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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je Analyza konkurenceschopnosti Vita Sana Club Zlin. Prace
je rozdélena do dvou casti. Teoretickd ¢ast se zabyva definovanim pojmii konkurence,
konkurenceschopnost, benchmarking a analyz SWOT, PEST a VRIO s vyuzitim odborné
literatury. Teoretickd Cast navazuje na Cast praktickou. V praktické Casti je provedena
analyza soucasného stavu konkurenceschopnosti Vita Sana Club Zlin. Vnitini prostiedi
podniku je analyzovano pomoci VRIO analyzy a vnéjsi prostfedi pomoci PEST analyzy.
Nasledné probiha analyza vybranych konkurentd fitness centra Vita Sana Club Zlin.
Konkurence je zkoumdna ze tii oblasti — podnikové okoli, marketing a komunikace a
poskytovani sluzeb. Déle je zpracovana SWOT analyza, IFE a EFE matice, které predstavuji
shrnuti vysledkti provedenych analyz. Na zavér je navrzeno doporuceni pro zlepSeni

konkurenceschopnosti Vita Sana Club Zlin.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, VRIO analyza, PEST analyza, SWOT

analyza

ABSTRACT

The topic of this bachelor's thesis is Analysis of the competitiveness of Vita Sana Club Zlin.
The work is divided into two parts. The theoretical part deals with defining the concepts of
competition, competitiveness, benchmarking and SWOT, PEST and VRIO analyzes using
professional literature. The theoretical part follows on from the practical part. In the practical
part, the current state of competitiveness of Vita Sana Club Zlin is analyzed. The internal
environment of the company is analyzed using VRIO analysis and the external environment
using PEST analysis. Subsequently, an analysis of selected competitors of the Vita Sana
Club Zlin fitness center is carried out. Competition is examined from three areas — business
environment, marketing and communication and service provision. Furthermore, a SWOT
analysis, IFE and EFE matrices are processed, which represent a summary of the results of
the performed analyses. At the end, a recommendation is proposed for improving the

competitiveness of Vita Sana Club Zlin.

Keywords: competition, competitiveness, VRIO analyses, PEST analyses, SWOT analyses
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UvVOD

V dnesni dob¢ je velmi oblibenou oblasti zdravy zivotni styl a sport. S tim je spojen zajem
o fitness, ktery neustale roste. Lidé navstévuji fitness centra z mnoha diivodi. Divodem
muze byt redukce hmotnosti, nabirani svalové hmoty ¢i zmirnéni bolesti zad nebo jiné partie.
Pro tyto diivody je vhodna pravidelna fyzicka aktivita, kterd mimo jiné pomaha v boji se

stresem, kterého je momentalné kolem nés az piilis.

Sporty momentalné registruji rozvoj, se kterym je spojeno i fitness. Zaroven v tomto odvétvi
roste konkurence a pro nckterd fitness centra nemusi byt jednoduché udrzet se na trhu
s dobrou pozici. Mezi konkurujicimi fitness centry dochazi k boji o to, kdo ziska vice
navstévnikil svého fitness centra nebo kdo nabidne kvalitnéjsi sluzby. Fitness centrum by
melo byt nécim konkurenéné vyjimecné z ditvodu ziskani lepsi pozice na trhu. Pro fitness
centra je vhodné zabyvat se konkurenceschopnosti z diivodu ziskani a udrzeni zékazniku.
Konkurenceschopné fitness centrum ma moznost pfildkat zdkazniky a dosdhnout tak

udrzitelného ristu. Déle je tieba sledovat nové trendy ve fitness primyslu.

Bakalafska prace se zabyva vybranymi fitness centry ve Zling, které jsou pro Vita Sana Club
Zlin konkurenci. Provadi se analyza konkurenceschopnosti Vita Sana Club Zlin, ktery
autorka prace jiz druhym rokem aktivné navstévuje. Je podstatné, aby podnik nesledoval jen
potteby svych zdkazniki, ale mél by predevsim sledovat konkurenci. Zavérem bakalaiské
prace je navrhnuto doporuceni, které vedou ke zlepSeni konkurenceschopnosti Vita Sana

Club Zlin.
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CIiLE A POUZITE METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je analyza aktualniho stavu konkurenceschopnost Vita Sana Club
Zlin. Vedlejsim cilem je na zakladé zjisténych skutecnosti navrhnout doporuceni, které
povedou ke zlepSeni konkurenceschopnosti fitness centra Vita Sana Club Zlin. Analyzy,
diky kterym jsou zjiStény informace o konkurenceschopnosti Vita Sana Club Zlin jsou

realizovany na zaklad¢ zjisténych poznatkt teoretické ¢asti prace.

V prvni Casti bakalatské prace je zpracovana teoreticka ¢ast zalozena na rozboru ovéfenych
literarnich pramenti. Teoretickd cast se zabyva predstavenim a vysvétlenim pojmi
konkurence a konkurenceschopnost. Hlavnim cilem teoretické ¢asti je predstaveni
strategického managementu a jeho zdkladnich metod. Préace je primarné zaméfena na SWOT
analyzu, PEST analyzu, VRIO analyzu a benchmarking. Dale jsou také okrajové zminény
jiné mozné¢ strategické analyzy. Soucasti teoretické ¢asti je také definice podnikového okoli,
marketingu a komunikace.

Hlavni pouzité zdroje: odborna média (on-line ¢lanky), odborna literatura (knihy).

Cilem praktické ¢asti je vyuZit poznatky z teoretické ¢asti ke zjiSténi konkurenceschopnosti
fitness centra Vita Sana Club Zlin. Nasledné dochézi k navrhnuti doporuceni, které vede ke
zlepSeni situace v oblasti konkurenceschopnosti. Na ivod praktické €asti je predstavena
spole¢nost Vita Sana Club Zlin a autorkou bakalarské prace vybrani jeji hlavni konkurenti
ve Zliné. Nasledné jsou fitness centra mezi sebou srovnana podle podnikového okoli,
marketingu a komunikace a sluZeb, které jednotliva fitness centra nabizi. V praci se vyuziva
VRIO analyza, PEST analyza, benchmarking, SWOT analyza, IFE a EFE matice.
Strategické analyzy jsou zhodnoceny a na zakladé dosaZenych vysledkii jsou navrhnuta

vhodna opatieni ke zlepSeni konkurenceschopnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Prvni kapitola bakalaiské prace se zabyva definovanim pojmu konkurenceschopnost. Je

zminéno, jak se konkurenceschopnost méii a jaké slozky ji ovliviiuji.

Podle Dvoracka a Slunc¢ika (2012) si pod pojmem konkurenceschopnost 1ze predstavit to, ze
firma je schopna poskytovat svym zdkaznikiim produkty a sluzby, které se nachazi
v konkuren¢nim prostfedi, na svétovém trhu. V piipadé, ze firma nema dostatecnou
konkurenceschopnost, tak nedochazi k dobrému postaveni této firmy na trhu. V druhém
a tom lepSim piipad¢, kdy firma je dostatecné konkurenceschopnd, mizeme fict, Ze bude mit

dobré postaveni na trhu a firma bude na trhu ptevazovat.

Kislingerova (2014) definuje konkurenceschopnost jako zplsobilost prosadit se ve srovnani
sjinymi UcCastniky trhu v daném oboru. Konkurenceschopnost je také uzce spjata
s uspéSnosti  firmy. Kazdd uspésna firma neni zaroven konkurenceschopna. Prave

konkurenceschopnost je faktor ovliviiujici uspésnost firmy.

Podle Kralové, Marinice, Pokorné, ResSlové, Richtera a Suchdnka (2013) jde o to, Ze

konkurenceschopny podnik je schopny piisobit na trhu trvale a hlavné udrzitelné.

Mikolas (2005) uvadi, Zze konkurenceschopny podnik vi, co je normalem dneska, jakym
smérem se vyvoj posouva, je schopny uhodnout moznosti a také naléhavost vlastni obmény
v potiebné konkurencni cesté. Takovy podnik by pak mél mit potencial, ktery je vniméan

konkurenci, jinak bychom nemohli hovofit o konkurenceschopnosti.

Dale také Mikolas (2005) zminuje o konkurenceschopnosti fakt, ze je jasné rozloZena na
silné a slabé stranky podniku, na pfilezitosti a pfipadné ohrozeni. Pro to, aby firma byla
uspésna je potieba, aby kazdodenné udrzovala bilanci mezi témito zminénymi slozkami
firemniho potencialu. Konkurenceschopnost neni ale prezentovdna jen pozitivnim
vysledkem hospodafeni a vysokou pracovni produktivitou, ale v podstaté raciondlnim
sloZzenim podnikového potencidlu na dosazeny zamér podnikéni, vétSinou mluvime
o dosazeném zisku a o dalSich slozkach jako jsou zasoby, investice ¢i provoz. K poklesu

konkurenceschopnosti dochazi pii nezddouci asymetrii.
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Obrazek 1 - Konkurenceschopnost podniku (Tomek, Vavrova,
2019, vlastni zpracovani)

1.1 Méreni konkurenceschopnosti

Kralova, Marini¢, Pokorna, Reslovd, Richter a Suchanek (2013) wuvadi, ze
konkurenceschopnosti miizeme mefit dvéma zptsoby. Jednim zplisobem je méfeni pomoci
financnich ukazateld nebo nefinancénich ukazateli. Pfitom, kdyZ posuzujeme
konkurenceschopnost podniku, zaméfujeme se na necenové faktory tohoto podniku, které si
navzajem konkuruji. Nejvyznamnéj$im ukazatelem této trovné jsou néklady a produktivita
podniku a ziskovost strznim podilem podniku. Druhym zplsobem, jak méfit
konkurenceschopnost, je hodnoceni podniku podle ristu trznitho podilu podniku,

prostfednictvim exportniho vykonu, cenovych relaci mezi vstupy a vystupy podniku.

Podle Marini¢e (2008) muzeme pojeti k méfeni konkurenceschopnosti rozdélit na dva
stupn€é. Makroekonomicky a podnikovy stupeil. Je podstatné, aby firmy rozvrhovaly
sofistikovanou a kreativni strategii na makroekonomické trovni. Tuto strategii pietvori
na zhodnotitelné produkty a sluzby. Spojeni firem, které se nachéazi v pfiznivém
makroekonomickém prostiedi pifinasi chtény efekt a také zaklad pro rdst prosperity

a zbohatnuti jednotlivych zemi.

Strategicka forma méfeni vykonnosti podniku mize byt vyuzita pro méfeni
konkurenceschopnosti na urovni podniku. Tento systém se zbavuje nedostatecného
propojeni mezi finanénimi a nefinancnimi ukazateli ve formach a poskytuje nové feseni.

(Marinic, 2008)

Podle Kralové, Marinic¢e, Pokorné, Reslové, Richtera a Suchénka (2013) je cena a kvalita
posuzovana podle zékaznikd. KdyZ je ocekdvana cena produktl ¢i sluzeb nad aktualni

cenou, pak je tento produkt, poptipad¢ sluzba na trhu konkurenceschopnd. Pti hodnoceni
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podniku je doporuceno vyuzit vice ukazateli méfeni konkurenceschopnosti, jak

kvantitativniho, tak kvalitativniho charakteru.

1.2 Slozky ovliviiujici konkurenceschopnost

Kli¢ové faktory uspéchu jsou urcujici pro prvky, které¢ ovliviiuji konkurenceschopnost

ve specifickém odvétvi.

Miuizeme zminit Ctyfi zadkladni zdroje pro podstatné znaky tspéchu, které identifikuji Vachal

a Vochozka (2013), patii mezi n¢:
Charakteristika odvétvi

Kli¢ové faktory jsou pro kazdé odvétvi rozdilné. Tyto faktory se také mohou s vyvojem

odvétvi ménit. MlzZe se jednat o obrat, sortiment vyrobkl a sluzeb, také o tvorbu cen.
Konkuren¢ni pozice

Mluvime zde o konkuren¢ni pozici uréitého podniku, ktery je v uzkém spojeni s konkurenty.
V oboru, kde se nachazi dva odlisni vyrobci, mize dojit k zavislosti malych vyrobct na

jejich krocich. Jednat se miiZe tfeba o kompatibilitu.
Globalni prostredi

Vsechny podniky jsou z velké ¢asti ovliviiovany globalnim prostiedim a jeho zménami,
a to 1 pfes to, Ze je toto globalni prostiedi a jeho zmény neurcité a firma si téchto skute¢nosti
nemusi v€as pov§imnout.

Organizacni vyvoj

Toto vyvijeni v podniku Ize popsat jako vyrobce novych podstatnych znakl pro uspésny

podnik a jako nebezpeci pro zachovani stavajicich podstatnych znaka pro spéch.
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2 KONKURENCE

Pod pojmem konkurence mtizeme najit spoustu definici v rtiznych dostupnych slovnicich
¢1 encyklopediich. V mikroekonomii se podle Mikolase (2005) konkurence definuje jako
soutézeni mezi prodejci a nakupujicimi stejného zbozi. Mluvime zde o konkurenci napfic

trhem, kde se stfetava nabidka s poptavkou.

Pojem konkurence nelze pojmout jednoduse, protoze ma velmi Siroky zabér plisobnosti.
S konkurenci se miizeme potkat v ekonomické, estetické, socialni ¢i kulturni oblasti.
Konkuren¢ni vztah vznikne pouze tehdy, kdyz konkurent splni dvé zakladni a nutné
podminky. Prvni podminkou je zdjem spolecnosti vstoupit do tohoto vztahu konkurence
a druhou podminkou je nutnosti, aby spolecnost méla s ¢im ostatnim konkurovat. Upfesiiuji

Mikolas, Peterkova a Tvrdikova (2011)

., Konkurenci rozumime proces stietavani protikladnych zdjmii ekonomickych subjektii,

vystupujicich na trhu “ tuto definici Jurecka (2018, s. 185) uvadi v ucebnici Mikroekonomie.

Pro firmy je velmi dulezité, aby si uvédomily, ze konkurenci neni mozné ignorovat.
Spottebitelé si mohou vybirat, jakym zptisobem uspokoji potfeby. U podniku, ktery
poskytuje produkty dobré, kvalitni a za ptijatelné ceny, je dost ocekavané, ze bude na trhu
lepsi nez jiné podniky a své zakazniky si zachova. V Castych ptipadech se objevuje situace,
kdy konkuren¢nim souboji zvitézi takovy podnik, ktery se ze vSeho nejdfive vrhne na
uspokojeni potieb, o kterych jeste¢ jiné podniky nezacaly ani uvazovat. (Parreault a

McCarthy, 2002)

Podle Maggreta (2012) je podstatou konkurence vhodny zptisob mysleni a fadné analytické
mySleni. ManaZefi konkurenci vnimaji jako jistou formu boje o dosaZeni prevah s Zadnym
souctem, ve které vitézi pouze znacn€ dominantni ti€astnici. Podstatou je tak tvorba hodnoty.
Konkurence ptidavd manazerim spoustu starosti, a hlavné se objevuje vSude kolem. Aby

podnik prosperoval, musi si najit svou konkuren¢ni vyhodu.

