha.2003.




2.6. Malé a stiredni podnikani

Potteba jednotné¢ vymezit malé a stfedni podniky vychdzela z poZadavku
vytvofit rovné podminky pro vSechny podnikatelské subjekty na trhu v rdmci Evropské
unie.

Kriteria pro malé a stiedni podniky jsou pocet zaméstnanci, obrat, celkova
hodnota aktiv a nezdvislost, to znamend Ze, ne vice nez 25% kapitélu a hlasovacich prav

nepfipadd do vlastnictvi jiného subjektu.

Sttedni podniky:

- méné nez 250 zaméstnancl
- ro¢ni obrat nemaji vyssi nez 50 mil. EUR nebo jejich aktiva nepiesahuji korunovy
ekvivalent ¢astky 43 mil EUR

- spliuyi kriterium nezavislosti

Malé podniky:

- méné nez 50 zaméstnancl
- ro¢ni obrat nepiekracuje 10 mil EUR nebo jejich aktiva nepfevySuji 10 mil EUR

- spliuji kriterium nezavislosti

Za drobného podnikatele se povaZuje podnikatel, pokud zaméstnidvd méné nez
10 zaméstnanctu a jeho aktiva (piipadné majetek) nebo obrat nepfesahuji korunovy

ekvivalent 2 mil EUR.
2.6.1. Vyznam malych a stiednich podniku

Malé a stfedni podniky vytvéfeji zdravé podnikatelské prostiedi, zvySuji
dynamiku trhu, maji schopnost absorbovat podstatnou ¢ést pracovnich sil uvolnénych

z velkych podnikt a jsou stabilizujicim prvkem ekonomického systému.

Ekonomické prostiedi do znacné miry urCuje a ovliviiuje poptavku po jejich

produktech a sluzbach a mtiZe tak usnadiovat nebo naopak omezovat jejich ptistup



na trhy, které jsou dileZité pro jejich vznik a dal§f rist (BEDNAROVA, 2003).

Malé a stiedni podniky sehrdvaly a sehrdvaji v narodnich ekonomikich vSech
zemi rozhodujici roli, a to jak z hlediska jejich podilu na tvorbé HDP, tak z hlediska
utvafeni a rozvijeni podnikatelského prostiedi dané zemé (HAVLICEK, KASIK, 2005).

2.7. Sluzby

Zejména v 90. letech doslo v Ceské republice k nebyvalému rozvoji viech druht
sluzeb. Zaroven se zvysil pocet osob zaméstnanych v tomto sektoru.

V prubéhu poskytovani sluzby se zdkaznik piimo stykd s ,,dodavatelem* sluzby,
coz klade na zaméstnance téchto organizaci zvySené naroky

(JANECKOVA, VASTIKOVA, 2000).

2.7.1. Charakteristika sluzeb

Sluzby jsou heterogenni Cinnosti, proto neexistuje zZadnd obecné uzndvana,

vycCerpavajici definice sluzeb.

V soucasné dob¢ vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autoii KOTLER
a ARMSTRONG, 2007: ,,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana
muZe nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi.

Produkce sluZzby mtiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

2.7.2. Vlastnosti sluzeb

Mezi typické vlastnosti sluzeb patii:

* nehmotnost

* neoddélitelnost

* heterogenita ( proménlivost )
* znicitelnost ( pomijivost )

(JANECKOVA, VASTIKOVA, 2000)



Nehmotnost sluzeb

Vv s

Je tou nejcharakteristiCt€jSi vlastnosti sluzeb, od niz se odvijeji jeji dalSi
vlastnosti. Sluzby jsou do jisté miry abstraktni a nehmatatelné. Nelze je pied koupi
vidét, citit, slySet, nahmatat ani ochutnat, jen v mélo piipadech je lze vyzkousSet.

Zakaznik se orientuje dle cizich doporuceni ¢i vlastni pfedchozi zkuSenosti.

Neoddélitelnost sluzeb

Zde je myslena neoddé¢litelnost vyroby a spotieby sluzby. Dusledkem toho je, Ze
k vytvoreni ( provedeni ) sluzby dochdzi zdroven s jeji spottebou. Zde je citit vyrazny
rozdil mezi zboZim a sluzbou. Zatimco zboZi je nejprve vyrobeno, potom prodano
a nasledné zkonzumovano, sluzba je nejprve prodédna a teprve pak vyprodukovana
a zaroven spotfebovéna.

Sluzba je vazana na schopnosti poskytovatele, na jeho kapacity a schopnosti
spolupracovnikii poskytovatele, ktefi pfichdzeji do kontaktu se zdkaznikem a sluzbu
piimo provadéji.

Producent sluzby a zdkaznik se musi setkat v ur¢itém Case a mist¢ tak,
aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskdva poskytnutim sluzby, mohla byt realizovédna

(JANECKOVA, VASTIKOVA 2000).

Heterogenita ( proménlivost ) sluZeb

Souvisi piedev§im se standardem kvality sluzby. Naprosto stejnd sluzba muze
mit pro kazdého jinou kvalitu.

U sluzeb nelze provadét vystupni kontroly kvality tak, jak je tomu u zboZi. Proto
je mozné, Ze zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to dokonce i v rdmci jedné
firmy. Neziidka dochdzi i k tomu, Ze jeden a tyZ ¢lovék mizZe poskytnout tentyZz den

rozdilnou kvalitu jim nabizené sluzby JANECKOVA, VASTIKOVA, 2000).

Znicitelnost ( pomijivost ) sluZeb

Vyplyva z nehmotnosti sluzeb, nebot’ po poskytnuti sluzby dochdzi k uspokojeni

zékaznika. To vSak po urcité dob& odezniva a zdkaznik sluzbu poZaduje znovu. Pokud



je sluzba poskytovéana kvalitné€, zdkaznik se vraci a naopak nekvalitn¢ poskytnuté sluzba

odradi zdkaznika od dalSich pokust kontaktovat daného poskytovatele.

2.7.3. Struktura systému poskytovani sluzeb

Poskytovéni sluzeb 1ze vnimat jako systém, na ktery ma vliv okoli
v nésledujicich oblastech:
- ekonomické prostiedi
- socidlni prostiedi
- technologické prostredi
- politicko- legislativni prostfedi

- ekologické prostiedi

Uvnitf systému poskytovani sluzby se nachdzi jak subjekt Cerpajici sluzby
(klient), tak objekt poskytujici sluzby (podnik a jeho zdzemi). Systém miiZeme rozdélit
na 3 subsystémy:

a) podnik poskytujici sluzby v¢. jeho kapacit

b) misto poskytovani sluzby
¢) organizace a podpora poskytovani sluzby

(BEDNAROVA, 2003)

2.7.4. Marketing firem poskytujicich sluzby

Marketing v oblasti sluzeb je tfeba délit na vnéjsi, vnitini a interaktivni.Vné&jsi
(externi) marketing pfedstavuje normélni cinnost firmy pfi pfiprave, distribuci,
propagaci vyuctovani sluzeb zdkazniklim. Vnitini (interni) marketing se tyka Cinnosti,
které souvisi s piipravou a Skolenim zameéstnancu a jejich motivaci pfi poskytovani
sluZzeb zdkaznikiim. Interaktivni marketing spo¢iva ve zru¢nosti zaméstnancu pii styku
se zdkazniky. Zakaznik posuzuje kvalitu sluzeb nejen z hlediska technické, ale také

z hlediska funk¢ni kvality (KOTLER, 1997).



2.8. Marketing konkurenceschopnosti

Marketing konkurenceschopnosti je cilené, uvédomélé a casoprostorové
teoreticky zdtvodnéné hledani strategii, taktik jednotlivymi producenty pii zajisStovani
odbytovych moznosti v globdlnim segmentovaném trznim prostiedi a pfi aktivnim boji
s konkurenty a konkurenci v dané komodité, odvétvi, funkci, Case a prostoru

(CICHOVSKY, 2002).

Poskytovatelé sluzeb si Casto stézuji, Ze je nesnadné odlisit jejich sluzbu
od sluzeb konkurence. Pokud zdkaznik vnimd nabidku jako pomérné rovnocennou,
pfestava ho zajimat dodavatel a fidi se spiSe cenou. Alternativné k cenové konkurenci

pusobi diferencovand nabidka, image dodavatele.

Firma muze odlisit kvalitu sluZzeb tim, Ze bude mit na mistech styku se
zékazniky schopnéj$i zameéstnance neZ konkurence. MuZze vytvofit atraktivnési

prostiedi tam, kde se sluzby poskytuji (KOTLER, 1997).
2.9. Orientace na zakaznika

Dnesni trh je dynamicky. V jeho vyvoji ma hlavni slovo zdkaznik, ktery ma stale
vy$§i ndroky. Usp&sni mohou byt jen ti, ktefi dokdZi vyrdbét &i poskytovat to, co chce

zakaznik.

