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1. Uvobp

Né&kolik poslednich let se v Ceské Republice stale vice prosazuje
trend zdravého Zivotniho stylu, ktery zde byl spolu s celou vychodni Evropou po

dobu padesati let ponékud opomijen.

Produktivni a uspéchana spoleénost poslednich deseti zapominala
na vzajemnou zavislost psychického stavu a fyzické kondice. Nyni si stale vice

uvédomujeme dllezitost Eeského réeni: Ve zdravém téle zdravy duch.”

Tyto nové tendence ve spole€nosti napadné pfipominaji starovékou
spole¢nost a jeji myslenku kalokagathie. Plvodem starofecké slovo kalokagathia
mizeme volné prelozit jako soulad krasy a dobra. Pfivadi nas k feckému idealu
krasy, ktery se projevuje jak v moralnim tak télesném dobru, v krase téla a duse
dovedené k jisté dokonalosti. Jiz anticka spole¢nost pfizplisobovala svij Zivot

propojeni dusevni a télesné schranky €lovéka.

Pravé obsah téchto dvou odstavcli mé pfivedl k volb& seminarni

prace na téma ,Podnikatelsky projekt letniho sportovniho arealu®.

Myslenkou diplomové prace je vyuziti stale vyrazné mezery v oblasti
aktivni relaxace v letnich mésicich na &eském trhu. Z viastni zkuSenosti a
zaujatého pozorovani okoli jsem dospéla k zavéru, Zze v obdobi letni sezény
pfeviada v Ceské Republice stdle nedostatek wellness a fitness zafizeni
slouZicich k celkové regeneraci. Obdobi ,boomu“ indoorovych fitness zafizeni
pomalu uhasind a lidé se chtéji vénovat sportovnim aktivitaAm na c&erstvém
vzduchu pod 8irou oblohou. Chtéji si uzit pocit z relaxace vlastniho téla a

nasledné i ducha.

V ramci této diplomové prace vytvofim na Urovni teoretické studie

takové prostiedi, které by spliiovalo nasledujici dvé zakladni podminky.

Na jedné strané by bylo schopné svymi sluzbami maximalné
uspokojit potfeby potencionalnich zakaznikl a na strané druhé by bylo

podnikatelskym subjektem dosahujici své ekonomické maximalizace v pribéhu

celého roku.




2. CiLE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofeni zakladatelského
marketingového projektu se vSemi jeho naleZitostmi. Tento projekt by ve svém
vysledku mél definovat veskeré strategie a parametry nové vznikiého
podnikatelského subjektu, tak aby doslo k maximalizaci zisku. Timto subjektem je
letni sportovni areal. Prace pfinese zavéry, jakym zplsobem zhodnoti tento

podnik investovany kapital ve zvoleném regionu.

Cil prace: Vytvoiit technickoekonomickou studii, ktera
stanovi technické, prostorové, finanéni a personalni

parametry nové vzniklého objektu.

Metody: Definovani situaéni analyzy na zakladé metody
dotazovani a pouziti t&chto vysledk pfi aplikaci jednotlivych
¢asti marketingového projektu na nové vznikly ekonomicky
subjekt.

Vysledky: Diplomova prace popsala novy podnik z hlediska
struktury marketingové a propagaéni koncepce a finanéniho

planu.

Klicova slova: Marketing, marketingovy plan, podnik,

obchodni spoleénost, finanéni plan, metoda dotazovani.




3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. MARKETING

Tento mimofadny spoleéensko — ekonomicky fenomén se dostava do
povédomi v8ech racionalné uvazujicich firem koncem 30. let 20. stoleti. Hlavnim
impulsem pro tento fakt se stal stav trhu. Na zaCatku 20. stoleti bylo hlavnim
populaci a aby jich podnik prodal co nejvice. Tato situace se méni nasycenim
trhu v obdobi svétové hospodaiské krize. Produkt, jeho cena, distribuce a

propagace zad&inaji hrat vyznamnou roli v konkurenceschopnosti firem.

Marketing je na jedné strané filosofii firmy, na strané druhé souborem
¢innosti, vedoucich ke spinéni podnikovych cill a pfani zakaznik(. Marketing je

fizeni obchodni €innosti firem s vyuZitim marketingovych nastroju.

V odborné literatufe existuje cela fada definic vymezujicich
marketing. KOTLER definuje marketing jako ,spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a pfani
v procesu vyroby a smény vyrobkl &i jinych hodnot.“ (2005, s. 30) Jinymi slovy
fika, Ze marketing je lidska aktivita sméfujici k uspokojovani potfeb a prani

prostfednictvim sménného procesu.

HORAKOVA interpretuje definici Americké marketingové spoleénosti
zroku 1985, ktera uvadi, Ze ,marketing je procesem planovani a naplfiovani
koncepce, ocefiovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb, ktery
sméfuje k uskuteénéni vzajemné vymény uspokojujici potfeby jedincl a
organizaci.” (1992, s. 25)

Z téchto odbornych definic je mozné vyvodit, Ze hlavnim Ucelem
podnikani je poznavani zékaznika a poskytovani produktl, které si zakaznik

pfeje. Zakaznik je tim elementem, kdo uréuje, jaky podnik bude. Rozhoduijici je




jeho nazor na to, co kupuje, jaké hodnoty ocefiuje. Zakaznikovy pocity uréuji typ
podniku, jeho produkty a budouci prosperitu podniku.

V dneéni dobé existuji v praxi tfi typy firem s rliznou trZni orientaci.