Kdyz se podivime do Nového akademického slovniku cizich slov (2014), pod pojmem
konkurence najdeme, ze vyjadiuje néjaké soupeteni, miizeme také fict rivalitu, ¢i dokonce

projev hospodarské soutéze.

Konkurence je ,,Hospodarskd soutéz mezi vyrobci zbozZi (konkurence nabidky) nebo

spotrebiteli (konkurence poptavky). Konkurence miize existovat a volné piisobit pouze
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v trznim hospodarstvi, urychluje technicky pokrok a vyvoj v socidlni sfére.” (Bartes,

1997, s. 11)

2.1 Formy konkurence

Jurecka (2018) predstavuje ctyfi hlavni formy trznich struktur. Mluvime o dokonalé
konkurenci, monopolu, oligopolu a monopolistické konkurenci. Dokonald konkurence
a monopol jsou formy, které se oznacuji jako teoretické modely trznich struktur, kdezto
oligopol a monopolisticka konkurence se naopak oznacuji jako skute¢né modely. Déle

konkurenci délime na trzni, kam patii cenova a necenova konkurence, a mimotrzni.

Mikolas (2005) pak vysvétluje slozeni konkurence z mikroekonomického hlediska na
konkurenci na stran¢ nabidky a konkurenci na stran¢ poptavky, konkurenci mezi poptavkou

a nabidkou.

V nésledujicich podkapitolach si vysvétlime vySe zminéné formy konkurence.

2.1.1 Konkurence na strané nabidky

U konkurence na stran€ nabidky se potkavaji zajmy vyrobcll. Vyrobei chtéji uspokojit své
potieby tim, Ze prodaji vyrobky ¢i sluzby co nejdraz a zaroven za co nejpiijatelnéjsi cenu,
za cilem dosahnout maximalni svlij zisk a zaroven za Ucelem oslabit konkurenci. Kdyz je
nabidka mensi neZ poptavka, konkurence na strané nabidky se zvySuje a na trhu dochazi

k nadbytku zbozi, toto vede k poklesu cen. (Simkové, 2007)

RozliSujeme dvé hlavni podoby konkurence na stran€ nabidky, které se vzajemné prolinaji
a dopliuji. VEtsina vyrobell je pouziva k tomu, aby maximalizovali sviij zisk a zaroven
minimalizovali zisk svych konkurentd. Jedna se o cenovou a necenovou konkurenci.

(Simkova, 2007)

U cenové konkurence je tvorba cen hlavnim ndstrojem pro konkuren¢ni boj. Vyrobci
se snazi ptilakat co nejvice kupujicich pfedevSim diky snizovani cen svych vyrobki.

(Simkova, 2007)

U necenové konkurence je to naopak. Vyrobci maji snahu ziskat zékazniky jinym zplisobem,
nez je snizovani cen svych vyrobkl. MiiZe se jednat napiiklad o reklamu, zlepSovani kvality

vyrobkii nebo diferenciace vyrobki. (Simkova, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Mikolas (2005) uvadi i dalsi formy konkurence na stran¢ nabidky. Tyto formy jsou zavislé
na trznich podminkéch. Rozdéluje se trh z hlediska mnozstvi ucastnikii a z hlediska

schopnosti ucastnikl mit vliv na cenu zbozi.

Dokonala konkurence

Podle Mikolése (2005) je dokonala konkurence vzorny stav, ktery je predevsim teoretického

razu.

Jurecka (2018) popisuje dokonalou konkurenci tak, Ze je pro ni typické velké mnoZstvi
kupujicich, prodavajicich a stejnoroda produkce. Ani kupujici, ani prodavajici nemaji zadny
vliv na tvorbu ceny, podniky jsou pouze pfijemci téchto cen. K tomuto dochazi diky velkému
podilu subjektii na trhu, pficemz zadny znich nema schopnost cenu ovlivnit zménou
produkce, ani vstupem, ani vystupem. Mluvime zde o volném vstupu na trh a o volném

vystupu z trhu. Neobjevuji se zadné zasadni prekazky, které by tomu branily.

Simkova (2007) uvadi vysvétleni pro dokonalou konkurenci pro vyrobce, ktera chce ziskat
maximalni zisk, Ze je pro n€j nutnosti minimalizovat, nejlépe se zbavit ndkladli na vyrobu,
které nejsou dulezité. Podstatou je hledani rGznych Uspor ve vyrobni €innosti, aby tyto

naklady byly co nejmensi.

Poptavkova kiivka v dokonalé konkurenci je dokonale elastickd. Tato kfivka se nachézi
v horizontéalni poloze. Tvofi poptavku po ur¢itém statku pii dané cené. Znazornuje trh, ktery
je schopen pii neménici se trzni cené akceptovat rizné mnoZstvi objemu vyroby urcitého
podniku pii dosavadni vyrobni kapacité. (Jurecka, 2018)

(cena,

KCljednotka
produkce)

Q
(mnoZstvi produktu)

Obrazek 2 - Kiivka poptavky po produkci podniku v
dokonalé konkurenci (Jurecka, 2018)

Nedokonala konkurence
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Na trhu nedokonalé konkurence se nachézi vyrobce, ktery je kvili své pozici na trhu schopen
zménit ¢i stanovovat trzni cenu vyrobku. Toto je zékladni rozdil mezi dokonalou

a nedokonalou konkurenci.

RozliSujeme tyto formy nedokonalé konkurence:
Monopol

Struéné charakterizovano, jde pouze o jednu firmu. Pfesnéji, jedna prodavajici firma,
specificky produkt a z4dné existence substitutll. Pro to, aby mohl monopol existovat, jsou
prekazky vstupu do odvétvi. Muzou to byt napiiklad jakékoliv druhy patenti, licenci,
ptipadné také prekazky ekonomického & piirodniho piivodu. (Simkova, 2007, s. 34)

Jurecka (2018) uvadi, Ze monopol je jedna firma, kterd prodava v daném sektoru. Tento
podnik v daném smyslu odvétvi ztélesniuje. Celkovou, trzni, nabidku daného produktu tvofi
nabidka monopolu. Z toho vyplyva fakt, ze kiivka poptavky u monopolu klesa. V ptipadé,

ze se mnozstvi poskytovaného produktu zvysuje, jeho cena je klesajici.

(cena,
KCljednotka
produkce)

d=D

Q
(mnozstvi produktu)

Obrazek 3 - Poptavkova kiivka monopolniho
podniku (Jurecka, 2018)

Oligopol

Oligopol je trzni struktura na strané nabidky, kdy v odvétvi vystupuje mensi pocet firem,
které jsou si vzdjemné konkurencni. Funguje mezi nimi vzdjemna zavislost. Kdyz se zméni
produkce u jednoho podniku, ptipadné se zméni ceny, je nutné predpokladat, Ze nastane
reakce od konkurence z diivodu, Ze tato zména muZe plsobit jak na jejich prodeje, tak i na

zisky. (Jurecka, 2018; Holman, 2016)

Podle Jurecky (2018) rozliSujeme dva druhy oligopolu z hlediska povahy produkce. Prvni

druh je homogenni oligopol, jehoZ charakteristika je dana produkci témét stejného produktu,
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ale presto jsou nékteré produkty, kterym je ddna vétsi prednost nez ostatnim. Druhym
druhem je oligopol diferencovany, ktery je typicky pro vyrobky, které jsou sice povazovany

za raznorodé¢, ale totoznou mirou uspokojeni potieb spotiebitelt.

Monopolisticka konkurence

Jurecka (2018) a Simkova (2007) zmifuji monopolistickou konkurenci také jako monopolni
konkurenci, kterd je charakteristicka predevsim velkym mnozstvim firem, které nabizi jeden
druh diferencovanych vyrobka neboli sluzeb, které¢ slouzi k uspokojeni totozné potieby
nakupujicich. Diferenciace vyrobkl spoc¢iva v mensich odchylkach naptiklad co se tyce
designu, vlastnosti, tradice a znacky. Urove diferenciace vyrobku je ovlivnéna z velké ¢asti
propagaci dané¢ho vyrobku ¢i sluzby. Vstup do monopolistické konkurence je relativné

volny, neexistuji v tomto odvétvi zddné velké bariéry.

2.1.2 Konkurence na strané poptavky

Na stran¢ poptavky se naopak setkavaji zajmy spottebiteld, ktefi na trh vstupuji. VSichni,
kteti vstupuji na trh, chtéji uspokojit své osobni potteby pomoci ndkupu co nejvétsiho
mnozstvi zboZi za co nejnizsi cenu. I za cenu toho, Ze dojde k pfipadné jmé ostatnich
spotiebiteld. Kdyz poptavka prevySuje nabidku, uroven této konkurence se zvySuje. Tato

situace piispiva ke zvySovani cen. (Mikolas, 2005)

2.1.3 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Konkurence napfi¢ trhem. I takto se da fict konkurenci mezi poptavkou a nabidkou. Je totiz
charakteristicka tim, ze je stfetem jak vyrobct, tak i spotfebitelll. Vyrobci se snazi vyhoveét
svym potiebam prodejem svych vyrobki za ucelem ziskat co nejveétsi zisk a spotiebitelé maji
zase nutnost nakoupit zbozi co nejlevnéji. Je velmi dualezité pro rozvazny bod najit
kompromis mezi nabidkou a poptavkou. Na stran¢ nabidky kompromisem miize byt nizka
cena, na stran¢ poptavky naopak vysoka cena a k tomu, aby doslo k vyhovéni potieb, musi

se k tomuto bodu pfibliZit jak vyrobci, tak spotiebitelé. (Simkova, 2007)
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3 STRATEGICKY MANAGEMENT A ZAKLADNI METODY

V této Casti jsou teoreticky charakterizovany strategické analyzy. Jedna se o analyzy, které

mi pak v praktické ¢asti pomohou Iépe zhodnotit konkurenceschopnost vybraného podniku.

Fotr et. al. (2020) definuje strategickou analyzu jako souhrn instrukei, ¢innosti a rozhodnuti,
které jsou po firmu dulezité pro dosazeni jeji konkurenéni prednost a zaroven k dosazeni
vynostl. Strategie je jadrem strategického fizeni. Strategie je koncept, ktery je velice Siroce
vytvoieny, urcuje, jakou ma konkuren¢ni schopnost firma, jaké cile tato firma bude mit a co

je potieba udélat pro to, aby tyto zminéné cile byly dosazeny.
3.1 SWOT analyza

Jak piSe Speth (2015) ve své knize o SWOT analyze: ,, Sila analyzy SWOT spociva v jeji
Jjednoduchosti. Stejné jako jednoduché pouziti, shromazduje také vysledky, které Ize snadno

sdelit verejnosti.

SWOT analyzu vytvoril Albert Humphrey. Je to jedna z nejvice pouzivanych analytickych
metod. Za zakladni metody strategické analyzy ji povazujeme ,, pro jeji integrujici charakter
ziskanych, sjednocenych a nésledné vyhodnocenych poznatkii, “ (Grasseova, Dubec, Rehak,

2012, s. 295).

SWOT analyza se vyuziva ptedevsim ke spojeni informaci o pouhém podniku a jeho okoli.
Slouzi k provazani faktorti vnitiniho a vnéjsiho prostedi. Mluvime o ¢tyfech ¢astech SWOT
analyzy. Silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Nazev se sklada ze zac¢ate€nich
pismen anglickych termind téchto Ctyfech casti: Strenghts, Weaknesses, Opportunities
a Threats. Analyza musi byt pfehlednd, srozumitelnd a dobie uspotddana. Pokud je
bezchybné vytvofena matice, kterd obsahuje pouze hlavni Cinitele a podlozend fakta, SWOT
analyza miiZze byt pro podnik velkym pomocnikem. PoloZky, které si podnik v analyze
analyzy je vyhodnoceni. Ve vyhodnoceni se spoji vzajemné slabé a silné stranky
s prilezitostmi a hrozbami. Ze spojenych ¢asti SWOT matice ziskdvame pak ctyii zakladni
vazby a z téch se vychazi. Nejlepsi kombinace, ktera miiZe nastat je kdy diky svym silnym
strankam zuZitkujeme pfileZitosti, které ndm trh nabizi. Dal$i moZnosti je odstrafiovat slabé
stranky, abychom déale mohli vyuZzivat ptilezitosti. Hrozby ptedstavuji dvé moznosti. Jednou

moznosti je vyuzit silnych stranek k odvraceni hrozeb a druhou moznosti je pak zaméfeni se
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na odstranéni slabych stranek za cilem snizeni rizika, které je pro podnik z hrozby

vyplyvajici. (Safrova Dragilova, 2019)

., Komplexné pojata SWOT analyza stavi silné a slabé stranky organizace anebo jeji casti
proti identifikovanym prilezZitostem a hrozbam, které vyplyvaji z okoli, a vymezuje pozici

organizace nebo jeji casti jako vychodisko pro definovani strategii dalsiho rozvoje. "

(Grasseové, Dubec, Rehak, 2012, s. 296)

Podle Fotra (2020) je pro podnik dilezité, aby se zabyval analyzou svého okoli z diivodu,
aby bylo jasné, jakou ma firma pozici v prostiedi, ve které pisobi. Dal$im divodem analyzy
je také efektivni reakce na obmény prostiedi za cilem predvidat jednani konkurence
a zdkaznikli a identifikovat podstatné nebezpeéné zndmky pro strategicky zamér

a zhodnoceni svého potencidlu nasledujiciho vyvoje.

Vize, cile

Dlouhodobé PileZitost
cile

Silné stranky Scénéfe
Vytvorené
varianty Hrozby
strategie |
Slabé strénky Korekce
vize a cilu

STRATEGICKY PLAN

Obrazek 4 - SWOT analyza — strategicky zamér (Fort et al., 2020)

3.1.1 Vnitini prostiedi

Vnitini prosttedi je slozeno ze silnych (Strengths) a slabych stranek (Weaknesses) podniku.
Tyto faktory podniku udavaji, v ¢em je podnik ispésny a naopak, kde ma nedostatky. Interni
prostiedi, jinak feceno mikroprostfedi, podnik pfimo ovliviiuje svymi ¢innostmi. Interni

analyza by méla byt provadéna minimalné v téchto oblastech podniku:
- Management
- Marketing
- Finance a G¢etnictvi
- Vyroba

- Vyzkum a vyvoj
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- Informaéni systémy

Podnik pracuje s hmotnymi a nehmotnymi zdroji. Cilem analyzy interniho prostfedi je
vyhodnoceni aktualniho postaveni podniku a také jeho potencialu uskute¢néni

navrhovaného strategického sméru. (Fotr et al, 2020)
Silné stranky

Silné stranky pomédhaji podniku dosdhnout silné pozice na trhu. Firma tak diky silnym
strankam v oblasti vynika. Jedna se o zhodnoceni schopnosti podniku, jeho dovednosti
a potencialu. Jako silnou stranku podniku bych zminila silnou znac¢ku, dobré povédomi mezi

zakazniky. (Blazkova, 2007)
Slabé stranky

Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. Jsou to faktory omezujici efektivnimu vykonu
podniku. Mlizeme zde uvést priklad nizké urovné urcitych faktorti, nedostatek nékteré ze
silnych stranek. Slabou strankou mohou byt vysoké néklady, Spatné umisténi firmy.