Podle KOTLERA (1995) je dilezité uspokojit zdkaznika pfedev§im proto, Ze

prodej v kazdém obdobi ptichdzi do dvou skupin:

* novych zdkaznikt

* stalych zdkaznika

Vzdy je tézsi ptilakat nového zdkaznika nez si bézné zakazniky udrzet.

Ale udrZeni zakaznika je slozit€j$i neZ prilakéani zdkaznika.



Spokojeny zdkaznik:
- kupuje znovu
- hovofi s ostatnimi o firmé& pfiznivé

- vénuje mén¢ pozornosti konkurenénim znackdm a reklamé

Minulé faktory uspéSnosti jsou jiz pftili§ slabé pro zajiSténi budouci dspéSnosti
podniku. Snaha byt lepsi neZ konkurence, snizovani ndkladii nebo zvySovani trzniho
podilu — to jsou cile, které mohly byt postacujici v minulosti. Ale dnes uZ nejsou,
protoze nefikaji nic o tom, zda zdkaznik, ktery stoji za veskerym obratem firmy je se

sluzbami podniku stale jeSté spokojen.

Dnes a samoziejmé i v budoucnosti se tspéSné podniky musi koncentrovat

na zdroj viech hodnot, jimiZ je jeding a pouze zdkaznik (BEDNAROVA, 2003).

Zékaznici jsou dnes znalej$i, informovang;jsi, ale také mnohem skeptictéjsi
a vyhodnosti pfi ndkupu kvalitniho zbozi a sluzeb. Pottebuji lepsi systém pro zvladani
stresu. Zadaji expertni sluzby poskytujici podle volby zdkaznika informace

a doporuceni pro rozhodovéni o ndkupu. Jde nejcastéji o virtudlni formu téchto sluzeb.



3. Metodika

3.1. Cil diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové price je posoudit konkurenceschopnost podnikil
poskytujicich sluzby, konkrétné sportovnich center v Ceskych Bud&jovicich

a zmapovani konkuren¢niho prostfedi. Z hlavniho cile vyplyvaji nasledujici dil¢i cile:

- charakteristika télovychovného a sportovniho vyZiti v jiznich Cechich a obecnd
charakteristika Jihoc¢eského kraje
- charakteristika vybranych sportovnich konkurencnich center

- zhodnoceni pozadavkl zdkaznikl

3.2. Rozdéleni prace

Prvni ¢ast diplomové prace nazvand Literarni reSerSe je Cést teoretickd. Pro
sepsani této kapitoly jsem Cerpala z dostupné literatury a vyuZzila své teoretické poznatky
ziskané studiem. Prehled literatury uvadim na konci své diplomové priace v Seznamu

pouzité literatury.

Druha c¢ast je zaméfena na charakteristiku t€lovychovného a sportovniho vyziti
v Jiznich Cechach a charakteristiku vybranych sportovnich konkurenénich center, jimiz
jsou:
- Sportcentrum Zvondarna
- Sportovni centrum Factory Pro
- Holiday Fitness Club
- Fitness centrum Pouzar

- Sportcentrum Delfin

Treti ¢asti je dotaznikové Setfeni, nasleduji analyzy, zhodnoceni a zaver.



3.3. Pouzité metody

1. Dotaznikové Setfeni

Pro zhodnoceni pozic jednotlivych sportovnich center v zdkaznické sféfe jsem
pouZzila dotaznikové Setfeni. Vhodné& sestaveny dotaznik ptinesl Zddouci udaje

o konkuren¢nim postaveni a konkurenceschopnosti jednotlivych sportovnich center.

Sestavila jsem dotaznik, ktery obsahoval 16 otdzek. Abych ziskala potiebné
tidaje a informace, museli byt respondenty jen lidé, ktefi sportovni centra v Ceskych
Budé¢jovicich navstévuji, tedy vyuZzivaji jejich sluzby. V rdmci prizkumu jsem tedy

oslovila celkem 130 respondent.

Z dotaznikového Setfeni jsem ziskala nejvice oblibené a navs$tévované sportovni
centrum, tedy sportovni centrum s nejlepsi pozici na trhu. S timto sportovnim centrem

jsem naddle pracovala — stalo se zdrojem pro nasledujici analyzy.

2. SWOT analyza

Diky této analyze jsem mohla posoudit vnitini a vnéj$i prostfedi podniku. Pro
svou préci jsem vyuzila 4 oblasti, které jsem definovala. Posouzeny jsou silné a slabé
stranky, prilezitosti a ohroZeni podniku. Silné a slabé stranky charakterizuji vnitini
prostiedi podniku a piileZitosti a ohroZeni byly zjiStény na zaklad¢ posouzeni vnéjSiho

prostiedi podniku.

3. Porteriiv model péti sil

V tomto modelu je analyzovano konkurencni okoli vybraného podniku resp.
sportovniho centra. Pomoci tohoto modelu jsem popsala vlivy ptisobici na dané
sportovni centrum ze strany novych konkurentli, dodavateld, odbératel a potencidlnich

substitutt.



3.4. Zdroje informaci

Pro zpracovéni diplomové prace jsem potifebovala spoustu cennych informaci,

které jsem Cerpala hlavné z nasledujicich zdrojt:

e literdrni prameny

* informace o sportovnich centrech, ziskané v danych centrech nebo na internetovych
strankach

* informace ziskané studiem

* informace od zdkaznik1, ziskané pfi dotaznikovém Setfeni



4. Prakticka ¢ast

4.1. Charakteristika Jiho¢eského kraje

Diky své geografické poloze a pifrodnim podminkiam Jizni Cechy patii k
uzemim, kde se jiz v ddvné minulosti zacala objevovat prvni osidleni. Do pivodné
zemede€lské oblasti s tradiCnim rybnikdfstvim a lesnictvim vstoupila na pocatku 20.

stoleti primyslova vyroba. Jihocesky kraj je vyznamnou turistickou a rekreacni oblasti.

Piihrani¢ni charakter regionu se v poslednich letech stal jeho ptednosti, nebot’

vvvvv

Na tvorb& hrubého doméciho produktu Ceské republiky se Jiho¢esky kraj podili

5,5%, v ptepoctu na 1 obyvatele dosahuje 89% republikového primeéru.

Obyvatelstvo kraje ma proti republikovému priméru ponékud mladsi vékovou
strukturu (primérny vek je 39,8 roku). Trvaly ndrGst poctu obyvatelstva zaznamendvaji

pouze okresy Ceské Budéjovice a Cesky Krumlov.

Podle vysledkt s¢itani lidu, domt a bytt k 1. bfeznu 2001 dosdhl podil obyvatel
s vysokoskolskym vzdélanim z celkového poctu osob patnictiletych a starSich 7,8 %

a podil osob s Gplnym stfednim vzdélanim (vCetné vyssiho) 28,4 % .

4.1.1. Okres Ceské Budé&jovice — vybrané ukazatele za rok 2006

Tabulka 1: Vybrané ukazatele za rok 2006

Rozloha 1626 km2
Pocet obyvatel 182055
z toho Zeny 92708

Obyvatelstvo ve véku

0—14let 14,3 %
15 — 64 let 71,8 %
65 - vice 13,9 %

Primérny vék




muZzi 38,6

Zeny 41,3

Mira nezaméstnanosti 4 %
Priamérna hruba mzda 17732 K¢
HDP na 1 obyvatele 283 701 K¢

Zdroj: Cesky statisticky iirad. Vybrané ukazatele oblasti a krajii. www. czso.cz

4.1.2. Metropole jiznich Cech — Ceské Bud&jovice

Ceské Budgjovice jsou pfirozenym hospodafskym, finanénim a kulturnim
centrem jiznich Cech. jsou statutdrnim, krajskym a okresnim méstem. Ve mésté sidli
fada uradul, instituci, spolecnosti, firem, pramyslovych zdvodi, bank, pojistoven,

divadel, kin, kulturnich, vystavnich a sportovnich zatizeni, obchodt.

Ceské Budgjovice jsou také vyznamnym centrem Skolstvi, sidli zde desitky
zékladnich a stfednich Skol, ddle vy$si odborné Skoly a JihoCeskd univerzita s fakultami
pedagogickou, zeméd¢€lskou, ekonomickou, biologickou, zdravotn¢ socidlni a

teologickou. Ve mést¢ sidli také Akademie véd.

Z pohledu podnikdni a primyslu je mésto pevné spjato zejména s vafenim piva
(Budvar, Samson) a zndmym pramyslovym zdvodem je Koh-i- noor Hardmuth, dnes
vyrobce Sirokého sortimentu psacich a kancelafskych potieb.

Ve mésté sidli i celd fada zdravotnickych zatizeni.

4.1.3. Télovychovné a sportovni vyZiti v jiznich Cechach

Jizni Cechy nabizi riizné moZnosti sportovniho vyziti. Lidé zde mohou
praktikovat sport at’ uz aktivné ¢i pasivné v rdmci svého Zivotniho stylu. Tim jak narista
zajem lidi o sport, pohybové aktivity, ale 1 o relaxaci, zvySuji se mozZnosti sportovnich
vyZziti a prilezitosti ke sportu, ale také nartstd pocet riiznych sportovnich zafizeni od
bazéna, hiist, pres télocvicny, sdly, stadidny az po sportovni centra, kterd maji zdjemce

o tyto aktivity uspokojit.