Jejich typické chovani a znaky jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Obr.1. Trzni orientace firem

trZni orientace
vyrobkova
icka strategie nizké naklady zvySeni prodeje vatsl podil

typ °g zisku
kliové systémy rozpocet nakladl a [prognéza prodeje a m;lf:(ze"t;::gvé

izeni prijmu realizace aktivity
traditni zameéstnani inZenyfi obchodnici analytici

iy — . obchodni vysledky, | zakaznici a podil

zaméfeni firmy vnitfni efektivita distribugni kanaly ha kit
fypické reakce na o . 5 e pruzkum trhu,
laktivitu konkurence | S GHklael snizent ceny marketingovy plan

V trznim systému neni marketing uménim prodeje toho co vyrabime,
ale poznanim toho, co vyrabét. Méfitkem Gspé&snosti marketingovych oddéleni je
vedouci postaveni na trhu, které je ziskavano prostfednictvim spokojenosti
zakaznika, prostiednictvim inovace produktl, kvality vyrobkd a sluzeb
zakaznikovi. Jestlize firma neakceptuje vSechny tyto marketingové &innosti,

nemohou je nahradit ani horentni vydaje na reklamu, stimulovani prodeje, ani

mimofadna schopnost prodeje.




3.1.1. MARKETINGOVY ALGORITMUS

Marketing je spole€ensko — fidici proces, vychazejici z nasledujiciho

algoritmu.

|l. POTREBA — POZADAVEK - POPTAVKA

Prvotnim impulsem pro vznik marketingového procesu jsou lidské
potfeby, které vychazeji z pocitu nedostatku. Lidské potfeby jsou ovliviiovany
kulturnimi a osobnimi charakteristikami kazdého jedince. Konkretizovanim potfeb
vznikaji poZadavky. Souborem pozadavku v zavislosti na finanénich moznostech

je poptavka.

Il. VYROBKY — SLUZBY — JINE PRODUKTY

Produkt pfedstavuje uspokojeni lidské potfeby. KOTLER pod pojmem
produkt zahrnuje ,veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se mliZe stat pfedmétem smény,

pouziti & spotfeby, co mliZe uspokojit potfeby a piani.“ (2005, s. 32)

lll. HODNOTA PRO ZAKAZNIKA — USPOKOJENI - KVALITA

Jakakoli ekonomickd aktivita je vytvafena scilem dosazeni
uspokojeni potieb. Spotifeba produktu je pro zakaznika na jedné strané vydajem

urgité hodnoty na strané druhé predstavuje uZitek.

IV. SMENA — TRANSAKCE — OBCHODNI VZTAHY — VZTAHY SE ZAKAZNIKEM

Sména piedstavuje prostiednika uspokojovani lidskych potfeb.
Jedna se o vyménny akt, pfi které jedna strana ziskava pozadovany produkt, za
ktery néco nabidne. Vé&tsinou finanéni protihodnotu, ne viak v kazdém pfipadé,
jako napfiklad u vyménného bartrového obchodu. Pii sméné& dochazi
k transakcim, vytvafi se obchodni a zakaznické vztahy.
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V. TRH

Trh je misto, kde se setkavaji prodavajici, strana nabidky, a kupujici,
strana poptavky. Na trhu probihd sména produktd. Agregatni trh je dale na
zakladé délby prace a specializace €lenén do konkrétnich specializovanych trha.
Velikost trhu je zavisla na poétu osob, které cht&ji uspokojit své potieby a pfani a
na jejich kupni sile. Trh je pfedmétem &innosti marketingovych specialist, jejichZ
cilem je poznani potencionalnich &i sou¢asnych zakaznikd. Trh neni homogenni,
sklada se ze skupin zakaznikd, které maji obdobné pozadavky. Je tedy ¢lenén na
zakladé segmentace trhu. Firmy obsluhuji ty trhy, které pro jejich nabidku budou

nejvice prosperitni.

3.1.2. MARKETINGOVY PROJEKT

Na otazku co je marketingovy projekt dobfe odpovida definice
HisRICHE a PETERSE, podle které je ,podnikatelsky plan pisemny material

zpracovany podnikatelem, popisujici vS8echny kli€ové vné&jsi i vnitini faktory

souvisejici se zaloZzenim i chodem podniku.” (1996, s. 52)

Pfi zakladani podniku stoji kazdy podnikatel pfed mnoha otazkami,
které je tfeba vyjasnit jesté pfed samotnym zaloZenim podniku. Odpovédi, nejen
na otazky co vyrabét, pro koho vyrabét a jak vyrabét, jsou formulovany
v dokumentu nazvaném zakladatelsky marketingovy projekt. Vysledkem tohoto
projektu musi byt informace pro podnikatele, zda je dany projekt reainy,

proveditelny a jakym zplsobem mu zhodnoti investovany kapital.

Zrozeni kazdé nové organizaci pfedchazi napad, myslenka, idea.
Aby se tento nehmotny poéatek podnikani mohl stat skuteénosti a aby bylo co
mozna nejvice minimalizovano riziko neuspéchu, je dllezité sestavit

podnikatelsky marketingovy projekt.
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Tento projekt predstavuje zakladni dokument, ktery pomuize
definovat cile podnikatelské €innosti a zplisoby jeho dosaZeni. Mluvime o
pisemném materialu definujicim vSechny podstatné vnéjsi i vnitini faktory
souvisejici se zaloZzenim a rozb&hem podniku. Kazdy podnikatelsky projekt musi
byt schopen odpovidat na otazky kde jsme nyni, kam chceme jit a jak se tam

chceme dostat.