(Blazkova, 2007)

3.1.2 Vnéjsi prostiedi

Vysledkem analyzy vnéjSiho prostfedi jsou ptileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
Ptilezitosti a hrozby pifedstavuji problematiku okoli daného podniku. Analyza externiho
prostfedi se zabyva makroprostiedim (nezavislé na podniku) a mezoprostiedim (podnik
¢astecné ovliviiuje nastroji marketingu). Pfi sestavovani této analyzy je nezbytn€ nutné
dodrZovat cCas, tedy minulost, pfitomnost a budoucnost. Také je tieba zohlediiovat faktory,
které jsou pro strategicky zamér dilezité. V makroprostiedi je dilezité sledovat ekonomiku
(inflace, kurzy mén), legislativu (obCanska a tresti zdkonik), sociologii a kulturu (Zivotni
uroven a styl, porodnost, mira vzdélanosti), politiku (rozpoctova politika, politicky systém),
technologii (vladni a soukromé vydaje na védu a vyzkum) a ekologii (vniméani ochrany
zivotniho prostiedi). Jsou to faktory na zahrani¢ni a narodni trovni. Faktory, které souvisi
pfimo s odvétvim, ve které firma vystupuje, pak zkouma mezoprostiedi. Jak jsem jiz vySe
zminila, pro prizkum mezoprostiedi se obvykle v praxi vyuziva Porteriv model péti sil.
Analyza mezoprostiedi se zabyva odvétvim, kde se podnik nachazi nebo kam chce svoji

¢innost rozsifit. (Fotr et al. 2020)

Prilezitosti
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Ptilezitosti znamenaji pro podnik jasné moznosti, diky jejichz realizaci se zvySuji
ptedpoklady riistu, zlepSeni vyuziti zdrojli, zdmérem dosdhnout cilti. Ptilezitosti znamenaji
pro podnik dosazeni lepSiho postaveni vii¢i konkurenci. Ptilezitost pro podnik mtize byt nova

technologie ¢i rozvoj novych trendu. (Blazkova, 2007)
Hrozby

Hrozby ptedstavuji pro podnik jasné piekdzky pro jeji Cinnost. Jsou to nepiijemné situace ¢i
zmény v okoli podniku. Vyskytujici se hrozba je pro podnik ve znameni nebezpeci,
neuspéchu ¢i tpadku. Podnik by se mél snazit reagovat na hrozby odpovidajicim zplisobem,
aby byly odstranény nebo alespol minimalizovany. Pod hrozbou si miizeme ptedstavit
pfipad, ze na trh vstoupi novd konkurence, anebo kdyz se naSim zékaznikim zméni

preference a potieby. (Blazkova, 2007)

3.1.3 Matice vychazejici ze SWOT analyzy

EFE a IFE matice jsou analytické techniky, které vychazeji ze SWOT analyzy. Podstatou je
hodnoceni externi a interni pozice organizace nebo konkrétniho strategického zaméru.
Strategicka rozhodnuti na zéklad¢ vysledkii EFE a IFE matice provadi v organizaci CEO

nebo vrcholové vedeni. Vysledky matic se vzajemné kombinuji.
EFE matice

Matice EFE se zabyva hodnocenim externich faktorii organizace. Prakticky se vyuziva pro
vyhodnoceni strategie organizace nebo pro hodnoceni a porovnavani riznych strategickych
zaméri. Zamér s nejlepSim vysledkem, ktery zjistime pomoci vaZeného primeéru, by mél byt

zvolen.
IFE matice

Matice IFE se naopak zabyva hodnocenim internich faktor organizace nebo strategického
zaméru. V praxi se vyhodnocuje strategie organizace nebo se hodnoti a porovnavaji
strategické zaméry. Stejné jako u EFE matice by mél byt vybran zamér, ktery dosahl

nejlepSich vysledkd pomoci celkového vaZzeného priméru. (Managementmania.com, 2015)

3.2 Pest analyza

Pest analyza se vyuziva k analyze makrookoli. Nazev této analyza je odvoz od pocatecnich

pismen jednotlivych faktord. Mluvime o politickych, ekonomickych, socidlnich
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a technologickych faktorech. Tyto skupiny obsahuji nékolik faktorti, které mohou podnik,

firmu & organizaci ovlivnit. (Srpové a Rehot, 2010)

Ucelem této analyzy je zvolit z jednotlivych faktort pouze ty, které jsou pro firmu dileZité.
Je nutné, aby ti, kdo analyzu provadi, se peclivé soustiedili na identifikaci budouciho vyvoje

a zaroven jeho pfipadnému dopadu na podniku, firmu ¢i organizaci. (Jakubikova, 2013)

3.2.1 Politické faktory

Kli¢ovym faktorem podnikatelského prostredi jsou politické a legislativni faktory. (Fotr et.
al., 2020)

Politické¢ faktory jsou spoleCensky systém, kde firmy vystupuji se svoji cinnosti.
Spoleensky systém je uréen piedeviim politickou situaci v dané zemi. (Srpové, Rehof,

2010)

Podle Karlicka (2018) je podnikani regulované ze strany stitu podstatnym politickym
faktorem. N¢které trhy jsou regulovany vice, jiné zase trochu méng, ale tipIn¢ kazda regulace
je pro n¢koho vétsi ¢i mensi omezeni. V dnesni dobé regulace nariistd ve vSech moznych
oborech. Mluvime o regulaci, ktera se tyka umélého snizovani poptavky kviili ochrané svého
obyvatelstva pfed Skodlivymi, nezaddoucimi vlivy. Regulace miize probihat formou reklamy,

zdanéni €1 zvySovani bariér vstupu do daného odvétvi.

Perera, (2017) uvadi politickou a vladni stabilitu a nestabilitu, zmény v zdkonech, vladni

opatieni, regulaci podnikani a ménovou politiku jako ptiklady politickych faktort.

3.2.2 Ekonomické faktory

z diivodu, Ze rozhoduji o Gspéchu ¢i neuspéchu firmy.

Tyto faktory jsou vysledkem ekonomické situace zemé& a hospodaiské politiky statu.
Na ekonomické faktory ma vliv tempo riistu ekonomiky, vyvoj HDP, dafiové podminky,
faze hospodarského cyklu, inflace, nezaméstnanost, uroven piijmi a vydaji statniho

rozpoétu, vyse urokovych sazeb apod. (Srpova, Rehot, 2010)

3.2.3 Socialni faktory

Socidlni a kulturni faktory vychdzeji ze spolecnosti, podle toho, jakou maji strukturu,
socialni skladbu obyvatelstva a taky jsou dény spolecenskymi a kulturnimi pravidly.

(Srpova, Rehot, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Jako ptiklad zde mizeme uvést déleni piijmu, spotiebni ndvyky kupujicich, zmény zivotniho

stylu, vzd€lani, pohlavi, povolani apod. (Blazkova, 2007)

3.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory tvofi inovacni potencidl zemé a tempo technologickych zmén v dané

zemi. (Srpova, Rehot, 2010)

Do téchto faktorti patii napf. statni vydaje na vyzkum, nové objevy, patenty, internet,

satelitni komunikace, zlepSeni technologii atd. (Blazkova, 2007)

3.3 VRIO analyza

VRIO analyza se zabyva zkoumanim vnitiniho prostiedi podniku. Zdroje, na které je tato
analyza zamétena, se rozd€luji na financni zdroje, lidské zdroje, materialni a nematerialni

zdroje. (Jakubikova, 2013)

Do finan¢nich zdroji je zafazena napiiklad likvidita ¢i disponibilni kapital. Zdroje financni
se déli na vlastni a cizi. Pocet zamé&stnancu a jejich struktura fadime do zdrojt lidskych.
Casto se dopliiuji dalsi Gidaje, jako je tfeba motivace. Hmotné zdroje jsou stroje, budovy,
vybaveni, nafadi. S t€émito vécmi souvisi udaje o jejich kvalité, stafi, spotfebé. Nehmotné
zdroje jsou zdroje nematerialni, do kterych patii technologie, jako jsou patenty, know-how,
licence a také povést podniku. Pod povésti podniku si mtizeme piedstavit ochranou znamku,
goodwill, znacku. Velmi hodnotné jsou prave tyto nehmotné zdroje a je potieba je pozorovat

a dohliZet na n¢. (Sedlackova, Buchta, 2006)

Nazev VRIO vychazi z pocatecnich pismen jednoho slova z otazek, které¢ hodnoti jednotlivé

zdroje:
- ,,Jakou ma zdroj hodnotu?* Hodnota (Value)
- Jak je zdroj vzacny?* Vzéacnost (Rareness)
- ,Jak je slozité zdroj napodobit?  Napodobitelnost (Imitability)

- ,Je zdroj podnikem vyuzitelny?*“  Organizace (Organization) (Jakubikova, 2013)

3.4 Benchmarking

Benchmarking je pojem, ktery pfedstavuje dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani
a porovnavani vlastnich vysledka s vysledky konkurence. Vysledky se sleduji z hlediska

kvality a efektivnosti vyroby produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich postupt,
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marketingovych aktivit, pracovnich operaci atd. Benchmarking se zamétfuje na volbu
a srovnani vhodnych myslenek, pfistupi ¢i metod. Hlavni myslenkou je zvyseni vlastni
vykonnosti, efektivnosti a kvality podniku. Benchmarking je systém, ktery ndm vcas da
varovani, aby byla provedena néjakd zména v podniku v piipad¢ objeveni se néjakych

problémt v podniku. (Jakubikova, 2013)

Podle Kotlera a Kellera (2016) je benchmarking proces, ktery se zabyva zpracovanim
informaci, které srovnavaji hodnotu zvolenych ukazateli. Vysledky, ktery diky
benchmarkingu ziskdme, jsou ptehledné a déle jsou pouzity pro posuzovani preferenci

zakaznik a pro srovnani firmy s konkurenc¢nim podnikem.

3.4.1 Druhy benchmarkingu

Podle Jakubikové (2013) rozliSujeme pét typt benchmarkingu: interni, konkurencni,

funkcionalni, genericky, spolupracujici.

Blazkova (2007) uvadi 7 typt benchmarkingu. Strategicky benchmarking lze vyuzit pro
zdokonaleni celkové vykonnosti firmy diky zkoumanim dlouhodobych strategii, vyvojem
novych vyrobki. Zmény, které vzniknou pouZitim strategického benchmarkingu nemusi byt
upln¢ jednoduché pro jejich realizaci a mohou tak n¢jakou dobu trvat. Vykonovy
a konkuren¢ni typ benchmarkingu ptedstavuje posuzovani firemni pozice ve vztahu
k vykonovym charakteristikim hlavnich vyrobkii a sluzeb. Firmy provadéjici
benchmarking byvaji ze stejného odvétvi. Nezavislé firmy anebo obchodni asociace tento
typ benchmarkingu vyuZivaji nejcastéji. DalSim typem je benchmarking procest, ktery se
zabyva vylepSenim jasnych kritickych procesii. Firmy, které se srovnavaji s podniky jiného
odvétvi, aby nasSly zplsob pro zlepSeni svych funkci a procest, vyuzivaji funkéni typ
benchmarkingu. Vede je vétSinou k inovacim ¢i vyraznému zlepSeni. Interni benchmarking
ptredstavuje jednu firmu ¢i pobocku v jiné zemi. Pozitivni véci na tomto typu je jednoduché
ziskani informaci a citlivych dat a také kratky ¢as na realizaci benchmarkingu. Na druhou
stranu nevyhodou muze byt chybéjici inovace ¢i neobjeveni nejlepsich praktik. V externim
benchmarkingu se provadi analyza nejlepSich firem ve svém oboru. Piedstavuje tak moznost
ucit se od téch nejlepSich. Oproti jinym typim trvd del$i dobu. Poslednim typem

benchmarkingu je mezinarodni benchmarking. Tento typ vétSinou trva dlouhou dobu.

3.4.2 Etapy benchmarkingu

Blazkova (2007) uvadi tyto etapy benchmarkingu:
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1) Vybeér ¢innosti pfi benchmarkingu

2) Interni analyza (porozumeéni vlastnim podnikatelskym procestim)

3) Sbér a analyza externich dat (zjisténi, v ¢em je konkurence lepsi)

4) Zjisténi nejlepsich postupt naSeho podniku

5) Srovnéni nasich vykonu s nejlepSimi postupy a vykony jinych podnikt
6) Vyhodnoceni vysledki a procest

7) Identifikace opatieni, strategii

8) Implementace opatieni

3.5 DalSi vyuzZivané metody ve strategickém managementu

Existuji 1 dalS$i metody pro strategicky management. Jako napiiklad PorterGv model

a marketingovy mix.

3.5.1 Porteruv model

Portertiv model péti sil je dilem Michaela E. Portera. Znazornuje psobeni a charakteristiky
zakladnich péti sil. Pfinosem tohoto modelu je systemati¢nost, kterd predstavuje tvorbu
konkurenénich sil. Cilem analyzy konkurenc¢niho prostfedi je potieba ohodnotit kazdou
z téchto péti konkurencnich sil. Plsobeni konkurencnich sil ovliviiuje vznik specifického
druhu konkurence na trhu, a nakonec stanovi uspotfddani zisku, kterého mize podnik
dosdhnout. V pfipad¢, Ze je konkurence na trhu aktivnéjsi, celkova ziskovost podniku se
se vSech pét zminénych konkurenc¢nich sil spoji, a vytvofi intenzivni tlaky tak, ze pro
odvétvi, ve kterém se nachazi podnik, bude situaci vice nez miziva a s nejvetsi
pravdépodobnosti by to znamenalo, Ze podnik zaZije obdobi ztrat. KdyZ se na to podivame
ze strany druhé, kdy odvétvi nabizi vysokou perspektivu a dlouhodobou ziskovost,
konkurenc¢ni sily nebudou dostatecné silné a konkuren¢ni prostiedi bude ptiznivé a zaroven

atraktivni. (Vochozka a Véchal, 2013)
Portertiv model péti sil 1ze pouZit pro analyzu mikrookoli. (Srpova a Rehot, 2010)

Fotr et al. (2020) ale také zmifiuje, Ze Portertiv model péti sil se pouziva pro zkoumani

mezoprostiedi.
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Koncepce Porterovych zakladnich konkurencnich strategii je velmi dalezita pro manazery
a jejich zptisobu mysleni pti vytvareni specifickych ptednosti a konkurencénich strategii.