Vitéto tabulce je moZzné porovnat pocet sportovnich  zafizeni



v Ceskobudé&jovickém okrese a v celém Jihoceském kraji.

Tabulka 2: Sportovni zafizeni v Jihodeském kraji a okrese Ceské Bud&jovice

Jihocesky kraj okres Ceské Bud&jovice
koupalisté, bazény 150 33
z toho kryté bazény 13 3
hfisté 920 364
télocvicny 364 86
stadiony vC. 66 12
krytych
zimni stadiony v¢. 17 6
krytych
ostatni  sportovni 400 -
zatizeni

4.2. Sportovni centra v Ceskych Budéjovicich

Ceské Budgjovice nabizi velké mnozstvi kulturniho a sportovniho vyZiti, tak

aby si kazdy obcCan, ve smyslu volného Casu, ptiSel na své.

4.2.1. Charakteristika sportovnich center v Ceskych Bud&jovicich

1. Sportcentrum Zvonarna



Sidlo: Dobrovodska silnice 1109
370 06 Ceské Budgjovice
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Nachazi se v tésné blizkosti Hotelu a Restaurace Zvonarna. Toto sportcentrum se
specializuje hlavné na squash. Zdkaznikim je zde k dispozici 6 pln¢ klimatizovanych

squashovych kurtt.

K dal$im nabizenym sportovnim a relaxa¢nim aktivitdm patii fitness, kondi¢ni
a formativni cviCeni, spinning, soldria, masaze, dctsky koutek. Nedilnou soucasti
nabidky sportcentra je prodej sportovnich potieb a potravinovych doplitka. Je nutné také

zminit pfitomnost sportovniho baru.

Poskytované sluzby:

* Squash
rekreaCnich sportovcli az po Spickové hrace. Squashové kurty spliuji pozadavky pro
pofddani riznych soutéZi, mistrovskych i mezindrodnich.
* Fitness

Nedilnou souédsti aredlu je i fitness, provozované je na plose cca 200 m?, coz
Vytvari prostor pro posilovaci zafizeni v pestrém sloZeni, uspokojujici vSechny zdjemce

o posilovani.

* Soldria
Soldria jsou pomérné hojné vyuzivanym prostfedkem pro udrZeni svéZesti i jako
kosmeticky prostiedek.

* MasdZe



Masaze jsou chdpany jako cast péce o télo po vSech sportovnich vykonech a
proto maji i v objektu své misto.
* Spinning

Jde o vytrvalostni a energeticky ndro¢ny trénink na staciondrnich ergometrech.
Tento cyklisticky program nabizi fyzické a psychické prvky sportovniho tréninku lidem

kazdého véku a drovné zdatnosti.

Cenik sluzeb:
Cenik sluzeb platny od 1. 3. 2006 je k nahlédnuti v pfiloze.

Sportcentrum Zvondrna poskytuje i cenové programy pro stilé zakazniky.
Je to predevsim:
* kreditni permanentka, kterd je urCena zdkaznikim s nepravidelnym reZimem.
Principem této permanentky je v Cerpani vloZeného kreditu za veSkeré piistupné sluzby
a nabidky sportcentra kromé konzumace jidel a ndpoji. Kreditni permanentka je
pienosna.
* fitness permanentka — casovd, ktera je urCena navstévnikiim, ktetfi vyuZzivaji prevazné
fitness sluzeb. DrzZiteli umozZnuje vyuZzivat fitness zafizeni bez omezeni. Je Casové
omezend a cena je z4visla na délce platnosti permanentky. Je nepienosna.
* fitness permanentka — jednotkovd, kterd umoziuje zdkaznikovi ureny pocet navstév
fitness. Neni omezend Casové¢ a jeji cena je zdvisla na poctu zakoupenych jednotek. Je
pfenosna.
* squash permanentka — stdld, urend hracim squashe s pravidelnym reZimem.
Umoznuje rezervaci kurtd. Cena permanentky je zavisld na celkovém poctu
objednanych hodin a zvoleném casovém pdsmu. Objedndvd se na jednu sportovni
sezonu(zari—Cerven).
* squash permanentka — casovd, kterd je ur€ena hra¢im s nepravidelnym reZimem

* spinning permanentka — jednotkovd

2. Factory Pro, a.s.

Sidlo:

Ceské Budgjovice



IGY Centrum
Prazska 1247/24

FACTORY
PRO"

Factory Pro je rychle se rozvijejici spolecnosti a patii mezi ptredni sportovni a
relaxaéni centra v Ceské Republice. Otevienim prvniho centra v roce 1999 vnesl tym
Factory Pro zménu do pojeti fitness v CR. Prozatim se dvé centra nachdzi v Praze — na

Smichové a Cerném mosté a od roku 2004 i v Ceskych Bud&jovicich.

Factory Pro centrum nabizi Sirokou Skdlu sluzeb pod jednou stfechou. Kromé
klasickych sportovnich aktivit jako je aerobik, jéga,bojova uméni a posilovna s cardio
zoénou a sportovnim barem, nabizi také plavecky bazén a relaxacni zoénu se saunou,
vifivkami, parni 1dzni a bohaty program masazi a procedur.

Vybaveni a poskytované sluzby:

* posilovna a cardio zéna se stroji Star Trac® na plose 600 m?

e relaxacni centrum - sauna, pdra, whirpool, masdZe, sportbar, soldria
e privdtni klub/relaxace pro Zeny - sauna, virivka, odpocivdrna

* plavecky bazén 20m bazén s prizracnou vodou

* 2 klimatizované sdly na aerobik, jogu a bojovd umeni

* klimatizovany sdl na Spinning® s 30 koly



* 2 squashové kurty Fiberesin®

* tanecni kurzy

e détské kurzy

* specidlni programy pro tehotné a seniory

* osobni trenéri a tréninkové programy

e detsky koutek s hliddanim zdarma

* sportovni bar

* moZnost parkovdni v IGY centru zdarma

Sportovni centrum Factory Pro nabizi zdkazniklim vyhodna ¢lenstvi
(pro jednotlivce nebo pro firmy, kdy zaméstnavatel pfispivd na cviCeni a regeneraci
svym zaméstnanciim) a permanentky v podobé balickli. Zdkaznici tak mohou Cerpat
bonusy, slevy a dalsi prémie. U téchto bali¢kl je nabizena i mozZnost pofizeni na splatky.
V nabidce jsou balicky :
* Pro Fitness, ktery zaruCuje neomezeny vstup do bazénu a relaxacni zony, na vedené
hodiny aerobiku a spinningu a do posilovny po dobu 3, 6 mésicti nebo jednoho roku.

* Pro Radost, ktery je vlastné kreditni permanentkou.

Cenik sluzeb:

Cenik sluzeb je k nahlédnuti v piiloze.

3. Holiday Fitness Club, s.r.o.

Sidlo:



Prazska 67
Ceské Budgjovice 370 04
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Holiday Fitness Club v Ceskych Budgjovicich jiz vice jak 7 let nabizi

navstévnikiim Siroké spektrum sportovnich aktivit, programil a sluzeb na zlepSeni a

udrZeni fyzické kondice.
Mezi poskytované sluzby patii rizné formy aerobiku, superkalanetika, cviceni

na micich, golf indoor, indoor cycling, cviceni maminek s détmi, détsky koutek, masaze,

posilovna, sluzby osobnich trenéri, powerjéga, sauna a cviceni na trampolinkdch —

jumping.

Holiday Fitness Club nabizi moZnost zakoupeni Clenské karty
Jde o karticku velikosti kreditni karty s nezameénitelnym barevnym potiskem, logem
Holiday Fitness Clubu a ¢arovym kédem chranicim proti zneuZiti. Po obdrzeni Clenské

karty se zdkaznik automaticky stdvd clenem Holiday Fitness Clubu a muZe vyuZivat



vSech vyhod s tim spojenych — mliZe vyuZivat vSech sluzeb sportovniho centra. Karta je
prenosnd. Vstupy na Clenskou kartu jsou cenové zvyhodnény. Ceny sluzeb pro Cleny
klubu jsou vyhodnéjsi a karta plati po neomezené dlouhou dobu. Vyhodna4 je i moZnost

zasilani mé&sicnich vypist z karty na zdkaznikem zadanou adresu.
Cenik sluzeb:
Cenik sluzeb je k nahlédnuti v ptiloze.

JiZ od roku 1998 funguje pii Holiday Fitness Clubu détskd Skola aerobiku,
kterou kazdym rokem navstévuje ptiblizn¢ 400 déti ve véku od tii do tiinacti let. Porada

akce po cely skolni rok.