Zalozeni podniku je téméf vzdy provazeno masivnimi pocateénimi
investicemi, které z poéatku nejsou vyvaZovany pené&zZnimi pfijmy. Z tohoto
divodu je dullezité zpracovat vramci podnikatelského projektu zakladatelsky

rozpocet, ktery umozni pfilakat cizi kapital.

Pro GspéSnost zakladatelského marketingového projektu je

v odborné literatuife doporu€ovana nasledujici struktura.

l. TITULNi STRANA

Titulni strana obsahuje struénou charakteristiku marketingového
projektu. Je zde uveden nacért koncepce projektu vychazejici ze zakladni

charakteristiky podniku.
Méla by obsahovat nasledujici body:

a) Nazev a sidlo spole€nosti

b) Jména podnikatelll a spojeni na né

c¢) Popis spoleénosti a povaha podnikani
d) Poslani podniku

e) Casovy harmonogram projektu

II. SOUHRN

Tato &ast byva spravovavana obvykle az po sestaveni celého
projektu v rozsahu nékolika stranek. Jedna se o extrakt celého projektu, struéné

12
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zjednodusené finanéni tabulky vyhledu hospodafeni. Kvalita souhrnu byva
podstatna v pfipadé, Ze je projekt ur€en pro investora, nebot tato &ast je pravé
prvni &asti, které byva vénovana pozornost.
lll. SITUACNI ANALYZA

Ukolem této kapitoly je objasnit souéasnou pozici podniku. Hlavnim
nastrojem situani analyzy je marketingovy vyzkum, ktery se soustfedi na
analyzu zakaznika a konkurence. Poznatky z tohoto vyzkumu byvaji velmi ¢asto
aplikovany na SWOT analyzu.

IV. MARKETINGOVE STRATEGIE
Zde by mél byt nastinén podrobny popis nového podniku. Kli¢ovymi
prvky této €asti projektu jsou nastroje marketingového mixu.
V. FINANENI PLAN

Finanéni plan uruje objem investic a ekonomickou realnost

marketingového projektu.

Z této struktury vyplyva, Ze zakladatelsky marketingovy projekt
obsahuje fadu klicovych slov, které v nasledujicich kapitolach definuiji.

3.1.3. DRUHY MARKETINGU

Vyvojem podnikatelskych aktivit se vykrystalizovalo nékolik druht

marketingu, které maji své typické strategie.

13




3.1.3.1. MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je specificka, vpraxi velmi vyuzivana

marketingova strategie, kterd obsahuje soubor kontrolovatelnych proménnych.

Cilem kvalitniho marketingu je dosazeni harmonie mezi produktem,
jeho cenou, propagaci a distribuci, jinymi slovy harmonie mezi marketingovym
mixem. Klasicky marketingovy mix 4P pfedstavil profesor MCCARTHY ve své
knize Marketing v roce 1960. Uved|, Ze tyto 4 slozky marketingového mixu by
mély byt kombinovany a propojeny. Marketingovy mix nasledné& zpopularizoval
Philip Kotler, ktery pracoval sJerym McCarthym na stejné univerzité

(Northwestern University).

KOLTER definuje marketingovy mix jako ,soubor taktickych
marketingovych nastrojli — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky,
které firmé umoziiuji upravit nabidku podle prani zakaznik( na cilovém trhu.”
(2005, s. 105) Z této definice je ziejmé, Ze marketingovy mix firma pouziva
k tomu, aby dosahla marketingovych cill na cilovém trhu. Marketingovy mix
pfedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace déla, aby vzbudila
poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdéluji do &tyi proménnych, nazyvanych

podle po¢ateénich pismen anglickych termin( 4P:

Obr. 2. Struktura marketingového mixu 4P

PRODUCT PRICE
SORTIMENT CENIKY
KVALITA SLEVY
DESIGN NAHRADY
ZNACKA PLATEBNI PODMINKY
PROMOTION PLACE
REKLAMA CESTY
OSOBNIi PRODEJ SITE
PODPORA PRODEJE SORTIMENT
PUBLIC RELATION OTVIRACI DOBA

(2005, s. 106)
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Vpraxi existuji desitky  kontrolovatelnych  marketingovych
promé&nnych. Prezentovan byva hlavné soubor t&chto &tyf faktor(. Uginny
marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximaini hodnota a splnény firemni marketingové cile.

Je to soubor osvédéenych nastrojd k realizaci firemni strategie.

KoTLER (2005) ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl
marketingovy mix spravné& pouzivan, se na néj marketingovy odbornik nesmi
divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho. Vznika tak pojitko mezi
étyfmi nastroji marketingového mixu a étyfmi zakaznickymi uZitky. Marketingovy

mix pak bude modifikovan takto:

Obr.3. Marketingovy mix 4P z pohledu zakaznika

Marketingovy mix (4P)[Zékaznicky uZitek (4C)
Produkt (Product)|Potfeby a pfani zékaznika (Customer Vaiue)
Cena (Price)j ika (Cost to the Customer)
ika (Convenience)

Distribuce (Place)jPohodii

e se zakaznikem (Communication)
(2005, s. 107)

Propagace (Promotion)Komunika:

Diky tomu znazornéni zjistime, Ze zakaznik poZaduje hodnotu,
nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou
4C.

