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Uvod

Dnesni doba by se dala vystihnout jako doba konzumni spolec¢nosti. Na trhu
je mnoho raznych firem, které svym zdkaznikiim nabizi nepfeberné mnozstvi pro-
duktt, ale i sluzeb. Aby kazda firma dokazala obstat mezi konkurenty, musi umeét
rozpoznat potieby svych zékazniki a prostfednictvim marketingovych aktivit tyto
potfeby napliiovat. Jednou z takovych potieb je v soucasnosti zdravy zivotni styl
a vSe s nim spojené, napt. zdrava vyziva nebo pohybové aktivity. Z toho divodu za
poslednich pét let zaznamenavame velky rozvoj podniki zaméfujicich se na prodej
zdravych produktl a poskytujicich sluzby spojené se sportem. A prave pro jeden ta-
kovy podnik, konkrétné fitness centrum, bude v této bakalaiské praci vytvoren

marketingovy plan.

Prvni ¢ast bakaldiské prace je vénovéna teoretickym vychodisklim z oblasti
marketingového planovani. Nejdiive je vysvétlen pojem marketing a také rizné po-
hledy autorti na néj, nasledn¢ je pak v praci kratce popsan i strategicky marketing.
Vyznamna ¢ast je vénovana pravé marketingovému planovani a vsem jeho fazim.
V ramci toho je vysvétlena situacni analyza, marketingové cile, marketingovy mix
sluzeb, programy ¢innosti, rozpocet a kontrola. Vzhledem K zaméfeni bakalarské

prace neni opomenuto ani pfiblizeni marketingu sportu.

Druha ¢ast prace je zamétfena na prakticky rozbor marketingového planu vy-
bran¢ho fitness centra. Pro ucely této prace byl zvolen podnik SPORTCENTRUM
Delfin, s.r.0., jenZ se nachazi v Ceskych Budgjovicich spoleéné s nékolika dal$imi

fitness centry.

Prakticka cast zaCina seznamenim s vybranym podnikem, jeho predmétem
podnikani, historii a sluzbami, které nabizi. Nasledné je pfedstaven aktualni marke-
tingovy plan a vSechny jeho faze. Pocinaje analyzou sou€asné marketingové situace,
jenz obsahuje STEP analyzu, SWOT analyzu a Portertiv model péti sil. Nasleduje
popis marketingovych cili spolecnosti a detailni rozbor marketingového mixu
a vSech jeho ¢asti. Nasledujici ¢ast ptiblizuje rozdéleni nakladti na marketingovou

komunikaci a programy ¢innosti.

Ve findlni casti bakalarské préaci je navrzena aktualizace marketingového

pléanu prosttednictvim marketingového mixu. Jsou zde uvedena doporuceni na zlep-



Seni veetné priblizného vycisleni vynalozenych penéznich prostredkii. Zavérem jsou

vvvvv
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1. Literarni prehled
1.1 Marketing

S marketingem se vétSina z nas setkava kazdy den, at’ uz védomé, ¢i neve-
domé. Ne kazdy ale dokaze tento pojem piesné definovat. Velka vétsina lidi marke-
ting chybné povazuje za reklamu ¢i jinou formu propagace. Diivodem je asi to, Ze
reklama je vSude kolem nas, koukdme na ni V televizi, slySime ji v radiu, ¢teme 0 ni
v Casopise a pii cesté do prace podél silnice potkavame velké reklamni billboardy.
Ovsem reklama je, jak v nasledujicich kapitolach zjistime, pouze jednou z funkci
marketingu, pomoci niz podnik komunikuje se svymi potencialnimi zakazniky. Ma-
lokdo dokaze marketing definovat jako védni disciplinu, kterd je dilezitou soucasti
podnikii zaméfenou na komunikaci se zakazniky a uspokojovani jejich potieb.
V nésledujici kapitole se proto piiblizné sezndmime s nejednou definici pojmu mar-

keting.
1.1.1 Definice marketingu

., Muizete mit automobil barvy podle svého prani, pokud si budete prat cernou

barvu. “ (Henry Ford, 1863 — 1947)

Na otdzku, co pojem marketing pfesné¢ znamena, neexistuje zadna jedno-
znacna odpoveéd’. Rozdilné uhly pohledt autord, ktefi definuji vyznam marketingu,
zapii¢inuji, ze existuje mnoho definic tohoto pojmu. Avsak vSechny definice skry-

vaji stejnou podstatu, predstavme si tedy ty, které nam ji pomohou objasnit.

Prvni a nejstar$i definice pochazi od Adama Smithe z roku 1776 ,,Jedinym
ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotieba; a zdjmii vyrobce se ma dbat
potud, pokud to vyzZaduji zajmy spotrebitele “.

v

Asi nejznaméjsi je definice od Kotlera (2007), kterda ma nasledujici znéni:
., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednic-
tvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a praniV procesu vyroby a smeé-

ny produktit & hodnot"“.

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje marketing jako ,,cinnost,
soubor instituci a procesii pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek,

které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek “.
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Podle ZAMAZALOVE (2010) je ,, marketing komplex ¢innosti, jejichz cilem
je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby zdakaznika pri soucasném do-
sazeni dalsich cilu subjektu, které jej uplatnuji (dosazeni zisku U ziskovych organi-
zaci, socidlni cile U neziskovych organizaci)“. A jak fika Berkowitz (1992), marke-

ting je zaméfen na posuzovani a uspokojovani potieb zakaznika.

Vsechny uvedené definice, a¢ na prvni pohled rozdilné, skryvaji pomérné
jasny princip a tedy umét spravné odhalit zékaznikova ptfani a tato pfani dokazat

naplnit pomoci produktt, sluzeb a myslenek.

Tabulka 1: Definice marketingu dle Kotlera (2007)

) ) Manazersky proces pouzivany firmou (jednotlivci ¢i skupi-
Co je marketing? )
nami)

Napliiovat pfani a potieby implementujici firmy. Ty mohou
predstavovat cokoliv. Mlize jit 0 maximalizace zisku, ackoliv
Jaké mé cile? cilem komer¢nich marketingovych specialistii obvykle byva
dosaZeni prodejnich cill €1 trzniho podilu. Obecnéji mize byt
cilem ziskové nebo neziskové organizace naptiklad zména
potieb a ptéani jednotlivcl nebo skupin, naptiklad zvyseni

ptani jednotlivcl chranit se pfed nemoci AIDS.

Pomoci spole¢enského procesu, jehoz prostfednictvim uspo-
kojuji dalsi jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v pro-
N ) cesu vyroby a smény produktd a hodnot. To omezuje chova-
Jak jich dosahuje? ' '
ni firmy, kterd musi pochopit pfani a potieby ostatnich jed-
notliveti a skupin a zménit se tak, aby byla schopna vytvaret

produkty a hodnoty, jez miize sménit.

Zdroj: Kotler a spol. (2007)
1.1.2 Strategicky marketing

Nejpouzivangjsi pridavné jméno spojované S pojmem marketing je strate-
gicky, tedy strategicky marketing. Toto spojeni je nejznaméjsi predevSim manaze-
ram, kteti se zabyvaji strategickym fizenim ¢i pldnovanim. Termin strategie je pou-

zivan velmi ¢asto a to v riiznych kontextech pro rtizné druhy ¢innosti.
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,, Termin strategie ma sviij pitvod NV fectiné — volné prelozen znamenal umeéni
velitele (generdla). (Hordkova, 2014) Pivodni terminologie pfedstavovala schop-
nost rozhodovat se v piislusné oblasti profesionalné a odborné. Soucasna piedsta-
va 0 tom, co pojem predstavuje, je lehce odlisna. Setkavame se s definicemi jako
Wtrategie je schéma postupu vedouci K dosazeni vytycenych podnikovych cilii*
(Horakova, 2014) nebo ,,Marketingovou strategii povazujeme za Siroky plan mana-
Zerskych iniciativ a akci, které organizaci spojuji S jejimi zdkazniky a trhy “ (Shan-
kar&Carpenter, 2012). Dle Kotlera (2007) je strategie dilezita pro udrZeni kroku se
zménami trhu a kazdéd z firem si pro sebe musi najit U nejlepsi vhodnou cestu, pro-

toze neexistuje zddnd univerzalni strategie, kterd by byla nejlepsi pro vSechny.

Nézory na termin ,,strategicky marketing® jsou stejn¢ jako na samotny mar-
keting rizné. Nékteti ho definuji jako vyvojovou fazi marketingu a jini tvrdi, Ze
mezi pojmy neni zadny rozdil. Dle Hindlse a kolektivu (2003) marketing nabyva
strategického charakteru v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti sou-
sttedi na vymezeni potencialnich zédkaznikli a na specifikaci jejich potieb. Kerin
a Peterson (2012) tikaji, ze hlavnim u¢elem strategického marketingu je vytvareni
dlouhodobych a vzajemné prospésnych vztahli mezi organizaci a Siroce pojatou ve-
fejnosti.

V cem se vSak vSichni autofi shoduji, je to, Ze strategicky marketing je za-
méten na budoucnost a spociva ve volbé cilového trhu a strategického segmentu,
na které by se méla firma zamétit v zdjmu dosazeni svych cilti a ve vhodné volbé

kombinace nastroji marketingového mixu. (Jakubikova, 2014)
1.2 Marketingové planovani

Plan je obecny pojem, ktery popisuje asovou i vécnou posloupnost, muze to

ale byt i dokument, ¢i pfedstava v néci mysli.

Dle Hordkové (2000) je marketingovy plan soucasti fizeni podniku, je to pro-
ces spojeny S formulaci cilli podniku dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdo-
bich a s ur¢enim postupt a prostiedkil, pomoci kterych bude téchto cili dosazeno.
Tuto definici dopliuje vyrok od Vastikové (2008), ktera ve své knize piSe, Ze plano-
vani se musi stat soucdsti celé organizace a jeho vyznam pro budouci uspéchy musi

byt obecné respektovany vSemi pracovniky, ktefi se podileji na fizeni firmy.

13



Marketingové planovani je jednou ze Ctyt slozek marketingu a jeho obsahem
je planovani, kontrola planti, pravy a piepracovani pland. Plan je spojen prede-
v§im s rozvojem podniku, tedy s dlouhodobym nasmérovanim podniku a jeho ori-
entaci Vv prostfedi. Jakykoliv plan ma zabezpeCovat Gspésné dosazeni cili, tedy
v piipad¢ firmy napiiklad zisku nebo riistu, a to vSe za soucasné¢ho uspokojeni po-

tieb zakazniku.

Proces marketingového planovani dle Coopera a Lana (1999) zahrnuje sedm

krokt, které jsou graficky znazornény v nasledujicim obrazku a popsany pod nim.

Obrazek 1: Proces marketingového planovani

1. Vjake situaci ze
organizace nachazi”

Stavajici
sifuace
. _ 3. Jak veliloy e
2. Cefttlw ;ﬁfﬁm Interni audit Externi audit | 7 Kdajsoﬁfzji
0 . konlurenti?
Marketingovy 4. Co potfebuje
mix udélat?

&. Jak toho mize tL_»
dosahnout?

1. Kontrola a revize

5. Ceho chee Cil ,IT
dozahhout?

Zdroj: Cooper, Lane (1999)

Prvnim krokem procesu marketingového planovani je identifikace soucasné
situace podniku, nebo jinak feCeno situa¢ni analyza, pii které si odpovidame na
otazku: Jaka je soucasna ekonomickd situace organizace? Situacni analyza zkouma
vnitini situaci organizace, to znamend jeji schopnosti, dovednosti, jedine¢nosti
a zdroje, zaroven se zajima 0 vliv faktorti vnéj$iho prostfedi na organizaci. Pied-

stavuje dva typy analyzy a to sice interni audit, kde se ptdme na co, ¢eho organizace
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dosahla a externi audit, ktery fesi otazku velikosti trhu organizace a konkurenci.

(Horakova, 2003)

Marketingové audity jsou prizkumy podnikovych trhli, zakaznikl, konku-
rentd a obecného ekonomického a politického prostiedi (Westwood, 1998). Pro
uplné pochopeni je nezbytné objasnit pojem marketingové prostiedi organizace.
Marketingové prostfedi je misto, kde se marketing pfimo odehrava, sklada se
Zz makroprostiedi zahrnujiciho SirSi spolecenské sily ovliviiujici podnikani
a z mikroprostiedi, jez se tyka vlivl blizsich, pfedevSim z hlediska sluzby zakaz-
nikim.

Dalsim krokem je marketingovy mix, kterym se budeme podrobn¢ zabyvat
Vv jiné kapitole. AvSak zasadni je, Ze pfi tvorb&é marketingového mixu si odpovida-
me na to, co by méla organizace dé¢lat. Nasledné urcujeme cil, kterého chceme do-
sahnout a vypracujeme onen marketingovy plan, ktery nam ma dat navod, jak po-
stupovat, aby bylo cili dosazeno. Poslednim krokem je kontrola a zhodnoceni,

zda organizace postupovala dle vypracovaného planu. (Cooper, Lane, 1999)
1.3 Situacéni analyza

Situacni analyza se déla za tiCelem ziskani rozboru aktudlni marketingové si-
tuace. Obsahuje analyzu vnitiniho a vnégj$iho prostiedi firmy, pfi¢emz vnéjsi pro-
sttedi zkoumad zv1ast’ mikroprostedi a makroprostfedi. Dle situa¢ni analyzy se hod-
noti aktualni pozice firmy a zkoumaji se faktory, které na podnik ptisobi. Na zakla-
dé¢ analyzy se urcuji ptilezitosti a ohroZeni, které jednotlivé faktory okoli pro pod-

nik predstavuji.

1.3.1 SWOT analyza

o 24

spole¢nost pohybuje, je pouZivana pro zjiSténi silnych a slabych stranek podniku
a zhodnoceni pfileZitosti & ohroZeni pro podnik. Zkouma tedy jak vnitini tak vné&jsi
prostiedi. Nazev této analyzy je odvozen z anglickych slov: S — strenghts (sily),
W — weaknesses (slabosti), O — oppourtinities (pfilezitosti)a T — threats (hrozby).
., Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokd-
Ze zhodnotit na jedné strané své silné a slabé stranky (analyza S -W) a jednak jak

dokaze identifikovat vhodné prilezitosti a hrozby (O -T ) (Vastikova, 2014).
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Obrazek 2: Piiklad faktord ve SWOT matici

Priklady jednotlivych faktorl ve SWOT matici:

Silné stranky Slabé stranky

+ silna znacka « nedostatek marketingovych zkusenosti
+ dobré povédomi mezi zakazniky « Spatné umisténi firmy

« cenova vyhoda diky know-how « $patna reputace mezi zakazniky

« exkluzivni pristup k pfirodnim zdrojim « nedostatecny pfistup k distribucnim

« aktivni pristup k vyzkumu a vyvoji cestam

« vysoké naklady

Prilezitosti Hrozby

« nové technologie « vstup novych konkurentd na trh

« nenaplnéné potreby zakaznikd « konkurenti s nizsimi naklady, lepsim

+ odstranéni mezinarodnich bariér vyrobkem

+ rozvoj novych trhi « nova regulacni opatreni, danova zatizeni
« akvizice, joint ventures « zmény v zakaznikovych preferencich

« zavedeni obchodnich bariér

Zdroj: Blazkova (2007)

Cilem podniku by mélo byt omezit slabé stranky a naopak podporovat ty sil-
né. Podporovat prilezitosti vnéjsiho okoli a ptedvidat ptipadnym ohrozenim. Pouze
takto 1ze dosdhnout konkurencni vyhody nad ostatnimi. Siln¢ a slabé stranky se
vztahuji K vnitini situaci firmy, vyhodnocuji pfedev§im zdroje firmy a jejich vyuzi-
ti @ plnéni cilti podniku. Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi, které
obklopuje danou firmu a pusobi na ni prostiednictvim nejriznéjsich faktoru. (Kozel
& kolektiv, 2006)

1.3.2 Vnitrni analyza

Pfi interni analyze podnik zkouma rizné faktory, které na n& maji vliv
a které muze ovlivnit. Napiiklad organizacni struktura podniku, zdroje firmy, ro-
venl managementu a zameéstnancli, technologické postupy nebo strojni zafizeni
(Blazkova, 2007). Vysledkem vnitini analyzy by mélo byt urceni silnych a slabych

stran podniku s cilem zhodnotit sou¢asné postaveni firmy.

K zhodnoceni interniho prostfedi lze vyuzit metodu zvanou VRIO. Dle Ja-
kubikové (2013) ,,je zamérena na zdroje firmy, které déli na fyzické (technologické
vybaveni, vyrobni plochy), lidské (socidlni klima, struktura pracovniki), financni
(disponibilni kapital, rentabilita provozu, likvidita) a nehmotné (know-how, image,
znalost trhu). “ U&innost vyjmenovanych zdrojt se posuzuje dle nasledujicich krité-

rii (Jakubikova, 2013):
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¢ hodnotnost (value)
e vzacnost (rareness)
e napodobitelnost (imitability)

e schopnost organiza¢ni struktury firmy téchto zdroji vyuzit (organi-

zation)

Dalsi z mnoha metod pro zhodnoceni interniho prostiedi, ktera stoji za zmi-
néni, je metoda Balaced scorecard (BSC), kterou tvoii pét zakladnich komponent,
a sice vize a strategie firmy, dale znalosti, inovace, zaméstnanci (vychozi potencial
ke zvySovani schopnosti firmy), poté interni procesy, spokojeni zdkaznici
a V posledni fadé finance. Metoda BSC by méla byt dostate¢nym zékladem pro

formovani moderni strategie firmy. (Mikolas, 2005)
1.3.3 Vnéjsi analyza

wAnalyza vnéjsiho prostredi by méla byt zamérena predevsim na odhaleni vy-
vojovych trendii piisobicich ve vnéjsim prostiedi (ve spolecnosti, v ekonomice), kte-
ré mohou firmu V budoucnu vyznamnéji ovliviiovat.” (Ketkovsky & Vykypél,
2006). Vngjsi prostiedi dale délime na mikroprostiedi, coz jsou dle Kotlera (2007)
,Wily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zakaznikiim — spolec-
nost, distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné vy-
tvareji systém poskytovani hodnoty firmy.“ a makroprostiedi které Kotler (2007)
definuje jako ,,Sirsi spolecenské sily, které ovliviuuji celé mikroprostiedi — demogra-

fické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni faktory .