4. Fitness centrum POUZAR
Sidlo L.: Dlouh 35, sidlisté Vitava, 37011 Ceské Bud¢jovice
Sidlo IL.: Plavecky stadion, Sokolsky ostrov 4, 37001 Ceské Budgjovice
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Fitness centrum POUZAR, jejimZ majitelem je hokejista Jaroslav Pouzar funguje

uZ od roku 1990. V Ceskych Bud&jovicich provozuje dvé fitness centra.

Fitness centrum POUZAR 1. je aredl nabizejici aktivitu i relaxaci. Samotné
fitness na ploge 500m? ma 92 stanovist’ a novou kvalitni cardio zénu od firmy PRECOR
z USA. Ddle je zde mozZnost vyuZiti tfech profesiondlnich squashovych kurti ASB,

solarium ERGOLINE, aerobikovy a spinningovy sdl. v komplexu se nachdzi také



pizzerie a bowling.

Fitness centrum POUZAR II. se nachdzi v aredlu méstské plovarny. Nabizi

sluzby fitness a soldrium.

V nabidce sluzeb zdkaznik najde Sirokou Skalu vedenych sportovnich lekci (
rizné formy aerobiku, fitbox, spinning, squash a zdkaznicemi oblibené reduk¢ni kurzy),
relaxace (masdze, soldria). Na pfani zdkaznika je mozZnost vyhotoveni tréninkovych
plant.

Zakaznik md moZnost zakoupeni permanentky, kterou muze vyuZit pro obé¢

fitness centra. Vyhodné vstupné jsou urceny pro studenty do 26ti let.
Cenik sluzeb:

Cenik sluzeb je k nahlédnuti v piiloze.

5. Sportcentrum Delfin, s.r.o.

Sidlo: B. Némcové 54
370 87 Ceské Budgjovice

Toto sportovni centrum jako jediné nabizi zdkaznikiim skutecné pozoruhodné

sluzby, z nichz n¢které jsou jedinecné a opravdu vyjimecné.

Sportcentrum Delfin nabizi svym klientim Sirokou Skélu sportovniho vyziti,
predstavujici lekce aerobiktl, kalanetiky, kickboxu, tai ¢i, spinningu, pilates, jumpingu
a také lekce latinsko - amerického tance. Zajimava je i moZnost in line lekci
s profesiondlnim lektorem a vyuka volejbalu. Samoziejmosti je pfitomnost posilovny

s cardio z6nou, squashové kurty, 2 bowlingové drahy a soldrium.

Pro Cleny pofada toto centrum i rtizné sportovni akce, jako napiiklad lyzatrské

zéjezdy, cvicebni pobyty u mote apod.

Pro zijemce o lektorstvi jsou pofdddny Skoleni instruktort. Po udspéSném
absolvovani kurzu a zavéreCnych zkouSkach ziskaji absolventi osvédéeni
INSTRUKTOR AEROBIKU s ¢asové neomezenou platnosti na celém tzemi Ceské

republiky. Osvédceni opraviiuje drzitele k ziskani Zivnostenského opravnéni.



Hojn¢ navstévovanym mistem je i sportbar s kuchyni, kterd se mimo jiné
specializuje 1 na zdravou fitness vyZivu. Pro ¢asov€ zaneprdzdnéné klienty nabizi také
sluzbu ,;jidlo s sebou®. Jidelni listek je k nahlédnuti i na internetovych strankdch

sportcentra.



5. Dotaznikové Setieni

Z davodu zjisténi postaveni jednotlivych sportovnich center na trhu a z hlediska
oblibenosti a ndvsStévnosti jejich zastoupeni u zdkaznikli, jsem vytvofila
dotaznik.Uéelem jeho celkového hodnoceni bylo vystihnout preference respondenti
a také ukdzat postaveni sportovnich center na trhu v ocich zdkaznik?.

Dotaznik je k nahlédnuti umistén v ptiloze.

Otazka ¢. 1: Vase pohlavi?

ProtoZze byly dotazniky piedkladdny pouze lidem, ktefi sportovni centra

navstévuji, tento graf ukazuje i strukturu zdkaznika sportovnich center.

Graf 1: Grafické vyhodnoceni odpovédi

0 muz

H Zeny

Dotaznik vyplnilo konkrétn€ 51 muza a 79 Zen. Je zfejmé, Ze sportovni centra

tedy navstévuji muzi z 39 % a Zeny z 61 %.



Otazka ¢. 2: Vase vékova kategorie?

Graf 2: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Z grafu je patrné, Ze nejCastéjSimi navstévniky sportovnich center jsou lidé ve
veékové kategorii 19 — 26 let. Z celkového poctu 79 Zen, odpovidajicich na dotaznikové
otdzky, je v této ve€kové kategorii 38 Zen a z celkového poctu 51 muzi je to 24 muZzi.

V obou ptipadech jde pfiblizn€ o polovinu.

Otazka ¢. 3: Vase bydliSté?

Vyhodnoceni této otdzky ma ukdzat strukturu ndvstévnikli sportovnich center

z hlediska vzdalenosti jejich bydlisté od Ceskych Bud&jovic.



Graf 3: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Graf ukazuje, Ze sluZeb sportovnich center v Ceskych Budg&jovicich vyuZivaji
nejvice mistni. Jde o 50 % respondentd. AvSak mezi nav§tévniky patii i lidé s bydlistém
vzdilenym vice jak 50 km od Ceskych Bud&jovic.

Otazka ¢. 4: Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 4: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Graf 5: Grafické vyhodnoceni odpovédi

Rozdéleni dle vzdélani - zeny
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Z téchto grafi vidime rozdilné vzdélanostni sloZeni muza a Zen, navstévujicich
sportovni centra. U obou kategorii pfevlddaji respondenti se stfedoskolskym vzdélanim
jako prozatim nejvyssim dosazenym. U muzii jde o 33 % a u Zen o 51% dotdzanych.

27 % muzu, navstévujicich tyto sportovni centra ma vysokoskolské vzdelani. U Zen je

to 20 %.

Otazka ¢. 5: Vénujete se sportu ve volném case?

Na tuto otazku odpovédélo vsech 130 respondentti kladné.

Otazka ¢&. 6: Navstévujete sportovni centra v Ceskych Budé&jovicich?

Respondenti méli k dispozici odpovédi, jejichZ vyhodnoceni ndm ukdZe Cetnost

navstév sportovnich center v Ceskych Bud&jovicich.



Graf 6: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Z grafu je patrné, Ze respondenti navstévuji sportovni centra nejCastéji 1 az 2 krat
tydné. Ze 79 dotdzanych Zen jde o 36 Zen, v procentuelnim vyjadient to je 46 %.
Z. 51 dotdzanych muzl navstévuje sportovni centrum 1 — 2 krat tydné 23 muzi a to je

45 %.

Otazka ¢. 7: Jakému sportovnimu centru konkrétné davate prednost?

U této otdzky méli respondenti na vybér ze viech v Ceskych Budgjovicich

dostupnych sportovnich center. Nékolik respondentd navstévuje vice sportovnich center,

takZe se objevovalo vice odpovédi.



Graf 7: Grafické vyhodnoceni odpovédi

Navstévovanost sportovnich center celkem

7% 8% 15%

O Zvonarna
14% | Factory Pro
0O Holiday

O Pouzar

m Delfin

O jiné

Zajimavé, i kdyZ v celku logické je, Ze procentudlni zastoupeni navstévovanych

sportovnich center je jiné jak u muzi tak u Zen. To dokazuji nasledujici dva grafy.

Graf 8: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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33% dotdzanych dava prednost sportovnimu centru Factory Pro. Jen o 6% méné,
v tomto pifipadé o 4 muze méné&, tedy 27 % centru Fitness Pouzar. Na tfetim misté si
s 20 % stoji Sportcentrum Zvondarna. Nasleduji Holiday Fitness Club, Sportcentrum
Delfin a jiné ( jako jiné byly nejcastéji zmiflovany sportovni kluby — pt. Fight Club,

plavecky stadion ...)



Graf 9: Grafické vyhodnoceni odpovédi

Navstévovanost sportovnich center - zeny

gn 8% 12%

O Zvonarna
| Factory Pro
0O Holiday

O Pouzar

| Delfin
@jiné

U Zen, stejn¢ jako u muzi, jasn¢ vede sportovni centrum Factory Pro. Na rozdil

od muzl se na druhém misté v oblibenosti u Zen objevuje s 22 %, Holiday Fitness Club,

nasleduje Sportcentrum Zvondrna a dalsi.

Otazka ¢. 8: Jak jste s o sportovnim centru dozvédél/a?

Graf 10: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Na grafu je vidét, Ze prevladd doporuceni od zndmych s47 % a nasleduji

upoutdvky a letdky s 22 %. Za zminku stoji i informace poskytujici internet s 19 %.



Otizka & 9: Cim jste se Fidil/a p¥i vybéru sportovniho centra?