Koncept pracuje s t€émito péti prvky:
- Riziko vstupu potencidlnich konkurentti
- Rivalita mezi stavajicimi podniky
- Smluvni sily kupujicich
- Smluvni sily dodavateld
- Hrozby substitu¢nich vyrobkil

Silna konkurence snizuje zisk, to pro podnik miize byt hrozbou. Naopak slaba konkurence,
ktera dava moznost dosazeni vétsiho zisku, mize vypadat jako prilezitost. (Dedouchova,

2001)

Podle Sedlackové a Buchty (2006) je potieba pro podnik, aby naSel takové misto na trhu,
aby byl co nejvice odolny vici konkurencnim silam. Podstatou této metody je presné
identifikovani a také pochopeni konkurencnich sil, které piisobi v prostiedi a urceni jejich

vyznamu.

Potencialni
Nové vstupujici
firmy

lezba nové vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v Odbératelé
vyjedavajici vivn. — odvétvi  ,  \yjedavajici viiv
dodavatelt souperen| mezi odbératelé

stavajicimi podniky

T Hrozba substituénich vyrobkd

Substituty

Obrazek 5 - Portertiv model péti pravidel (Nyvltova, 2010)

3.5.2 Marketingovy mix sluzeb

Podle Jakubikové (2009, s. 182) je marketingovy mix ,,soubor marketingovych nastrojii,
které firma k tomu, aby dosdahla marketingovych cilit na cilovém trhu“. Je to soubor, ktery

obsahuje kontrolovatelné proménné, diky kterym firma pii spravné zvolené kombinaci
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téchto proménnych miize dosdhnout svych cili prostfednictvim uspokojeni potieb cilového

trhu.

Produkt — sluzba

Pod pojmem produkt si miizeme piedstavit vSe, co firma nabizi zdkaznikovi, aby uspokojila
jejich hmotné ¢i nehmotné potieby. U spoleCnosti, které nabizi sluzby, pak mluvime
o sluzbach jako o urCitém procesu. Kvalita sluzby je pfi jejim definovani klicova.

(Vastikova, 2014)
Cena

Cena sluZeb je vyznamnym ukazatelem kvality. Vetejné sluZzby maji cenu dotovanou anebo
cenu zadnou. Znamena to, Ze organizace musi dbat na stanoveni ceny nabidky — naklada.
Pti stanovovani ceny sluzby ¢i produktu se musi brat v potaz naklady, relativni tiroven ceny,
urovenn koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpofe prodeje, tilohy ceny pii snaze

o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. (Vastikova, 2014)

Distribuce

Distribuce dava moZnost snadnéjsiho pfistupu zakaznikl ke sluzbé&. Je spjatd s mistni lokaci,
tedy mistem, kde je sluzba wumisténa, v pfipadé nutnosti s moznosti vybrat
si zprostiedkovatele dodavky sluzby a také s pohybem hmotnych prvki, které jsou soucasti

sluzby. (Vastikova, 2014)
Propagace

Propagace neboli podpora ¢i komunikace je misto, kde zdkaznik miiZe potfebny produkt
¢i sluzbu koupit, néklady, které jsou spojeny s touto potiebou a hodnota, kterou ptinasi.
Se vS§emi témito informacemi se musi zakaznik sezndmit. Kdyz se na to podivame z druhé
strany, firma také potiebuje zpétnou vazbu od zdkaznika z trhu, aby co nejlépe védéla, jak
s nimi komunikovat. Marketingovou komunikaci jako takovou si vysvétlime v nasledujici

kapitole. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Lidé
Velmi vyznamnym prvkem marketingového mixu sluZeb jsou lidé, ktefi maji velky, pfimy
vliv na kvalitu téchto sluzeb, protoZze nabizeni sluzeb zptsobuje kontakt mezi zédkaznikem

a poskytovatelem sluzby, coz jsou zaméstnanci. Pro tvorbu dobrych vztahli mezi zdkazniky
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a zameéstnanci je podstatné, aby si poskytovatel sluzeb vybral kvalitni zaméstnance, kdy
peclivé zpozoruje jejich vzdélavani a motivovani a stejné tak by méla byt nastavena pravidla

chovani zakaznikt. (Vastikova, 2014)
Procesy

Poskytovatel sluzeb by m¢él realizovat analyzy procesti poskytovani sluzeb, budovat
schémata jejich poskytovani, klasifikovat je a poté nalézt jednodussi zptsob kroki, ze
kterych se tyto procesy skladaji. Analyza procest poskytovanych sluzeb se mize firmée ¢i
organizaci hodit k tomu, aby zékaznici pfili§ dlouho nec¢ekali na poskytovanou sluzbu, aby

ziskali potiebné rady, pomoc a aby odchazeli spokojeni. (Vastikova, 2014)
Materialni prostiedi

Zakaznik nedokaze sluzbu pfti jeho potizovani ihned posoudit. Sluzby je schopny zhodnotit
az po tom, co ji spottebuje. Tato situace zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostiedi

je néjakym ditkazem vlastnosti sluzeb. (Vastikova, 2014)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

4.1 Reklama

Vysekalova (2012) ve své publikaci uvadi, ze za reklamu se povazuje ,, kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného
sponzora ‘. Jedna se o urcitou formu komunikace, pii které se vyuziva riiznych platforem
jako naptiklad tisk, rozhlas, televize, billboardy, internet, satelit a podobné, za cilem oslovit
urcité zakazniky. Jak mtze asi kazdy z nas sam fict, reklama je forma, kde se vyuzivaji
vSechny prvky, které piisobi na smysly ¢loveka. Nevyhodou reklamy miiZze byt neosobnost

a komunikace jedné strany.

Reklama casto mize pusobit na lidi velmi otravné. At uz v televizi, radiu ¢i vyskakujici

reklamy na internetovych strankach. (Zamazalova, 2010)

4.2 Internetové stranky

Pravé internetové stranky jsou nejviditelnéjSim ndstrojem marketingové komunikace.

Ugelem internetovych stranek je informovat, pfipomenout, piesvédéit. (Zamazalova, 2010)

Podnik, ktery svou firmu chce prezentovat na internetovych strankach, musi splnit zakonem
stanovené tidaje, jako jsou: jméno firmy, jeji sidlo nebo misto provadéni &innosti, ICO, DIC,
pokud je podnikatel platcem DPH, Uidaje o zapisu do obchodniho rejstiiku vcetné€ spisové
znacky, v ptipad¢, Ze firma neni zapsana v obchodnim rejstfiku, pak je nutno uvést udaj
o zapsani v jiné evidenci. Tato povinnost se tyka jak fyzickych, tak pravnickych osob, které
nabizi produkty nebo sluzby prostfednictvim webovych stranek. Web by mél také dale
splnovat naptiklad oteviraci dobu kamenné provozovny (obchodu, nebo v nasem piipadé
fitness centra) a kompletni cenik. Déle kontakty, které by mély byt na webu umistény
prehledné. Dalsim tipem je, aby webové stranky pred spuSténim byly otestovany nékolika
uzivateli, aby se zjistilo, zda web funguje doopravdy tak, jak mé a v ptipad¢ chybovosti byly
chyby vc€as opraveny. Navstévnik stranek také velmi oceni, kdyz uvidi redlné a kvalitni
fotografie, protoze jak se tikd, vizualni stranka prodava. Mizeme také uvést par zajimavych
Cisel. V ptipadé fitness centra by se mohlo jednat o pocet klientl a trenérii. V dnes$ni dobé
se setkdvame Castéji a Cast&ji s online rezerva¢nim systémem, pies ktery se lidé mizou
objednavat at’ uz k Iékafti, kadetnici, kosmetic¢ce, veterindii s domacim mazlickem. Fitness
centra nabizi online rezervaci lekci a tréninkli. Diky moznosti online rezervace podniku

odpadne mnoho dalSich starosti. Za docela dalezitou véc bychom mohli také pozadovat
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mapu, diky které navstévnici snadno trefi do kamenné provozovny, kdyz sem miii poprvé.

(pruvodcepodnikanim.cz, 2020)
4.3 Socialni sité

K zaloZeni socialnich siti doslo v roce 1996, kdy se socidlnim médiim podatilo zapojit vic
nez polovinu svétového obyvatelstva k jejich pouzivanim. V roce 2022 pocet uzivatell
socialnich siti vzrost na 4,73 miliardy uzivateld na svété. Jedna se o 75 % populace celkove.
V porovnani s predchozim rokem je to o 4,2 % vice uzivateld. Lidé, ktefi navstévuji
a pouzivaji internet, tak piesné¢ 93 % z nich pravé socidlni sité pouzivaji. V mezirocnim
srovnanim se pocet lidi, pouzivajicich socialni sité zvysil 0 9 %. Nejvyuzivangjsi platformou
socialnich siti je Facebook a YouTube. Socialni sit¢ nemusi slouzit jen pro osobni tcely, ale
také pro pracovni. Pro ty pracovni Gcely socidlni sité vyuziva 40 % vsSech uzivatell internetu
po celém svété. Na socialnich sitich se ¢asto setkdvame i s reklamami, za které se utrati rocn¢

vice n¢z 200 miliard dolart. (Lerstudio.cz, 2023)

Casto kladenou otdzkou dne$ni doby je, kolik ¢asu &lovék stravi na socialnich sitich.
Vlastniklim chytrych telefonii a zaroven uZzivatellim socidlnich siti kazdy tyden chodi
,»Vypis‘ Casu straveného na telefonu. KdyZ si ¢lovek rozklikne podrobnéjsi piehled, mize se
dozvédét, na jakych konkrétnich socialnich sitich uzivatel travi kolik ¢asu. Lidé na

socialnich siti travi primérné 2—3 hodiny denné&. (Lerstudio.cz, 2023)

Na obrazku mizeme vidét graf, ktery predstavuje nejpopularné;si socialni sité za leden roku

2023. Ciselné udaje jsou vyjadieny v milionech.
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Most popular social networks worldwide as of January 2023, ranked by number of
monthly active users (in millions)

Facebook

2,958

YouTube

WhatsApp*

Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger

Douyin**

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Sina Welbo
QaQ
Twitter
Pinterest
Number of active users in millions
Sources Additional Information:
We Are Social; DataReportal; Meltwaler Worldwide; DataReportal; January 2023; social networks and messenger/chat app/voip incl

@ Statista 2023

Obrazek 6 - Nejpouzivangjsi socialni sité ve svété (Statista.com, 2023)
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5 PODNIKOVE OKOLI

Kazdy podnik je obklopen okolim, které na podnik ptisobi nejen tim, ze ho omezuje, ale také
prinasi urcité ptilezitosti pro dalsi rozvoj a s tim, v ptipad¢ v€asného vyuziti této prilezitosti
1 konkuren¢ni vyhodu. Zarovenl i podnik piisobi na okoli, to také muze mit pozitivni
i negativni dopady. Vedeni podniku pii rozhodovani musi brat okoli velmi vazné. Okoli je

tteba sledovat a nasledn¢ sledovat zmény, které nastanou na sttedné nebo dlouhou dobu.
Dilezitymi prvky okoli podniku jsou:

- Geografické okoli (lokalita podniku, vlivy globalizace)

- Technologické okoli (technologické pokroky)

- Socialni okoli (z4jmy zaméstnanct, okoli)

- Ekonomické okoli (stat, finan¢ni stavy)

- Ekologické okoli (ekologizace)

- Kulturné-historické okoli (iroven vzdélanosti)

Stat vyrazné ovliviiuje okoli podniku. Podnik ma pravo a povinnost rozhodovat o tom, co
a za kolik penéz vyrabi nebo poskytuje sluzbu, komu prodava a svého dodavatele si také

muze podnik vybrat sam. Stat rozhoduje o Cinnostech, které trh zabezpecit nemuze.

Podnik, ktery nechce byt prekvapen okolim pii ekonomickém rozhodovani a chce ho vyuzit
ve svilj prospéch, jeho povinnosti je zajimat se o jeho dynamiku. (Martinovi¢ova, Konecny

a Vaviina, 2019)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast je rozd€lena do péti hlavnich kapitol.

Prvni kapitola se zabyva srovnanim definici konkurenceschopnosti Dvotrackem a Slunc¢ikem,
Kislingerovou, MikoldSem. Zminéno je zde i métfeni konkurenceschopnosti a slozky, které

ovlivituji konkurenceschopnost.

Ve druhé kapitole je definovana konkurence a jeji formy, jako je konkurence na strané

nabidky, na stran¢ poptavky a konkurence mezi nabidkou a poptavkou.

Za nejobsahlejsi kapitolu lze pozadovat kapitolu tfeti, ktera se soustiedi na popis
strategického managementu a jeho zakladni metody. Prvni zminénou metodou strategického
managementu je SWOT analyza, didle PEST analyza, VRIO analyza a benchmarking.
Okrajové jsou popsany 1 jiné mozné metody strategického managementu jako napiiklad

Porteriv model a marketingovy mix.

Ctvrta kapitola popisuje marketingovou komunikaci. Konkrétné je psano o reklams,

internetovych strankach a socialnich sitich.

Posledni pata kapitola vymezuje podnikové okoli.
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7 VITA SANA CLUB ZLIN

Nasledujici kapitola predstavuje popis fitness centra Vita Sana Club Zlin. Pro analyzu
konkurenceschopnosti byla vybrana prave tato spolecnost kvili prestiznimu postaveni mezi
konkurenty. Byly zvoleny tyto strategické metody: pro analyzu vnitiniho prosttedi VRIO

analyza a pro vnéjsiho prosttedi PEST analyza.

7.1 Zakladni udaje a predstaveni spole¢nosti

Vita Sana Club Zlin je fitness a wellness klub, ktery se nachazi ve Zlinském kraji. Své sluzby
v oblasti sportu, zdravi a relaxace nabizi jiz 11 let. Toto sportovni stiedisko se nachazi
v exkluzivni lokalité, a to konkrétné v budové Max32, J. A. Bati 5648 ve Zlinském Svitu.
Vita Sana se mize pochlubit tim, ze jiz ptes 1000 klientd zde naslo své uspokojeni v oblasti

sportu a odpocinku.

Spolecnosti si potrpi na exkluzivnim zazemi a profesionalnim tymu, ktery je plné k dispozici
pro své klienty. Jedna se o klub, ve kterém jsou klientu spokojeni a plni si své osobni cile.

Takeé jejich hlavnim motivem je zdravi lidi.