Mikroprostiredi zkouma takzvany Porteriiv model péti sil, coz je zakladni
a nejvyznamnéjsi nastroj pro analyzu konkurenc¢niho prostiedi firmy. Model pracu-
je s péti prvky a jeho podstatou je prognoézovani vyvoje konkurenéni situace na za-
klad¢ chovani nasledujicich subjekti plisobicich na daném trhu a rizika, hrozici

podniku z jejich strany.
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Obrazek 3: Portertiv model péti sil

Substituty

Konkuren¢ni sila
pramenici z hrozby

Konkurenni sila substitutu

pramenici
z vyjednavaci

pozice dodavatelu Konkurenti
v odvétvi
Dodavatelé Konkurenéni sila > Kupujici

klicovych vstupii vyplyvajici z rivality

mezi Konkurenénimi
podniky

Konkurenéni sila
pramenici
z vyjednavaci

Konkurenéni sila pozice kupujicich

pramenici z hrozby vstupu
potencidlnich konkurentu
Y

Potencidlni
novi konkurenti

Zdroj: Sedlackova, 2006

a) Konkurenti v odvétvi — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi da-
ného vyrobku/sluzby

b) Potencialni novi konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabi-
zené mnozstvi daného vyrobku/sluzby

c) Dodavatelé klicovych vstupt — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoz-
stvi potfebnych vstupii

d) Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrob-
ku/sluzby

e) Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkii/sluzeb aspon ¢astecné schop-
nych nahradit dany vyrobek/sluzbu (“Analyza péti sil SF (Porter's Five Forces)”,
2016)

Analyza zabyvajici se makroprostiedim se nazyva PEST analyza (nebo rozsifena
PESTLE analyza), ktera se zabyva faktory: P — politicko-pravnimi, E — ekonomicky-
mi, S — socidlnimi a kulturnimi, T — technickymi a technologickymi (v rozsifené

podobé jesté L — legislativnimi a E — ekologickymi).
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Politicko-pravni faktory tvoii spolecensky systém, v némz firmy uskutecnuji svoji

¢innost. Systém je ddn mocenskym zajmem politickych stran a vyvojem politické situ-

ace v zemi a jejim okoli. Ekonomické faktory vychazeji z ekonomické situace zemé

a hospodarské politiky statu. Patii sem napiiklad tempo ristu ekonomiky, nezaméstna-

nost, fdze hospodarského cyklu, inflace, vyvoj HDP, dailové podminky, uroven piijmua

a vydaji statniho rozpoctu apod. Socialni a kulturni faktory jsou dény spolecnosti,

strukturou spolecnosti, socidlni skladbou obyvatelstva a spoleCenskymi kulturnimi

zvyky. Technické a technologické faktory predstavuji inovacni potencial zemé a tempo

technologickych zmén. (Srpova, Rehot & kolektiv, 2010)

1.4 Stanoveni marketingovych cili a strategii

Vychozim krokem procesu marketingového planovani bylo vyhotoveni mar-
ketingové situacni analyzy, dalSim krokem je stanoveni marketingovych cili a cest
k jejich dosazeni, tj. marketingovych strategii. Tento krok je jeden
ur¢uji pozadovany budouci stav firmy, ktery ma zajistit jeji rust a prosperitu. (Ja-
kubikova, 2008)

., Marketingove cile jsou odvozeny od strategickych cilu firmy a predstavuji
konkrétni marketingové zaméry, soubor ukolii, které se vztahuji K produktiim

a trhiim, a firma predpoklada, ze budou splnény behem urcitého casového obdobi“

(Jakubikova, 2013).

Marketingové cile tizce souviseji S marketingovym mixem, kterym se bude-
me zabyvat vV nasledujici kapitole. Marketingové cile stanovuji, ¢eho musi podnik
dosahnout, aby nakonec splnil své celkové cile. Mély by byt stanoveny piesné

a jasné na zakladé poznani potieb zdkaznikd.

Blazkova (2007) ve své knize pise, Ze cile by m¢ly odpovidat na nasledujici

otazky:
a) Ceho se cil tyka? — bude mit hmotny &i nehmotny uzitek

b) O kolik se uvazuje zména? — jaka ma byt vyse trzeb, objem produk-
ce a podil natrhu

c) Na jakém trhu? — jaky je nas trzni segment
d) Kdy ma byt cile dosazeno? — v kratkém nebo dlouhém obdobi
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Cile by m¢ly zaroven splnovat pravidlo SMART, coz znamena:
S — mély by byt specifické,

M — méfitelné,

A — akceptovatelné, neboli dosazitelné,

R —realné, nebo také relevantni

T - a terminované, ¢ili Casové vymezené.

Dosazitelnost marketingovych cilti vychazi z kvalifikovaného odhadu per-
spektivnich pfilezitosti na trhu, identifikace poptavky potencidlnich zakaznikt, ze

schopnosti podniku a také z ptsobeni relevantnich faktord trzniho prostredi.

Marketingové strategie by pak mély voleny tak, aby bylo dosazeno stanove-
nych marketingovych cil. Ur€uji, na které trhy a segmenty by se méla firma zamé-
fit, jaké strategie V oblasti marketingového mixu ma ve vztahu K vybranym seg-

mentim trhu @ na podporu pozice produktu ¢i znacky na trhu vytvotit.
1.4.1 Zakladni marketingové strategie

Marketingové strategie ma tii nezavislé¢ Casti: segmentaci trhii na skupiny,
které Ize obslouzit, zpiisoby rozvoje vyhodnych vztahli s témito zdkazniky a strate-

gie vuci konkurenci. (Kotler, 2007)

Kazdy c¢loveék je jiny a z toho diivodu musi spole¢nosti rozliSovat na jakou
skupinu se zaméfit, nikdy totiz nelze uspokojit vSechny skupiny stejné. Z toho di-
vodu pouzivaji spolecnosti segmentaci trhu, aby trh rozdélily, a nasledné vytvori
strategie, které jim napomohou jednotlivé segmenty uspokojovat. Tento proces za-

hrnuje segmentaci trhu, targeting a positioning.

e Segmentace trhu — ,,proces, kterym se zdakaznici déli do homogennich
skupin, tj. skupin se shodnymi potiebami, pranimi a srovnatelnymi
reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. “ (Patrick,
Geuens, & Van den Bergh, 2003)

e Targeting Kotler (2007) definuje jako proces vyhodnocovani atrakti-
vity jednotlivych segmentl a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmen-

th.
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e Positioning ,,spociva ve vybéru prvkii, na jejichz zdklade ma byt vyro-
bek rozeznan, vychazi 7 vybranych viastnosti produktu a zdiiraziiuje
Jje* takto definuje positioning Koler a Trias de Bes (2005). O posito-
ningu hovofime jako 0 jedné z nejdiskutovangjsich strategii. ,,Jde
0 wytvoreni marketingové strategie zamérené na urcity trzni segment
a navrzené tak, aby se dosahlo budoucit pozice vyrobku, sluzby, fi-
remniho jména, ¢i myslenky v zakaznikove mysli. “ (Ptikrylova & Ja-

hodova, 2010)

Klicovym tkolem marketingu je vytvoieni ziskového vztahu se zakazniky.
Pro firmy to neznamend pouze ptilakani novych zédkazniki, ale také udrzeni téch
stavajicich a budovani dlouhodobé ziskovych vztahii. K vybudovani takovych
vztaht pfispiva vytvoreni mimotadné hodnoty a uspokojeni pro zédkaznika napfi-
klad prostfednictvim snizenim ceny nebo nabidkou vétSich vyhod. Spokojeny za-

kaznik se rad stane loajalnim a nabidne podniku vyssi vydélek. (Kotler, 2007)

Pro uspéch na trhu nemusi byt dostacujici zajistit zakaznikovi vysokou hod-
notu, je také nutné umét obstat oproti konkurenci. Podnik si musi uvédomit svou ve-
likost a postaveni v odvétvi a az na tom zakladg si volit pozici, ve které ziska nej-
veétsi konkurenéni vyhodu. Dle Kotlera (2007) si musi odpovédét na nasledujici
otazky: ,,Kdo je nase konkurence? Jaké jsou jejich cile a strategie? Jaké jsou jejich
silné a slabé stranky? Jak zareaguji na ruzné konkurencni strategie, které pouzije-
me?*“ Konkuren¢ni marketingova strategie, kterou si firma zvoli, zavisi na odvétvi,

ve kterém firma piisobi

Dalsi marketingové strategie si popiSeme Vv souvislosti s marketingovym

mixem v nasledujici kapitole.
1.5 Marketingovy mix

Vzhledem k zaméfeni bakalarské prace na odvétvi sluzeb, se budeme v této
kapitole zaobirat pravé marketingovym mixem sluzeb. Nejdiive ovSem specifikuje

sluzby a jejich marketing.
1.5.1 Specifika marketingu ve sluzbach

Velkym trendem dnes$ni doby je rlst sluzeb. Pro¢? Protoze lidé maji vice pe-

néz a zaroven vice volného ¢asu na to, aby mohli své penize utracet. S ristem po-
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pularity sluzeb také souvisi klesajici tendence firem diferencovat své vyrobky od
vyrobkl konkurence, nabizi se tedy moznost pfidani sluzby k fyzickému vyrobku
a udrzet si tak zakazniky pomoci lepsiho servisu. Dle Kotlera (2007) maji sluzby
hmotny charakter (napiiklad restaurace, bezcelni obchody) a nehmotny charakter
(zdbava, pfijemna obsluha). V cem piesné je tedy marketing sluzeb odlisny od

marketingu fyzického zbozi?

,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miuze jedna strana nabid-
nout druhé, je vV zdsadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce muize, ale

nemusi byt spojena S hmotnym produktem *“ (Kotler, 2007)

Ruston a Carson (1985) uvade¢ji, ze zakladni rozdil mezi marketingem sluzeb

a zbozi spoCiva v tom, Ze zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéji.

Americkd marketingové asociace definuje sluzby jako samostatn¢ identifiko-
vatelné, predev§sim nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi
byt nutné spojovany S prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze,
ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uZiti nutné, nedochazi

k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZi.

Vsechny tyto definice zduraznuji nehmotnou povahu sluzeb. Ovsem k odli-

Seni je znamo vice vlastnosti, kterymi jsou dle Vastikové (2008):
¢ zminénd nehmotnost
e neoddélitelnost
e heterogenita (proménlivost)
e znicitelnost (pomijivost)
e vlastnictvi (absence vlastnictvi)

Nehmotnost znamena, Ze sluzbu nelze fyzicky uchopit, tedy si ji naptiklad
ptfedem vyzkouset nebo prohlédnout. Kvalitu dané sluzby si zakaznik mize ovétit az
poté, co si ji zakoupi, to mu dava pocit nejistoty pii vybérd mezi konkurenty. Mar-
keting sluzeb se snazi tuto nejistotu zadkaznika prekonat pomoci zaméteni na vytvo-

feni silné znacky a obchodniho jména firmy poskytujici sluzbu.
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Neoddélitelnost je dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb. Je ji mysleno, Ze
poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kte-

rou zékaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovéana. (Vastikova, 2014)

Kwvalita sluzeb zavisi na tom, kym jsou poskytovany a také na tom, kdy, kde
a jak jsou poskytovany. Takto Kotler (2007) definuje proménlivost sluzeb. Schop-
nost uspokojit zakaznika spoc¢iva v konecném dusledku na chovani zaméstnanct, se
kterymi je zakaznik v kontaktu. Je tedy podstatné zamétit se na vybér vhodnych
zam&stnancli @ nasledné dostateéné investovat do jejich zaskolovani. Zaroven je
vhodné standardizovani procesu sluzeb v ramci celé firmy a neustdlé sledovéni

spokojenosti navstévnikl provozoven. (kolektiv, 2016)

Dalsi z vlastnosti sluzeb je pomijivost. Tato vlastnost znamena, Ze sluzby
nelze uskladiiovat, protoze jsou vytvafeny a spotfebovavany soucasné. (Kozel,
2006). Sluzby nelze stejné jako zbozi vyrabét a nasledné skladovat, nevyuzité

sluzby tedy zanikaji.

Posledni vlastnosti sluzeb je absence vlastnictvi, coz Ize jednoduse definovat
tak, Ze pfi ndkupu sluzby na zdkaznika neptechdzi pravo vlastnictvi stejné jako

U zbozi. Zékaznik si mize koupit pouze pravo na poskytnuti sluzby.
1.5.2 Marketingovy mix sluzeb

Kotler (2007) ve své knize marketingovy mix definuje jako ,,soubor taktic-
kych marketingovych ndstroju, které firma pouziva K uprave nabidky podle cilovych
trhii . Marketingovy mix obsahuje vSe, co je firma schopna udé¢lat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Jednoduse feceno, co, jak a komu by méla firma nabi-
zet. Mozné zpusoby se déli do ¢tyt skupin, zndmych jako 4P (product, place, price,

promotion), které v nasledujicich odstavcich popiSeme.

Marketingovy mix sluzeb vychazi z tradi¢niho mixu 4P - produkt (product),
marketingova komunikace (promotion), cena (price), distribuce (place). Ovsem
marketingovéa orientace vV organizacich poskytujicich sluzby ukazala, Ze tato 4P ne-
staci a je tedy nezbytné pripojit dalsi 3P a sice lidé (people), materialni prostiedi

(physical evidence) a procesy (processes). (Vastikova, 2008)
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Obrazek 4: 7P

CEesses

Physical ’
evidence

Promo-
@ @

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro- ‘ '

1.5.3 Produkt

Produktem rozumime veskeré produkty a sluzby, které¢ podnik nabizi svému
cilovému trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé. Produktem se uspokojuji potieby a pta-
ni zakazniki. U produktu se bere v potaz napiiklad $itka sortimentu, kvalita, de-
sign, vlastnosti, znacka, obal, zaruka a sluzby s produktem spojované. (Kotler,
2007) Vastikova (2008) ve své knize definuje produkt sluzeb jako urcity proces,
Casto bez pomoci hmotnych vysledku, pticemz klicovym prvkem definujicim sluzbu
je kvalita. Kotler (2007) sluzby definuje jako aktivity, vyhody nebo uspokojeni, kte-

ré jsou na prode;j.

Produktova strategie — tyka se rozhodnuti 0 jednotlivych komponentech
komplexniho produktu, to znamena, jaké bude jeho provedeni, znacka, styl, design

atd. a pfipadnych riznych variantach produktu.
154 Cena

Dle Srpové a Rehote (2010) ,,cena predstavuje penézni vyjadieni hodnoty
produktii“, autofi cenu definuji zdroveil jako mnozZstvi penéz, které je zdkaznik

ochoten za zbozi zaplatit, pfi sou¢asném akceptovani ceny vyrobcem nebo prodej-
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cem. Urceni ceny je tedy néco jako hledani vhodného kompromisu. Cena se praveé
U sluzeb stdva vyznamnym ukazatelem kvality. Mezi faktory ovliviiyjici tvorbu cen
patii naptiklad firemni cile, nadklady, poptavka, konkurence a pravni a regulacni

opatfeni.

Cenova strategie — urcuje, jakou cenu ma firma za sviij produkt stanovit tak,
aby byl zakaznik ochoten ji zaplatit. Firma vybira cenovou strategii z nasledujicich

moznosti (Blazkova, 2007):

e Prémiova cenova strategie — prodej za vysSi ceny S nabidkou vysoké

kvality

e Penetracni cenova strategie — nabidka nizké ceny za Gcelem ziskani trzni-

ho podilu

e Konkurenéni cenova strategie — nizka zavad¢jici cena, snaha o konkuro-

vani cenou

e Ekonomicka cenova strategie — prodej za nizké ceny pfi nabidce levnych

znacek

e Diferenéni cenova strategie — prodejni ceny se diferencuji podle jednotli-
vych trhll v zavislosti na trznich podminkach, rozdilech v nakladech na
obsluhu jednotlivych zakaznikii a na zptlisobu, jak zdkaznici hodnoti na-

bidku firmy

e Strategie cenovych variant — nabidka riiznych vyrobkl a sluzeb za rtzné

ceny podle individudlnich potieb zdkaznikl

e Strategie prechodnych slev — pfechodné specidlni cenové nabidky a zvy-
hodnéni

e Strategie pfidané hodnoty — firma poskytuje sluzby navic, ¢imz se snazi

kompenzovat vyssi cenu.
15,5 Marketingova komunikace

Komunikaci popisuje Egar (2015) jako prostiedky, kterymi spole¢nost pied-
stavuje své zbozi, sluzby, hodnoty nebo myslenky svym cilovym zdkaznikim,
s cilem vyhodného obchodniho nebo jinému vztahu. Podle Foreta (2013) je to nejvi-

ditelngjsi cast marketingu. Jednim z dtvodi bude jisté to, Ze obsahuje svij vlastni
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komunikacni mix, ktery tvofi jiz na zac¢atku zminovana reklama, ale také public re-

lations, sponzoring, podpora prodeje a ptimy prode;.
a) Reklama

vvvvvv

komunika¢niho mixu a zadna z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolik
rozport a diskuzi. Definic existuje mnoho, ale vSechny maji spolecné to, ze jde

0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urce-
ny, prostfednictvim néjakého média s komercnim cilem. (Mikes, 2007) Jednoduse
feCeno se jedna 0 formu komunikace s cilem uzavtit obchod. Reklama se vyuziva
k informovani 0 produktech, které firma nabizi a 0 které by mohl mit potencialni

zékaznik zajem.