Respondent mél k dispozici 11 moZnosti, které mél oznamkovat stupnici 1 az 5,

jako ve Skole, pticemz 1 ... nejlepsi, 5 .. nejhorsi.

Pfi vyhodnocovéni této otdzky byla pouZita metoda aritmetického praméru.

Vyhodnoceni byli zvlast’ muZi a zv1ast’ Zeny.

V nasledujici tabulce je moZno vidét poradi moZnosti v sestupném Zebiticku,

t.j. od nejlepsich k nejhorSim.

Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky

Muzi Zeny
1 Hledal jsem konkrétni sluzbu Piijemné prostiedi sportovniho
centra
2 Pi{jemné prostiedi Ptitomnost sprch, WC
sportovniho centra
3 Ptitomnost sprch, WC Poskytovana nabidka sluzeb
4 MozZnost parkovani vozidla Doporuceni od znamych,
kamaradii
5 Kvalifikace instruktorii Dostupnost sport.centra - blizko u
centra, MHD apod.
6 Doporuceni od zndmych, Kvalifikace instruktort
kamaradi
7 Poskytovana nabidka sluzeb Hledala jsem konkrétni sluzbu
8 Pritomnost prostornych Saten Moje finan¢ni moZnosti — ceny
sluzeb
9 Dostupnost ~ sport.centra - Pfitomnost prostornych Saten
blizko u centra, MHD apod.
10 Moje finan¢ni moZnosti — MozZnost vyuziti jinych sluzeb (
ceny sluzeb masaze, solarium apod.)
11 MozZnost ~ vyuZziti  jinych MozZnost parkovéni vozidla
sluzeb ( masaze, solarium
apod.)




Otazka ¢. 10: Pro¢ navstévujete sportovni centrum?

U této otdzky jsem se Casto setkdvala s vice odpovéd'mi.

Graf 11: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Mezi nejcastéji zminovany diivod patii zvySovani fyzické kondice, formovani
postavy a zdbava. Samoziejmé, se vyskytuji rozdily mezi muZzi a Zenami, mezi
jednotlivymi vékovymi kategoriemi apod. Respondenti z vékovych kategorii 46 — 60 let
a 60 a vice let Casto uvadeli jako hlavni diivod navstév a vyuzivani sluzeb sportovnich

center touhu po relaxaci, ¢i doporuceni 1ékate, ne vSak vzdycky.



Otazka ¢. 11: Jakych sluzeb nejcastéji vyuzivate?

Respondenti vétSinou vyuzivaji vice sluZeb sportovnich center, takze odpovedi
bylo samoziejmé vice.

V nésledujicim grafu je vidét, Ze Zeny vyuZivaji na rozdil od muzi Sirokou Skalu
sportovnimi centry nabizenych sluzeb. NejCastéji vyuZzivané sluzby jsou lekce aerobiku

s 19 %, nasleduje bazén s 15 % a spinning s 14 %.

Graf 12: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Graf 13: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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U muzt vyrazn¢ prevlada posilovna s 31 % a za ni squash s 20 %.

12% dotazanych muZzl nav§tévuje bazén a taktéz 12 % vyuziva lekci bojovych uméni.

Mezi jinymi sluzbami byly nejcastéji zminovany tyto aktivity: jumping, sauna,
bowling, ale také vyuzivani sluzeb osobnich trenérti, sestavovani cvicebnich plani

a jidelni¢kd na miru.

Nésledujici graf zobrazuje sluzby, které vyuzivaji jednotlivé vékové kategorie

Zen, spolu s procentuelnim zastoupenim kazdé vékové kategorie na urcité dané sluzbé.



Graf 14: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Otazka ¢. 12: Jste spokojeni s nabidkou sluzeb?

Graf 15: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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88 % vsech dotdazanych je spokojeno s nabidkou sluzeb ve svém sportovnim
centru.
12 % dotazanych, konkrétné 16 respondentli z celkovych 130ti by nabidku sluzeb
rozsifilo:
- roz§iteni nabidky sluZeb v Holiday Fitness Clubu — vice druht aerobiku, bojovych
sportl, boxovaci pytle, masdze
- roz$ifeni nabidky sluzeb ve Factory Pro — horolezecka sténa, boxovaci pytle, bikram
joéga, aquaspinning

Z4dny z dotazovanych nepovaZuje za vhodné nabidku redukovat.

Otazka ¢. 13: Jste spokojeni s kvalitou sluzeb?

Na tuto otazku odpovédélo vsech 130 respondentti kladné.

Otazka ¢. 14: Myslite si, Ze Vami zaplacena cena za poskytnutou sluzbu odpovida

kvalité?

Respondenti méli k dispozici 3 odpovédi — ano; myslim, Ze ceny jsou s ohledem

na kvalitu nizké; myslim, Ze ceny jsou s ohledem na kvalitu vysoké.

Tuto otdzku jsem vyhodnotila zvlast’ u jednotlivych sportovnich center a jejich

navstévniku.



Graf 16: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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55 % zdkaznikli Sportcentra Delfin si mysli, Ze jimi zaplacené ceny za

poskytnuté sluzby jsou s ohledem na kvalitu vysoké.

68 % zakaznikl Fitness Pouzar fikd, Ze ceny odpovidaji kvalité, 8 %, Ze ceny

jsou nizké a 24%, Ze ceny jsou vysoké.

VétSina zdkaznikt, pfesné 86 % z nich, Holiday Fitness Clubu si mysli, Ze ceny
jsou odpovidajici — cena odpovida kvalité, 14 % si dokonce mysli, Ze ceny sluzeb jsou

s ohledem na kvalitu nizké.

64 % zakaznikl sportovniho centra Factory Pro si mysli, Ze ceny jsou adekvatni.
9% tik4, Ze ceny jsou nizké a 27 %, ze ceny jsou vysoké.
A nakonec, 78 % zdkaznikl Sportcentra Zvondrna si mysli, Ze ceny odpovidaji

kvalité a 22 %, Ze ceny jsou s ohledem na kvalitu nizké.



Otazka ¢. 15: Byli byste ochotni za Vami vyuZzivanou sluzbu priplatit?

Graf 17: Grafické vyhodnoceni odpovédi
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Na otdzku, zda byste byli ochotni za vyuzivanou sluzbu pfiplatit odpovédélo
25 % respondenti ano. 39 % respondenti ptiplati, pokud to bude nevyhnutelné.
23 % respondentll si za vyuZivanou sluzbu pftiplati, pokud jim tato sluzba poskytne vétsi
uzitek. Poslednich 13 % dotdzanych by v Zadném piipad€ za sluzbu nepfiplatilo, radsi

by se této sluzby vzdali.
Otazka ¢. 16: Co pozadujete a o¢ekavate od instruktoru a trenéra?

Respondent mél k dispozici 6 moZnosti, které m¢l ozndmkovat stupnici 1 az 5,
jako ve Skole, pticemZ 1 ... nejlepsi, 5 .. nejhorsi.

Pti vyhodnocovani této otdzky byla pouZita metoda aritmetického priméru

a moznosti byly sefazeny sestupné¢ dle pozadavkt dotdzanych.

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky

1 Smysl pro humor — lekce nesmi byt pfili§ stereotypni, ale
zabavné

2 Ptislusna kvalifikace

3 Rady a doporuceni

4 Kamaradsky piistup
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Dobry vzhled




6. Vysledky analyz

V této kapitole byla zpracovana SWOT analyza a Porteriv model péti sil.
6.1. SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy byly vytyCeny silné a slabé stranky, charakterizujici
vnitini prostiedi sportovniho centra Factory Pro a dale piileZitosti a ohroZeni, jez

charakterizuji vnéjsi prostfedi sportovniho centra.

Silné strdanky:

1. dobréa pozice na trhu
2. stali zékaznici
3. vyborna poloha sportovniho centra — jak v blizkosti centra mésta Ceské Bud&jovice,
tak umisténi v obchodnim a zdbavnim centru IGY
reklamni kampan

novinky ve sportovnich sluzbiach

4.
5.
6. Siroka Skala poskytovanych sluzeb
7. ochota personélu

8. rezervacni systém

9. ptitomnost détského koutku

10. vysokd kapacita salt

Slabé strdanky:

1. vySsi ceny sluzeb

2. Factory Pro v Ceskych Budgjovicich se podfizuje vedeni v Praze (vliv na ceny,
jejichz rast mize zdkazniky odradit)

3. problémy na trovni informacnich tokl (n¢ktefi zaméstnanci zminuji tuto
problematiku)

4. nizk4 uroven platil (nespliuji ocekdvani zaméstnancti) a spory s vedenim



Tato problematika je dtlezit4, nebot’ nespokojenost zaméstnanct se mize odrazit

ve vztazich k zakaznikam.