Marketing je velice dynamickou disciplinou, ve které dochazi
k neustalim zmé&nam. Usp&ch firem spodiva ve sledovani, rozpoznani a
pfizplsobenim se témto zmé&nam. Inovace je podminkou pfeziti. Stejné tak je
tomu i u marketingového mixu, ktery se vidy nesesklada ze &tyf prvk(, ale

existuje ve vice podobach.

3.1.3.1.1. PRODUKT

Produktem se v marketingu rozumi jakakoli nabidka urdena

k uspokojeni potieby. Oznacuje nejen samotny vyrobek, sluzbu nebo myslenku,
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ale také nasledujici sloZky produktu, které z pohledu spotfebitele rozhoduji o tom,
jak produkt uspokoji oekavani: kvalita, spolehlivost, design, obal, image

produktu, znacku, zaruky, sluzby, naklady.

Soudasna poptavka poZaduje vysokou kvalitu svych produktl, za
kterou je ochotna zaplatit odpovidajici hodnotu. Firmy velice rychle na tento fakt
reaguji a udrzuji naskok poskytovanim urcité pfidané hodnoty ke svému
produktu. Sledovani nejnovéjSich technologii a neustala inovace davaji navod

k udrzeni své pozice na trhu.

Zarukou uspéchu je vhodna kombinace vySe jmenovanych slozek
produktu. Pokud kvalitni produkt nema odpovidajici obal, jedine€ény design,
vyjime€nou image, spolehlivou znacku, dostateCné zaruky a sluzby nebo nizké
naklady nema nadéji na uspéch na trhu. Cilem kaZdé organizace je kombinovat

tyto slozky produktu tak, aby co nejvice vyhovovaly finalnimu spotfebiteli.

3.1.3.1.1.1. ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

S kazdym produktem velice Uzce souvisi pojem Zivotni cyklus
produktu. V&tSina produktil se vyrabi léta. Zivotnim cyklem produktu neni jeho
trvanlivost nebo Zivotnost, ale pravé doba, po kterou se vyskytuje ve vyrobnim

programu firem a je tedy nabizen na trhu.

Zivotni cyklus produktu vznikl ze Zivotniho cyklu poptavky. Uréuje

velikost potfeby zakaznikl po daném produktu.

Fakt, Ze produkt ma svdj Zivotni cyklus znamena, Ze vyrobky maiji
omezeny Zivot, vyrobek prochazi rliznymi etapami, které predstavuji odli§né
Vyzvy pro prodejce, zisky stoupaji a klesaji v riiznych etapach Zivotniho cyklu
produktu, vyrobek vyZaduje v jednotlivych etapach svého Zivotniho cyklu rozdilné

marketingové, nakupni, prodejni a personalni strategie.

Zivotni cyklus kazdého vyrobku zachycuje vyvoj objemu produkt a
zisku b&hem jeho Zivotnosti. Kazdy produkt ma své typické jaro, Iéto, podzim i
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zimu. Sledovani téchto obdobi je velmi podstatné pro spravnou volbu
marketingovych strategii. Ctyii typické faze v Zivotnim cyklu produktu se nazyvaiji:

zavadéci faze, ristova faze, faze zralosti a faze upadku.

|. FAzE ZAVADENI

Tato faze zadina vstupem produktu na trh. Jedna se o obdobi, kdy
trzby rostou pomalu, nebot povédomi zakaznik( o produktu je velmi nizké.
Naklady, jak vyrobni, tak propagaéni byvaji vysoké z dlvodu nizké vyroby.
Dochazi k odstrafiovani zjisténych produktovych nedostatk(i.Toto obdobi byva

zprvu doprovazeno ztratou.

Il. RUSTOVA FAZE

Po celé druhé obdobi pokraéuiji trzby v rlistu, a to zpravidla pomé&rné
rovhomérné. V dlsledku rostoucich vynosi z rozsahu dochazi k akceleraci riistu
zisku. Firmy se vénuji zdokonalovani, pronikani na nové trhy, hledani novych

distribuénich kanall a ziskani poslednich zakazniku.

lll. FAZE zRALOSTI

Trzby dosahuji maxima v obdobi zralosti, ustali se nebo zac¢nou i
klesat. Pokles ristu trzeb vede ke sniZovani cen, zesileni propagace, ale i
k poklesu nekvalitni konkurence. Dllezitym momentem vtéto fazi je

zdokonalovani a modifikace produktu.

IV. FAzE UTLUMU

Tato faze je typickd nejmarkantnéjSim poklesem trzeb. Divodem

mlZe byt technologicky pokrok, zména v preferencich spotfebitele nebo zesileni
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konkurence. Firmy reaguji odchodem z odvétvi nebo odhalenim slabych mist

produktu.

V né&kterych pramenech byva uvadéna jako podateéni faze Zivotniho
cyklu produktu vyvojova faze, ktera zadind hledanim pfileZitosti a vyvojem

novych produktil. Je spojena s nulovym prodejem a vysokymi investi¢nimi vydaji.

Grafickym znazornéni typického Zivotniho cyklu je S - kfivka,
vyjadfujici zavislost objemu prodeje a Casu. Délka jednotlivych obdobi se
samoziejmé pro rdzné produkty li§i a zavisi na mnoha faktorech, mimo jiné na
charakteru vyrobku (nezbytny, zbytny, luxusni), mnozZstvi substituentid na trhu,
technickém pokroku pfi vyrobé stejného typu produktu, substituentd nebo
navazujicich produktl, zmé&nach v preferencich spotfebiteld a jejich Zivotnim

stylu.