Piiklady: inzerce, televizni @ rozhlasova reklama, reklama v kinech, re-

klamni billboardy a bannery, online reklama a dalsi.
b) Podpora prodeje

., Marketingovd technika pouzivajici V. ohraniceném case pobidek, které nej-
sou soucdsti bézné motivace spotrebitelii, S cilem zvysit prodej. “ (Mikes, 2007)
Jedna se 0 nastroje, které simuluji zakaznika k nakupu zbozi a nabizeji mu urcitou
vyhodu. Podpora prodeje je pouzivana piedevsim jako efektivni prodejni néstroj,
ktery klade tlak na zvySovani prodejii ve vysoce konkuren¢nim prostiedi. Podpora
prodeje nabizi rychlej$i a méfitelnéjsi prodejni G€inky neZ reklama, pricemz rekla-

ma vétSinou podpote prodeje predchéazi. (Zamazalova, 2009)

Priklady: soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavy, vzorky, prémie, kupo-

ny atd.
c) Public relations

Neboli prace s vefejnosti, je dle MikeSe (2007) fidici a marketingova tech-
nika, s jejiz pomoci se piedavaji informace 0 organizaci, jeji ¢asti, vyrobcich
a sluzbach, s cilem vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory ve-

fejnosti I instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamérd. Na roz-
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dil od reklamy se PR sousttedi na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a komuni-

kace s cilovymi skupinami.
Ptiklady: spoleCenské akce, PR clanky, sponzorstvi, vystavy a dalsi.
d) Direct Marketing

Ptimy marketing je komunikacni disciplina, kterd umoziuje pfesné zacilent,
vyraznou adaptaci sdéleni S ohledem na individualni potfeby a charakteristiky je-
dinct ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinci. (Kar-

licek & Kral, 2011)

Priklady: katalogy, direct maily, telemarketing, mobilni marketing, e -maily
atd.

e) Sponzoring

Mikes (2007) sponzoring definuje jako ,.komunika¢ni techniku umoziujici
koupit ¢i finan¢né podpofit ur€itou udalost, potad, publikaci a riizna dila tak, ze or-
ganizace ziska pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nézev ¢i reklamni sdé-
leni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku (ale i vécné prostredky) a za to do-

stava protisluzbu, ktera mu napomaha k dosazeni marketingovych cilu.

Ptiklady: televizni potady 0 vateni sponzorované vyrobci potravin, sportovni

potady sponzorovany vyrobci sportovniho obleceni, sponzorské dary atd.

Strategie v oblasti marketingové komunikace — spada do procesu sdélo-
vani hodnoty na cilovém trhu. Je potieba, se rozhodnout jaké prvky marketingové
komunikace budou neja¢inngjsi. Mezi zakladni komunikacni strategie patii strategie

tahu a strategie tlaku (,,Marketing*, 2010):

a) Strategie tlaku (push strategie) — zaloZena na vyuziti predev§im osobniho
prodeje a na podpoie prodeje. Je zacilena na distributory, které se snazi

presvédcit, aby produkt kupovali.

b) Strategie tahu (pull strategie) — zacilena na osloveni zakazniku, tedy spo-
ttebitelii, u kterych chce vyvolat poptavku po produktu. Vyuziva piede-

v§im reklamu a publicitu ve sdélovacich prostiedcich.
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1.5.6 Distribuce

Voln¢ prelozeno znamena distribuce. Distribuce zajist'uje usnadnéni piistupu
zékazniki ke sluzbé. Souvisi S mistni lokalizaci sluzby a s volbou piipadného
zprostiedkovatele dodavky sluzby. Sluzby mohou také souviset s pohybem hmot-
nych prvki, které tvoii soucast sluzby (Vastikova, 2008). Jsou to tedy ,, veskeré cin-
nosti spolecnosti, které c¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zdkaznikiim * zminuje ve

své knize Kotler (2007).

Distribucni strategie — souvisi S feSenim rozport, ke kterym dochéazi mezi
vyrobou a kone¢nym zékaznikem. Rozpory je mySleno misto, ¢as, mnozstvi, kvalita
atd. Je potteba rozhodnout, zda bude vyhodné&jsi produkt prodavat pfimo kone¢nému
zakaznikovi, nebo jej prodavat pomoci mezic¢lankut, zda volit strategii intenzivni, se-

lektivni ¢i exkluzivni distribuce (Kotler, 2007):
a) Intenzivni — uvedeni produktu do co nejvyssiho poctu prodejen

b) Selektivni — vyuziti nékolika prostfedniki, ktefi jsou ochotni prodavat

produkty firmy

c) Exklusivni - omezeny pocet dealeri ma exklusivni pravo na distribuci

produktt firmy v dané oblasti
157 Lidé

U vétsiny sluZeb jsou praveé lidé zdkladnim faktorem pii vyrobé a dodavce
sluzeb. Podle Payna (1993) se lidé stavaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky
a S jejich pomoci mohou podniky sluzeb zvysit hodnotu produktu a ziskat konku-
ren¢ni vyhodu. Organizace by se tedy méla zamétovat na spravny vybér, vzdélavani
a motivovani zaméstnancll. Stejné tak by méla stanovovat urcita pravidla pro cho-
vani zékazniki, protoZe oboji hledisko je dillezité pro vytvateni pfiznivych vztaht

mezi zdkazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2008).
1.5.8 Procesy

Procesy povazujeme za veskeré aktivity, které souvisi S poskytovanim pro-
duktu zédkaznikovi. Zahrnuji ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrabé&ji
a dodavaji sluzbu zakaznikovi. Cim lépe je zavedeny proces poskytovani sluzeb,

tim je zdkaznik spokojenéjsi. Proto je nutné provadét analyzy procest, vytvaiet
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kroky. (Vastikova, 2014)
1.5.9 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi pfimo souvisi S nehmotnou povahou sluzeb, protoze za-
kaznik nema Sanci sluzbu posoudit dtive, nez ji spotiebuje. Vastikova (2014) uvadi
n¢kolik forem materidlniho prosttedi — vlastni budovy ¢i kancelare, ve kterych je
sluzba poskytovéana nebo naptiklad brozuru, vysvétlujici rizné typy nabizenych slu-
7eb ve spole¢nosti. Dikazem 0 kvalité sluzeb mize byt i obleCeni zaméstnancu,
mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby.

Alternativou marketingového mixu 4P je marketingovy mix 4C, ktery je na

rozdil od 4P mixem z pohledu zakaznika, nikoli podniku. Jednotliva pismena ,,C “

znamenaji (Zamazalova, 2009):
a) Customer solution — feSeni potieb pro zakaznika
b) Customer cost — vydaje zakaznika
c) Convenience — dostupnost feSeni
d) Communication — komunikace

Hlavni myslenka spo¢iva v tom, Ze podnik by mél nejdiive uvazovat o ,,C «
Z pohledu zikaznika a poté az 0 ,,P “ z pohledu spolecnosti. Marketingovy mix

4C ma vyznam piedev§im U sluZeb, které vyzdvihuji pohled zédkaznika.
1.6 Programy ¢innosti a rozpocet

Z marketingovych strategii plynou konkrétni programy ¢innosti, které dle
Kotlera (2007) odpovidaji na otazky: Co se bude délat? Kdy se to bude délat? Kdo
za to bude zodpoveédny? Kolik to bude stat? Palatkova (2011) uvadi, ze programy
¢innosti jsou soucasti marketingového planu, ktery obsahuje aktivity, které¢ vedou ke
splnéni vytycenych cilli. Obsahuje také Casové terminy, financni rozpocet (zdroje
a urceni osob, které aktivitu zrealizuji) a kdo za aktivitu zodpovida. Programy ¢in-

nosti jsou podkladem pro sestaveni rozpoctu.

Rozpocet je v podstaté vykaz ofekavanych ziskli a ztrat. K predpokladu
ptijmi se pouziji ptedpokladané trzby a primérna ¢ista cena. Vydaje urcuji naklady

na vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Rozdil mezi pfijmy a vydaji pak pted-
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stavuje pfedpokladany zisk, ktery je pfedlozen ke schvéleni vyssi Girovni fizeni, kte-
rd jej bud’ zamitne, nebo pifijme. Pokud dojde je schvéleni, mlize se zacit
S nakupem materialu, planovanim vyroby a lidskych zdroji a marketingové opera-

ce. (Kotler, 2007)
1.7 Kontrola

., Kontrola se tyka jednotlivych krokii, které firma realizuje v souvislosti

S posuzovanim vyvoje marketingového planu ““ Jakubikova (2013)

Cely proces marketingového planovani je zavrSen kontrolou, kterd se tyka
vsech postupt, které firma uskute¢ni kK naplnéni svych cilt, nikoli pouze konecnych
vysledku, dopliiuje Jakubikova (2013). Pokud nedojde k naplnéni cili, manaZefi
musi vysvétlit, pro¢ se tomu tak stalo a navrhnout opatfeni, ktera podniknou.

Z hlediska piisobnosti lze rozlisit tfi typy kontroly (Jakubikova, 2008):

a) Preventivni kontrola — zahrnuje veskeré manazerské usili zaméfené na
zvySeni pravdépodobnosti, Zze dosazené vysledky budou pfiznivé ve srov-

nani S vysledky planovanymi.

b) Pribézna kontrola — zaméfena na probihajici operace, jejim ukolem je

zjistit, zda operace probihaji v souladu se stanovenymi cili.

c) Kontrola se zpétnou vazbou — zaméfena na kone¢né vysledky.
1.8 Marketing sportu

Pracovni skupina OSN Vv roce 2003 vytvoftila Siroce akceptovanou definici
sportu a jeji znéni je nasledujici ,, sport predstavuje vSechny formy fyzické aktivity,
které prispivaji K télesné zdatnosti, dusevni pohodé a spolecenské interakci*. Sport
je vyznamnou soucasti Zivota mnoha lidi. Jednim z dtivodi je to, Ze ptistup ke spor-
tu ma kazdy, bez ohledu na sociélni, intelektudlni, fyzické, rasové ¢i etnické znaky.
Jak je zminovano v definici, pfispiva k fyzické zdatnosti, tedy posiluje télo a na-
pomaha tak zdravi ¢lovéka. Zarovenn mize pro mnohé byt i zpisobem, jak relaxo-
vat, tim padem se stara 0 dusSevni pohodu. A diky kolektivnim sporttim se lidé mo-
hou sblizovat, navazovat nové kontakty a ty nasledné utuzovat. ,, Sport svym cha-
rakterem miize diferencované plnit ruzné funkce, at' se jedna 0 funkci socialne-

vychovnou, preventivné-zdravotni ¢i politickou. “ (Kunz, 2018).
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Caslavova (2009) definuje sportovni produkt jako: ,, Veskeré hmotné a ne-
hmotné statky nabizené kK uspokojovani prani a potreb zdakaznikii pohybujicich se

V oblasti telesné vychovy a sportu.

Rozvoj sportovniho pramyslu ovlivnila fada spoleCenskych trendt, které
zna¢né ovlivnily zivotni styl a poptavku po sportovnich sluzbach a produktech.
Mezi takové trendy patii naptiklad rozvoj novych druhti sportl, rekreacnich pohy-
bovych aktivit a také velky boom fitness. Dlivodem je zvySovani mnozstvi volného
casu, diky kterému sport ziskava pevné misto ve volnocasovych aktivitdch Siroké
vetejnosti. Roste také medializace sportu a pocet sportovnich udalosti. Dochézi
k nartstu vyroby zbozi vztahujiciho se ke sporu a co je podstatné, zvysuje se role

marketingu ve sportu, pti¢emz roste i role sponzoringu a reklamy. (Kunz, 2018)
Sportovni sluzby délime dle charakteru:

a) Zafizeni zavisla na poskytovani sportovnich sluzeb, naptiklad fitness cen-

tra, sport centra, hokejova centra apod.

b) Nabizejici sportovni zbozi a poradenstvi, napiiklad prodej sportovniho

vybaveni, sportovni vyziva, vyzivové poradenstvi atd.

c) Korporatni sluzby, mezi které fadime sponzoring, licence, televizni prava

apod.

Sportovni sluzby lze také vnimat z pohledu zapojeni zakaznika do sportovni

akce:

a) Sluzby s aktivni Gcasti zdkaznika, napf. sportovni soutéze, jizda na brus-

lich, plavani, navstéva fitness apod.

b) Sluzby s pasivni G¢asti zakaznika, za coz povazujeme podporu sportov-

niho tymu na stadionu nebo sledovani sportovniho pfenosu v TV.

Organizace nabizejici sluzby obecné vyuZzivaji marketingu mén¢, neZ vyrobni
spolecnosti. Oblast sportovnich sluzeb neni vyjimkou. OvSem s velkym rozvojem
sportu roste i uvédoméni manazeru, ze specificky charakter sluzeb vyzaduje vhodné
prizptisobené marketingové postupy. Marketing sportu je vSeobecné zameétfeny na

spotfebu vyrobkil a sluzeb ve sportu.
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2. Metodika prace
2.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingovych aktivit
vybraného fitness centra a navrhnout pro néj marketingovy plan pro dalsi obdo-
bi.Pro ucely této prace byla zvolena spolecnost SPORTCENTRUM Delfin, s.r.0., se
sidlem v Ceskych Budgjovicich.

2.2 Teoreticka vychodiska

Pro vypracovani literarni reSerSe bylo vyuzito velké mnozstvi literarnich
zdroji, které byly pfinosem pro teoretické zpracovani tématu a zaroven tak byly vy-

chodiskem pro praktickou cast prace.
2.3 Situacni analyza

Prakticka c¢ast v prvni fad¢ pojednavé o situacni analyze, kterd vyuzivd na-

sledujici metody:

a) STEP analyza — zabyva se vnéjsim prostfedim podniku a hodnoti jednotlivé
faktory, které na podnik plisobi. Jednd se o socidlni, technologické, ekonomické
a politické faktory.

b) Porterv model péti sil — analyzuje konkurenéni okoli podniku a vliv konku-
rencnich sil na podnik. Konkuren¢nimi silami jsou novi konkurenti, stavajici
konkurenti, substituty, dodavatelé a odbératelé.

c) SWOT analyza - analyza silnych a slabych stranek podniku a také hrozeb

a ptileZitosti, které ptsobi na podnik z vnéjsiho okoli.

Vnéjsi okoli bylo analyzovano pomoci vetejnych udaji na webovych stran-
kach Ceského statistického tifadu a Ceské narodni banky, také prostfednictvim mar-

ketingovych servert a jinych sekundarnich zdroji.
2.4 Marketingovy mix

Marketingovému mixu pfedchazelo definovani marketingovych cilii fitness
centra a nasledné bylo zanalyzovano 7 ¢asti marketingového mixu pro sluzby. Mar-
ketingovy mix sluzeb obsahuje analyzu produktu, cen, distribuce, marketingové
komunikace, lidi, materialniho prostiedi a procesu. Pro elementy produktu, cen, dis-

tribuce a komunikace byly zvoleny vhodné strategie.
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2.5 Sbeér dat

Udaje potiebné pro zpracovani bakalaiské prace byly shromazd’ovany poéat-
kem roku 2019 pfimo ve SPORTCENTRU Delfin, s.r.o. Informace byly ziskany
prostiednictvim strukturovaného rozhovoru s manazerem spolecnosti, ktery poskytl
velkou vétsinu potiebnych materiali. Tento zdroj napomohl k vypracovani Portero-

va modelu péti sil, marketingového mixu, rozpoctu a marketingovych cilt.

Prvni ¢ést rozhovoru pojednavala o historii spolecnosti, o konkurencnich si-
lach, tedy konkurenci, dodavatelich, odbératelich a nové vstupujici konkurenci. Ma-
nazer podniku také poskytl cenik sluzeb a béhem rozhovoru popsal veskeré produk-
ty spolecnosti. Nejvice byl vSak strukturovany rozhovor zaméfen na marketingovy

mix a marketingovou komunikaci.

V ramci dotazli na marketingovou komunikaci byly zjisténé informace o re-
klamé, online komunikaci, event marketingu a také nakladech na komunikaci.
V souvislosti s hlavnimi komunika¢nimi nastroji byly sdélné i marketingové cile

podniku.
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3. Predstaveni podniku
3.1 Zakladni udaje

Vybrany podnik je v obchodnim rejstiiku veden pod jménem SPORTCEN-
TRUM DELFIN s.r.o. se sidlem v ulici B. Némcové 585/54, Ceské Budé¢jovice 7,
370 01 Ceské Budgjovice, co je adresa arealu nemocnice. Vznik a zapis do ob-
chodniho rejstiiku se datuje ke dni 29. dubna 2004 a pravni forma podnikéni je spo-

le¢nost s ru¢enim omezenym.

Obrazek 5: Logo spolecnosti Sportcentrum Delfin s.r.o.

. ~
delfin

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019

Sportcentrum Delfin, jakozto spolecnost zvolend pro tuto praci, se zabyva
poskytovanim télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti télesné vychovy, kul-
turistiky a fitness, masérskymi, rekondi¢nimi a regeneracnimi sluzbami, provozova-
nim solarii a také hostinskou ¢innosti. Dle druhu vykonu se tedy fadi mezi subjekty

poskytujici sluzby. Jedna se o malou spole¢nost s 24 zamé&stnanci.