5. problémy s technickym vybavenim- ozvuceni sila, nedostatecny vykon klimatizace

pii plné kapacit¢ salti, mikrofony,hudebni aparatura

PrileZitosti:

1. vstup na dalsi trh, moznost osloveni dalSich zdkazniki

2. vzrustajici obliba sportu jako aktivniho traveni volného ¢asu, stejné tak welness

a relaxacnich sluzeb

3. moznost ziskdni novych zdkaznikli (v dnesSni dob¢ spousta zaméstnavatelii pfispiva

svym zaméstnancim na jejich kulturni Zivot, tak i na aktivni tradveni volného Casu)

OhroZeni:

1. existence konkurence (ve sportovnich sluzbach jde piedevsim o ceny a kvalitu sluzeb,
kterd je v centrech Casto srovnatelnd)

2. zvySovani ndjemného, cen energii

3. zékaznici nemusi byt ochotni vyddvat penize za sportovni sluzby v dusledku
zvySovani cen zbozi a vicemén¢ stagnujicich drovni plath

4. ptitomnost sportovnich klubt se stle rostouci oblibenosti (hlavné pro nizZsi ceny)

pt. Fight Club

6.2. Porteruv model

Pomoci Porterova modelu péti sil byly popsdny vlivy piisobici na sportovni

centrum Factory Pro ze strany novych konkurentti, dodavatelii, odbératelti

a potencidlnich substitutt.



Charakteristika jednotlivych slozek Porterova modelu:

Novi konkurenti:

Hlavni bariérou vstupu je v prvé fad¢ zcela jednoznacné kapitdlovd narocnost.
Ta odradi od vstupu ty konkurenty, ktefi nevlastni dostatecné vysoky kapital. Pro
vytvofeni obdobného sportovniho centra je zapotitebi investovat do vystavby nebo
vydavat vysoké ndjemné. To se v soucasnosti pohybuje pomérné vysoko. Dale je nutné
zminit do investice do vybaveni, bez n¢hoz by podnikdni v této branzi bylo
bezpfedmétné. V dneSni dobé neni jednoduché ziskat v bance investi¢ni ¢i provozni

avér.

Dalsi bariérou vstupu je skute¢nost, Ze sportovni centrum Factory Pro ma jiz své
jméno na trhu a stile se rozSifujici loajalni klientelu. V tomto ohledu by pro nové

vstupujici podniky bylo obtizné se prosadit a ziskat zakazniky. Nutné je vSak zminit, Ze

vvvvvv

Dodavatelé:

Sportovni centrum Factory Pro disponuje urcitou dodavatelskou siti. Dodavatelé
sportovni centrum zdsobuji veSkerym potiebnym materidlem a vybavenim. NejCast&jsi
dodavky jsou jist¢ dodavky potravinovych a vyzivovych doplikl, ndpoju a lehkého
obcerstveni do sportovniho baru. Jako ohroZeni v této oblasti je asi nejpodstatné€j$i mozné
zvySovani cen hlavné u doddavaného vybaveni posilovny a sdlli. Dodavatelé vyzivovych

doplitkt a ndpojt takovou hrozbu nepredstavuji.

Odbératelé:

Skupinu odbératelt tvoii zdkaznici sportovniho centra zejména z Ceskych
Budéjovic a okoli. Zdakazniky bychom mohli rozd€lit na jednotlivce a skupiny. Jako
skupinu lze zminit napiiklad fotbalové hrace, ktefi navStévuji centrum v ramci
piipravného tréninku apod. Odbératelé jsou lidé témét vSech vékovych kategoriich, ktefi

maji o nabizené sluzby zajem.



V tomto odvétvi je velmi dualeZitd orientace na zdkaznika, nebot zde existuje
konkurence a zdkaznik si tedy miiZe vybirat ¢i sluzby vyuZije a tfeba do budoucnosti
vyuzivat bude. Odbeératelé a jejich potfeby se tedy dostdavaji do popiedi zdjmu, nebot’
kupni sila zdjemce o sluzbu urCuje uspésSnost sluzby na trhu, ale také miru zisku.
Odbeératelé ocekdvaji kvalitu za pfiméfenou cenu. Sportovni sluZzby ve zminovanych
centrech jsou z hlediska kvality srovnatelné, takze hraje velkou roli cena sluzby a také

fakt, Ze centrum nabidne zakaznikovi ,,néco navic”.

Potenciondlni substituty:

V oblasti sportovnich sluzeb se substituty nevyskytuji. Neexistuji sluzby, které

by mohly zdkaznika uspokojit na stejném zaklad¢.

Konkurencni ring:

Konkuren¢ni ring tvoii vSechny zminénd sportovni centra, t.j. Factory Pro,
Holiday Fitness Club, Fitness centrum Pouzar, Sportcentrum Zvondrna a Sportcentrum

Delfin. Za zminku stoji i samostatné posilovny a sportovni kluby.

Sportovni centra mezi sebou soupeii metodami jako je cenova konkurence,
reklamni kampan a predhdni se, kdo zdkaznikovi poskytne diive néjakou novinku
z oblasti sportovnich sluzeb. Marketingové oddéleni sportovniho centra Factory Pro se
zabyva dénim na trhu, dba na dostatecnou drovei reklamy a do nabidky sluzeb zahrnuje

novinky, o které maji zdkaznici zdjem.



7. Zhodnoceni vysledki
Cilem prace bylo posouzeni konkurenceschopnosti podnikii poskytujicich
sluzby, konkrétné sportovnich center v Ceskych Budg&jovicich a zmapovani

konkuren¢niho prosttedi.

Dotaznikové Setieni

Timto Setfenim jsem chtéla zjistit nejprve zdkladni udaje o zdkaznicich, jejich
preference a pozadavky a také nejlépe vystupujici sportovni centrum, sportovni centrum
s nejlepSim postavenim na trhu.

Vyhodnoceni dotazniku ukdzalo, Ze:

1) sportovni centra navs§tévuji vice Zeny (61 %) nezZ muZzi (39 %)

2) sportovni centra navstévuji témer vSechny vékové kategorie respondentd, ale
vibec nejcastéj$imi ndvstévniky jsou lidé spadajici do vekové kategorie 19 — 26 let

3) 50 % zakaznikii sportovnich center v Ceskych Budgjovicich bydli pifmo
v Ceskych Budgjovicich

4) sportovni centra nejvice navstévuji lidé se sttedoskolskym vzdélanim
5) respondenti navstévuji sportovni centra nejcasteji 1 az 2 krat tydné
6) nejvice oblibenym a nav§tévovanym sportovnim centrem je Factory Pro,

se sidlem v centru IGY
7) téméi poloviné respondentli bylo sportovni centrum doporuceno od zndmych,
22 % respondentll se o sportovnim centru dozvédéla pomoci upoutdvek ¢i letdkti a 19 %

dotdzanych pies internet

8) preference pfi vybéru sportovniho centra se li§{ u muzi a Zen
9) nejcastéjsi divod k navstéve sportovniho centra je zvysSeni fyzické kondice,

formovéani postavy a zdbava

10) jednotlivé sluzby jsou vyuzivany s riznym procentuelnim zastoupenim, opét se
zde vyskytuji rozdily mezi muZzi a Zenami

11) vSichni dotdzani jsou spokojeni s kvalitou sluZeb

12) od instruktorti a trenéri je ocekdvan hlavné¢ smysl pro humor, piislusna

kvalifikace a lekce nesméji byt pfiliS stereotypni, ale zdbavné



13) ndzory na ceny sluzeb se 1isi, jako nejdrazsi sportovni centrum je povazovano

Vv s

Sportcentrum Delfin a naopak jako nejlevnéjsi Sportcentrum Zvonarna

Nejvice oblibenym a navStévovanym sportovnim centrem je tedy Sportovni
centrum Factory Pro, a.s. U tohoto centra provedla néasledujici analyzy a zjistila tyto

vysledky:

SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsem vytycila silné a slabé stranky Factory Pro,
charakterizujici vnitifni prostfedi, a pfileZitosti a ohroZeni, charakterizujici vné&jsi
prostiedi daného sportovniho centra.

Vedle silnych stranek sportovniho centra Factory Pro se vyskytuji i slabé
stranky, které se jevi jako zbyte¢né. ZvIlasté problémy s technickym vybavenim — hlavné
problémy s ozvucenim sili a s mikrofony. Také by byla dobrd lep$i motivace

zameéstnancu.