Cilem klubu je byt vice nez jen bézné, obyCejné fitness. Nabizi proto sluzby ve tiech

zakladnich oblastech, kterymi jsou pohyb, strava a relaxace. (vitasana.cz)

VITA SANA CLUB®

FITNESS LIFESTYLE I

Obrazek 7 — Vita Sana Club Zlin — logo (vitasana.cz, ©2015)

Obchodni jméno: Tristera s.r.0.
Sidlo: Nuselska 262/34, Nusle, 140 00 Praha 4
Pravni forma: Spole¢nost s rucenim omezenym

Datum vzniku a zépisu:  15. zati 2010
IC: 247 36 830
Statutarni organ: Bc. Jan Pravda, jednatel

Zékladni kapital: 200 000,- K¢ (or.justice.cz)
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7.2 Analyza vnitiniho prostredi — VRIO analyza

Pro rozbor vnitiniho prostiedi fitness centra Vita Sana Club byla zvolena VRIO analyza.
Analyza je zaméfena na podnikové zdroje, které jsou pak hodnoceny ve Ctyfech
charakteristikdch: hodnotnost, vzacnost, napodobitelnost a schopnost vyuzit zdroje. Viz
teoreticka cast. Odpoveédi ANO/NE v nasledujici tabulce 1, 2, 3 a 4 jsou ziskany na zakladé
polozeni otazek, zda je zdroj pro organizaci hodnotny, vzacny, t€Zko napodobitelny a zda je

tento zdroj vyuzivany organizaci.
VRIO analyza je rozdélena do ¢tyfech oblasti na zaklad¢ reSerSe prace. (Krob, 2020)
Hmotné zdroje

Vita Sana Club Zlin je sportovni centrum, které nabizi sluzby. Sidli v pronajaté budové, kde
plati pravidelny najem. Mezi hmotné zdroje Vita Sana Club Zlin lze zatadit sportovni nacini
a stroje, které klienti vyuzivaji ke svym tréninkiim. Také bychom mohli zatadit budovu
aareal, ve kterém Vita Sana ptisobi. Tyto modern¢ vybudované prostory nejsou ve
vlastnictvi Vita Sana Club. Autorka prace dale zhodnocuje moZnost stravovani se ve fitness

centru.

Na otédzky, které se tykaji VRIO analyzy autorka bakalaiské prace odpovidala na zaklade
zhodnoceni kazdého faktoru — hodnota, vzacnost, nedostupnosti a organizace ve vztahu

k danému zdroji nebo schopnosti podniku.
V nésledujici tabulce jsou jednotlivé zdroje zhodnoceny.

Tabulka 1 - VRIO analyza — hmotné zdroje (vlastni zpracovani)

Zdroj Hodnotny? | Vzacny? | Tézko Vyuzivan Vyhodnoceni

napodobitelny? | organizaci?

Sportovni
Konkurenéné
nacini, ANO NE NE ANO
neutralni
stroje
Komfortni Docasna
a elegantni ANO ANO NE ANO konkurenc¢ni

zazemi vyhoda
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Nabidka Docasna
stravy ANO ANO NE ANO konkurenc¢ni

vyhoda
MozZnost

Trvala
relaxace,

ANO ANO ANO ANO konkuren¢ni

wellness,

vyhoda
fyzioterapie

Vyhodnoceni hmotnych zdroji pomoci VRIO analyzy ukazuje, ze Vita Sana Club Zlin se
nachdzi momentalné v doc¢asné konkurenéni vyhodé diky moderné vybudovanému zazemi,
ve kterém fitness centrum ptisobi. Tato konkuren¢ni vyhoda bude trvat do doby, kdy ostatni
konkurencni fitness centra nepfistoupi na renovaci ¢i vystavbu novych prostor. Sportovni
nacini a stroje lze povazovat za konkuren¢né neutrdlni z divodu, ze toto vybaveni je
vyuzivané a hodnotné, ale neni nijak vzacné ani tézko napodobitelné, to samé lze fict
o nabidce stravy ve fitness centru. Vita Sana Club Zlin nabizi mimo sportovni sluzby i sluzby
tykajici se relaxace a odpocinku. Ve wellness ¢asti klient mtize vyuZit finskou saunu, paru,
ochlazovaci bazén a relaxacni zonu. Dale je moZnost objednat se na fyzioterapii ¢i masaz
k odbornikiim. Tento fakt je tedy trvale konkuren¢né vyhodny, protoZze se jedna

o hodnotnost, vzacnost a té¢Zkou napodobitelnost konkurenci.
Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje Vita Sana Club Zlin jsou uspéchy zndmych sportovci, ktefi navstévuji toto
fitness centrum. Dale propagace, logo Vita Sana Clubu, celkovy rozvoj sportovnich ¢innosti
— cyklistika, posilovani, funkéni tréninky, cviceni s détmi, joga, relaxace, wellness,

fyzioterapie.

Tabulka 2 - VRIO analyza — nehmotné zdroje (vlastni zpracovani)

Zdroj Hodnotny? | Vzacny? | Tézko Vyuzivan Vyhodnoceni

napodobitelny? | organizaci?

Sportovni Konkuren¢né
ANO NE NE ANO
uspéchy neutralni
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Silna Docasna
propagace ANO ANO ANO ANO konkurenc¢ni
vyhoda
Znamost Docasna
loga ANO ANO ANO ANO konkurenc¢ni
vyhoda
Zaméreni
Trvala
na celkovy
ANO ANO ANO ANO konkurenéni
rozvoj
vyhoda
sportu

Z vyse uvedené tabulky lze uznat, ze Vita Sana Club Zlin je fitness, které se nachazi spise
v konkurenéni vyhodé, co se ty¢e nehmotnych zdrojii. Snazi se o silnou propagaci a jejich
logo je také na rozdil od konkurencnich spolenosti mezi sportovci zndméjsi. Velkou
vyhodou je celkovy rozvoj sportovnich Cinnosti, coz je hodnotné, velmi vzacné a zaroveil
tézko napodobitelné a pfindsi to tak trvalou konkuren¢ni vyhodu. Co se ty¢e sportovnich
uspecht znamych sportovcei, kteti navstévuji fitness centrum, zdroj je to hodnotny. Nelze
fict, Ze se jedna o vzacnost a 1ze ho jednoduse napodobit. Proto jsou tyto sportovni Gspéchy

povazovany za konkuren¢né neutralni.
Lidské zdroje

Trenéti SpiCkové Urovné lze zatadit do lidskych zdroji Vita Sana Club. Trenéii jsou
kvalifikovani a zkuSeni. Déle 1ze fadime amatérské sportovce Cili klienty — €lenska zakladna,
ktefi fitness centrum navitévuji. Sluzby Vita Sana Club vyuziva néco pres 1000 lidi. Clenové
Vita Sana Club se pohybuji v rozmezi 16—65 let v€ku. Mladez, dosp€li 1 dichodci jsou tedy
navstévniky zminovaného fitness centra. Jako dalsi faktor lidskych zdroji stoji za zminku
atmosféra a osobni pfistup. At uz pracovnici na recepci, trenéfi ¢i jini zaméstnanci zde
vykonavaji skvélou praci a jde vidét, Zze délaji, co je bavi. Poslednim faktorem pro

zhodnocenti lidskych zdrojt je zvolena nepiehlednost v pomtickach.
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Tabulka 3 - VRIO analyza — lidské zdroje (vlastni zpracovani)

Zdroj Hodnotny | Vzacny | Tézko Vyuzivan | Vyhodnocen
? ? napodobitelny | organizaci |i
? ?
Kvalifikovani Trvala
trenéri ANO ANO ANO ANO konkuren¢ni
vyhoda
Pratelska Konkurenéné
ANO NE ANO ANO
atmosféra neutralni
Siroka Trvala
klientska ANO ANO ANO ANO konkurenéni
sekce vyhoda
Neprehlednos
Konkuren¢ni
t NE NE NE ANO
nevyhoda
v pomtckach

Z tabulky hodnotici lidské zdroje Vita Sana Club Zlin vyplyva trvald konkurencni vyhoda
diky kvalifikovanym a zkusenym trenériim, kteti poskytuji ve fitness centru své sluzby at’
uz formou osobniho tréninku anebo v ramci skupinové sportovni lekce. Tento faktor je
hodnotny, vzacny a téZko napodobitelny. Klientska sekce je pomérné Siroce rozsihla, neda
se jednoduSe napodobit, a tak tvoii trvalou konkurenéni vyhodu. Pratelsk4 atmosféra je sice
hodnotna, ale je bézné snad v kazdém fitness centru ve Zling, protoze Zlin je malé¢ mésto
a vétSina lidi se zde zna. O Vita Sana Club mizeme fict, ze navs§tévnici a pracovnici se k sob¢
chovaji velmi ptatelsky 1 diky tomu, Ze fitness centrum navstévuji pofad jedni a ti sami
klienti, kteti zde chodi vyuzivat sluzby pravideln¢. Neni zde totiZ moznost jednorazového
vstupu. Klienti vyuzivaji sluzby na zékladé sjednané smlouvy, ve které se zavazali
navstévovat fitness na rok nebo dva doptedu. Jakmile klient smlouvu s fitness centrem
uzavie, uhradi vstupni poplatek a nésledné pak kazdy mésic hradi Clenstvi, aby mohl
vyuzivat sluzby Vita Sana Club. Vita Sana si tak vytvaii ¢lenskou zékladnu s dlouhodobymi
klienty. Atmosféra je tedy konkurencné neutralni. Na zaklad€ rozhovoru s jednou
z recepCnich pracovnic vyplyva, Ze je pro personal slozité uklizet vSechny ¢inky, kotouce

a jiné cvicebni pomicky na své misto, kdyZz se v odpolednich hodinach do fitness centra
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nahrne spousta nadsenych cvicencti. Klienti si ¢asto po sobé neuklizi pomucky, které pouzili,
1 ptes to, ze v prostoru fitness je upozornéni, aby si kazdy klient po sobé pomucky uklizel.
Dalsi zajemci o vyuziti téchto pfedmeétt totiz pak ztraci ¢as hledanim potiebné pomiicky
adochazi tak k jejich neuspokojeni a rozruseni. Z tohoto tedy vyplyva konkurenc¢ni

nevyhoda v podob¢ nepiehlednosti a nedostate¢ného tklidu.
Finan¢éni zdroje

Za finan¢ni zdroje Vita Sana Clubu jsou povazovani sponzofi, se kteryma Vita Sana uzavira
dohody o sponzorstvi s mistnimi firmami a reklama, za kterou pfijima fitness centrum
platby. Déle vyse popsané Clenstvi, kter¢ klienti mésicné plati za pristup a vyuzivani zafizeni

a sluzeb. Dale je zde zatfazena celkova financni stabilita fitness centra.

Tabulka 4 - VRIO analyza — finan¢ni zdroje (vlastni zpracovani)

Zdroj Hodnotny? | Vzacny? | Tézko Vyuzivan | Vyhodnoceni
napodobitelny? | organizaci?

Sponzori, Konkuren¢né
ANO NE NE ANO

reklama neutralni

Clenstvi Trvalé
ANO ANO ANO ANO konkurenéni

vyhoda

Financ¢ni Konkuren¢né
ANO NE NE ANO

stabilita neutralni

Faktory finan¢nich zdroji Vita Sana Club nejsou ani vyhodné, ani nevyhodné. Za trvalou
konkuren¢ni vyhodu lze povazovat hrazeni Clenstvi. Konkuren¢né neutralni je finan¢ni
stabilita, kterd neni vzacna. Také sponzorstvi a reklama je konkurencné€ neutralni. Mizeme
zde zminit firmy, které podporuji fitness centrum: M&M Reality, TopNatur, Pegas
Container, AD Sport, Vitar a dalsi.

7.3 Analyza vnéjsSiho prostiedi — PEST analyza

Na provoz podniku plisobi mnoho faktorti z makroprosttedi. Tyto faktory podnik nedokaze

nijak ovlivnit. Jsou to politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory. Nasledujici
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faktory jsou zvoleny na zaklad¢ zamysleni se nad rGznymi faktory, které se nachazi ve

vnéjS$im prostiedi a ovliviuji fitness centrum.

Tabulka 5 - Politické a ekonomické faktory Vita Sana Club Zlin (vlastni zpracovani)

Politické faktory

Ekonomické faktory

Vladni nafizeni

Ceny vybaveni

Darova politika

Rust cen energii

Vilky a konflikty

Zmény v poptavce

Politické faktory

Mezi politické faktory, které ovliviiuji provoz Vita Sana Club Zlin patii naptiklad vladni
nafizeni, které souvisi s riiznymi opatfenimi: omezeni kapacity fitness centra a zékaz
urcitych aktivit. Pokud jsou vladni opatfeni ptisnd, mize to negativné ovlivnit organizaci,
protoze dojde k poklesu navstévnosti. Vita Sana Club Zlin je také ovlivnén danovou
politikou, kterd ma vliv na investovani fitness centra do novych sluzeb. Je nutné, aby podnik
poctivé planoval svoji danovou strategii kvuli dopadu danovych zmén na podnikani.
Poslednim zvolenym faktorem jsou valky, které maji také vyznamny vliv na provoz fitness

centra, hlavné, pokud se nachézi v konfliktni oblasti.
Ekonomické faktory

Za ekonomicky faktor lze naptiklad povazovat ceny vybaveni, rist cen energii a zmény
v poptavce. Naklady na pofizeni vybaveni fitness centra jsou opravdu nemalé. Ceny
vybaveni jsou €asto ovlivnény dostupnosti a poptavkou po daném vybaveni. Naklady na
energie Uzce souvisi s provozem Vita Sana Club Zlin, protoze jsou zde pouzivana vysoce
vykonna vybaveni — sauna, whirpool, fény a zehlicky na vlasy a kardio vybaveni, osvétleni
vubec a televize v prostoru fitness. Riist cen energii se mize podepsat na ziskovosti podniku.
Poslednim ekonomickym faktorem je poptavka, kterd se mlZe meénit v zavislosti na
ekonomické situaci dané oblasti. V dne$ni dob¢€ se lidé snazi Setfit penize, a tak poptavka po

zdravém zivotnim stylu mize byt mensi.

Tabulka 6 - Socialni a technologické faktory Vita Sana Club Zlin (vlastni zpracovani)

Socialni faktory Technologické faktory

Zdravotni trendy Virtudlni trénink
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Zamgéstnani Bezkontaktni technologie

Socialni sit¢ a média Aplikace

Socialni faktory

Usp&sny podnik by mél klast diiraz na socialni trendy a preference svych zékaznikd, aby
mohl nabizet sluzby, které zakaznici pozaduji. Do fitness center mtize navstévniky ptilakat
zvySujici se povédomi o zdravém zivotnim stylu. Zaméstnani také v oblasti socidlnich
faktor hraje svoji roli. Lidé, kteti maji sedavou praci a hodné Casu travi v kancelafi, maji
vétSinou problém s bolavymi zady nebo v nékterych piipadech s nadvahou. Tito lidé maji
Casto zajem o navstévu fitness centra, aby zlepsili své zdravi a fyzickou kondici. Socialni
sit¢ a média jsou v dnesni dobé€ povazovany za nejsilngjsi formu reklamy a propagace viibec.