Sportcentrum se nachazi v aredlu nemocnice a prostory, jenZ obyvd, ma
V prongjmu. Svym zakaznikiim nabizi moderni zdzemi, funk¢ni vybaveni, obcer-
stveni a odborné poradenstvi. Podnik je snadno dostupny, v aredlu nemocnice je
velké parkoviste, které je k dispozici 1 klientim Delfina, zaroven je sportcentrum

nedaleko zastavky méstské hromadné dopravy.
3.2 Historie spole¢nosti

Sportcentrum Delfin bylo zaloZzeno roku 2004 jakozto fitness s kavarnou
a bowlingem. V roce 2007 byla z diivodu absence salu pro lekce provedena rekon-
strukce, kdy byla zna¢na ¢ast kavarny odstranéna a predélana na onen sal. Dalsi
zména prisla s rokem 2009, ktera byla taktéz zasadni. Bowlingovou drahu, ktera ne-

byla pfili§ vytiZena, nahradila mistnost pro masaze, dv€ mistnosti se solarii a takeé
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zona s Kinesis moduly. Od roku 2014 funguje ve Sportcentru vyzivové poradenstvi,
které provozuje firma Zij-zdravé.cz, s.r.o., ta si ve Sportcentru pronajima prostory
a sdili klienty spolecné s Delfinem. Zarovenn v roce 2014 piibyla druhd maséazni
mistnost. Posledni velké zmény byly provedeny roku 2016, kdy byl jeden ze dvou
squashovych kurti nahrazen funkéni zénou. V roce 2016 se v Delfinu poprvé obje-
vuje revolu¢ni BodyTec EMS trénink (vice v kapitole 6.1), pro ktery musela byt za-

fizena nova mistnost.
3.3 Predmét podnikani

Spolec¢nost byla zalozena s ucelem poskytovani fitness sluzeb, jako jsou na-
ptiklad salové lekce a osobnich tréninky, zaroven nabizi regeneracni sluzby, jako
jsou masaze a v neposledni fad¢ také vyzivové poradenstvi a kavarnu. V obchodnim
rejstitku mé tedy Sportcentrum Delfin nékolik predméti podnikatelské Cinnosti,

a sice:
e hostinska ¢innost
e provozovani solarii

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenské-

ho zdkona
e masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby

e poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti télesné

vychovy, kulturistiky a fitness
3.4 Sortiment spole¢nosti

Sportcentrum Delfin nabizi sluzby ve formé salovych lekci, osobnich trénin-
ki, masazi nebo fyzioterapie, ale 1 produkty jako je naptiklad kava, dezerty, vyZivo-

vé doplitky a také drobné sportovni vybaveni. Hlavnim produktem Delfina je vSak

vvvvv
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4. Analyza sou¢asné marketingové situace

S ucelem sestavit marketingovy plan je potteba v prvni fad¢ provést analyzu
soucasné marketingové situace, takzvanou situacni analyzu. Tato analyza je nezbyt-

v

nd pro zhodnoceni vnitini a vnéjsi situace podniku.
4.1 Situaéni analyza

4.1.1 STEP analyza

STEP analyza zkouma prostfedi ptsobici na podnik z vnéjsku a jejim cilem
je definovat elementy, které vyrazné ovliviiuji chod podniku. Jedna se o faktory so-
cialni, technologické, ekonomické a politické. Kazdy z téchto prvkt bude s ohledem

na vybrany podnik popséan a vysvétlen v nasledujicich kapitolach.
a) Spolec¢enské faktory

Nejvyznamnéj§im socialnim faktorem je struktura obyvatelstva. Situace
v Jiho¢eském kraji a také piimo v Ceskych Budg&jovicich je znazornéna v grafech
nize, kde mizeme vidét stoupajici tendenci poctu obyvatel. V tomto ptipadé to zna-
mena pozitivni zpravu pro podnik, protoZe ¢im vice ma kraj obyvatel, tim vétsi je

pravdépodobnost zvySeni poptavky po sluzbach, jako jsou fitness nebo masaze.

Graf 1: Poget obyvatel v Ceskych Budgjovicich v letech 2014 — 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU
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Graf 2: Pocet obyvatel v Jihoceském kraji v letech 2014 — 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovéani dle CSU

Dalsim vyznamnym faktorem v socialni oblasti je primérny vék obyvatel-
stva. A to predevsim kvili tomu, ze fitness centra se soustiedi predev§im na obyva-
telstvo ve véku od 18 do 45 let, coz je skupina obyvatelstva, ktera v poméru se vse-
mi obyvateli Jiho¢eského kraje tvoti pfiblizné polovinu. Primérny vék obyvatele Ji-

hoc¢eského kraje je 42,5 roku.

Ve spojitosti s fitness se velmi Casto hovofi o zdravém zivotnim stylu a prave
Zivotni styl obyvatelstva je také podstatnym socialnim faktorem. Zdravy zivotni styl
je v dnesni konzumni spole¢nosti velkym trendem a lidé v této souvislosti vyhleda-
vaji zdravou stravu, ale predev$im pohybové aktivity. Na podniky, jako jsou spor-
tovni centra, to ma pozitivni vliv, protoze se zvySuje poptavka na trhu po jejich

sluzbach.
b) Technologické faktory

Jak nazev faktoru napovida, bude se jednat o technologie, jejich vyvoj a vliv
na fungovani podnikii. Ve spojitosti s fitness mizeme hovoftit napiiklad o rozvoji
a modernizaci cvi¢ebnich nastroju, jako jsou stroje a nejriznéjsi dopliiky (Cinky,
kettlebelly, mice atd.). Aby byl podnik konkurenceschopny, je potieba drzet krok
a své vybaveni v prub¢hu let zaménovat za novéjsi, pripadné piichazet s né¢im upl-
né jinym a tim se odlisit. V ptipadé Sportcentra Delfin je to systém Kinesis, kterého

je sportcentrum jedinym vlastnikem v Ceskych Budgjovicich.
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Za dalsi technologicky faktor 1ze povazovat cvi€ebni praktiky. Stejn¢ jako
se objevuji nové stroje, objevuji se i nové cvicebni metody. Jednou s poslednich ta-
kovych metod je CrossFit, ktery se rychle stal velmi popularnim. Z toho diivodu za-
caly vznikat nova centra specializujici se pouze na n¢j a to konkurencné ohrozilo
ostatni fitness podniky, které jej ve své nabidce sluzeb nemaji. I z toho diivodu Del-
fin vybudoval novou funk¢ni zénu, kde probiha Cross trénink a tim si zvysil svou

konkurenceschopnost.
c) Ekonomické faktory

Vyvoj minimélni mzdy ma vliv na Zivotni uroveil obyvatel a mize ovlivnit
ceny produktll podnikil, protoze ¢im vyssi je minimalni mzda, tim vyS$$i jsou platy
zaméstnanclim a tim padem i vysSi ceny nabizeného zbozi. VySe minimalni mzdy je

pro rok 2019 13 350 K¢.

Minimalni mzda ma taktéz vliv na nezaméstnanost. Pficemz piili§ nizka mi-
nimalni mzda mize byt pracovné¢ demotivujici. A pokud lidé nejsou zaméstnani,
nemaji dostatek financnich prostiedkl na vyuzivani sluzeb, které nabizi fitness cen-
tra. OvSem v grafu 3 muzeme vidét, Zze nezaméstnanost ma klesajici tendenci.
V Jiho¢eském kraji nezaméstnanost dosahla bodu 1,4 %, coz je v porovnani s rokem

2014 rozdil 0 4,5 %.

Graf 3: Vyvoj nezaméstnanosti v JihoCeském kraji v prubé¢hu let 2014-2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU
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Inflace neboli opakovany rist vétSiny cen v dané ekonomice. Jedna se o dal-
$i z ekonomickych faktort, ktery mé vliv na redlnou hodnotu dané¢ mény vici zbozi
a sluzbam, které spotiebitel kupuje. V tnoru 2019 dosahla mira inflace vyjadiena
ptiristkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen 2,3 %, coz je 0 0,2 %

vice nez primérnéd mira inflace v roce 2018.

Hruby domaci produkt (HDP) je ukazatelem méticim vykonnost ekonomi-
ky. Predstavuje celkovou penézni hodnotu statkli a sluzeb, které byly vytvotfeny za
dané obdobi na urcitém uzemi. Na konci roku 2017 nabyvalo HDP celkové Castky
5049,9 mld. K¢&., coz je o 337 mld. vice, nez v roce 2016. K meziro¢nimu riistu pfi-
spély vydaje domécnosti na konecnou spotiebu a také domaci poptavka. Dle serveru
kurzy.cz nejvyraznéji ptispéla odvétvi primyslu, obchodu, dopravy, skladovani,

ubytovani a stravovani.
d) Politické faktory

Politické, nebo také legislativni faktory, se tykaji zmén v legislativé CR.
Kazdy podnik, dle svého zaméfeni, je povinen tyto zmény sledovat a fidit se jimi.
Pod legislativnimi faktory si mizeme ptedstavit napiiklad daiiovou oblast, pracovni

pravo, ochranu zivotniho prostfedi a také politickou stabilitu.

Ve spojitosti s rokem 2018 nelze opomenout evropské natizeni GDPR tyka-
jici se ochrany osobnich udajl, které vyznamné ovlivnilo personalni procesy vétSiny
podniki. GDPR se tyka vSech podnikil, které zpracovavaji osobni idaje v ramci své
¢innosti, to znamena 1 fitness center. Zmeény se tykaji pravni dokumentace, napf.
souhlasii se zpracovanim osobnich udajii. Zaroven je nezbytné zabezpeceni infor-
macnich systémi a internich procesii. Pfi poruseni natizeni mohou byt podniku udé-
lené sankce, naptiklad natizeni uvést zpracovavani do souladu se zdkonem, v zavaz-
néjSich piipadech i penézita pokuta.

Dalsim politickym faktorem je vyse duchodi. V bieznu 2019 doslo
k rekordnimu navySeni dichodi a to o 900 K¢, tzn., ze dosavadni primérny dichod

12 386 K¢ je nyni 13 200 K¢.

Ktadé zmén dojde i v oblasti zdravotniho a socialniho pojisténi. Prvni
zménou je navySeni minimalnich zaloh na socialni a zdravotni pojiSténi. To souvisi
S nartstajici primérnou mzdou, kterd je pro rok 2019 odhadovéana na 32 699 K¢

Z ptivodnich 29 979 K¢&. Minimalni zélohy na zdravotni pojisténi pro rok 2019 plati
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2208 K¢ zptavodnich 2 024 K¢ a zaloha na dichodové pojisténi je 2 388 K¢
Z ptivodnich 2 189 K¢. Zmény nastanou i v rdmci nemocenského pojisténi, kdy se

zméni minimalni mési¢ni vyméiovaci zéklad na 6 000 K¢.

Béhem roku 2019 také pravdépodobné dojde ke zruseni karenéni doby, coz
je doba, béhem které se za prvni tfi dny pracovni neschopnosti neplati nahrada
mzdy. Firmy tedy budou muset svym zaméstnanciim i V prvnich tiech dnech platit
60 procent vymétovaciho zakladu. Jako kompenzaci maji zaméstnavatelé dostat o
0,2 % niz$i nemocenské pojisténi, tedy z 2,3 na 2,1% hrubé mzdy, které plati za-
méstnancim. Zruseni karen¢ni doby je pozitivni z pohledu zaméstnancti, avSak ze
strany zamé&stnavatele jde spiSe o negativni zménu, protoze miize dojit ke zvySeni
nemocnosti. CoZ pii soucasné ekonomické situaci bude znamenat absenci jesté vice

lidi a také stoupnou naklady na nemocnost az o pét miliard korun.
4.1.2 Porterav model péti sil

Do situacni analyzy lze kromé STEP analyzy zahrnout i Porteriiv model péti
sil, ktery popisuje konkuren¢ni sily v blizkém okoli podniku. Jedna se taktéz o vnéj-
$1 analyzu, kterd odvozuje silu konkurence, v tomto ptipad€ v odvétvi fitness. Jejim
cilem je rozebrat pét klicovych vlivii ovliviiujicich konkurenceschopnost firmy pfi-
mo i nepfimo.

a) Stavajici konkurenti

Vzhledem k rychlému ristu odvétvi fitness musi Delfin Celit pomémé velké
konkurenci. V Ceskych Budgjovicich a okoli je zaloZeno piiblizné 60 podniki se
zaméfenim na fitness, coz neni nizky pocet v poméru poctu obyvatel. Mezi nejvy-

znamngjsi fitness centra patii Fitness 14, KVALITA profi fitness a Fitness Pouzar,

coz jsou také hlavni konkurenti Sportcentra Delfin.
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Tabulka 2: Porovnani nabidky konkurenénich fitness center v Ceskych Bu-

déjovicich
Potet silo- Cena mési¢ni-
Fitness 2 3 Vybaveni a sluzby ho ¢lenstvi ve.
vych lekei ootz 7
salovych lekei
Multisal, posilovna, Kinesis, sal pro funkéni tré-
Sportcentrum - . L. ., N . .
16 nink, squash, kavarna, solarium, kardiozona, dét- | viz kapitola 5.2
Delfin ’
sky koutek
Kvalita fitness a 3 saly, posilovna, fyzioterapie, wellness, bar, dét- "
19 , D 1160 K¢
wellness sky koutek, kardio zoéna
. Multisal, posilovna, wellness, ganbanjoku (pouzi- <
Fitness 14 18 vani horkych kamenti), masaze, détsky koutek 1099 Ke
Fitness Pouzar 10 Posilovna, kardlozona’, ;quash, détsky koutek, 1150 K&
solarium

Zdroj: Vlastni zpracovani

V konkuren¢nim boji potom zalezi na preferencich zdkaznika, napt. zméteni
fitness centra, poloze podniku, kvalité¢ poskytovanych sluzeb a dalsich. Avsak Del-
fin si 1 pfes to vede velmi dobfe a to predevsim diky mife inovaci, které provadi
asnaze o zavadéni nejnovéjSich cvicebnich metod. Zaroven nabizi i néco navic

v podob¢ cvi¢ebnich modult Kinesis a EMS tréninku.

Obrizek 6: Mapa Ceskych Budg&jovic s vyobrazenim konkurence stavajici
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a
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N
ISPORTCENTRUM |
DELFIN sro

Zdroj: Vlastni zpracovani
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b) Odbératelé

Odbératelé neboli cilova skupina. Cilovou skupinou v odvétvi fitness jsou li-
dé, kteii preferuji zdravy Zivotni styl a maji radi sport, v tomto piipad¢ se jedna
o skupinu obyvatel Ceskych Budgjovic. Sportcentrum Delfin ma aktualné 780 sta-
lych €lenil, tedy odbératelli, coz je nejvice za poslednich 5 let, jak mizeme vidét
v grafu €. 4. Tuto skupinu tvoii z 60% zeny a z 40% muzi. Primérny vek odbératelt
se pohubuje mezi 35 — 55 lety. To znamena, ze odbérateli jsou z nadpolovi¢ni vétsi-
ny zeny ve stfednim véku. Velky podil zakaznikl tvoti zaméstnanci nemocnice, kte-
i vSak nejsou Cleny Sportcentra a nepovazujeme je tedy za stalé zakazniky. Tato
skupina odbératelti ma diky smlouvé mezi Delfinem a Nemocnici Ceské Bud&jovice

slevu na jednorazové vstupy, pficemz za jeden vstup zaplati pouze 50 K¢.

Graf 4: Poget ¢lenu v letech 2014 - 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci ziskanych v podniku, 2019

c) Dodavatelé

Mezi nejvyznamnéjSi dodavatele fadime dodavatele strojii a vybaveni. Fit-
ness zona, tedy posilovaci stroje jsou dodavany od TechnoGym. Kardiozéna a sice
béZecké pasy a orbitreky nesou znacku Precor. Ostatni vybaveni, napf. bosu, mice,
¢inky, kettlebelly a dal$i, dodava 3D fitness s.r.o. Mezi dodavatele vyzivovych su-
plementt patii All Stars, Nutramino a Nutrend. Kavu dodava Julius Meinl a potravi-

ny pro vateni pokrmi jsou nakupovany v Makru v Ceskych Bud&jovicich.
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d) Substituty

Za substituty Ize povazovat venkovni sporty a tedy béh v ptirod¢, jizdu na
kole, jizdu na bruslich ale i plavani. Fitness centra lze také nahradit venkovnimi
workoutovymi hiisti.

e) Potencionalni nové vstupujici firmy

Za nové vstupujici firmu se zaméfenim na fitness v Ceskych Budgjovicich
povazujeme Bcrossgym, ktery zde piisobi od roku 2017. AvSak pro Sportcentrum
Delfin neznamend pifimou konkurenci, protoze se zaméfuje na mladsi cilovou sku-

pinu a predev§im muze s preferenci cviceni CrossFit.

Graf 5: Portertiv model péti sil firmy SPORTCENRTUM DELFIN, s.r.0.

Nove
vstupujici
Bcross GYM

, Soucasna
Dodavatelé konkurence

Odbératelé

Stavajici ¢lenové

TechnoGym .
Nutrend Fitness 14

Julius Meinel Kvalita fitness
Fitness Pouzar

Substituty
Béh
Kolo
Venkovni hfisté

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi zakladni metody strategické analyzy. SWOT je
zkratka z anglického originalu, kde S = Strenghts (Silné stranky), W = Weaknesses
(Slabé stranky), O = Oppurtunities (Pfilezitosti), T = Threats (Hrozby). SWOT je
tedy zkratkou pro vnitini silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby, které
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na organizaci puisobi z vnéjsku. Jejim cilem je vygenerovat vhodnou strategii podni-

ku.
a) Silné stranky
Za silné stranky Sportcentra Delfin 1ze povazovat:
¢ Finanéni silu — a to proto, ze posledni 4 roky funguje bez zadluzeni a vyka-

zuje zisk. Je finan¢n€ sobéstaény a to se projevuje v Castych renovacich

a inovacich.

e Dobrou povést — od zalozeni Delfin navstévuje velké mnozstvi stalych kli-
entl, ktefi jsou velmi dilezitym marketingovym faktorem, protoze spokoje-

ny zakaznik je ta nejlepsi mozna reklama.

e Konkurené¢ni vyhodu — Delfin je jedinym fitness podnikem v Ceskych Bu-
dé&jovicich a zarovet, jako jeden z pouhych &tyt fitness v Ceské republice,
nabizi cvi¢ebni moduly Kinesis. Déle také konkuruje vyzivovym poraden-

stvim a redukénimi programy, EMS tréninkem a vlastni kavarnou.

Obrazek 7: Cvicebni moduly Kinesis ve Sportcentru Delfin

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019

e Funké¢ni tym — sportcentrum disponuje stalymi zaméstnanci, rodinnym pro-

sttedim, pozitivni atmosférou a pfedevS§im velmi schopnym manazerem.
b) Slabé stranky

Mezi slabé stranky lze zatadit:
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d)

e Kapacitu — Delfin ma pronajaté prostory od nemocnice, tudiz je disponibilni

kapacita omezena.

e Plochou organiza¢ni strukturu — kterd muze vést k pfetizeni manaZzera,

a nasledn¢ ovlivnit fungovani sportcentra.

e Zavislost na ro¢nim obdobi — Vv letnich mésicich klienti mnohem vice vyu-

zivaji substitutl, tedy napt. béhu v ptirodé€, coz vede k niz$i navstévnosti.

e Nijem — pokud dojde ke zvysSeni nakladi na najemné, pravdépodobné se to

bude muset projevit napt. ve formé zvyseni cen Clenstvi.
Prilezitosti
Za prilezitosti, kterych by Delfin mohl vyuzit, povazujeme:

e Sportovni akce — Sportcentrum se v soucasné¢ dobé kazdoro¢né ucastni bé-
7eckého zavodu NightRun v Ceskych Budg&jovicich, na néz se &lenové
Sportcentra mohou piihlasit pod zastitou Delfina za zvyhodnénou cenu.
Avsak existuje velka spousta sportovnich udalosti, kterych se Delfin mtize
zucastnit prostfednictvim svych €lent a ptispét tak k zviditelnéni se.

e ZvySeni pocltu obyvatel — Vzhledem Kk rostoucimu poctu obyvatelstva
Vv Jihoceském kraji, je velkd pravdépodobnost zvySujici se poptavky po fit-
ness, tim padem je pfedpokladan nartstajici pocet potencionalnich klientd.

e Zdravy Zivotni styl — dnes je zdravy zivotni styl velkym trendem, a protoze
zahrnuje 1 cviceni, je i preference tohoto stylu dalsi velkou pfilezitosti pro
sportcentrum.

e Diverzifikace — neboli v pfipad¢ Delfina, zaméfeni se na jiné cviéebni me-
tody, nez ma konkurence. Nejnovéjsi diverzifikace probéhla zavedenim
EMS a nové funk¢ni zony.