3.1.3.1.2. CENA

Cena je hodnota vyjadifena v penézich, za kterou se produkt
prodava. VySe ceny je ur€ovana dvéma zakladnimi faktory. Na jedné strané

interakci nabidky a poptavky, na strané druhé vyrobnimi naklady.

Cena jako jediny faktor marketingového mixu se podili na tvorbé
Zisku firem. Cena ma obrovsky vliv i na findlniho zékaznika. Nizka cena motivuje
ke koupi ekonomicky uvaZujiciho spotfebitele, naopak vysoka cena luxusniho
zboZi motivuje zakaznika zdlrazfiujiciho své socialné — ekonomické postaveni,
Zivotni styl. Marketingovy nastroj cena zahrnuje fadu sloZek jako slevy, terminy a

podminky placeni, nahrady nebo moznosti tivéru.
Cena ma nékolik vyznamd:

a) Cena je vyrazem marketingové filozofie. Podnikatel musi uvazovat
0 cené jiz vramci svého realizaéniho zaméru. Spodni hranici ceny je

ekonomicka kalkulace nakladi, horni hranici je pfedstavitel poptavky, zakaznik.
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Zména ceny ma vliv i na zmé&nu image firmy. Castd zmé&na cen nepfispiva

dobrému image.

b) Cena je odrazem cenové hladiny v odvétvi. Cenova hladina
v odvétvi je vytvafena cenami jednotlivych nabizenych produktd v daném

odvétvi. Bezdlivodné vybogovani ceny z cenové hladiny odvétvi také neplsobi

na zakaznika pfiznivé.

c) Cena je také taktickym prvkem, kterym lze manipulovat s cilem
naplnéni pfechodnych cili firmy. Nejéast&j§im pfipadem je sniZzeni ceny

z diivodll vyprodeje zasob, sezénniho vyprodeje nebo zmény sortimentu.

Pri tvorbé cenové politiky musi firma zvazit celou fadu faktorQ.

Stanoveni cilil cenové politiky mize usnadnit sledovani nasledujicich krok:

a) Stanoveni cill cenové politiky (Cenovou tvorbou muze firma
sledovat néktery z nasledujicich cilll: pFeziti, maximalizace béZného zisku,
maximalizace béZnych pfijml, maximalizace rlstu prodeje, maximalizace vyuZiti

trhu nebo ziskani vedouciho postaveni kvalitou vyrobku.)
b) Zjisténi poptavky (Odhad poptavky pomoci elasticity poptavky.)

c) Odhad nakladid (Stanoveni spodniho dna ceny tak, aby byly
pokryty v§echny naklady.)

d) Analyza nakladl, cen a nabidek konkurence (Porovnani
s konkurenci.)

e) Vybér metody tvorby cen (Volime jednu z nasledujicich metod:
cenova pfirazka, cilovd navratnost investic, nasledovanim ceny konkurence,
vnimana hodnota zékaznikem, hodnotova tvorba cen, pomoci b&Znych cen,

Pomoci cenovych nabidek.)

f) Vybér kone&né ceny (Vybér koneéné ceny podléha nasledujicim
faktorim: psychologicky faktor tvorby cen, vliv ostatnich prvkd marketingového
mixu na cenu, cenova politika firmy a vliv na ostatni Gu&astniky trhu — cenova

diskriminace.)
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3.1.3.1.3. DISTRIBUCE

Distribuci se rozumi cesta produktu od vyrobce az k zakaznikovi.
Zahrnuje celé spektrum Einnosti, které absolvuje podnik samotny nebo si najima
externi organizaci. Zakladnimi ¢&lanky distribuce jsou maloobchody a
velkoobchody. Maloobchody jsou v pfimém kontaktu s finalnim spotfebitelem,

naopak velkoobchody vytvafi most mezi vyrobcem a finalnim spotfebitelem.

Distribuce zjednodusSené& uvadi, kde a jak bude produkt prodavan,
véetné distribuénich cest, dostupnosti distribuéni sit&, prodejniho teritoria,

umist&ni produktu, prodejniho sortimentu, velikosti zasob, dopravy a otviraci

doby.

3.1.3.1.4. PROPAGACE

vvvvvv

které firma rozviji, aby s vlastnostmi svych produktl seznamovala cilové
zakazniky a pfesvéddila o jejich koupi. Propagace neboli komunikaéni mix je
nenahraditelnym prostiedkem, jak vefejnost Ufelové seznamovat s novymi
produkty, ale také jejich vyrobci a prodejci. Cilem komunikaéniho mixu je
uvédomit o novém produktu co nejvétsi pocet spotfebitelll a nasledné tak zvysit
jeho prodejnost, pfipadné jesté upevnit povédomi o znaéce nebo vyrobku na
trhu.

3.1.3.1.4.1. KOMUNIKAGNI mix

Komunikaéni mix se sklada ze &tyf hlavnich nastrojli komunikace.

l. REKLAMA

Z pravniho hlediska je reklama pfesvéd&ovaci proces, kterym jsou
hledani novi uzivatelé zboZi, sluZeb nebo jinych vykon &i hodnot prostiednictvim
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médii. Z marketingového hlediska je reklama jakakoli placena forma neosobni
prezentace a podpory zboZzi, sluzeb €& myslenek konkrétnim investorem.

Komunika&nimi médii jsou televize, rozhlas, tisk, internet a tisk.