Diky nim se zvySuje povédomi o daném fitness centru.
Technologické faktory

Technologické faktory maji vliv na vnimani podniku zdkazniky. Je vhodné, aby fitness
centra byla oteviena novym technologiim a inovacim, aby udrZela krok s konkurenci a také
nabizela moderni sluzby. Pod virtudlnim tréninkem si lze ptedstavit instruktora, ktery
poskytuje lekce prostiednictvim videa nebo zivého vysilani. Sportoveiim to umoznuje cvicit
doma nebo kdekoliv mimo fitness centrum. Bezkontaktni technologie se rozmohly
s pandemii Covid-19, kdy se zacalo usilovat o minimalnim kontaktu s povrchem a tim se
predchazelo prenosu viru. Nyni za automatické povazujeme bezkontaktni platby, které mimo
jiné zajistuji pohodli zdkaznikiim. Poslednim technologickym faktorem, ktery ovliviiuje
chod organizace jsou mobilni aplikace, poptipad¢ chytré hodinky, které¢ lidem umoziuji
sledovat svlij pokrok v podob¢ spalenych kalorii, ubéhnutych kilometrt ¢i uslych kroki.

Diky témto informacim se stava ¢lovék motivovangjsi k tréninku.
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8 ANALYZA KONKURENTU VITA SANA CLUB

Pro analyzu konkurenceschopnosti Vita Sana Club Zlin a jeji konkurencni fitness centra byly
zvoleny ti1 oblasti, které jsou v praci srovnavany. Prvni oblasti je podnikové okoli, dale
marketing a komunikace a posledni oblasti jsou sluzby, které jednotliva fitness centra nabizi.
Pro porovnavani zlinskych fitness center byla zvolena metoda benchmarking, pro kterou je
potfeba mit data o konkurencnich spole¢nostech. Informace, které jsou potieba pro analyzu

jsou ziskany z internetovych stranek a socialnich siti jednotlivych fitness center.
Infitness Zlin

Infitness Zlin je klub, ktery nabizi sluzby v oblasti fitness. Infitness je obchodni nézev sité
fitness center, kterd se nachazi na sportovnim trhu od roku 2011, kdy se oteviela prvni
pobocka. Nyni fetézec tohoto fitness centra tvoii jiz 5 velkych klubi, které najdeme ve Zling,
Uherském Hradisti, Prostéjove, Olomouci a v Liberci. Infitness nabizi mensi, ddmské fitness
centrum ve Valasském Mezifi¢i. V ptipadé, ze je Clovek drzitelem permanenty ¢i karty
Infitness, miize tak navstivit bezplatn¢ jakoukoliv pobocku Infitness fetézce. Tuto kartu

ziskaji nové registrovani klienti za jednordzovy poplatek v hodnoté 50,- K¢.

Bakalaiska prace se zabyva zlinskou pobockou, ktera je zde oteviena od roku 2012. Fitness
centrum se nachézi na ndmeésti v srdci mésta, mizeme tedy fict, ze se jedna o skvélé umisténé
fitness centrum. Najdeme zde bohat¢ vybavenou kardio zonu, silovou zénu a taky je moznost

vyuzit aerobni lekce. (infitness.cz)
Sportcentrum Maty

Sportcentrum Maty je jedno z nejvice oblibenych sportovnich center ve Zling diky Siroké
nabidce skupinovych lekci. Nachazi se zde od roku 2002. Sportcentrum Maty je velmi
vyjimecné diky nabidce az 15 druhl cvieni ve 4 klimatizovanych sportovnich salech.
Navstévnici se miZou tesit na Alpinning, Spinning, Power Plate, TRX, jogu, trampolinky,
fitbox a dalsi. Maty také nabizi moZnost zahrat si badminton a tenis jak na vnitinich, tak
1 venkovnich kurtech. Nenajdeme zde ale posilovnu. Po lekei ¢i jiné aktivité ve Sportcentru
Maty je moznost dat si kavu v jejich malé kavarné. Pro stale se vracejici klienty je moznost

nabit si kredit, ze kterého se ceny za lekce strhavaji. (sportcentrum-maty.cz)
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Sportcentrum Malenovice

Sportcentrum Malenovice je moderni fitness centrum, které se nachazi ve Zlin¢, konkrétné
v Malenovicich, jehoz soucasti je fitness, crossgym, nabizi moznost osobnich tréninkd pod
vedenim zkuSeného trenéra. K dispozici je i badmintonova a squash hala. Dale si navstévnici
muzou ve Sportcentru Malenovice zahrat stolni tenis, vyzkouset fly ¢i power jogu, lekci
jumpingu na trampolinkéch, kruhovy trénink a race walker. Stejn¢ jako Vita Sana Club Zlin
zminované fitness centrum poskytuje sluzby zamétené na rehabilitaci a zdravotni cviceni
a také lekce nejen pro dospélé, ale pro déti. Za dilezitou zminku miiZzeme povaZovat, ze
soucasti Sportcentra Malenovice je také restaurace v pfizemi budovy a solarium, které

dodnes zatim nenabizi zadné jiné zlinské fitness centrum. (sportcentrummalenovice.cz)

8.1 Podnikové okoli

Tabulka 7 - Okoli jednotlivych fitness center (vlastni zpracovani)

Vhodna Vysoka
Bezplatné Dostupnost
lokalita koncentrace
parkovisté MHD
lidi
Vita Sana Club
ANO ANO ANO ANO
Zlin
Infitness Zlin ANO NE ANO ANO
Sportcentrum Maty NE ANO NE NE
Sportcentrum
ANO ANO ANO ANO
Malenovice
Lokalita

Vita Sana Club Zlin najdeme v centru Batovského mésta, v arealu svit. Pravé toto umisténi
muze byt pro Vita Sanu vyhodné z ditvodu, Ze se zde pohybuje velké mnozstvi lidi. Blizko
fitness centra najdeme hned i n€kolik firem a obchodl — drogerie, posta, 1ékarna, pekarna,
masna, odévy, potraviny, kavarna, restaurace. Lokalita Vita Sana Club je velmi vyhodna

1 z divodu, Ze se nachazi pomérn¢ blizko k autobusovému a vlakovému nadrazi.
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Na druhou stranu, co se tyCe lokality vybranych konkuren¢nich fitness center, také neni
Spatnd. InFitness Zlin se nachdzi pfimo na namésti Miru ve Zlin¢, vedle radnice a ndkupniho
centra Zlaté Jablko, kde se také pohybuje mnoho lidi, ktefi pfes namésti jen prochdzi anebo
navstévuji vedlejsi obchody. Tento fakt ale zaroven vyvolava nevyhodu parkovani pro

navstévniky InFitness.

Dalsi konkuren¢ni fitness centrum Sportcentrum Maty se nachézi, dalo by se i fict, mimo

méstské centrum Zlin. Vyplyva z toho nevyhoda pro toto sportovisté z divodu mensiho

vvvvvv

Sportcentrum Malenovice se nachazi ve Zlin¢, v Malenovicich. Vyhodou umisténi tohoto
fitness centra je blizka posSta, obchod s potravinami, restaurace. Za velkou vyhodu lze
povazovat sidli§t¢ v Malenovicich, kde bydli spousta lidi a pfipadni zajemci se rozhodnou
s nejvetsi pravdépodobnosti o navstévu praveé tohoto fitness centra, které je jim nejblize.
Zaroven vyhodou muze také byt blizké nakupni Centro Zlin, které se nachazi kousek od

fitness centra smérem do Otrokovic.
Doprava

Do Vita Sana Club Zlin, InFitness Zlin a Sportcentra Maty a Sportcentra Malenovice se 1ze

dopravit jak automobilem, tak i vyuzitim méstské hromadné dopravy.

Do vybraného fitness centra je velmi jednoduché dostat se jak autem ¢i jinym motorovym
vozidlem nebo 1 autobusem. Nejbliz8i autobusova zastavka se nachazi ptimo pred budovou
MAX 32, kde autobusové spoje nejsou tak pravidelné. Dalsi dvé blizké zastavky se nachazi
jen par minut od této budovy, kde neni o pravidelné autobusové spojeni nouze. Doprava
autem ¢1 jinym motorovym vozidlem do fitness centra neni také problémova, protoze fitness

centrum nabizi bezplatné parkovisté pro ¢leny Vita Sana Club pfimo vedle sportoviste.

InFitness Zlin, jak bylo vySe zminéno, se nachazi na zlinském namésti. Jsou zde k dispozici
dvé blizké zastavky, kde pravidelné pfijizdi a odjizdi vetejna doprava. Nevyhodou ale je
dopravit se do InFitness vlastnim automobilem. Fitness centrum totiz nenabizi bezplatné
parkovisté. Navstévnici maji moznost parkovat u supermarketu, ktery se nachéazi ve spodnim
patfe stejné budovy, co fitness, na parkovisti Soudni ulice a Zardmi, ktera ale také nejsou

bezplatna.

vvvvv

u ostatnich zminovanych fitness center ve Zlin¢. I v tom pfipad¢, Ze navstévnik vystoupi na

nejblizsi autobusové zastavce, musi jit péSky do prudsiho kopce ke Sportcentru Maty, kdy
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cesta trva cca 8 minut. Je proto vhodnéjsi dopravit se do sportcentra vlastnim prosttedkem,

protoze parkovani u budovy je bezplatné a bezproblémové.

Navstévnici Sportcentra Malenovice maji také k dispozici bezplatné parkovisté pred
budovou fitness centra. I ndvstévnici, ktefi dorazi vefejnou dopravou nejsou znevyhodnéni,

protoze se nachazi blizko autobusova zastavka.
Koncentrace lidi

Koncentrace lidi je tizce spojena s dostupnosti fitness center. Jsou to dualezité faktory pro
potencidlni navstévniky sportovist. V pfipadé, Ze je fitness centrum, v nasem piipadé
Sportcentrum Maty obtizn¢ dostupné a nachazi se daleko od mista s vysokou koncentraci
lidi, vede to ¢asto k nizSimu zajmu o vyuzivani sluzeb. V prostorach Vita Sana Club je
vysoka koncentrace lidi, ktefi tudy chodi k 1€kati do prot&;jsi budovy, na postu, do 1€karny,

do préce nebo se jen tak prochdzi Batovskym méstem.

Stejné tak i1 InFitness Zlin je v misté, kde je vysoka koncentrace lidi. Fitness centrum se
nachdzi nad restauraci Kozlovna Celnice, kde pravideln¢ chodi mnoho lidi na obédova
menu. Naproti se nachazi radnice, kousek obchodni centrum. Lidé tak maji moZnost mit

poveédomi o existenci tohoto fitness centra.

Jak jiz bylo vySe zminéno, nizka koncentrace lidi je u Sportcentra Maty. Na druhou stranu
ale je zde nutno zminit fakt, Ze prostory tohoto sportovisté se nachazi mezi Skolami a v miste,

kde jsou bytové jednotky. Nelze fict, Ze zde neni Zadnd koncentrace lidi, ale v porovnani

cvwr

Sportcentrum Malenovice mé vyhodu vysoké koncentrace lidi diky sidlisti, posté
a restauraci. Je nutné, aby fitness centra pfizpisobovali svou nabidku sluzeb podle potieb

zakaznikt v dané lokalité.

8.2 Marketing a komunikace

V nésledujici kapitole se zamétfuji na marketingovou komunikaci Vita Sana Club a mnou

vybranych konkurenci InFitness Zlin, Sportcentrum Maty a Sportcentrum Malenovice.

Vita Sana Club Zlin je aktivni na n€kolika socidlnich siti. Na Facebooku, Instagramu,
YouTube. Dnesni snad nejvice oblibenou a hodné navstévovanou socidlni siti je Tik Tok,
kterou ale Vita Sana nepouziva. Vita Sana Club Zlin vyuziva svoji facebookovou stranku
pro sdileni informaci a novinek. Klienti a pfipadni zajemci o ¢lenstvi ve Vita Sana Club maji

moznost ptes Facebook pokladat dotazy a otazky, které jsou zodpovézeny v redlném case,
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v pracovni dobé zamé&stnancti starajicich se o Vita Sana Facebook. Soucasti facebookovych
stranek fitness centra je také odkaz na webové stranky, kontakt, oteviraci doba a také
hodnoceni klientt, ktefi se sportovnim centrem jiz maji zkuSenost. Vyzdvihnout bych urcité
chtéla fotografie, které si mtizeme prohlédnout, at’ uz se jedna o jidlo, které si mtizeme koupit
v 5. patie budovy 32, reklamacni fotografie akci a semindit. Dalsi dilezitou sluzbou je
poskytovani informaci o odstdvky vody ¢i jinych prostoji v podobé ptispévku psaného
s ptilohou obrazku. Klienti tak vi, ze bude v urcity den zkracend oteviraci doba nebo

vyjimecné fitness centrum uzavieno po cely den.

Instagramovy profil Vita Sana Club je velmi aktivni. Kazdym dnem mtizeme sledovat nové
ptibehy a ptispévky. Piibéhy piedstavuji predevsim sdileni pfispévki klientd, kteti na svém
profilu umistili fotografii do ptibéhu s oznacenim podniku Vita Sana Club Zlin. I zde jsou
umistovany informace o akcich, novinkich, zméné oteviraci doby ¢i jinych prostojich.
V piibéhu se objevuji i upozornéni na blizici se deadline soutézi nebo vyhodnych akci.

Tabulka 8 - Pocet sledujicich (v tisicich) na vybranych socialnich sitich fitness center
(vlastni zpracovani)

Tik
Facebook | Instagram | YouTube Tok Twitter | Linkedin
0
Vita Sana Club
4,7 1,9 0,3 - 0,033 0,006
Zlin
Infitness Zlin 1,9 1,3 - - - -
Sportcentrum
3,4 0,7 - - - -
Maty
Sportcentrum
2,9 0,6 0,005 - - -
Malenovice

Z tabulky muizeme vy¢ist, ze Vita Sana Club Zlin je nejsledovangj$im fitness centrem ve
Zliné na socialnich sitich. Na socialni siti Twitter Vita Sana byla nejvice aktivni v roce 2019.
Od té doby zde nesdilela Zadny pftispevek, profil je tedy neaktivni. Vita Sana by mohla
zhodnotit potizeni Gctu na socialni siti Tik Tok kvili velké aktudlni sledovanosti. Méla by

tak moznost ziskat nové klienty.
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Kdyz se podivaime na vyuzivané socidlni sit¢ Vita Sana Club, tak Ize vidét, ze pravé na
Instagramu jsou velmi aktivni. Zhruba dva ptispévky tydné jsou sdileny na instagramovy
profil Vita Sana Club. Sledujici ale miizou kazdy den sledovat nékolik prispévki v piibéhu.
K vidéni jich je na instagramovém piib¢hu béhem dne zhruba pét. Zatim v roce 2023 profil
Vita Sana Clubu na Instagramu sdilel 47 ptispévki rizného typu — upoutavky na nové lekce,
nabidka détskych krouzki, informace o zdrazeni ¢lenského mési¢niho poplatku, vyhodné
nabidky, ztraty a nalezy, oteviraci doba o svatcich, nabidka pracovniho mista (recepcni,
provozni), motivacni piispevky. Instagramovy profil Vita Sana Club ziskal od sledujicich za
tyto ptispévky celkem 1364 ,,To se mi libi* oznaceni. V priméru tedy piipada 29 ,,To se mi
libi* na jeden ptispevek. Komentate se u ptispévki vidi velmi malo, klienti ale maji moznost
kontaktovat klub jinym zplsobem. Naptiklad na instagramovém profilu tohoto fitness centra
je vyveésen QR kod, ktery se naskenuje a klient tak mlize napsat pod svym jménem nebo
1 anonymné sv€ prani, stiznost ¢i pfipominku. Dfive tato sluzba nebyla elektronicka, ale
v Satné¢ sportovniho centra byla schranka, kde klienti mohli vhazovat papirek se svou

poznamkou.