Ohrozeni

A v posledni fad¢, ohroZeni:

Konkurence — v Ceskych Budgjovicich je piiblizné 20 fungujicich fitness cen-
ter, a jelikoz jsou Ceské Bud&jovice vcelku malé mésto, tak je konkurence

opravdu vyznamnym ohrozenim.
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e Mgénici se potireby a vkus zakaznikil — zména vkusu se miize tykat ménicich se

preferenci v oblasti cviéeni, ale i financi, které ma kone¢ny zakaznik k dispozici.

e Nezaméstnanost — kvili nezaméstnanosti se mtizou lidé st€¢hovat do jinych mést

a tim dojde k poklesu obyvatel, tedy i poklesu ¢lentl.
e Vzrist preference substitutii — souvisi se zménou potieby a vkusu zdkaznikd.
4.2 Vnitrni analyza

Vnitini analyza je zpracovana v ramci kapitoly marketingového mixu v kapi-

tole 6.
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5. Marketingové cile
Na zaklad¢ situacni analyzy, konkrétné SWOT analyzy v kapitole 2.1.3, se

popisuji marketingové cile, které by mély posilovat silné stranky podniku, vyuzit
prilezitosti pro podnik, potlaéit slabé stranky podniku a eliminovat hrozby na néj

dopadajici.

Mezi v§eobecné cile kazdého podniku patii zvysSeni zisku, povédomi o firmé
ale 1 navySeni podilu na trhu. AvSak téchto obecnych cilti Sportcentrum dosédhne

pouze Vv ptipad¢ definovani dil¢ich marketingovych cilii, mezi které fadime:
e Vice ¢lent ve véku do 30 let a nad 50 let

e ZvySeni navstévnosti v Casech od 12h do 15h

o Zefektivnit online marketingovou komunikaci

e Zvysit navstévnost webovych stranek
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6. Marketingovy mix
Marketingovy mix, v pfipadé této prace marketingovy mix sluzeb, obsahuje
prvky, které firma vytvati s cilem ovlivnit poptavku po svém produktu. Podniky

zaméiené na poskytovani sluzeb obsahuji sedm takovych prvka.
6.1 Produkt

Produkt jsou veskeré produkty a sluzby, které firma nabizi konecnému za-
kaznikovi ke spotitebé, pouziti ¢i koupi. V pfipad¢ Sportcentra Delfin se jedna
0 sluzby, kterymi jsou salové lekce, osobni tréninky, masaze, fyzioterapie, vyzivové
poradenstvi, ale také produkty, jako jsou vyzivové dopliky, kdva, sportovni oblece-

ni a pfedevsim ¢lenstvi v klubu Sportcentra.

a) Salové lekce

vvvvv

vych lekei v Ceskych Budgjovicich, které navrhuje tak, aby byly §ité na miru viem

klientam.

Zakaznici si mohou vybirat z nasledujicich lekci: Body Balance, Zdrava za-
da, HIIT (high intensity interval training), Kinesis, Kruhovy trénink, Pilates, TRX
(Total — Body Resistance Exercise), Joga, Spinning, Cross trénink, Pump, Body-

form, Problémové partie, Funk¢ni trénink, Bosu a Tabata.

Jak mtzeme vidét na obrazku 8, tak se v Delfinu za tyden uskute¢ni celkem
30 lekci. Pri¢emz u kazdé z lekcei je pravidelné obsazena minimalni kapacita a tak
nedochazi k tomu, aby musela byt néjaka lekce zruSena. Z obsazenosti lekci plyne,
7e mezi nejoblibenéjsi lekce patfi Aplinning, Déti v pohybu, TRX, Zdrava zada a
také HIIT.
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Obrazek 8: Aktualni rozvrh salovych lekci Sportcentra Delfin
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Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.0., 2019
b) Osobni tréninky

Osobni tréninky si voli klienti, ktefi chtéji individualni ptistup a profesional-
ni dohled trenéra. Mit osobniho trenéra je velmi podobné jako mit zubate, 1ékare,
kadetnici apod. Jde o odbornika, ktery dohlédne na to, aby cviceni mélo vyznam.

Kazdy klient Delfina, pokud chce, ma k dispozici svého osobniho trenéra.

Osobni trenér vZzdy pfizplsobi tréninkovy plan aktudlnimu zdravotnimu stavu
a fyzické kondici klienta. Na zéklad¢ klientova piani mize byt pak trénink zaméfen
naptiklad na tvarovani postavy, redukci tuku, nabér svalové hmoty, zlepsSeni fyzické

kondice nebo cviceni s prvky rehabilitace.

Pocet osobnich tréninkt se lisi dle ro¢niho obdobi, pficemz nejvice jich pro-
bih4a v lednu a tnoru, coz je obdobi, kdy se lidé tidi novorocnimi pfedsevzetimi

a poptavka po fitness je v téchto mésicich nejvyssi. V lednu 2019 ve Sportcentru

Delfin probéhlo 627 osobnich tréninkti. Pak ma ale poptavka klesajici tendenci az
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do zafi, kdy pfichdzi novy skolni rok a opét zvySuje. D4 se fici, ze zafi a fijen jsou,
co se poptavky tyka, srovnatelné s lednem a tinorem. Nejslabsimi mésici jsou Cerve-
nec a srpen, kdy jsou fitness centra nahrazovany substituty, napt. jizdou na kole, bé-

hem a plavanim.

Obrazek 9: Fitness zona ve Sportcentru Delfin

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019
c) Bodytec — EMS

Elektro Myo Stimulace (EMS), tedy elektricka stimulace svall je pojem, kte-
ry se zna jiz dlouhodobé v mediciné pfi rehabilitaci a rekonvalescenci. Pomoci sla-
bych, ale velmi ¢astych elektrickych impulzl jsou svaly aktivovany stejnym princi-
pem, jako je zcela pfirozené aktivuje télo. Jen mnohem castéji, neZ jsme to schopni
dokazat svou vili. Diky tomu pak dochdzi bud’ k uvolnéni zatuhlych svald, nebo

k jejich posileni.

Tento druh cviceni je v Delfinu jeden z nejnovéjsich, v nabidce Sportcentra
se vyskytl v poloviné roku 2016. Hlavnim ucelem tohoto cviCeni je uSetfit Cas
a zapojit co nejvetsi mnozstvi svali — jeden trénink trva 20 minut, béhem kterych se
stfidaji 4 sekundy zabéru se 4 sekundami uvolnéni. To je celkem 51 tisic svalovych
kontrakci. Po takovém tréninku télu trva az 5-6 dni, neZ se Gplné zregeneruje a tak
po celou dobu funguje ve zvySeném energetickém rezimu, ktery je tolik dilezity pro
spalovani tukti a budovani svalové hmoty. Svaly se timto zptisobem posili mnohem

rychleji a efektivnéji.
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Vzhledem k dlouhé regeneraci po tomto tréninku a také vyssi cené je tydenni
poptavka po EMS niz§i nez po osobnich trénincich. Ve Sportcentru se za tyden

uskutecni v priméru 57 tréninka.

Obrizek 10: Prostory pro tréninky EMS ve Sportcentru Delfin

Zdroj: Zij-zdravé.cz, 2019
d) Squash

Ve sportcentru Delfin byly do poloviny roku 2016 dva squashové Kurty,
avsak jeden z nich byl pfed€lan na funk¢éni zonu, kterd je v soucasné dob¢ vytizena
vice, nez byl dfive ptivodni squashovy kurt. Nyni se tedy v Delfinu nachazi jen je-

den kurt. Sportcentrum nabizi k vyptdjceni squashové rakety a micky.
e) Vyziva a hubnuti

Sportcentrum svym navstévnikim zprostfedkovava vyzivové poradenstvi,
kde se klientim vénuji zkuseni profesionalové z oblasti vyzivy a hubnuti. Pomohou
s redukci vahy, vybérem vhodného cviceni nebo sestavenim jidelnicku. Tuto sluzbu

nabizi prostfednictvim firmy Zij-Zdravé.cz.

Béhem vstupni konzultace se pomoci ptistroje InBody 230 zjist'uji nasleduji-
ci udaje: télesna voda, télesny tuk, svalova hmota, bez-tukova hmota, vaha, hodno-
ceni tukové a svalové tkané€, vnitrobuné¢na voda, mimobunééna voda, proteiny,
kostni/nekostni mineraly, tukova hmota, kostni a svalova hmota, vaha, BMI a pro-
centualni podil télesného tuku, pomér pasu k bokim (WHR), svalova hmota v jed-

notlivych télesnych ¢astech, procento svaloviny v jednotlivych télesnych ¢astech, té-
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lesna vyvazenost, télesna sila, zdravotni diagnoéza, cilova vaha, kontrola vahy, tuko-
va kontrola, svalova kontrola, stav t€lesné zdatnosti, stupen obezity a dal$i. Pomoci
téchto tidajii a piani klienta je vyzivovy poradce schopen sestavit jidelnicek na miru

a vybrat vhodny reduk¢ni program.

Spolupraci s vyzivovym poradcem Sportcentrum Delfin nabizi jako jediné
fitness v Ceskych Bud&jovicich. Forma spoluprace s jinou firmou byla zafizena

z divodu pfili§ vysokych nakladl na zaméstnance vyzivového poradenstvi.
f) Masaze

Sportcentrum Delfin nabizi nékolik druhti masézi, aby vyhovélo co nejsirsi

cilové skupiné zakaznikd.
Druhy masazi:

e Relaxaéni masaz - vyuzivana ptedevs§im k upeviiovani télesné¢ho i dusevniho
zdravi, k posileni organismu, ke zvySeni vykonnosti nebo osvézeni (regene-

raci).

e Sportovni masaz - UrCena predevSsim pro rychlejsi svalovou regeneraci

a rychlé odstranéni inavy po sportovnim vykonu.

e Lymfatickd masaz - Specidlni jemnéa masazni technika, kterd pomaha k akti-

vaci lymfatického systému.

e Havajska masaz Lomi Lomi - Je povazovana za perlu mezi masazemi. Klien-
tovi jsou masirovana zada, $ije a nohy zezadu. Masaz se odehrava v piijem-

ném rytmu, je kladen velky diiraz na pfendSeni vahy v postoji maséra.

e Bankovani - starovékd ¢inska metoda, vyuzivajici G€inek podtlaku bangk.
Tato technika se pouziva na odstranéni bolesti svalti (nejen na pateti), ovliv-

fluje vnitini organy a napomaha pfi odstrafiovani celulitidy.

e Ajurvédska masaz - Piijjemna pro déti, dospélé a i pro velmi naro¢né klienty.
Jeji hlavni pfinosy pro télesnou i dusevni konstituci spocivaji v individual-
nim pfistupu s pouzitim vhodnych 1é¢ivych oleji, které maji vyzivny a deto-

4

xikacni ucinek na kizi, tkan¢ a klouby.
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e Aroma masdz - Relaxaéni masaz spojend s léCivym Uc€inkem éterickych
oleji. Aromaterapie podporuje zdravi, ulevuje pfi zatézi a stresu, posiluje

imunitu organismu, harmonizuje télo a celkové uklidiuje.

e Medova masaz - Je prostfedkem, ktery dokaze lidské télo zbavit Skodlivych

toxind. Rozehfaty med je pomalymi pohyby vmasirovavéan do kiize klienta.
g) Fyzioterapie

Je obor zdravotnické ¢innosti zaméfeny na diagnostiku a terapii funk¢nich
poruch pohybového systému. Prostiednictvim pohybu a dalSich fyzioterapeutickych

postupti cilen€ ovlivituje funkce ostatnich systému vcetné funkei psychickych.

Fyzioterapie izce souvisi s masazemi, a proto vyjadiujeme pocet uskutecné-
nych masazi a fyzioterapii jednim ¢islem. Ve Sportcentru je provedeno pfiblizné 60

masazi a fyzioterapii za tyden.
h) Kinesiotaping

Je lepeni elastickych pasek na postizenou oblast ve zcela konkrétnim sméru
a tahu. Jedna se o velmi efektivni a Setrnou terapii pohybového systému, kterd na-
chézi uplatnéni nejen ve sportovni medicing, ale u velké skaly diagndéz ortopedic-
kych, neurologickych, traumatologickych i pediatrickych.
1) Solarium

Klienti mohou vyuzivat dvé solaria a to Ergoline 800 a Ergoline AFFINITY
800 Twin Power. V solariich jsou SmartSun lampy, coz je jedine¢na kombinace

cervené¢ho — kolagenového svétla a obliben¢ho opalovani UV svétlem. Kombinace

téchto svétel podporuje prirozenou barvu opaleni a dopliuje vitamin D.
j) Delfin café

Kavarna sportcentra je pfijemné a relaxacni prostfedi s pohledem na uchvat-
né motské akvarium, které je v Delfinu uZ od jeho zaloZeni. Servirky, které prosly
baristickym kurzem, pfipravuji zdkaznikim kvalitni kavu Julius Meinl. Ale kava
neni to jediné, co si zde zakaznici mohou dat, Delfin Café nabizi i lehké pokrmy,

dzusy, ale 1 rizné vyzivové dopliiky, jako jsou napiiklad proteinové napoje.
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Obrazek 11: Kavarna Sportcentra Delfin

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o0., 2019
k) Clenstvi

e Osobni

Clenstvi je povazovano za hlavni produkt Sportcentra Delfin. Klubové &len-
stvi podporuje snahu o zachovani osobniho pfistupu ke kazdému klientovi. Pokud se
chce potencialni zakaznik dozvédéet vice informaci o ¢lenstvi, mize vyplnit formulat
na internetovych strankach Sportcentra Delfin nebo kontaktovat jednu ze zamést-
nankyn péce o klienty. Po konzultaci, vstupni prohlidce a prvni navstévée fitness
zdarma mize kazdy novy klient posoudit, zda ho prostiedi Delfina zaujalo, ¢i nikoli.

Pokud ano, muize si vybrat z nékolika druhi ¢lenstvi, vice v tabulce 3.
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Tabulka 3: Druhy c¢lenstvi ve Sportcentru Delfin

Nazev

Doba trva-
ni

Sluzby

FITNESS

SQUASH

SOLARIUM

SAL

Poznamky

BRONZE

3-6 mésicu

ano

50%

50%

ano

V cené jsou komplexni
sluzby + 50 % sleva na
sgash a solaria

SILVER

12 mésicu

ano

50%

50%

ano

V cené jsou komplexni
sluzby + 50 % sleva na
sqash a solaria

SILVER
"sal"

12 mésicu

ano

ano

Vstup na vSechny salové
lekce. Do fitness pouze s
ternérem.

GOLD

24 mésicu

ano

50%

50%

ano

V cené jsou komplexni
sluzby + 50 % sleva na
sgash a solaria

GOLD "ro-
dina"

24 mésicu

ano

50%

50%

ano

Libovolny pocet déti do 26
let zdarma (nutné potvr-
zehni o studiu)

FITNESS

12 mésicu

ano

ne

V cené pouze vstupy do
fitness. VSechny ostatni
salové lekce za 80 K&/vstup

SENIOR/
HANDICAP

12 mésicu

ano

50%

50%

ano

V cené jsou komplexni
sluzby + 50 % sleva na
sqash a solaria

STUDENT

12 mésicu

ano

50%

50%

ano

V cené jsou komplexni
sluzby + 50 % sleva na
sqash a solaria

JUNIOR

12 mésicu

ano

ne

Vzdy vstup do fitness pouze
s ternérem

MESICNE

1 mésicu

ano

50%

50%

ano

V cené jsou komplexni
sluzby + 50 % sleva na
sqash a solaria

PRITELE

12 mésicu

ano

50%

50%

ano

Kazdy zaméstnanec ma
narok pouze na jednu osobu
(rodinny ptislusnik)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci ziskanych v podniku, 2019

V ptipadé, ze klient nechce platit ¢lenstvi a byt zavazany smlouvou, tak mu-

Ze sportcentrum navstévovat za jednorazovy poplatek 250 K¢. Nebo si mize pred-

platit 12 vstupl za cenu 200 K¢ za jeden vstup, coz je dohromady 2 400 K¢. Platnost

tohoto piedplatného je 12 tydnl. Vice o cenach ¢lenstvi v kapitole 6.2,

Sportcentrum Delfin navstivi za mésic v priméru 30 potencionalnich zdkaz-

nikt, z nichz ptiblizné 16% podepise smlouvu a stane se ¢leny. V soucasné dobé ma

Delfin 780 stalych cleni.
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e Firemni

Nejvyznamnéjsi klubové ¢lenstvi vSak funguje na spolupraci s firmami, kdy
Delfin nabizi dvé rizné formy, a sice FIREMNT{ ,pfenosnou a FIREMNI OSOBN{
KARTU SILVER. Ob¢ formy ¢lenstvi maji dobu trvani 12 mésicti a zahrnuji vstup
do fitness, 50% slevu na squash a solarium a vstup na salové lekce v cené. Hlavni
rozdil mezi nimi je ten, ze¢ FIREMNI , pfenosnd* kartu smi vyuZivat 5 osob, aviak
ne soucasné. Tento typ je tedy vhodny spiSe pro malé firmy s nizkym poctem za-
méstnancti. FIREMNI OSOBNI KARTA SILVER miiZe byt zaloZena pro neomeze-
ny pocet osob, od kterého se vSak ndsledné¢ odviji cena clenstvi. Cena clenstvi

u obou forem zahrnuje reklamni $titek s logem firmy na sténé fitness.