Porterity model

Vyhodnoceni tohoto modelu ukazalo:

a) OhroZeni ze strany novych konkurentli neni tak velké jako u jinych odvétvi.
Factory Pro, a.s. m4 jiz na trhu své jméno a stéle se rozsifujici klientelu. Timto by bylo
obtizné konkurovat jiz stavajicim firmam. NejvEtsi bariérou vstupu jsou vSak vysoké

pocatecni investice.

b) Dodavatelé sportovni centrum zdsobuji potfebnym materidlem a vybavenim,
potravinovymi a vyzivovymi doplilky a ndpoji do sportovniho baru. Jako mozné
ohroZeni je moZno vnimat zvySeni cen hlavné u dodavaného vybaveni posilovny

a salu.

c) Odberatelé a jejich potieby stoji v popiedi z4jmu, nebot’ jejich kupni sila
a zdjem o sluzbu, urCuji dspéSnost sluzby na trhu, ale také miru zisku. Odbératelé

ocekdvaji kvalitu za pfimefenou cenu.



d) OhroZenim ze strany potencidlnich substituti se neni tfeba zabyvat, nebot’

neexistuji sluzby, které by mohly zdkaznika uspokojit na stejném zaklad¢.

e) V konkurencnim ringu se setkdvaji konkurencni sportovni centra, malé
samostatné posilovny a sportovni kluby. Konkuren¢ni boj mezi sportovnimi centry je
velky, nebot” jde o ziskdni nejvyhodnéjsich pozic. Sluzby poskytované ve sportovnich
centrech jsou z hlediska kvality srovnatelné, takze velkou roli hraje cena sluzby a fakt,
Ze dané centrum dokdZe zdkaznikovi poskytnou ,,néco navic*. DileZitou roli zde hraje

marketingové oddélenti.



8. Zavér

Konkurenceschopnost je jadrem tspéchu ¢i netdspéchu podnika. Podniky se na
trhu setkdvaji a soupefi s konkurenénimi podniky o lepsi postaveni a piizen zakaznikd.
Pokud chtéji na trhu obstat, musi byt dostatecné konkurenceschopné. Proto je dileZité

hledani konkuren¢ni vyhody.

Konkuren¢ni vyhoda vychdzi ve své podstaté z hodnoty, kterou je schopen
podnik vytvofit pro své zakazniky a kterd prevySuje ndklady podniku na jeji vytvofeni.
Kupujici je ochoten zaplatit urcitou hodnotu, vyssi hodnota vyplyva vsak z toho, Ze
podnik nabidne niZsi ceny nez konkurenti za tutéZ uZitnou hodnotu, anebo Ze poskytne
zv1astni vyhody, které vynahradi vySsi cenu. Podniky v dnesni, rychle se ménici dobé,

kdy se zvySuje uroven konkurence, neobejdou bez pouzivani marketingu.

Cilem mé diplomové priace bylo posoudit konkurenceschopnost sportovnich
center v Ceskych Bud&jovicich a zmapovat konkurenéni prostiedi. Diléim cilem bylo
charakterizovat sportovni a t&lovychovné vyziti v jiznich Cechéch, déle vybrat nejvice
oblibené a navstévované sportovni centrum a poznat poZadavky zdkaznikli. K dosazeni
vytyCenych cill jsem pouzila metodu dotaznikového Setieni, SWOT analyzu a Portertv

model péti sil.

V Ceskych Budg&jovicich se nachdzi 5 sportovnich center, které jsou hlavnimi
¢lanky konkuren¢niho ringu. Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze na trhu nejlépe postavené

sportovni centrum je Factory Pro, a.s.

Factory Pro je rychle se rozvijejici spole€nosti a patii mezi pfedni sportovni
a relaxaéni centra v Ceské Republice. Otevienim prvniho centra v roce 1999 vnesl tym
Factory Pro zménu do pojeti fitness v CR. Prozatim se dvé centra nachazeji v Praze — na
Smichové a Cerném mosté a od roku 2004 i v Ceskych Bud&jovicich. Toto centrum
nabizi Sirokou Skalu sluZeb pod jednou stfechou. Kromé klasickych sportovnich aktivit
jako je aerobik, joga, bojovd uméni a posilovna s cardio zénou a sportovnim barem,
nabizi také plavecky bazén a relaxacni zénu se saunou, vifivkami, parni 14zni a bohaty

o s

program masazi a procedur.



Sportovni centrum Factory Pro, a.s. md stéle se rozSifujici loajalni klientelu,
1 kdyZ ceny jejich sluzeb nejsou nejnizs$i. Z tohoto faktu vyplyvd, Ze zdkaznik
nevyzaduje vzdy nejniz§i moZnou cenu, ale zaplati cenu takové sluzby, kterd mu
vyhovuje a plné€ uspokoji jeho potieby. Mezi jeho hlavni konkuren¢ni vyhody patii
dobré poloha centra v obchodnim centru IGY, silnd reklamni kampan, vysoka troven
poskytovanych sluzeb, Siroky sortiment sluzeb, poskytovdni novinek v oblasti
sportovnich sluzeb,  kvalifikovani instruktofi a vstificny persondl, vysoka kapacita
posilovny i sélii, pfitomnost prostorné relaxacni zony, détského koutku s hliddnim déti

zdarma a prostornych Saten, sprch, WC apod.

Sportovni centrum Factory Pro se potykd také se slabymi strankami, z nichz
nckteré jsou zbytecné. Jejich feSeni neni obtizné, ale urcité Zadouci. Za zminku stoji

problémy s technickym vybavenim.

Protoze se vSak droven kvality poskytovanych sluzeb ve sportovnich centrech
vyrovnava, centra soupeti bud’ niz§imi cenami, nebo faktem, zZe poskytnou zdkaznikovi
,héco navic*. I kdyzZ v této dobé m4 Factory Pro nejlepsi postaveni na trhu, neznamena
to, Ze to tak musi byt napotad. Marketingové oddéleni vyviji pouZitelné konkurencni

strategie a sleduje pfani a poZadavky zdkaznika.

Aby bylo sportovni centrum schopno si své misto udrZet, je nutnd cinnost
marketingového odd¢leni a také ,,nezlstat stit na jednom misté®, ale dale se rozvijet, jak
v oblasti nabizenych sluzeb, tak v oblasti komunikace se zdkazniky. Tomuto by m¢lo
pifedchdzet zlepSeni vnitiniho prostiedi organizace, zejména lepSi motivace

zaméstnanci, protoZe jsou to praveé oni, kdo se setkdvaji se zdkazniky tvaii v tvar.



9. Summary

We live in fast-paced environment with the increasing competitive power. The
proper company has to choose the appropriate strategy, to cope with special conditions
and to adapt to given background. If the firm wants to prevail at the market it must be
sufficiently competitive.

The firms whose aim is to satisfy the consumers® demand, therefore the
development of supplies which are attractive and meaningful, win at the market.

In the area of providing sport services it is relatively difficult to obtain the
position and hold a market. The level of competitiveness is high as well as the services
quality is well-balanced so the customer can perceive the supply as equally matched

and he can act up to the price.

The diploma thesis aims at the firms providing services, especially sport
centres offering wide spectrum of sport services, relaxation and often mentioned
wellness. The greater interest in sport activities the higher competitiveness of these
sport centres.

The main goal of the diploma thesis was to appraise the competitiveness of
sport centres in Ceské Budé&jovice and give a survey of competitive background. To
characterize sport realization in the region of South Bohemia and to recognize
customers requirements were the partial goals of the diploma thesis.

To the achievement of the goals there were used the method of questionnaire
research, SWOT analysis and Porter’s model method.

The suitable arranged questionnaire has served the data describing
competitinevess of particular sport centres. I have surveyed the information of the
most popular and frequented sport centre — Factory Pro. I have cooperated with this

sportcentre and Factory Pro was the basis of the above mentioned analysis.
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11. Prilohy

Dotaznik
Cenik sluzeb Sportcentra Zvondrna
Cenik sluZeb sportovniho centra Factory Pro v Ceskych Budg&jovicich

Cenik sluzeb Holiday Fitness Clubu

A

Cenik sluzeb Fitness Pouzar



Dobry den,

jmenuji se Barbora Moserovd, jsem studentkou Zeméd¢€lské fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich, oboru Provozné podnikatelského. Zpracovavim
diplomovou praci na téma Konkurenceschopnost sportovnich center a timto bych Vas
chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku.
Predem dékuji za spolupréci.

1. Vase pohlavi?
muZz
Zena

2. VaSe vékova kategorie?

do 18 let
19 — 26 let
27 — 35 let
36 — 45 let
46 — 60 let
60 — vice

3. VasSe bydlisté?
Ceské Bud&jovice
okol{ CB do 10 km
okoli CB do 20 km
okol{ CB do 50 km
mé bydlisté je vzdaleno od CB vice jak 50 km

4. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
zékladni
vyucen / vyucen bez maturity
sttedoskolské s maturitou
vyssi odborné
vysokoskolské

5. Vénujete se sportu ve Vasem volném case?
ano
ne

6. Navstévujete sportovni centra v Ceskych Budéjovicich?
jen pfilezitostné
ano, 1 — 2 krat tydné
ano, 3 — vicekrat tydné
ne



7. Jakému konkrétné davate pirednost?
Sportcentrum Zvonarna
Sportovni centrum Factory Pro
Holiday Fitness Club
Fitness Pouzar
Sportcentrum Delfin
jiné — jaké?

8. Jak jste se o sportovnim centru dozvédél/a?
doporuceni od znamych
pomoci upoutavek, letdkt
z tisku
z radia, rozhlasu
zZ internetu
jinak — jak?