Pro vyrobce pfedstavuje reklama nejméné nakladny pfistup k trhu

znaéného rozsahu, spotiebiteli naopak usnadiuje orientaci na trhu.
Reklama ma nékolik funkci vychazejicich z Zivotniho cyklu produktu:
a) Informaéni funkce

Tato funkce pfevlada v polatecni fazi existence reklamy, stimuluje
primarni poptavku, seznamuje spotiebitele s pfednostmi produktu, s jeho
uzivanim. Také je pouzivana k opravé klamavé reklamy, $ifeni informovanosti o

novém produktu, o novém uzivani produktu a o zméné ceny.
b) Pfesvéd&ovaci funkce

Pfesvéd&ovaci funkce vrcholi v prostiedi intenzivni konkurence, jejim
disledkem je tvorba selektivni poptavky po produktu konkrétniho vyrobce.
Castou formou tohoto druhu reklamy je srovnavaci reklama s konkrétnim
vyrobkem nebo jeho implicitni formou. Ze zadkona se zakazuje jmenovité
srovnavani, napadani konkurenta nebo snizovani jeho vyrobkl a sluZeb.
Hlavnimi cily pfesvéd&ovaci reklamy jsou vytvofeni preference uréité znacky,
ziskani zakaznik( konkurenta, posileni image firmy nebo tlak na okamzity nakup.

¢) Upominaci funkce

Upominaci funkce reklamy se nejvice vyuziva ve fazi zralosti
Produktu, pfipomina zakaznikim produkt, ktery dobfe znaji, pfedevdim v dobé&
mimo hlavni sezénu produktu, udruje stalé povédomi o existenci produktu, ktery

je dobfe znam (Coca Cola).

Podle pouzitych médii Ize reklamu délit nasledujicim zplsobem.
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a) Tisténa reklama

Je vyuzivava pro inzerci slozitych a nakladnych produktl, které jsou
naroéné na velké mnozstvi informaci. Zpravidla je tvofena titulkem, ilustraci,
textem reklamy, znatkou produktu a logem firmy. Nejprve respondenta zaujme
ilustrace a titulek a posléze znacka a logo vyrobce. Reklama je &tena od levého

horniho rohu smérem k pravému dolnimu. Textovou &ast &te asi 5% ¢tenard.

Jednotlivé &asti tisténé reklamy by mély mit doporuéenou strukturu.
Titulek by mél obsahovat pfislib vyhody, kterou vyrobek pfinese. Slovnik je
bohaty na emocionalné zabarvena slova, s vyjimkou dvojsmysld a hanlivych slov.

Titulek nebyva zakon&en te€kou. Velmi €asto je pouzivano inverzni pismo.

Hlavnim uUkolem ilustrace je vzbuzovani zvédavosti. Zachycuje
baleni, stav ,pfed a po“, naznaéeni Uéinku. Fotografie byva u€innéjsi nez kresba.
Nejcast&jSim motivem byvaji déti, zvifata, decentni vyjevy s sexualnim

podtextem nebo popularni osoby stejného pohlavi jako cilovy objekt.

Pro text se nepouziva inverzni pismo, slozZita slova, analogie,
dvojsmysly, superlativy nebo strojeny akademicky text. Naopak je vhodné
zafadit do textu svédectvi odbornika nebo slavné osobnosti. Na sestavovani

textu se orientuji reklamni agentury.
b) Televizni reklama

Na televizni reklamu se zaméfuje propagace uréitého produktu
konkrétni firmy. Pro maximalni efektivnost je doporuovano uvést hned po
zacatku reklamy nazev produktu, jeho znagku a v priib&hu reklamy ji nékolikrat
Zopakovat. Zapamatovani podpofi slovni hficky a zvukové efekty doprovazejici
Spotfebu produktu. Naopak hudba odvadi pozornost a &asté stfidani kratkych
zab&ru tFisti celkovy dojem. Uginnost televizni reklamy zvySuje zopakovani

Sdeleni v podobé doslovného psaného textu.
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¢) Rozhlasova reklama

Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je jeji cena. Rozhlasova reklama
je nepomé&rné levnéjSi nez televizni reklama a byva pouZivana pfedevsim
k posileni kampang, ktera probiha prostrednictvim televize a tisténych reklam.
Rozhlasova reklama plsobi pouze na jeden smysl. Pfedstavuje zvukovou
komunikaci. Hned na zagatku reklamy by méla zaznit vyhoda, kterou spotfebiteli

pfinese propagovany vyrobek nebo sluzba.

Il. PUBLICITA NEBOLI PUBLIC RELATIONS

Publicitou se rozumi nepfima stimulace poptavky po produktu, kterou
organizuje nezavisla instituce umist&nim komeréné vyznamné zpravy v tist€ném
sdélovacim prostfedku nebo pochvainé predstaveni produktu v televizi nebo
rozhlase. Tato stimulace neni placena propagatorem produktu, proto plsobi

davéryhodnéji nez placené formy propagace.

Publicita mize byt organizovana vlastni firmou. V tomto pfipadé je
sméfovana na vnitfni prostfedi nebo na vné;jsi firmy. V ramci vnitfniho prostiedi
je publicita uskuteéfiovana prostifednictvim zpravodajskych ¢élanku v internich
podnikovych publikacich. Vramci vnéjsiho marketingového prostfedi byva
uskute€fiovana prostrednictvim tiskovych konferenci, projekce filmovych a jinych

zaznam, sponzorské a charitativni innosti.