Obrazek 12: Tabule firem, které maji Clenstvi pro své zaméstnance ve

Sportcentru Delfin

V

Zdroj: Foto autora
V soucasné dob¢ Delfin spolupracuje s 63 firmami.
6.1.1 Produktova strategie

Sportcentrum Delfin, jakoZto dlouhodobé¢ fungujici fitness se stalymi zakaz-
niky si zakldda piedev§im na udrzeni a posilovani kvality poskytovanych sluzeb.

Z toho diivodu povazujeme strategii kvality za hlavni produktovou strategii.
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6.2 Cena

Ceny za poskytované sluzby jsou odlisné pro ¢leny klubu Sportcentra a pro
zakazniky, ktefi ¢leny nejsou, pficemz necleni si za sluzby zaplati vice. Ceny pro-

duktq, jako je naptiklad kava, jsou shodné pro ob¢ skupiny zédkaznik.
a) Salové lekce

Zakaznici, ktefi jsou Cleny Sportcentra, za salové lekce nemusi platit nic, pro-
toze salové lekce jsou zahrnuté v cené Clenstvi, které se plati kazdy mésic. Vyjim-
kou je forma c¢lenstvi FITNESS, kde si klient plati pouze za vstup do fitness a také
JUNIOR, kdy je umoznén pouze trénink s osobnim trenérem. Necleni pak za jednu
salovou lekci zaplati 250 K¢, coz je ¢astka rovna jednordzovému poplatku za vstup.
Platit si jednoradzovy poplatek za lekce se vyplati pouze v tom piipade, chee-li za-

kaznik navstévovat pouze jednu salovou lekci tydné.
b) Osobni tréninky

Osobni trénink trva vzdy jednu hodinu a tato 60 minutova lekce s trenérem
stoji 400 K¢. V ptipadé€ dvojice je cena vyhodnéjsi a to 600 K& pro obé osoby, takze
kazdy zaplati 300 K¢. Stejné tak studenti zaplati zvyhodnénou cenu 300 K¢ za hodi-

nu.
c) Bodytec — EMS

Kazdy klient, at’ uz ¢len nebo neélen, obdrzi permanentku, na kterou si mize

zakoupit urcity pocet lekei (1 trénink, 5 tréninkl, 10 trénink nebo 30 tréninku).

v

v

Ceny se pohybuji v rozmezi od 355 K¢ do 595 K¢&. Nejvyhodnéjsi je zakoupeni 30
tréninkd, kde je cena pro ¢lena rovna 355 K¢ za trénink a pro neclena 395 K¢ za tré-

nink.
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Tabulka 4: Cenik EMS tréninku Sportcentrum Delfin

Cenik pro ¢leny

Permanentka | Cena za trénink | Celkova cena permanentky | Platnost permanentky
1 trénink 495 K& 495 K¢ 1 mésic od zakoupeni
5 tréninkil 455 K¢ 2275 K¢ 2 mésice od zakoupeni
10 tréninkd 395 K& 3950 K¢ 4 mésice od zakoupeni
30 tréninkd 355 K¢ 10 650 K¢ | 10 mésict od zakoupeni

Cenik pro necleny

Permanentka | Cena za trénink | Celkova cena permanentky | Platnost permanentky

1 trénink 595 K¢ 590 K¢ 1 mésic od zakoupeni

5 tréninki 555 K& 2 775 K¢ 2 mésice od zakoupeni
10 tréninkd 495 K¢& 4 950 K¢ 4 mésice od zakoupeni
30 tréninkd 395 Ké& 11 850 K&| 10 mésicii od zakoupeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle SPORTCENTRUM Delfin, 2019
d) Squash

Ceny se taktéz odviji od toho, zda je zdkaznik Clen nebo neclen. Zaroven,
kvuli vétsi poptavee v odpolednich hodinach, je cena od 14:00 hodin v priméru
0 100 K¢ vyssi nez do 13:00 hodin. Ceny se pohybuji v rozmezi od 160 K& do 440

K¢. Delfin umoznuje zakoupeni tzv. karty squash za 1000 K&, ktera obsahuje

4 vstupy. To je nejvyhodnéjsi feSeni pro necleny.
e) Vyziva a hubnuti

Firma Zij-zdravé.cz, jenZ si ve Sportcentru pronajima prostory a sdili s nim

spole¢né klienty, nabizi své sluzby za ceny uvedené v tabulce 5.

Tabulka 5: Ceny nutri¢niho a vyzivového poradenstvi

Nutri¢ni a vyZivové poradenstvi Cena

Kompletni analyza slozeni téla na pfistroji inbody 230 390 k¢
Osobni vstupni konzultace / jednordzova konzultace (v€. Analyzy inbody 230) 1290 k¢
Sestaveni kompletniho vyzivového planu (jidelnicku) 3490 k¢
Reduk¢ni kurz aneb "stale pod kontrolou" (délka - 3 mésice) 5990 k¢
Redukéni program s nasi stalou kontrolou "online" (délka - 1 mésic) 2 890 k¢
Sebekoucink (3 mésice) 290 k¢
Konzultace po absolvovani programu, kurzu nebo sestaveni jidelnicku 490 k¢
4 konzultace po absolvovani programu, kurzu nebo sestaveni jidelnicku 1 690 k¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zij-zdravé.cz, 2019
f) Masaze

Ceny nejcastéjsich masazi jsou uvedeny v tabulce 6. Ceny ostatnich masazi

uvadénych v kapitole 6.1 jsou pfizptisobeny individualné dle prani klienta.
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Tabulka 6: Cenik masazi Sportcentra Delfin

Masaz Cas Cena
Regeneracni masaz (Caste¢na) 30 minut| 300 K¢
Regenerac¢ni masaz (Castecnd) 50 minut| 500 K¢
Regeneracni masaz (celkova) 60 minut| 600 K¢
Havajska masaz Lomi Lomi 50 minut | 500 K¢

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019
g) Fyzioterapie

Sportcentrum  Delfin  konkrétné¢  nabizi  diagnostiku a  cviceni
s fyzioterapeutem za cenu 650 K¢ za 50 minut a také individudlni trénink Pilates

v cené 500 K¢ za 60 minut.
h) Kinesiotaping
Jeden centimetr pasky stoji 2 K¢. Samotnd sluzba zpoplatnéna neni.
i) Solarium
Pro ¢leny stoji 1 minuta v solariu Ergoline 800 14 K&, cena 1 minuty
v solariu Ergoline Affinity 800 Twin Power stoji 16 K¢&. Coz jsou polovic¢ni ceny

nez pro necleny sportcentra, kteti za minutu v solariu Ergoline 800 zaplati 24 K¢

a za 1 minutu v Ergoline Affinity 800 Twin Power 32 K¢&.
j) Delfin café

Ceny kavy jsou velmi podobné cenam v jinych kavarnach v Ceskych Budé-
jovicich. Cena Espressa je 42 K¢, kdy je ke kavé podavana 1 sklenice vody a suSen-
ka. Cappuccino stoji 50 K¢, pficemz je taktéZ podavano se sklenici vody a suSenkou.
Jinak tomu neni s Latte Macchiatem, které stoji 55 K¢&. Za videniskou kavu si zakaz-
nik zaplati 48 K¢. Delfin Café nabizi 1 teplé napoje, jako jsou Caje a svarené vino.
Ceny se pohybuji v rozmezi 35 K¢ a 45 K¢. Nealkoholické napoje (Mattoni, Tonic,
Coca Cola, Fresh juice atd.) maji ceny od 30 K¢ do 60 K¢.

Po tréninku je velmi ¢asto zddané smoothie, Delfin nabizi bananové a bortiv-
kové, obé za cenu 65 K¢&. Snidané, jako michané musli, michand vejce na masle,

Ham and eggs a anglicka snidané jsou v priméru za 75 K¢&. Za salaty si Delfin uctu-
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je vrozmezi od 95 K¢ do 130 K¢, dle pouzitych ingredienci. Tousty a bagety stoji
do 100 K¢&. Ceny dezertl jsou individudlni dle denni nabidky.

k) Clenstvi
e Osobni

Sportcentrum Delfin nabizi svym zakazniklim rGzné formy c¢lenstvi, pficemz
hlavni rozdil je v sluzbach a slevach, které ¢lenstvi poskytuje. Clenstvi obsahujici
vSechny mozné slevy a zaroven zahrnujici vSechny sluzby, je logicky nejdrazsi. Pak
je Clenstvi vyhodné, které sice neobsahuje vSechny slevy, ale dokaze se dokonale
prizptsobit velké vétsin€ klientil, pro které je dostacujici. A pak je Clenstvi, které
neobsahuje pfili§ vyhod, ale lidé si ho vybiraji kvili nejnizs§i mife zavazku. Vice

V tabulce ¢. 7.

Tabulka 7: Cenik osobniho ¢lenstvi

Nazev t?‘?;):i Zapisné Clenstvi
BRONZE 3'65?1“1' 0 K& 1690 K&
SILVER 12 mésicti | 3000K& | 1390 K¢&

SILVER "sal" 12 mésict | 2000KE | 1190 K&

GOLD 24 mésict | 2000Ke | 1250 K&

GOLD "rodina" 24 mésict | 4 000 K& | 2500 K&

FITNESS 12 mésict | 2000KE | 1090 K&
SENIOR / HANDICAP 12 mésict | 2000KE | 950 K¢&
STUDENT 12 mésict | 2000KE | 950 K¢&
JUNIOR 12 mésici | 500 K& 400 K&

MESICNE 1 mésic - 1350 K&
PRATELE 12 mésict | 1 000 K& | 700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci ziskanych v podniku, 2019
e Firemni

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1 tak zasadni rozdil mezi dvéma typy fi-
remniho Clenstvi je Vtom, zda je Clenstvi zafizeno pro 5 zaméstnanctl, ktefi se
0 kartu stiidaji, nebo pro konkrétni pocet zaméstnanci, ktefi nejsou nikterak ome-

zeni.
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Tabulka 8: Cenik firemniho ¢lenstvi

Nazev Zapisné Clenstvi
FIREMNI "pFenosna" 2000 Ke| 70 000 K&
18 000 K&
FIREMNI OSOBNi KARTA SILVER | 1000K&| 16000 K&
15 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci ziskanych v podniku, 2019
6.2.1 Cenova strategie

Z cenové nabidky Sportcentra Delfin vyplyva, Ze se soustfedi na podporu sté-
lych zakazniki a to predevsim z divodu snahy o stalé a pravidelné klienty. V ceniku
je vidét, Ze zékaznici, kteti Sportcentrum navs$tévuji pouze jednordzové, maji vstup
a ostatni sluzby drazsi. Jednorazovy poplatek 250 K¢ je v porovnani s konkurenci
ten nejdrazsi. Konkurence nabizi jednorazové vstupy v pruméru za 150 K¢. Touto
cenou chce Delfin docilit vyssiho poctu stalych zakaznikl. Jedna se tedy o prémio-

vou cenovou strategii, tzn. nabidka sluzeb za vyssi ceny s nabidkou vysoké kvality.
6.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli prostfedky, kterymi spolecnost predstavuje
své sluzby cilovym zékazniklim, jsou nejviditelnéjsi casti marketingu. V ptipadé
Sportcentra Delfin jsou hlavnim komunika¢nim nastrojem jeho webové stranky,

prostiednictvim nichz se snazi ziskat co nejvice zakaznikd.
6.3.1 Online marketing

Hlavnim komunika¢nim néstrojem Sportcentra Delfin jsou jeho webové
stranky www.delfin.cz, prostfednictvim nichz se podnik snazi oslovit co nejvice
novych zakaznikli. Stranky jsou na prvni pohled piehledné a zdkaznik nema pro-
blém najit to, co hleda. Od samého otevieni webovych stranek je vidét snaha Sport-
centra nalakat zdkaznika k tomu, aby vyplnil online formulaf, ktery se skryva pod
nazvem ,,Prvni navstéva zdarma“. Formular slouzi zakaznikim k domluveni schiz-
ky ve Sportcentru se zaméstnankyni péce o klienty. Pti této navstéve je zakaznik
proveden v prostorach podniku, je mu pfedstaveno fitness a predev§im jsou mu sdé-

leny podminky ¢lenstvi.
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Obriazek 13: Uvodni stranka webu www.delfin.cz

BODYTEC SLUZBY CLENSTVi-KLUB KONTAKT.

Zmérnte

| NAVSTEVA >
ZDARMA

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019

Na tvodni stran€ miiZeme vidét také oteviraci dobu fitness centra, program
salovych lekci k onomu dni a odkaz na cely rozvrh sélovych lekci. Uvodni stranka

nabizi i rychlé odkazy na novinky, blog a tym Sportcentra.

Obrazek 14: Rozvrh Sportcentra na Gvodni strance www.delfin.cz a rychlé

odkazy na sluzby

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019

Uplné dole na uvodni strance pak najdeme formulaf pro odebirani novinek ze
svéta Delfina a hlavni odkazy, coz jsou nevice oblibend témata webovych stranek.

Zaroven jsou zde i odkazy na Facebook a Instagram.

Obrazek 15: Spodni ¢ast tvodni strany www.delfin.cz

Chci odebirat novinky ze svéta Delfi Hlavni odkazy

ODESLAT )

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019
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Horni nabidka na ivodni strané¢ obsahuje odkaz na Bodytec, po jeho otevieni
se zakaznikovi opét ukaze formuléi slouzici k domluveni schlizky a vyzkouSeni
EMS tréninku. Pod odkazem na Bodytec najdeme také vysvétleni, pro¢ zrovna EMS

je nejefektivnéjsi trénink soucasnosti, ¢asté dotazy, cenik a kontakt.

Obrizek 16: Uvodni stranka www.bodytec.delfin.cz

-
I
entrumdelfin

-
UOvod Proébodytec? - Dotazy Rezervace Cenik  Kontakt

Dovedte své Usili
k dokonalosti
s Bodytec pelfin

trénink soucasnostil

Email:

Souhlasim se zpracovanim osabnich tdaj -

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o., 2019

Zatimco formulaf na uvodni strance www.bodytec.delfin.cz je pro nové kli-
enty, rezervacni formulaf v hlavni nabidce slouzi pro ¢leny Sportcentra, nebo pro
stalé zakazniky. Staly klient méa tu moznost vybrat si trenéra, rezervovat si trénink

ke konkrétnimu datu a v konkrétnim case.

Zpét k tivodni strance Sportcentra. Odkaz na Bodytec je nasledovan odkazem
na sluzby, které Delfin nabizi. Navstévnik webu tak vidi vSechny poskytované sluz-
by pohromadé¢ a postupné se pomoci odkazl instinktivné dostane tam, kam potiebu-
je.

Uved'me si ptiklad: Zakaznik hledé salovou lekci, ktera by vyhovovala jeho
potfebam. Otevte si tedy odkaz sluzby, kde uvidi odkaz na fitness a pod nim odkaz
na salové lekce. Nasledné na néj vybéhne seznam vSech salovych lekci, které Delfin
nabizi. Po otevieni poli¢ka dané salové lekce se zakaznikovi ukaze popis lekce,
k cemu je ono cviceni dobré a pro jakou cilovou skupinu je uréené. Kazda salova

lekce ma svého trenéra a zadkaznik si tak miZe precist 1 o ném.

Dal8im bodem z hlavni nabidky na Gvodni strance je Clenstvi, kde se Defin
odliSuje od konkurence tim, Ze neuvadi ceny Clenstvi, ale pouze zakaznika nabada

k tomu, aby vyplnil formulat a dorazil se o cenach a podminkach ¢lenstvi pobavit
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osobné. Ve Sportcentru Delfin jsou pfesvédceni o tom, Ze cena je hlavnim rozhodu-
jicim faktorem pro zdkaznika. A pravé cena mnohé zdkazniky mtze odradit od toho,
aby vubec fitness navstivili. Z toho divodu Sportcentrum Delfin na webovych
strankach ceny neuvadi a sazi dojem zékaznika z jeho prvni navstévy, ze pravé Del-

fin je to pravé fitness pravé pro n¢j.

Dal8im odkazem na uvodni strance je Klub, pod kterym mutizeme najit infor-
mace o Sportcentru, novinky, galerii, partnery, informace o détském koutku a o Del-
fin Café. Zaroven pod timto odkazem dohledame cely Delfin tym, tedy ma-

nagement, trenéry, maséry, baristky a jejich medailonky.

Obrazek 17: Medailonek trenéra Lukase Pomije

|
LUKAS POMIJE

DATUM NAROZENI: 12.09.1981

PRACOVNI POZICE: osobni trenér a instruktor

e +420776103021 luky.pomic@seznam.cz

Vzdélani a kvalifikace:

* fitness instruktor - certifikat Sportcentrum Delfin

e TRXinstruktor - skupinové lekce - 3D Fitness

® Kettlebell instruktor - 3D Fitness

e Crossfit seminaf - EC-TA - Evropska asociace cross-trainingu
* Seminaf Nadhoz - Aréna Pavly Kladivové

* Seminaf TRH - Training Academy Martin Stépanek

Sportovni profil:

® basketball - 10 let
e kickboxing - 3 roky

* nyni se aktivné vénuji funkénimu tréninku a Crossfitu

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o0., 2019

Na strankach Sportcentra najdeme 1 blog, kde pravidelné piibyvaji novinky
Z oblasti vyzivy a hubnuti, fitness a cviceni a rehabilitace a masazi. Nejviditeln&jsi
casti hlavni nabidky je pak rozvrh a rezervace, kde si ¢lenové Sportcentra mohou za-

rezervovat salovou lekci.

Za dal$i formu online marketingu I1ze povazovat komunikaci prostiednictvim
socialni sit¢ Facebook. Na Facebooku Sportcentrum Delfin sdili novinky, ale i fo-

tografie ze salovych lekci a z riznych akei, které potada. Facebookové stranky maji
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aktualn¢ 1 510 sledujicich. Najdeme zde jiz zminéné hodnoceni, adresu fitness cen-

tra, odkaz na webové stranky a oteviraci dobu.