9. Cim jste se Fidil/ a p¥i vybéru sportovniho centra?
pozn. Oznamkujte jako ve Skole (stupnice 1 — 35, pficemzZ 1 ...nejlepsi, 5 ... nejhorsi)

doporucenim zndmych, kamaradii

poskytovanou nabidkou sluzeb

mymi finan¢nimi moZnostmi, takZe hlavné cenami sluzeb
moznosti vyuZiti i jinych nez sportovnich sluzeb, napt. masaze, soldrium, relaxace
dostupnosti sportovniho centra — blizko u centra, MHD ...
moznosti parkovani

kvalifikac{ instruktora

piijemnym prostiedi

pfitomnosti prostornych Saten

piitomnosti sprch, WC

hledal/a jsem konkrétni sluzbu

10. Pro¢ navstévujete sportovni centrum?
je to moderni, chci jit s dobou
chci relaxovat
chei si zvysit fyzickou kondici
chci formovat postavu
na doporuceni 1ékare
chodim tam za zdbavou
vétSina mych zndmych ho navs$tévuje
chci se sezndmit



11. Jakych sluZeb nejéastéji vyuzivate?

lekce aerobiku apod. lekce tance

lekce bojovych uméni solarium

lekce jogy, kalanetiky, cvi¢eni na mi¢ich apod. squash

posilovna masaze, zabaly a jiné
bazén lekce spinningu

navstévuji sportovni bar, restauraci
jiné — jaké?

12. Jste spokojeni s nabidkou sluzeb?
ano, spliluje moje predstavy

ne, nabidku sluZeb bych roz8itil/a 0 ........cccevveiviiiiiiiiniiiinieene,
ne, nabidku sluZeb bych zredukoval/a o ........cccceeveeeiiieeiiienieeeieee,

13. Jste spokojeni s kvalitou sluzeb?
ano
ne

14. Myslite si, Ze Vami zaplacena cena za poskytnutou sluzbu odpovida kvalité?
ano
myslim, Ze ceny jsou s ohledem na kvalitu nizké
myslim, Ze ceny jsou s ohledem na kvalitu vysoké

15. Byli byste ochotni za Vami vyuZzivanou sluzbu piiplatit?
ano
pokud to bude nevyhnutelné, pak ano
ano, pokud mi poskytnutd sluzba da vétsi uzitek
v Zddném ptipadé, radsi se této sluzby vzdam

16. Co pozadujete a o¢ekavate od instruktoru a trenéra?
pozn. Oznamkujte jako ve Skole (stupnice 1 — 5, pficemz 1 ...nejlepsi, 5 ... nejhorsi)

piislusnou kvalifikaci

profesionalitu

rady a doporuceni

smysl pro humor — lekce nesmi byt pfili§ stereotypni, ale zabavné
dobry vzhled

kamardadsky pftistup

Misto pro vase poznamky a nazory, tykajici se dané tématiky:



CENIK SLUZEB

Squash — zdkladni ceny (60 minut)




CENIK SLUZEB

Cena
= o . ., .| Cena (K¢) Student | Predplacena (Ké)
Sl el ) Pro Fitness Senior karta 1%
hotovosti
Posilovna a kardio z6na neomezené zdarma 85 110 130
Aerobik (60 min) 60 zdarma 75 100 120
Aerobik (75 min) 75 zdarma 85 110 130
Aerobik (90 min) 90 zdarma 95 125 145
Spinning, jumping, aqua ae
(60 min) 60 zdarma 85 110 130
Spinning, jumping, aqua ae 75 2darma 95 120 140
(75 min)
Spinning, jumping, aqua ae
(90 min) 90 zdarma 105 135 155
Bgzén + relaxace (vifivka, 60 sdarma 85 110 130
péara, sauna)
ieilﬁen a relaxace dalSich 15 15 zdarma 30 30 30
E;?Zen + relaxace déti do 6 60 zdarma zdarma zdarma
Bazén + relaxace déti od 6
do 15 let 60 zdarma 85 105
Bazén + relaxace po cviceni 60 zdarma 75 95 115
Squash A 60 270 280 300 320
Squash B (vikend, 7-16 h.) 60 180 190 200 220
Squash A 30 160 160 170 190
Squash B (vikend, 7-16 h.) 30 110 120 120 140
Solarium 250 1 12 13 14 16
Solarium 500 1 14 15 17 20
Solarium 800 1 20 21 22 24
Privatni klub (sauna, vifivka) 60 550 600 650 700
Privatni klub (sauna, vifivka) 120 850 900 1000 1100
Masaze, peelingy, zabaly sleva 15% |cenik masazi | cenik masazi cenllk”
masazi
Poplatek za vystaveni karty zdarma 150 150 -
Poplatek za détsky koutek 120 30 30 30 30
Darkova Sekova knizka 1600 1900 2100 2600




CENIK SLUZEB

Druh sluzby

Aerobic-vSechny formy 1 65/50
Aerobic-vSechny formy 2 70/60
Mamky s détmi

Power joga

Doba trvani

60
60
60
60

0

Cena
65,- K¢
70,- K¢
65,- K¢
65,- K¢
0,- K¢

Posilovna-informace728/602082- 723/623998
Provozni doba: PO-PA 8.00 - 22.00, SO- NE 15.00 - 21.00 Vstup ¢asové neomezeny !

Druh sluzby

Posilovna 8.00 - 13.00
Posilovna 13.00 - 22.00
Posilovna V.I.LP GYM karty
Posilovna HFC

Osobni trenér

Osobni trenér

Indoor cycling 2 80/60

Druh sluzby

Sauna

Sauna

Sauna

Dichodci

Déti do 15 let
Zapujceni prostéradla
Zapujceni osusky
Zapujceni Zupanu
Zapujceni fénu
Zapujceni osusky a prostéradla

Cena Clenové
50,- K¢
60,- K¢
50,- K¢
50,- K¢
0,- K¢

Cena Clenové
45,- K¢
50,- K¢
50,- K¢
65,- K¢
270,- K¢

2300,- K¢

Cena Clenové

Doba trvani Cena
neomezena 55,- K¢
neomezena 70,- K¢
neomezena 50,- K¢
neomezena 70,- K¢
1 lekce 270,- K¢
10 lekei 2300,- K¢
Doba trvani
60 80,- K¢
0 0,- K¢
Doba trvani Cena
60° 110,- K¢
90 125,- K¢
120° 150,- K¢
sleva 50% 0,- K¢
sleva 50% 0,- K¢
- 15,- K¢
- 15,- K¢
- 45,- K¢
- 10,- K¢
- 30,- K¢
Masaze

REZERVACE NA TEL.775129383

Druh sluzby

Klasickd masaz: zada-Sije-hyzdé
Klasickd masaz: horni koncetiny
Klasickd masaz: dolni koncetiny
Celkové masaz

Celkova masaz

Doba trvani
30°
30°
45°

60

90°

Cena
180,- K¢
180,- K¢
270,- K¢
360,- K¢
540,- K¢

60,- K¢
0,- K¢

Cena Clenové
85,- K¢
100,- K¢
125,- K¢

0,- K¢
0,- K¢
15,- K¢
15,- K¢
45,- K¢
10,- K¢
30,- K¢

Cena Clenové
180,- K¢
180,- K¢
270,- K¢
360,- K¢
540,- K¢



CENIK SLUZEB

Posilovna a kardio

Pernamentky denni dopoledni se vstupem do  studentska po predl. stud.

13h prikazu
mésiéni 560 K¢ 510 K¢ 510 K¢
¢tvrtletni 1450 K¢ 1320 K¢ 1320 K¢
pololetni 2 600 K¢ 2 360 K¢ 2 360 K¢
roéni 4 800 K¢ 4370 K¢ 4 370 K¢
podnikova 50 vstup 3450 K¢
100vstupt 6 750 K¢

Sal (aerobic, spinning, fitbox, joga)

Permanentky Sf;iltlll::;g aerobic+joga spinning+aerobic+joga+fitbox
meésicni 720 K¢ 550 K¢ 830 K¢
¢tvrtletni 2 040 K¢ 1 560 K¢ 2 330 K¢
podnikové (40 3 060 K& 2 340 K& 3210 K&
vstupt)

12-ti vstupové 910 K¢ 680 K¢

Jednotlivé vstupné

aerobic, kick-box ae., step ae., jéga 65 K¢/hod
spinning 85 K¢/hod
fitbox 85 K¢/hod
cviceni s détmi 55 K¢/hod
Squash

8-15 a 21-22 hod, vikend (1Zeton ) 115 K¢/30 minut
student 8-15 hod a 21-22 hod, vikend 90 K¢/30minut
od 15-21 hodin (1 Zeton) 155 K¢/30 minut
squashovy trenér (60 minut) 300 K¢
Solarium

1 Zet.= 6min(zvysSeny vykon trubic 0100%) 42 K¢
Pujcovné

squashova raketa 25 K¢
squashovy micek 25 K¢
rucnik 10 K¢

bandaze na fitbox 20 K¢