Public relations je styk firmy s vefejnosti. Jejim poslanim je vytvaret a
udrZovat dobré vztahy vefejnosti k podniku, jeho &innosti, produktim a sluzbam.
Prioritnim cilem nejsou efekty na trhu, jak tomu bylo u reklamy, ale pfedev§im
ziskavani sympatii a kladnych postoji u vefejnosti. V sou€asnosti je na oblast PR
kladen stale v&tsi diraz. Mezi hlavni nastroje publicity patfi &lanky v tisku,

Sponzorstvi, charitativni akce, seminafe, lobovani a poradenstvi.
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iil. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je opét nepfima forma komunikace. Podporou
prodeje s€ rozumi jakékoli kratkodobé mimofadné stimuly zakaznikd
k okamzitému nakupu produktd. Jedna se o cenova zvyhodnéni (kupény,
refundace, bonusy), loterie, spotiebitelské soutéZe, UCasti na veletrzich, dny

otevienych dvefi, pfedvadéci akce nebo spotfebitelské uvéry.

Opatifeni na podporu prodeje Uspé&Sné pfitahuji pozornost
spotiebitele a motivuji krychlé koupi. Uginek byva kratkodoby a nevede
k upfednostfiovani vyrobku nebo sluzby konkrétniho producenta v delSim

¢asovém horizontu.

IV. OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je forma prezentace vyrobk(, ¢asto spojena s jeho
pfedvadénim, ke kterému dochazi pii osobnim styku prodejce s jednim &i vice
zakazniky. Jedna se o velice nakladnou, ale zaroveri velmi efektivni formu

prodeje.

3.1.3.1.4.2. PROPAGACNi STRATEGIE

Propagacni strategii se rozumi pouziti jednotlivych nastrojli
Propagace s konkrétnimi cili. Propagaéni strategie probiha prostfednictvim
reklamni kampané, ktera ma nasledujici &asti:

|l. STANOVENI CiLE

Stanoveny cil musi vyplyvat z cilového trhu, z umisténi firmy, a ze
strategického marketingového mixu pieduréujiciho roli, kterou musi reklamni

kampai sehrat. Reklamni kampani musi byt dosazen stanoveny cil.
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Il. ROzHODNUTiI O STANOVENiI ROZPOETU

Rozpodet vychazi z disponibilnich prostfedkd. Cast vynaloZenych
prostl"edkﬂ se chova jako investice. Velikost rozpo&tu uréuji faktory jako: etapa
sivotniho cyklu produktu, podil na trhu a spotfebitelska zakladna, konkurence a
gum na trhu (&im vy88i konkurence na trhu, tim vy3$i musi byt vynaloZzené

prostiedky, aby byla reklamni kampari slySet), frekvence spotl a nahraditelnost

vyrobku.

Ill. VOLBA PROPAGACNIHO SDELENI
Vtomto bodé je velmi podstatny tviréi faktor, vytvafeni zprav,
hodnoceni sdéleni, vybér vhodné zpravy, Sifeni reklamy a hodnoceni reakce na
zpravu. Propagacéni slogan musi sdélovat néco Zadouciho, zajimavého a
vyjimeéného. Sdéleni musi byt divéryhodna a prokazatelna, zaméfena na

racionalni vnimani a mysleni. Dllezité jsou i spravny styl, ton, forma a volba slov.

1V. VOLBA VHODNEHO MEDIA PROPAGACE
V. CASOVY HARMONOGRAM KAMPANE

Z Casového hlediska existuji dva druhy harmonogramu: kratkodoby
(mésic) a dlouhodoby (rok). Kratkodoby je vhodny pro zboZi sezénniho
charakteru, spotfebu vazanou na slavnostni pfilezitost V ramci dlouhodobého
harmonogramu je hlavni reklama soustfedé&na na obdobi hlavni sezény a mimo

sezonu je pouzivana pouze pfipominaji reklama.

V1. VYHODNOCENIi UCINNOSTI REKLAMNI KAMPANE

PfedbéZné testovani provadéji agentury, popfipadé samotné firmy,
které kamparti tvofily, hodnoceni ex-post provadéji nezavislé specializované
nNezavislé organizace.

Zpusoby hodnoceni reklamni kampané:
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a) Méfeni odezvy v psychice (Hodnoceni z hlediska schopnosti
upoutat pozornost. Posuzovan je dopad na rozumovou a citovou stranku

psychiky osoby a celkové plsobeni na chovani.)

b) PredbéZny test tit&nych reklam (Uréuje jaka &ast respondentl

zaznamenala znacku nebo si zapamatovala text.)

c) Predbé&zny test vysilanych reklam (Hodnoti srozumitelnost,

motivacéni ucinek nebo pravdépodobny postoj respondenta.)

d) Odezva nasledujici den po odvysilani reklamy (U nahodné
vybraného vzorku respondentl se hodnoti, jaké procento respondentll je

schopné identifikovat nazev vyrobce.)

e) Méfeni fyziologickych reakci (Jedna se nezkreslujici metodu, ktera

v8ak nevypovida o predstavach. Méfi se tlak, srdeéni puls, . . .)

3.1.3.2. MERCHANDISING

Merchandising je zvlastni druh marketingové strategie, ktery se
Vyznacuje tim, Ze vyb&r a pouZiti marketingovych nastrojéi mimofadné rychle
réaguje na situaci na trhu. Typickym pfikladem subjektu, ktery vyuziva
marchandising v praxi jsou supermarkety a obchodni domy, které rychle méni
Prodejni sortiment, ceny, obaly. Tuto strategii podporuji kratkodobé intenzivné

Cilenou reklamou. V oblasti sportu se tento pojem pouZiva pro prodej suvenyr.
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3.1.3.3. DIRECT MARKETING

Direct marketing (pfimy marketing) klade dliraz na piimy kontakt se
zakaznikem. Je pouZivan, pokud se firma chce zviditelnit vaéi konkurenci, u
sbozi, kde je tfeba pfima propagace, u sluZzeb a u luxusniho zbozi. Soucasné je

pouZivan v situaci, kdy firma chce zménit svoji image.