Obrazek 18: Facebookové stranky Sportcentra Delfin

ik Tohle semilibi v = X\ Sledujiv  Sdilet

Vytvorit prispévek

sportcentrumdelfin @
\ 6 » NapiSte prispévek

& oznasit pratele o 0Oznamit polohu

Sportcentrum Delfin
@SportcentrumDelfin

Fotky

Hlavni stranka
Informace
Fotky
Hodnoceni
Udalosti

Videa
Prispévky
Komunita

Informace a reklamy

Zobrazit vie

Zdroj: Facebook: SPORTCENTRUM Delfin, 2019

@ 4,7 25 - Na zakladé nazoru 112 lidi

Komunita Zobrazit vie
3L Vyzvéte pratele, at se stanou fanousky stranky
il 1520 lidem se to libi

1510 lidi to sleduje

4L To se libi Markovi Fenclovi a 27 dalsim
pratelim nebo tu oznamili svoji polohu

ed

Informace Zobrazit vie

® ° ¢
8
a

Ceské
Budéjovice
7

B. Némcove 585/54
37087 Ceské Budéjovice
Zobrazit trasu

387 872 950

&

Poslat zpravu

www.delfin.cz

I MO Mg

Stadion, aréna a sportovni areal
Télocvi€na/Fitness centrum - Misto konani akci
a vystoupeni

Cenovy rozsah $$

Otevieno: 7:30 aZ 21:30
Otevieno

©®

» Navrhnéte Upravy

M Teanenaraninact Gsanak 7nhrazit vie

Pro zékazniky jsou socidlni sit¢ jednoduchou cestou ke zjisténi recenzi na

podnik. Sportcentrum ma na Facebooku hodnoceni 4,7 z 5 bodd, coz je velmi dobré

hodnoceni.
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Obrazek 19: Hodnoceni uzivatelli na facebookovych strankach Sportcentra
Delfin

#  Anezka Sulcova napsal(a) recenzi na Sportcentrum Delfin — @3
&“’ 1. biezna 2018 - G

Nejlepsi fitko, ve kterém jsem kdy byla.
O

o To se mi libi () Komentar > Sdilet
éﬁ © 0@ @

Kolarova Stanislava napsal(a) recenzi na Sportcentrum Delfin — @3
17.spna 2017 - @

UZ od roku 2004 prosté super,super,super,stala
spokojena klientka.

1Y To se mi libi (J Komentar /> Sdilet
& ©© @

JEN Petra Herianova napsal(a) recenzi na Sportcentrum Delfin — @
22. (nora 2017 - &

P&kné prostiedi a zazemi
o1

1Y To se mi libi (J Komentar /> Sdilet
& OB @ ®
Zdroj: Facebook: SPORTCENTRUM Delfin, 2019

Navstévnost webovych stranek a Facebooku Sportcentra je pravidelné sledo-
vana a monitorovana. Delfin k ucelu sledovani navstévnosti webovych stranek vyu-
zivad Google Analytics, coz je nastroj, ktery napomaha ziskat statistickd data o na-
vstévach internetové stranky. Navstévnost webovych stranek Sportcentra Delfin je

V priméru 2 973 navstév za tyden.

Sportcentrum vSak nepovazuje za méfitko uspésnosti pocet navstév, ale pocet
vyplnénych a odeslanych formuldi na svych webovych strankdch. M¢si¢né tento
formulét vyplni 30 lidi, ktefi nasledné dorazi na prvni navstévu zdarma. 17% téchto
navstév pak konci uspésné a sice tak, Ze se novy zdkaznik rozhodne podepsat
smlouvu o ¢lenstvi. Hlavnim cilem Sportcentra je toto procento UspéSnych transakci
Zvysit.

Snahu o zvySeni navstévnosti webovych stranek podporuje investovanim do
online reklamnich sluzeb, jako jsou Google Ads a Sklik. Pomoci téchto sluzeb zis-
kavaji webové stranky vétsi dulezitost pti vyhleddvani. V piipad€ Sportcentra Delfin
to znamena, ze pii vyhledavani pojmu fitness Ceské Budg&jovice na google.cz se
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nam zobrazi v pofadi na osmém misté. V piipad¢ vyhledavani na Seznam.cz se zob-

razi dokonce na prvnim misté.
6.3.2 Reklama

Nejvétsi reklamni investice plynula do outdoorové reklamy, nebo také ven-
kovni reklamy. Pod takovou reklamou si mizeme ptedstavit naptiklad billboardy,
plakaty a jiné. Sportcentrum Delfin vyuziva reklamni plochy, kterou nabizi Doprav-
ni podnik mésta Ceské Bud&jovice, a.s. na svych autobusech méstské hromadné do-
pravy. Celkem si Delfin pronajimé plochy na tfech autobusech, pfi¢emz kazdy
Z autobusti ma jinou trasu. To zajisti, Ze reklama oslovi denné velké mnozstvi po-

tencionalnich zakaznika.

Obrazek 20: Jeden z autobust méstské hromadné dopravy nesouci reklamu

Sportcentra Delfin

Zdroj: Foto autora

Sportcentrum Delfin spolupracuje také s médii, konkrétn¢ s Budéjckou drb-
nou a §ifi tak o sobé povédomi. Tato spoluprace spociva v tom, ze Budéjckd Drbna
napsala a na svych strankach zvefejnila nékolik ¢lanku, ve kterych Sportcentrum
Delfin zminuje. Jedna se o rozhovory s trenéry LukaSem Haasem a LukaSem Pomije

a také o ¢lanek, ktery popisuje pocity z prvni navstévy Delfina.

Diky spolupraci s Budé&jckou drbnou se pak Etenaifim zobrazuji i reklamni

bannery, které po kliknuti pfesméruji na stranky Sportcentra Delfin.
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Obrazek 21: Reklamni banner na Budejckadrbna.cz

ILEDATE FITNESS?
sportcentrumdelfin

jiz 15 let

ZMENA FITN
JEVELMI SNADNA.

i,

Zdroj: Budgjcka Drbna, 2019
6.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z dalSich nastrojii marketingové komunikace, kte-
ra neslouzi K ziskavani novych zakazniki, ale spiSe k udrZeni téch stavajicich. Za
jistou formu podpory prodeje lze povazovat i to, jakym zptisobem Sportcentrum
Delfin nabizi ¢lenstvi. Jak bylo zminéno v kapitole 6.3.1, Delfin nema na svych we-
bovych strankach zvetejnény cenik ¢lenstvi. Hlavnim divodem je snaha osobniho

piistupu ke kazdému klientovi prostiednictvim prvni navstévy zdarma.

Pod pojmem podpora prodeje si mizeme piedstavit i rizné soutéZe. Sport-
centrum Delfin poradalo posledni soutéz v roce 2015. Tato soutéZ nesla nazev Fit-
ness vyzva Sportcentra Delfin a jeji ucastnici (¢lenové i neclenové) soutézili o ceny
v hodnoté 25 tisic korun. Ukolem ugastnikii bylo zvladnout pfedem dané cviky
Vv ¢asovém limitu 14 minut. Tato akce byla zcela zdarma a probihala kazdy patek od
16. ledna do 16. tnora. Principem nebylo byt nejrychlejsi nebo nejlepsi, ale jedno-
duse splnit limit v daném ¢ase. Na konci vyzvy pak bylo vylosovano 10 vyherci.

Prvni cenou bylo ro¢ni €lenstvi ve Sportcentru Delfin.
6.3.4  Direct marketing

Direct marketing, jako dalsi z forem marketingové komunikace, Delfin piili§
nevyuziva. Pouze jedenkrat za Y4 roku chodi ¢lenim Sportcentra na e-mail aktuali-

zace rozvrhu salovych lekci.
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6.3.5 Sponzoring

Sportcentrum Delfin momentalné sponzoring neprovadi. Avsak pro rok 2019

je planovano sponzorovat oddéleni onkologie v Nemocnici Ceské Bud&jovice.
6.3.6 Event marketing

Event marketing neboli poskytovani zazitkli spojenych se sluzbou firmy. Za
takovou akci mizeme povazovat kazdoro¢ni i€ast tymu Sportcentra Delfin na bé-
Zeckém zavodé NightRun, ktery je pofadan vzdy v ifjnu v Ceskych Bud&jovicich
a Sportcentrum Delfin se ho ucastni od roku 2015. Startovné bézn¢ ¢ini 500 K¢, pti-
c¢emz Clenové Delfina, ktefi se mohou registrovat na recepci Sportcentra, maji 50%
slevu na toto startovné. Zavodnici si mohou vybrat z dvou trati, bud’ 10 km, nebo

5 km.

Obrizek 22: Udastnici druhého ro¢niku bézeckého zavodu NightRun

Zdroj: Foto autora

Mezi vyhledavané akce patii také tzv. Aktivni vikendy. Pro piiklad je uve-
den planovany aktivni vikend na Lipné€ od 10. do 12. kvétna 2019. PtihlaSené ceka
vikend nabity sportovnimi aktivitami, ale 1 zdbavou. Soucasti bali¢ku je ubytovani
Vv hotelu Barborka na Lipné, snidané formou bufetu a celkem 8 lekei cviceni. Dle
domluvy je mozné zaridit i masaz ¢i fyzioterapii. Cena pobytu je 2 240 K¢ za oso-

bu, pro déti do 15 let je cena zvyhodnéna na 1 350 K¢.
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Obrazek 23: Upoutavka na Aktivni vikend na Lipné 2019

‘ X trurndelfi

AKTIVNI VIKEND NA LIPNE

U WINKLEROVOE

5 ‘ _\r\ ASH \\ M \n“\\“;} N\ /I, K A
A ANDREOU KOPACKO «JH

se nachazi 1

p
Lipna.

UBYTOVANI ve dvouliizkovém pokoji ~ SNIDANE formou bufetu
BODY FIT, ZDRAVOTNI CVICENI, ZDRAVA ZADA, POSILENI CORE,
KOLO, KOLECKOVE BRUSLE

Navic j

dvojliizkovy pokoj / déi do 15 fet 1.350 KE

kové 777 830 745 nebo
M)poxdé] i do 10.4.2019 na recepc! Sportcentra Delfin

REZERVACE
MUZETE SETESIT NA SPOUSTU CVICENI, ZABAVY A SUPER ZAZITKU! P

delfi

www.delfin.cz \-\'\

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, 2019

V 1ét¢ se Casto potadaji venkovni lekce, které se snazi zamezit nahrazovani
fitness centra venkovnimi substituty. Lekce jsou potfadany v Ceskobud&jovickém

parku Stromovka.

V roce 2016 Delfin uspotadal charitativni akci pro paralympionika ArnoSta
Petracka. Jednalo se o béh dlouhy 6,147 km, tato vzdalenost byla zvolena symbolic-
Ky z toho diivodu, ze Ceské Bud&jovice jsou vzdalené 6 147 km od Ria de Janeria,
kde probihala ona paralympidda. Béhu se mohl zucastnit kdokoliv za podminky za-
placeni minimalniho startovného 50 K¢. Tato charitativni akce dokézala pro Arnosta

Petracka vytézit skvélych 49 651 K¢.

Obrazek 24: Arnost Petracek spolecné s détskymi ucastniky Behu pro Arny-
ho

Zdroj: SPORTCENTRUM Delfin, 2019
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Public Relations zmiflované v teoretické ¢asti prace Sportcentrum Delfin ne-
vyuziva.
6.3.7 Komunikaé€ni strategie

Komunikacni strategie Sportcentra Delfin je zaméfena predevSim na stalé
zakazniky, ale i na pfiliv téch novych. Z toho diivodu vyuziva Deflin strategii tahu,
tzv. pull strategii. Tato strategie je zacilena na osloveni zékaznikt, u kterych chce

vyvolat poptavku po svych sluzbach.
6.4 Distribuce

Sportcentrum Delfin se nachazi v arealu Nemocnice Ceské Budgjovice a.s.
thned u zastdvky méstské hromadné dopravy ,,U Nemocnice®, kam jezdi autobusy
Cislo 2 a 13. Zaroven je v tomto aredlu velké parkovisté, kde je prvni hodina parko-
vani zdarma a kazda dal$i zapocata hodina stoji 15 K¢. Tim, ze se sportcentrum na-
chazi v aredlu nemocnice, je v blizkosti cilové skupin¢ zaméstnancii nemocnice.
Cesta s centra Ceskych Budgjovic pii b&Zném provozu zabere piiblizné 10 min a to

jak autem, tak autobusem.
6.4.1 Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie rozhoduje o tom, zda budou sluzby poskytovany piimo
kone¢nému zdkaznikovi, nebo budou zprostiedkované pomoci mezi¢lankt. V ptipa-
dé Sportcentra Delfin je to jednoduché, protoZze své sluzby poskytuje ptimo svym

klientiim. Zadny mezi¢lanek do procesu neni zatazen.
6.5 Lidé

Celkem ma Sportcentrum Delfin 24 zaméstnancti. Provoz Sportcentra ma ve
svych rukach provozni manaZer a recepci a kavarnu ma na starost vedouci recepce
a kavarny. Na fungovani recepce a kavarny se stfida 5 recepc¢nich a baristek, pfi-
¢emz v tydnu jsou na smeéné vzdy ve dvojicich a o vikendu ma recepci i Café Delfin
na starost jen jedna ze zaméstnankyn, divodem je niz$i navstévnost Sportcentra
0 vikendu. Déle se tym Sportcentra déli na osobni trenéry, instruktory, maséry, za-
meéstnance péce o klienty, vyzivové poradce a fyzioterapeuty. Pficemz osobni trenéii

mohou bit zarovei instruktory, maséry, vyzivovymi poradci i fyzioterapeuty.

Péci o klienta maji dvé zamé&stnankyné, které se staraji o sezndmeni novych

klientl se sportcentrem, vstupni prohlidku a smlouvy o ¢lenstvi.
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6.6 Procesy

Kvalitni sluzby mohou poskytovat jen takové podniky, které maji zavedené
kvalitni procesy. Za proces v piipad¢ fitness centra mizeme povazovat napiiklad
rychlost a plynulost odbaveni zakaznikl na recepci a predani klici od Satni skiinky.
Ve Sportcentru Delfin jsou proto zavedeny dvé smény — ranni a odpoledni. Ke stfi-
dani smén dochazi ve dvé hodiny odpoledne, ptfi¢emz odpoledni sména je tak vcas
piipravena na nejvytizen€jsi cast dne, jenz ptichazi v 15:00 hodin a trvad do 19:00
hodin.

Oteviraci doba Sportcentra Delfin je odlisnad ve vSedni dny a o vikendu. Od
pondé€li az do patku je fitness oteviené od 6:30 hodin, aby vyhovélo klientim, ktefi
preferuji cviceni v rannich hodinach pted praci. Otevieno je az do 21:30 hodin, tim
je pokryty cely den a je tak zajisténo, ze si kazdy z klientii vybere Cas, ktery mu vy-
hovuje nejvice. O vikendu je oteviraci doba zkracena o jednu hodinu a to rano, kdy

Delfin otevira v 7:30 hodin.

Nezbytnosti je rezervacni systém, ktery zajisti, aby se klienti mohli ptihlésit
na jimi vybranou salovou lekci. Kazda salova lekce mé omezenou kapacitu a diky
rezerva¢nimu systému tak nedochazi k tomu, ze klienti dorazi na lekci, ktera je jiz
pln€ obsazend. Rezervalni systém je bud’ na webovych strankach Sportcentra, nebo
vV mobilni aplikaci, kterd je zdarma ke stazeni. Kazdy €len na recepci obdrZi na vy-
zadani své prihlasovaci jméno a heslo.

Obrazek 25: Ukazka mobilni aplikace Sportcentra Delfin

= > 17:30 TRX SQUASH
celfira [:l 387 872 950

24.3.2019 - 30. 3. 2019 VYBRAT DEN
z) LEKCE

0 BODY-FIT

NS SQUASH

PRAVIDLA

=0
MOJE REZERVACE

MUJ KREDIT

511 KC

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019
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Ve Sportcentru kazdy den pied oteviraci dobou uklizi firma, kterou si Delfin
pronajima na uklizeci sluzby a podnik je tak kazdé rano Cisty a pfipraveny na na-
vitévu zakaznikd. Satni prostory a sprchy jsou uklizeny recepénimi dvakrat

Vv prubéhu kazdého dne. Pravidelna udrzba strojniho vybaveni je samoziejmosti.
6.7 Materialni prostredi

Delfin si zakladd na modernim interiérovém designu, piicemz prostiedi je
slazeno se stroji znacky TechnoGym, které maji hnédou barvu. Satni skiinky jsou ze
svétlého dreva a dodavaji tak zakaznikiim pocit Utulnosti a hiejivosti. Dominantou
Café Delfin je velké motské akvarium s zivymi rybickami doplnéné o logo Delfina
nad sebou. Funkéni zona a sal pro lekce jsou ladéné do oranzové a modré barvy,

které jsou v logu Sportcentra Delfin.

Obrazek 26: Hlavni vchod a recepce Sportcentra Delfin

Zdroj: Foto autora
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7. Programy €innosti a rozpocet

Sportcentrum Delfin nedisponuje marketingovym oddélenim a tak marketin-

gové Cinnosti zastdva piimo manazer podniku. Jeho ukolem je dosdhnout marketin-

govych cilti podniku prostiednictvim napliiovani dil¢ich cilt, které pfedem definuje

spolecné s jednatelem spolecnosti.

Rozpoctem rozumime néklady na marketing a planované investice, které

pomohou naplnit marketingové cile. Jedna se investi¢ni naklady spojené s nakupem

novych strojii, reklamou a online komunikaci.

Nejveétsi podil investic Sportcentra Delfin, jak miizeme vidét v tabulce €. 9,

plyne do outdoorové reklamy, nasledné do online komunikace a do pofizovani no-

vych stroju.