Tabulka 9 - Online moznosti jednotlivych fitness center (vlastni zpracovani)

Online Aktualni vytiZzenost | Cenik na webovych
rezervace lekci fitness (online) strankach

Vita Sana Club Zlin ANO NE NE
Infitness Zlin ANO NE ANO
Sportcentrum Maty ANO NE ANO
Sportcentrum

ANO NE ANO
Malenovice

Jak lze vycist zvySe uvedené tabulky, Vita Sana umoZiluje stejné¢ tak jako ostatni
konkurenéni fitness centra ve Zlin€ online rezervaci lekci. Ani jedna ze zlinskych posiloven
neposkytuji svym klientim a sportovciim piehled aktudlni vytizenosti konkrétniho fitness
centra. Na zvazeni by bylo, aby Vita Sana Club vytvofil systém, ktery bude hlasit aktualni
vytizenost prostoru, kde je fitness a tyto aktudlni tidaje sdilel na webovych strankéach. Byl
by tak prvnim fitness centrem ve Zling, kde je tato moZnost pro zdkazniky. Klienti by tak
méli moznost zhodnotit, zda jejich ndvstéva fitness centra ma smysl a kvalitné€ si odcvici

svlyj trénink anebo naopak piijdou, zahlédnou spoustu lidi a nedostatek prostoru pro cviceni.
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klienti nejen cvicit do prostoru fitness, ale také spousta z nich navstivi skupinovou lekci nebo
wellness. Muize dojit k tomu, Ze systém sice bude hlasit, ze aktudlné je ve fitness centru dost

lidi, ale realné¢ jich bude cvicit v prostoru fitness jen par.

8.3 Sluzby

Kapitola vymezujici sluzby fitness center ve Zlin¢ se zabyva porovnanim cen vstupného
poplatku, nabidkou sluzeb jednotlivych fitness center a sluzbami, které jednotliva fitness
centra poskytuji.

Kazdého klienta pravdépodobné zajima nejvice cena vstupného do fitness centra. Sportovci,
ktefi navstévuji posilovnu cCastéji, se vétSinou rozhodnou pro mésiéni ¢i ro¢ni permanentni
vstup kviili cenovému zvyhodnéni.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ceny vstupného do jednotlivych fitness center. Zvolila

jsem studentské ceny z toho diivodu, Ze ja sama jsem student. Za zminku ale stoji, Ze vSechny

niZe uvedena sportovni centra umoziuji po prokazani se studentiim uplatnit slevu.

Tabulka 10 - Ceny vstupného jednotlivych fitness center pro studenty v K¢ (vlastni

zpracovani)

Jednorazovy Mésiéni Ro¢ni

vstup permanentka permanentka
Vita Sana Club Zlin - 1390,- (Clenstvi) -
Infitness Zlin 90,- 750,- 6990,-
Sportcentrum Maty 90-140,- - -
Sportcentrum 120.- 1050.- 4900.-
Malenovice

Vyse vytvotfenou tabulku bych radda popsala tak, ze Vita Sana Club Zlin vy¢niva chybé&jici
nabidkou jednorazového vstupu na sportovisté. Vita Sana Club Zlin pouze na zaklad¢
pfedchozi domluvy nabizi v ptipadé zdjmu o Clenstvi moZnost jedné navstévy fitness centra,
aby klient vidél, jak to v centru chodi a zda by se mu prostor pro cviceni a wellness libil.

Jedna se o jednordzovy VIP vstup, ktery lze uplatnit pouze jednou, jeho cena je 200,- K¢.
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Jeden vstup do fitness centra je dadle mozny v ptipadé, Ze nové ptichazejici ¢loveék piijde s jiz
pravidelnym navstévnikem a za cenu 390,- si zde mize i on zacviCit. Tuto akci lze

1 opakovat.

Vita Sana Club Zlin je také specificky tim, ze pii pfichodu do fitness centra ¢lovék musi
zaplatit Elensky vstupni poplatek. Clenstvi ve Vita Sana Club se uzavira na jeden nebo dva
roky. To si klient vybird sam. Nasledné ¢lenové klubu hradi mési¢ni ¢lenstvi v hodnoté
1.390, - K¢. Tato Castka se ale mize lisit podle toho, zda ¢len chce vyuzivat sluzby fitness
centra neomezen¢ nebo mu jen staci dopoledni ¢i vecerni hodiny. V ptipadé, Ze se klient
rozhodne pro dvouletou smlouvu, mési¢ni cena vstupného se pak snizi o par stovek korun.
Roc¢ni permanentku Vita Sana Club nenabizi, klient plati ¢lenstvi kazdy mésic. Kdyz by
uVita Sana Club doSlo k nabizeni vyhodn&j$i celoro¢ni permanentky, tak by se
pravdépodobné zdjem o vyuzivani prave tohoto fitness centra zvysil. Spoustu klientd takeé
muze odradit pravé vyse zminény vstupni poplatek. Je zde potteba zminit fakt, ze Vita Sana
pro své nové klienty pofadd minimalné jednou za rok akci, kdy je moznost ptihlasit se do
Vita Sana Club bez placeni vstupniho ¢lenského poplatku. Klienti pak jen hradi své mési¢ni
Clenstvi. Je tedy potieba pravidelné sledovat socialni sit¢ Vita Sana Club Zlin, aby
piipadnym zijemciim tato vyhodna akce neunikla. Clenska zakladna je pro Vita Sana Club

silnou strankou kvili tomu, Ze fitness centrum navstévuji predevs§im dlouholeti klienti.

Infitness Zlin a Sportcentrum Malenovice nabizi obycejné vstupné v podobé€ jednorazového

vstupu a mesi¢ni ¢i roéni permanentky.

Sportcentrum Maty je fitness centrum, které poskytuje piedevSim sluzby v podobé
sportovnich lekci. Kazda lekce je jinak casové omezena, a tak i ceny jednotlivych lekcei se
li§i. Jedna lekce se pohybuje v rozmezi 90 az 140,- K¢, zalezi na druhu lekce. Mé&sicni ¢i
ro¢ni permanentka neni zde k dispozici, ale je zde nabidka dobiti si kreditu na klientskou

kartu a penize za lekce tak Cerpat z kreditu.

Tabulka 11 - Nabidka sluzeb jednotlivych fitness center (vlastni zpracovani)

Osobni
Wellness | Solarium Lekce | Ubytovani | Restaurace
trénink
Mialsars ANO NE ANO | ANO | ANO ANO
Club Zlin

Infitness Zlin NE NE ANO NE NE NE
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Sportcentrum NE NE NE ANO NE NE
Maty

Sportcentrum ANO ANO ANO ANO NE ANO
Malenovice

Vita Sana Club Zlin je sportovni centrum, které nabizi nejen sluzby tykajici se silového
cviceni, ale také poskytuji wellness, moznost zakoupit si bali¢ek osobnich tréninkt, lekce
pod vedenim zkusenych lektori, ubytovani a restauraci. V ¢em ale Vita Sana na rozdil od
Sportcentru Malenovice pokulhdva, je absence solaria. V dnesni dobé¢, je dost velky zajem
o solarium, hlavné v zimnich dnech. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o jedno znejvice
prestiznich fitness center v republice viibec, bylo by vhodné, aby se Vita Sana Club tuto
slabou stranku snazili napravit. Dalsi sluzby, které¢ Vita Sana Club nabizi, jsou velmi
originalni. Jedna se snad o jedno fitness centrum ve Zling, kde nalezneme pod jednou
sttechou fitness, wellness a ubytovdni. V oblasti ubytovani jsou v nabidce apartmany
s vyhledem na batovské mésto. Vyhodou je, ze se ubytovani nachazi v centru mésta, jen
200 m od vlakového a autobusového nadrazi, coz muze hrat velkou roli v pripad¢, Ze se
potenciondlni zdjemci rozhoduji, kde se nechaji ubytovat v pfipad€ navstévy naseho mésta.
Dal$im lakadlem pro zvoleni pravé tohoto ubytovani miiZze byt moZnost vyuziti volného
vstupu do fitness a wellness centra. V rdmci ubytovani je také mozné dokoupit si snidani

anebo si nechat ptipravit jidlo az do apartmanu.

Celkové vzato, portfolio fitness aktivit a sluzeb, které Vita Sana Club nabizi, je velmi

rozmanité a prizptisobivé pro rizné potieby a cile jednotlivych ¢leni.

Tabulka 12 - Nabidka stravovani ve Vita Sana Club (vlastni zpracovani)

Nabidka stravovani ve Vita Sana Clubu Zlin

Vyzivové poradenstvi

Jidlo na cely den

Obédy a snidané

Ptiprava konferenci, rautt

Diilezitou roli ve zdravém zivotnim stylu hraje i strava, proto bistro ve Vita Sana Club nabizi

vySe uvedené sluzby tykajici se stravovani. Oblast vyzivového poradenstvi je pouze
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o sluzbé, ktera je poskytnuta zéjemci dozvédet se vic o zdravém zivotnim stylu, o svém
aktualnim zdravotnim stavu a stravovacich navycich. Cilem poradenstvi je sestaveni
osobniho jidelni¢ku, ktery pomiize fesit unavu, stres, hubnuti nebo naopak nabirani svalové
hmoty. Jidelni¢ek je na miru sestaveny pro daného Cloveéka. Zdravé jidlo na cely den je
sluzba, kterou fitness centrum nabizi v podobé dodani snidané, svaciny, obédu, svaciny
i vecere klidn€ az ke klientovi domu. Zakoupit kvalitni obédy a snidané si zdjemci mizou
vyzvednout v 5. patfe budové Max 32, kde se pokrmy piipravuji. Jidla je mozné konzumovat
na misté nebo vzit s sebou. Posledni nabizenou sluzbou v oblasti stravovani je pfiprava

oslav, vec¢irka, konferenci, rautt ¢i jinych piilezitosti.

Tabulka 13 - Cena osobnich tréninki a skupinovych lekci v K¢ (vlastni zpracovani)

Osobni trénink Skupinova lekce
Vita Sana Club Zlin 700,- 0,-
Infitness Zlin 500,- 120,-
Sportcentrum Maty - 90-140,-
Sportcentrum Malenovice 480,- 150,-

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze Vita Sana nabizi sice nejdrazsi osobni tréninky pod
kvalifikovanymi trenéry, ale za skupinovou lekci ¢lenové Vita Sana Club neplati nic. Jak jiz
bylo vySe zminéno, klienti plati pravidelny mési¢ni vstup do fitness. Tento poplatek jim
mimo jiné pokryva skupinové lekce. Klient se miize na internetovych strankach klubu ¢i na
recepci fitness centra piihlasit na jakoukoliv skupinovou lekeci bez poplatku. Za osobni
trénink je tfeba zaplatit zvlast’. Vita Sana Club Zlin tedy vy¢niva v oblasti skupinovych lekci

mezi svymi konkurenty, nebot’ je to velkd vyhoda.

Sportcentrum Maty na druhou stranu viibec nenabizi moznost osobnich tréninkt. Vyhodou
jsou ale skupinové lekce, o kterych neni nouze, protoze se primarné zaméiuji na poskytovani
sluzeb tohoto typu. Zaroven je o skupinové lekce ve Sportcentrum Maty velky zdjem. Cena

lekce se pohybuje od 90,- do 140,- K&. ZaleZi na druhu sportovni lekce.
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Tabulka 14 - Sluzby poskytované jednotlivymi fitness centry (vlastni zpracovani)

Moznost | Duplicita
Nabidka Kosmetika | MoZnost
nakoupeni | cinek a
vzdélavacich aruénikv | nakupu
proteinu stroju
kurzii/seminaii | cené svalinek
(baleni)
Vita Sana
ANO ANO ANO NE NE
Club Zlin
Infitness Zlin NE NE ANO NE ANO
Sportcentrum
NE NE ANO NE ANO
Maty
Sportcentrum -
NE NE ANO ANO nezjisténo
Malenovice

Ve vyse uvedené¢ tabulce sluzeb poskytovanych jednotlivymi fitness centry lze vycist, ze se
Vita Sana Club nachéazi v konkuren¢ni vyhodé€. Je to dano predevSim tim, Ze jako jediné
fitness centrum poskytuje pii vstupu kosmetiku a ru¢nik zdarma. Pod nabizenou kosmetikou
si lze predstavit sprchovy gel, Sampon a gel na vlasy, kapesniky, odli¢ovaci ptipravky pro
zeny. Dale 1 Zehlicka na vlasy a fény na vysuSeni vlasi. Stejné tak jako jedini nabizi
vzdélavaci kurzy a seminafe. Nové Vita Sana Club Zlin spolupracuje s fitness institutem,
ktery poskytuje sluzby v podobé¢ kurzi, které jsou zamétené na zdravy zivotni styl a fitness.
Rodice, ktefi maji zajem si jit zasportovat do fitness centra a chtéji své déti dat na hlidani,
Vita Sana Club a Sportcentrum Malenovice jim vyjdou vstfic. Samoziejmosti ve fitness
centrech je moZznost koupit si svacinku v podobé proteinové tyCinky, pudinku nebo
jogurtového ¢i proteinového nédpoje. Bohuzel Vita Sana Club Zlin nenabizi moznost
objednani si vét§iho mnozstvi proteinu nebo jinych vitaminl a suplementli oproti
Sportcentru Malenovice. MtiZze to byt, ale zptisobeno tim, Ze se Vita Sana snaZzi udrzet
u dodavatele proteinu vyhodnou cenu a nechce, aby doslo v ptipadé nabidky prodeje velkého
mnozstvi proteinu k tomu, Ze se Vita Sana stane pro svého dodavatele konkurenci. Cena
proteinu od dodavatele by pak uz nemusela byt tak vyhodna. Velkou nevyhodou pro klienty
muze také byt nedostatecné mnozstvi Cinek v exponovanych Casech. V ptipad¢ vétsiho

zajmu o stejnou ¢inku nedojde k uspokojeni vice stran, ale pouze jedné, ktera ¢inku pouziva.
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Ostatni jsou nuceni vzit si ¢inky téz8i nebo leh¢i nebo dokonce zménit ¢i vynechat cvik.
Vzhledem k tomu, Ze fitness centrum navstévuje mnoho klientl, urcité by pfivitali, kdyby

doslo k doplnéni mnozstvi nejpouzivangjsich Cinek.

Tabulka 15 - Nabidka sluzeb pro déti (vlastni zpracovani)

Détska
Lekce pro déti | Hlidani déti narozeninova | Détské tabory
oslava
Vita Sana
ANO ANO ANO ANO
Club Zlin
Infitness Zlin NE NE NE NE
Sportcentrum
NE NE NE NE
Maty
Sportcentrum
ANO ANO NE NE
Malenovice

Rodice, ktetfi maji zajem si jit zasportovat do fitness centra nebo odpocinout do wellness
centra a chtgji své déti dat na hlidani, Vita Sana Club a Sportcentrum Malenovice jim vyjdou
vstiic. Zaroven ob¢ tyto sportovni centra nabizi sportovni lekce pro déti. Za zminku stoji
1 moznost détské oslavy narozenin ve Vita Sana Clubu, kterd mize byt zaméfena riznym
zpisobem. Oslava je pfipravena lektorkou, kterd vSe obstara. Vita Sana Club jako jediné
z vybranych fitness center ve Zlin€ nabizi letni sportovni pfiméstské tabory, které probihaji

v prostorach Vita Sana Club a také mimo n¢;.

8.4 Shrnuti konkurence

Autorkou bakalaiské prace byly zvoleny tii konkurencni fitness centra Vita Sana Club Zlin.
V nasledujicich dvou tabulkach jsou zhodnoceny dle urcitych charakteristik fitness centra
Vita Sana Club Zlin, Infitness Zlin, Sportcentrum Maty a Sportcentrum Malenovice pomoci

stupnice: 1 —nejlepsi, 2 — dobré, 3 — prumérné, 4 — horsi, 5 — nejhorsi.

Tabulka 16 znazorfiuje, v ¢em je fitness centrum Vita Sana Club Zlin konkuren¢né vyhodné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57
Tabulka 16 — Nejlepsi charakteristiky Vita Sana Club Zlin (vlastni zpracovani)
Charakteristika | Vita Sana | Infitness Zlin | Sportcentrum | Sportcentrum

Club Zlin Maty Malenovice

Dostupnost

1 1 4 1
MHD
Pocet
sledujicich na 1 4 2 3
socialnich siti
Ubytovani | 5 5 5
Nabidka
vzdélavacich 1 5 5 5
kurzii/seminaia
Kosmetika a

1 5 5 5
rucénik v cené
Sluzby pro déti 1 5 5 3
Cena skupinové

1 2 3 4

lekce

V tabulce 17 jsou vyzdvihnuty charakteristiky, které pfedstavuji pro fitness centrum Vita

Sana Club Zlin konkurenéni nevyhodu.

Tabulka 17 - Nejhorsi charakteristiky Vita Sana Club Zlin (vlastni zpracovani)

Charakteristika | Vita Sana | Infitness Zlin | Sportcentrum | Sportcentrum
Club Zlin Maty Malenovice

Cenik na
webovych 5 1 1 1
strankach
Solarium 5 5 5 1
Jednorazovy

5 1 1 1
vstup
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Cena osobnich

tréninka

MozZnost
nakoupeni
proteinu

(baleni)

Duplicita cinek

a stroju

Z tabulek je ziejmé, Ze nejvetSim konkurencnim fitness centrem pro Vita Sana Club Zlin je
Sportcentrum Malenovice a Infitness Zlin. Tyto konkurencni spole¢nosti jsou hodnoceny
jako vyhodnéjsi oproti Vita Sana Club v oblasti vyhodného vstupného, duplicité sportovnich
nacini a levnéjsich osobnich tréninkd, u kterych ale také zalezi na volbé trenéra ¢i lektora.
Je proto vhodné fitness centru Vita Sana doporucit, aby zvazili potfizeni véts§iho mnozstvi
¢inek.

Nutno zminit, zZe nejvétsi konkuren¢ni vyhodu Vita Sana Club Zlin m4 v oblasti nabizeni

sluzeb pro déti, diky kterym vynika mezi ostatnimi vybranymi fitness centry ve Zlin¢.
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9 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ predchozich analyz je vytvorena SWOT analyza, kterd obsahuje nejrelevantnéjsi
faktory zkoumani. Tabulka 18 piedstavuje vysledky hodnoceni. Vysledky byly

konzultovany povétenou osobou fitness centra Vita Sana Club Zlin.

Tabulka 18 - SWOT analyza Vita Sana Club Zlin (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Komfortni a elegantni zdzemi Neprehlednost v pomtickach

Nedostacujici zastoupeni ¢inek a stroja

Siroka nabidka strojii a skupinovych lekci
v exponovanych ¢asech

. Moznost zakoupeni doplnkli pouze pro
Znamost konceptu Vita Sana Club
osobni potiebu

Parkovéani, dostupnost Absence solaria

Koncept — fitness véetné osobniho trenéra,
fyzioterapie a masaze, wellness, ubytovani, MozZn4 platba kartou nad 100,- K¢

restaurace pod jednou stfechou

Prilezitosti Hrozby

Ziskani dotaci pro malé a stfedni podniky Konkurence

Rostouci poptavka po zdravém Zivotnim
Zmény v preferencich a trendy

stylu
Spoluprace subjektli v ramci propagace
] Technologicky pokrok
mésta na vetejnych akcich
Spolupréce se Skolami Pokles zajmu o zdravy Zivotni styl

Zvysovani cen energii, rist miry inflace,
Vzdélavani a poradenstvi
urokovych sazeb

IFE a EFE matice byla vytvofena na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi fitness
centra, aby byly identifikovany klicové faktory a trendy, které plisobi na podnik. Nasledné

autorka prace prifadila vahy jednotlivym faktoriim na zakladé jejich dilezitosti a vlivu na
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podnik. Je pouzita Skala 0 az 1, kde 0 je nejmensi vaha a 1 nejvétsi. Body ke kazdé silné a
slabé strance, ptilezitosti a hrozb¢ byly pfidéleny manazerkou Vita Sana Club Zlin.
IFE matice

Nasledujici tabulka predstavuje vyhodnoceni internich faktord a schopnosti fitness centra

Vita Sana Club.

Tabulka 19 - Interni analyzy faktort dle IFE matice (vlastni zpracovani)

Silna/slaba Popis Vaha Body Celkem

stranka

S1 Komfortni a
elegantni 0,13 4 0,53

zazemi

S2 Siroka nabidka

stroju a
. 0,12 4 0,48
skupinovych

lekci

S3 Znamost
konceptu Vita 0,09 4 0,36
Sana Club

S4 Parkovani,
0,10 4 0,4
dostupnost

SS Koncept —
fitness,
fyzioterapie a
masaze,
0,13 4 0,52
wellness,
ubytovani,
restaurace pod

jednou stfechou

Wi Neptehlednost v
0,08 2 0,16
pomiickach
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W2

Nedostacujici
zastoupeni
¢inek a stroji
v exponovanych

¢asech

0,08

0,16

W3

MozZnost
zakoupeni
doplnkii pouze
pro osobni

potiebu

0,07

0,14

W4

Absence solaria

0,11

0,22

W5

Mozna platba
kartou nad 100,-
K¢

0,09

0,18

Celkovy vazeny prumér

3,15

Hodnota 3,15 pfedstavuje silny interni zéklad a fitness centrum Vita Sana Club ma tak

schopnost vyuZzivat své vnitini zdroje a schopnosti pro to, aby bylo dosaZeno konkurencni

vyhody. Vyplyva z toho, ze fitness centrum ma kvalitni interni procesy, lidské zdroje

a ostatni interni faktory, které umoziuji podniku efektivné konkurovat na trhu. Fitness

centrum by mélo tyto silné stranky vyuZzivat a nadéle se rozvijet, aby si udrzelo konkurenc¢ni

pozici a bylo na trhu uspésné.

EFE matice

Tabulka 20 vyhodnocuje externi prostiedi Vita Sana Club Zlin.

Tabulka 20 — Interni analyzy faktort dle EFE matice (vlastni zpracovani)

sttedni podniky

Prilezitost/Hrozba | Popis Vaha Body Celkem
01 Ziskani dotaci
pro malé a 0,06 0,18
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02

Rostouci
poptavka po
zdravém

zivotnim stylu

0,13

0,52

03

Spoluprace
subjekti
v ramci
propagace
mésta na
vetejnych

akcich

0,07

0,21

04

Spoluprace se

Skolami

0,09

0,27

05

Vzdélavani a

poradenstvi

0,12

0,48

T1

Konkurence

0,13

0,13

T2

Zmény
v preferencich a

trendy

0,11

0,11

T3

Technologicky
pokrok

0,10

0,20

T4

Pokles z4jmu o
zdravy zivotni

styl

0,11

0,11

TS

ZvySovani cen
energii, rust
miry inflace,

urokovych

sazeb

0,08

0,08

Celkovy vazeny prumér

2,29
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Celkovy vazeny primér je 2,29, coz znamend, ze fitness centrum Vita Sana Club Zlin je
mirné podprumérné schopny reagovat na vnéjsi faktory. Znamena to, ze fitness centrum by
mohlo mit omezenou schopnost vyuzivat ptilezitosti nebo celit hrozbam ve svém okoli.
Proto je vhodné zde uvést doporuceni, Ze by fitness centrum mélo zaméfit svou pozornost
na zlepSeni své schopnosti reagovat na vnéjsi faktory a optimalizovat svou strategii pro

dosazeni kvalitnéjsich vysledkl v oblasti konkuren¢niho prostiedi.
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10 DOPORUCENI

Na zéklad¢ zjisténych informaci z provedenych analyz, IFE a EFE matice je tieba fitness
centru Vita Sana Club doporucit, aby se zaméfili pfedevSim na udrzovani pichlednosti
cvi¢ebnich pomtcek a také, aby zajistili dostate¢né zastoupeni ¢inek. Urcité by bylo vhodné,
aby nebyla stanovena minimalni finan¢ni ¢astka pro moznost platby kartou. Daéle je ke

zvazeni zavedeni provozu solaria.

Obecné¢ pro zlepseni konkurenceschopnosti by se Vita Sana mohla snazit o zvySeni
profesionality a dovednosti trenérii a personalu vibec, o zlepSeni komunikace s klienty
a o zajisténi vybaveni nejmodernéjsich technologii. ZvySeni kvalifikace trenéri a personalu
bude dosazeno na zdklad€ investovani do trvalého vzdéldvani a rozvoje personalu.
Pracovniklim 1ze poskytnout Skoleni ¢i kurzy. Pro to, aby fitness centrum ziskalo nové
klienty do své Clenské zékladny, je vhodné prostfednictvim digitdlnich marketingovych
nastrojii a socidlnich médii oslovit mistni komunitu a zvolit atraktivni propagaci, ktera bude
predstavovat jedinecné vlastnosti a vyhody Vita Sana Club Zlin. Nové klienty 1ze také ziskat
na zéklad¢ spoluprace s jinymi sportovnimi kluby, nutriénimi poradci nebo 1ékati. Timto se
nabidka fitness centra rozsifi. V neposledni fad¢ je pro fitness centrum Vita Sana Club
dilezité, aby vénovala svou pozornost celkovému dojmu klienta od momentu, kdy do fitness
centra pfichazi aZ po jeho odchod. Kazdy klient pak oceni vstficné chovani personalu,
pfijemné prostiedi, jednoduchy rezervani systém na internetu a Cistotu v Satnach
a prostorech fitness a wellness. Je tfeba naslouchat zpétné vazbé klientd a nasledné reagovat

na jejich pfipominky.

Mezi dal§i doporu€eni pro zlepSeni konkurenceschopnosti patii: zlepSeni schopnosti
reagovat na vnéjsi faktory a optimalizovat svou strategii pro dosaZeni kvalitné;Sich vysledkt
v oblasti konkuren¢niho prostiedi, nadale naplno vyuzivat své silné stranky a rozvijet se, aby

si Vita Sana udrzela konkuren¢ni pozici na trhu a stale byla tak Gsp&Snym fitness centrem.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace byla analyza souc¢asného stavu konkurenceschopnosti fitness centra

Vita Sana Club Zlin. Nasledné bylo na zaklad¢ ziskanych vysledkl z provedenych analyz

navrhnuto doporuceni, jak zlepsit konkurenceschopnost podniku.

Prace ma dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka cast se zabyva vymezenim pojmd,
kter¢ jsou v praktick¢é ¢asti  vyuzity. Definovany byly pojmy konkurence
a konkurenceschopnost. Bakalarska prace se zabyvala predev§im vnitinim a vnéjSim okolim
podniku, v souvislosti s tim byly objasnény vybrané metody analyzy konkurence. Zvolena

byla VRIO analyza, PEST analyza, SWOT analyza, IFE a EFE matice.

Prakticka cast se sklada z predstaveni vybraného fitness centra — Vita Sana Club Zlin,
struéného popisu autorkou vybranych konkurenénich fitness center a analyzy soucasného
stavu konkurenceschopnosti vybraného fitness centra. Pro analyzu vnitiniho okoli byla
zvolena VRIO analyza. Pro vnéj$i prostredi slouzila PEST analyza, ktera predstavuje vlivy,
které podnik nemiZe ovlivnit. Pro oborové okoli SWOT analyza, ktera se zabyvala vnitinim
a vngjSim prostiedim podniku. Urcily se silné a slabé stranky podniku, jeho pfileZitosti
a hrozby. Nakonec byla vytvofena IFE a EFE matice pro navrhnuti doporuceni vedouci ke

zlepsSeni konkurenceschopnosti.

Z vysledkt analyz, IFE a EFE matice vyplynulo, Ze fitness centrum Vita Sana Club naplno
vyuziva své silné stranky, ale ma omezenou schopnost vyuZzivat mozné ptileZitosti nebo celit
hrozbam ve svém okoli. Bylo tedy navrZzeno vhodné doporuceni vedouci ke zlepSeni
konkurenceschopnosti fitness centra Vita Sana Club Zlin. Analyzy mi poskytly detaily
pozice fitness centra na trhu, vyhody i nevyhody Vita Sana Clubu oproti vybranym

konkuren¢nim fitness center.

Bakalatska prace sviij cil analyzovat sou€asny stav konkurenceschopnosti fitness centra Vita
Sana Club Zlin splnila. Také se podafilo navrhnout vhodné doporuceni pro zlepSeni

konkurenceschopnosti podniku splnila.
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