Tabulka 9: Investice Sportcentra Delfin do marketingovych ¢innosti, 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zdroju ziskanych v podniku, 2019
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Investice Popis Cena za rok
Reklama Prondjem reklamni plochy na autobusech MHD 282 000 K¢
Online
komunikace | Udriba webovych stranek, Sklik, Google Ads, Facebook 120 000 K¢
Nové stroje | Porizeni novych, obnova starych strojii 96 000 K¢

Celkem 498 000 K¢&




8. Kontrola

Cely proces marketingového planovani je zakoncen kontrolou. Kontrola mi-
ze byt pribézna, preventivni a se zpétnou vazbou. V piipadé Sportcentra Delfin je
kontrola provadéna manazerem spoleCnosti. Preventivni kontrola se uskutecnuje
pied zahajenim marketingové ¢innosti pro zvySeni pravdépodobnosti, Ze dosazené
vysledky budou pfiznivé ve srovnani s planovanymi. Priibézna kontrola je zaméfena
na jiz probihajici operace, kdy se pohlizi na to, zda operace probihaji v souladu se

stanovenymi cili. Kontrola se zpétnou vazbou se zaméiuje na konecné vysledky.
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9. Aktualizace marketingového planu

Cilem této prace je zajisténi vetsi efektivity aktudlniho marketingového planu
Sportcentra Delfin prostfednictvim navrhu zmén, které povedou ke zlepseni stavajici
situace. Marketingové nastroje jsou v podniku vyuzivany spravné a efektivné. Piesto
by bylo vhodné zavedeni n€kolika zmén, které se tykaji komunika¢niho mixu, nabi-

zenych sluzeb a vybaveni. Tyto zmény budou popsany v nasledujicich kapitolach.
9.1 Online komunikace

Online komunikace je hlavnim zdrojem novych zékaznika. Jak jiz bylo fecCe-
no, Sportcentrum Delfin vyuziva své webové stranky k osloveni novych zakaznika
a pomoci online formulafe se pokousi co nejvétsi mnozstvi potenciondlnich zakaz-
nikil pfildkat na prvni navstévu zdarma. Z toho ditvodu jsou webové stranky pro
prvni dojem zékaznika opravdu dulezité. Stejné tak je to s Facebookovymi stranka-

mi podniku, které nyni slouzi spiSe jako pfilezitostny komunikacni néstroj.
9.1.1 Webové stranky

Sportcentrum Delfin propaguje své stranky pomoci placenych aplikaci Sklik
a Google Ads. Diky témto aplikacim webové stranky Sportcentra za mésic navstivi
ptiblizné 12 000 lidi, z nichz 30 lidi vyplni formulaf a dorazi na navstévu. Cilem

Sportcentra Delfin je ale pocet vyplnénych formulaia zvysit.

Vzhledem k tomu, ze nejefektivnéjsi aplikace pro ziskani navstévnosti Sport-
centrum Delfin jiz vyuziv4, bude nezbytné provést nékolik méalo zmén piimo
S webovymi strankami. Na vodni strance je uvedeno ,,Napiste nam a vyzkousejte si
nase kurzy. coz navadi k tomu, podivat se na vybér salovych lekci. Aby zdkaznik
nemusel lekce hledat v menu, bude ¢ast textu ,, nase kurzy“ piedélana na hypertex-

tovy odkaz, ktery klienta pfimo odkéze na seznam salovych lekci.

Dalsim bodem ke zmén¢ je vyplnéni formuléte ,,Prvni névstéva zdarma®, coz
muze byt pro nékteré zdkazniky nedostacujici informace. Po otevieni formulate se
tedy zékaznikovi zobrazi nejen policka pro vyplnéni informaci o ném, ale i struc¢ny
a jasny popis, co se bude po vyplnéni formulafe dit. Takovy popis by mohl znit na-
sledovné ,, Vyplite prosim formuldi a my se Vam v nejblizsi mozné dobé ozveme
a spolecné si domluvime schiizku u nas, vV Delfinu. Na schiizce Vas provedeme pro-
story Sportcentra Delfin a seznamime Vas se sluzbami, které nabizime. Také si bu-

dete moci vyzkouset fitness ¢i salovou lekci zcela zdarma. Na konec se u skvele kavy
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pobavime o tom, jak se Vam u nas libilo a zda budete mit zajem byt nasim dalsim
spokojenym clenem. Budeme se na Vas tesit! ™ Takovyto text zakaznika seznami

s divodem, pro€ vlastné formular vypliiuje a pomtze mu s rozhodovanim.

Co jisté stoji za vylepSeni také je Blog, ktery je na webovych strankach
Sportcentra pomérné zanedbavany. Ptispévek piibyde jen jednou za dva tydny, coz
neni dostacujici. Ideédlni by bylo, aby ¢lanek na téma fitness, vyziva nebo rehabilita-
ce pribyval kazdy tyden. Zaroven bude vhodné se ve Clancich zamétit pokazdé na
jinou cilovou skupinu, aby si kazdy byl schopny najit ¢lanek, ktery potiebuje.
V souvislosti se zvySeni frekvence psani ¢lankt dojde i ke zvySeni aktivity na soci-

alni siti Facebook, kde budou ¢lanky sdileny a propagovany.
9.1.2 Facebook

Jak bylo jiz zminéno v pfedchozi kapitole, Facebook je v ptipad€ Sportcentra
Delfin vyuzivan pouze jako pfilezitostny komunika¢ni nastroj. To je v dnesni dob¢,
kdy ma Facebook téméf kazdy, velka Skoda. Uz jen to, ze facebookové stranky Del-
fina sleduje témét 1 500 uzivateld, coz je dvakrat tolik uzivatell, nez je pocet klien-

tl, je potieba vyuzit.

Prvnim zptsobem, jak zefektivnit pisobeni facebookovych stranek je sdileni
¢lanki z blogu Sportcentra a jejich propagace. Pro pfecteni ¢lanku je nezbytné si ho
otevfit na webovych strankach. V piipadé, ze si clanek pfecte neclen Sportcentra,

muze ho prave ¢lanek dovést k vyplnéni formuléaie na webu a navstévé Delfina.

Facebookové stranky v dnesni dobé slouzi ve velké mife ke sdileni fotografii.
Sportcentrum tuto moZznost vyuziva, kdyz dojde k néjakym zménam, napf. k poftize-
ni nového stroje, zméné rozvrhu, nebo v piipadé n&jaké akce. I zde je ale prostor pro
zmeény, a sice zvysit pocet piispévki tykajicich se sadlovych lekci, naptiklad fotogra-
fie z prubehu lekce. Dalsi moznosti je sdileni fotografii denni nabidky dezertli nebo

fotky snidani.

Dalsi moZnosti, kterou Facebook nabizi, jsou hlasovaci tlacitka. Tato tlaitka
by Sportcentrum mohlo vyuzit pfi pofadani akci, zavadéni novych lekci ¢i zméné
rozvrhu. Napt. v ptipad¢, Ze se bude uvazovat zavedeni nové lekce, miize se uspota-

dat anketa, ve kter¢ si lidé sami vyberou, ktera z lekci by se jim libila nejvice.
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9.1.3 Instagram

Dalsi moznosti, jak vyuzit socidlni sit¢ ke komunikaci, je Instagram. Sport-
centrum Delfin instagramovy et doposud zaloZzeny nema a vzhledem k tomu, ze
konkurenti maji krom¢é Facebooku i instagramové ucty, bylo by vhodné zalozit i In-
stagram. Tato sluzba je zcela bezplatnd a napomohla by do Sportcentra Delfin dostat
1 mladsi skupinu zdkaznikd. Na Instagram by bylo mozné publikovat stejné fotogra-

fie, jako na Facebook, tim by se rozsitilo povédomi o déni ve fitness.
9.2 Reklama

Aktudlné Delfin vyuzivé reklamni plochy na autobusech méstské hromadné
dopravy, tuto reklamu povazujeme za velmi efektivni, protoze oslovi velké mnozstvi
obyvatel mésta. Dopravni podnik mésta Ceské Bud&jovice (dale jen DPMCB) nabizi
1 jiné, levngjsi, formy reklamy. Naptiklad reklamu uvnitf vozii MHD, na jizden-

komatech nebo na zastavkach.

Co se tyka reklamy uvnitt vozi MHD, DPMCB nabizi tfi varianty, a sice le-
taky, maloplo$nou folii uvniti trolejbusu a LCD obrazovky ve vozech. Pro Sportcen-
trum Delfin zvolime maloplosné folie uvniti trolejbusu, jedna se o reklamni folie
0 rozméru 50 cm x 12 cm umisténé mezi okna a strop vozidla. Cena vcetné provo-
zovani a instalace je 80 K¢ bez DPH za kus mési¢né. Ideédlni by bylo, aby v kazdém
autobusu, byly alesponl dvé takové folie. Ro¢ni naklady pro tfi autobusy tak budou

¢init 5 760 K¢ bez DPH.

Reklama ve vozech MHD vSak oslovi pouze obCany mésta cestujici autobu-
sy. Ale Ceské Budgjovice jsou plné Fidi¢ osobnich automobilii, ke kterym se re-
klama v autobusech nedostane. Proto je na zafi planovany reklamni spot
v Hitradiu Faktor. Pravé zaii je idealnim mésicem pro propagaci fintess centra,
protoze lidé hledaji ptilezitost, jak se po 1ét€ dat opct do formy. Praveé zati a leden
jsou nejvytizengjsimi mésici pro Sportcentrum Delfin. Reklama na Hitradiu Faktor
vyjde Sportcentrum Delfin na 25 tisic K¢ za tyden, coZ je v porovnani s ostatnimi
plénovanymi reklamami pomérné vysoka castka. AvSak je predpokladéna nejveEtsi
efektivita této reklamy, proto bude do tohoto spotu investovano 50 tisic K¢ a rekla-

ma pobézi dva tydny.
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9.3 Event marketing

Sportcentrum Delfin potada nejriznéjsi sportovni akce, posledni takova akce
byla tzv. Fit sobota s Andreou, ktera prob&hla v lednu 2019, na kvéten 2019 je pak
planovan aktivni vikend na Lipné€. V roce 2018 probéhlou pouze 6 takovych akci.
V planu je tedy pocet sportovnich vikendu, ¢i pouze dnti, zvysit alespon na 10 za
rok. Tyto akce jsou pofadany piedevs§im pro stalé zakazniky a planovany jsou vétsi-
nou na cely den, ale navrh je, aby pouze polovina z nich zabrala cely den. Celodenni

akce mize mnohé klienty odradit.

Potddany budou tedy tFi typy sportovnich akeci. A sice hodinové lekce
v Ceskobudéjovickém parku Stromovka, které nahradi sdlové lekce v prostorach
Delfina. Zamezi se tak nahrazovani sluzeb fitness centra substituty. Dalsi budou fit
soboty, ¢i fit vikendy, coz budou celodenni akce s pfedem uréenym harmonogra-
mem lekci. Takové akce budou probihat predev§im v nejvytizenéj$ich mésicich led-
nu, Unoru, zafi a fijnu. Posledni moznosti je pofddani akci mimo mésto do ptirody,
napiiklad podnikani vyletii na horu Klet’ nebo jiné. Takové akce nebudou mit har-
monogram, budou mit pouze predem dany Cas srazu a ucast bude dobrovolna a zcela

zdarma.
9.4 Salové lekce

Co se tyka salovych lekci, vSechny jsou vétSinou plné€ obsazené. Predevsim
se jedna o lekce pro Zeny, jako je Pilates, Joga nebo Kinesis. MuZi preferuji navste-
vu fitness zony. Nabidka sdlovych lekci je dostatecnd a ptizplisobend klientim
Sportcentra. AvSak aby byla pokryta Sir$i cilova skupina, bude zavedena nova salo-
va lekce, kterd bude zaméfena na t¢hotné Zeny. Tim si Sportcentrum zajisti, Ze Zeny
v reprodukénim véku nebudou rusit ¢lenstvi kvili t¢hotenstvi a zarovenn by mohlo

ziskat klienty, které za¢nou Delfina nav§tévovat praveé v dob¢ té¢hotenstvi.

Pro to, aby mohla byt nova lekce ve Sportcentru zavedena, bude potieba pro-
$kolit na to jednoho z trenéril nebo trenérek. Skoleni provadi organizace Fitness in-
stitut v hlavnim mésté Praha a trva 8 hodin. Cena kurzu ,,Cviéeni pro téhotné* je

1500 K.
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9.5 Vybaveni

Ve Sportcentru Delfin je momentélné 13 strojt pro kardio, 7 bézeckych stro-
ji a 6 orbitrekii. V odpolednich hodinach jsou tyto stroje velmi vytizené, ale aby se
zvysila pestrost, bude dokoupen novy stroj, takzvany Climber (viz obrazek 30).
Tento stroj je hojn¢ vyuzivany ve fitness centrech vétSich mést, kde je velkym hi-

tem. Stroj simuluje chizi do schodi a Ize na ném provadét rizné cviky.

Obrazek 27: Kardio stroj Climber od vyrobce TechnoGym

Zdroj: TechnoGym, 2019
Poftizovaci cena tohoto stroje je 205 000 K¢.

9.6 Shrnuti zmén

V této kapitole byl aktualizovan marketingovy plan, pficemz popisované
zmény se tykaji online komunikace, reklamy, event marketingu, salovych lekci

a nového vybaveni. Ostatni nastroje marketingové komunikace jsou dobie zavedeny

a neni proto potfeba Zadnych zmén.

80



10. Zaver

Cilem této bakalafské prace bylo zanalyzovat a zhodnotit soucasny stav mar-
ketingovych aktivit vybraného fitness centra a nasledné pro n¢j navrhnout marketin-

govy plan pro dalsi obdobi.

Teoreticka Cast prace byla zaméfena na vysvétleni pojmi z oblasti marketin-
gu. Byl popsan proces sestavovani marketingového planu, ktery zahrnuje marketin-

gové cile, situacni analyzu, marketingovy mix, rozpocet a kontrolu.

Pro zpracovani praktické ¢asti byl vybran podnik SPORTCENTRUM Delfin,
s.r.0., jenz sidli v Ceskych Budgjovicich, kde ptisobi od roku 2004. Spole&nost se
zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti fitness a zdravého zivotniho stylu. Prednosti
podniku je Siroky vybér salovych lekci, moderni prostory a dobré jméno. Data po-
ttebnd pro vypracovani praktické ¢asti prace byla ziskana prostrednictvim strukturo-

vaného rozhovoru s manazerem spolecnosti a pomoci sekundarnich zdrojt.

Prakticka ¢ast prace byla zahdjena situacni analyzou. Prvni pouzitd analyza
byla STEP analyza, prostfednictvim niz bylo zjisténo, ze vétSina faktortt mé na pod-
nik pozitivni vliv, napt. trend zdravého Zivotniho stylu, rostouci poget obyvatel Ces-
kych Budg&jovic, vyvoj technologii a nizké procento nezaméstnanosti. Z analyzy
Porterova modelu péti sil vyplynulo, Ze Sportcentrum Delfin ma 3 stavajici konku-
renty a jednoho nové vstupujiciho konkurenta. Dale, Ze odbérateli jsou z 60% Zeny
ve véku od 35 do 55 let a pocet stalych odbératelii za poslednich 5 let vzrostl o 272.
NejvyznamnéjSimi dodavateli jsou dodavatelé stroji a fitness vybaveni a hlavnim
substitutem jsou venkovni sporty. Na zavér analyzy soucasné situace podniku byla
provedena SWOT analyza, ze které vyplynulo, Ze ve firm¢ ptfevazuji silné¢ stran-
ky, a sice dobra povést, konkuren¢ni vyhoda a funkéni tym, slabou strankou
a ohroZenim pro podnik je zavislost na ro¢nim obdobi a vzrist preference substituti

V letnich mésicich.

Nasledné byly popsany marketingové cile podniku, mezi které patii zvySeni
efektivity online marketingové komunikace, vyss$i ndvstévnost webovych stranek
a zvySeni navstévnosti fitness v dopolednich hodinach. Dale byla provedena analyza
marketingového mixu, jehoz nejdulezitéjsi ¢asti byla analyza marketingové komu-
nikace, kterd pfispéla ke zjisténi, Ze nejvyznamnéjSimi komunika¢nimi néstroji

Sportcentra Delfin je online komunikace a reklama. Webové stranky Sportcentra za
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tyden navstivi 2 973 0sob a 30 osob za mésic pak vyplni online formulaf a pfijde na
prvni navstévu fitness zdarma. Reklama je zprostfedkovana Dopravnim podnikem
mésta Ceské Bud&jovice, ktery nabizi reklamni plochu na svych autobusech méstské
hromadné dopravy. Sportcentrum Delfin ma svou reklamu na tfech autobusech
MHD. Naklady na marketingovou komunikaci v roce 2018 ¢inily celkem 498 000
K¢. Nejvice bylo investovano do reklamy, nasledné do online komunikace a poté do

materidlniho prostredi.

Na zéavér byla navrzena doporuceni na zmény a vylepSeni marketingového
planu vcetné ndkladd. Vzhledem k tomu, ze velka ¢ast marketingovych nastroju je
uzivana vhodné, zmény byly navrzeny jen v urcitych Cinnostech. Mezi nejpodstat-
néjsi navrhované zmény patiilo vylepSeni webovych stranek a zvysSeni aktivity na
socialnich sitich. V souvislosti s reklamou bylo doporuceno jeji rozsifeni prostied-
nictvim radia a plakatii v autobusech. Také bylo navrzeno zavedeni nové salové lek-
ce pro te¢hotné Zeny a pofizeni nového stroje do kardio zony. Nedostatky byly zjiste-
ny v oblasti event marketingu, kde bylo doporuc¢eno zvyseni potadanych akci z Sesti

na deset ro¢né.

Implementace téchto doporuceni by méla ptispét k vétsi efektivité marketin-
govych aktivit, do fitness centra by méla ptivést vice novych zakaznikt a tak i splnit

ptfedem dané marketingové cile.
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11. Summary a keywords
MARKETING PLAN OF A FITNESS CENTER

The main aim of this bachelor thesis is to analyze and evaluate the current
state of marketing activities in selected company and then to create a new marketing
plan. The company is SPORTCENTRUM Delfin, s.r.o. located in Ceské
Bud¢jovice. This company was established in 2004 and it provides services like fit-

ness trainings, massages or Café.

Situational analysis is carried out by using a secondary data and internal
sources. Its parts are STEP analysis, SWOT analysis and Porter’s model. The situa-
tional analysis shows us that the company has more strengths than weaknesses and
that it is not too endangered by the internal or external surroundings.

The following part of the thesis is focused on the current marketing situation
of SPORTCENTRUM Delfin. The goal of the company is to increase number of
visits at its website and also get more news members. The marketing costs amounted
to 498 000 crowns for the year 2018. It was found that the company most often uses

online communication and outdoor advertising.

At the end of the thesis are proposed recommendations for changes in the
next marketing plan. It is suggested to increase the activity at social networks, to in-
troduce a new lesson and to buy a new machine. Also would be good to organize
more events. After implementation of these recommendations the marketing of the

company shall be more efficient and the awareness of the company should increase.

Keywords: marketing, marketing plan, marketing mix, situational analysis,

fitness center
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