Direct marketing Ize rozdélit do dvou smérl, a to na databazovy
marketing a direct mail. Databazovy marketing pracuje se seznamy zakazniku a
informacemi o zakaznicich, pfi€emz polovina Uspéchu zavisi pravé na kvalité
databaze. Databazovym marketingem se zabyvaji agentury pro pfimy marketing,
které pracuji se specialnimi skupinami zakaznik( (farmaceutické firmy, neziskové
organizace nebo pravnici), dale dodavatelé nebo rozSifovatelé seznamu, které
tyto seznamy za ur€itych pravidel prodavaji dal§im firmam a majitelé seznamdl,
které vypracovavaji pravidla, za jakych miZe byt seznam smluvné poskytovan

dalsim organizacim.

Druhym typem direct marketingu je direct mail, ktery se soustfeduje
na obstaravani zasilek a korespondence se zakazniky. Typickymi organizacemi
pro tento druh marketingu jsou servisni Gfady a agentury obstaravajici vyfizovani
korespondence, sdruZeni, ktera sdruzuji zasilky pro urgité skupiny zakaznikd,
zasilky kombinuji nebo se jedna o &asopisecka sdruzeni, vykonné organizace
zabyvajici se balenim a dodavkou a kreativni sluzby obstaravajici r(izné

speciality na zakazku.

3.1.3.4. FRANCHISING

Franchising je relativn& nova forma sdruzovani podnik. Podstatou
teto marketingové strategie je Gstni nebo pisemna smlouva, na zakladé které
jeden subjekt, a to poskytovatel franchisy, poskytuje jinému subjektu, a to
pfijemci franchisy, povoleni uzivat své obchodni jméno, znagku, logo nebo jinou
charakteristiku. Pfijemce franchisy potom neztraci svoji samostatnost, podnika

Pod svym jménem a na vlastni riziko. Tuto formu podnikani miZeme definovat
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jako dlouhodobou, smluvné uzavienou vertikalni spolupraci mezi nezavislymi

podnikateli. Prikladem v Ceské republice je Macdonald’s, OBI nebo Family Frost.

3.1.3.5. MARKETING VE SPORTU

V poslednich letech v Ceské Republice velice rychle narista

vyznam marketingu i ve sportovni oblasti. Trh sportovniho marketingu se rozrista

zejména kvuli fragmentaci médii, cynismu zakaznikd nebo odlivu penéz

investovanych do reklamy z konvenénich médii do alternativnich komunikaénich

kanall jako je sport.

Marketing se ve sportu uplatfiuje v nasledujicich arovnich:

a) Prodej reklamy

b) Sponzoring

c) V oblasti vyroby sportovniho zboZi (obecny marketing)

d) Voblasti télovychovnych a sportovnich sluzeb (specificky

marketing)

e) Voblasti marketingu sportovnich zafizeni (zajistovani

produktivity postavenych objekth)

f) V oblasti merchandisingu (prodej hracét, suvenyrli, propagaénich

materidld, . . .)

Marketing ve sportu ma nékolik zakladnich Ukoll. Ujasfiuje, komu je

urcena nabidka sportovnich produkt, zda &lentim, divakiim, sponzorim nebo

vefejnosti. Diferencuje nabidku sportovnich produktd na &innosti, které mohou

Pfinést finan&ni efekt a které nikoli. Promysli propagaci télesné vychovy a sportu.

Ziskava doplitkové finan&ni zdroje, které umoZiuji rozvoj neziskovych aktivit.
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3.1.3.6. SLuzBY

Prevazna vétsina produktl ve sportovni sféfe se vyskytuje v podobé

sluzeb, proto se zaméfim na jejich struéné definovani.

Podle KOTLERA (2005) je sluzba jakakoli &innost nebo schopnost,
kterou mizZe jedna strana nabidnout druhé strané. Poskytovani sluzby miize (ale
nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. Hlavnimi vlastnostmi sluzeb jsou
nehmotnost (nemizeme si je pfedem prohlédnout, ochutnat, poslechnout i
ochutnat), nedélitelnost (jsou vytvafeny a konzumovany soucasné), proménlivost
(zavisi na tom, kdo, kdy a jak je poskytuje) a pomijivost (nelze je skladovat).
Z hlediska velikosti podilu sluZzeb na celkové trzni nabidce jsou organizace dale

klasifikovany.

Prevzeti zakladniho schématu marketingového mixu (produkt, cena,
distribuce, propagace) a jejich nastroji, tak jak je v marketingu obecné
prezentovano se v teorii sluzeb ukazuje jako nedostate¢né. Z tohoto dlivodu se
klasicky marketingovy mix v dusledku specifi€énosti sluzeb rozSifuje o dalSi

skupinu nastrojli. Doplitkovym ,3P*“je pfisuzovan vysoky strategicky vyznam.

Marketingovy mix ,4P“ je rozSifen o nasledujici nastroje. People —
lidé, jehoz slozkami jsou odborné znalosti a dovednosti personalu, vlidnost,
pfistup k zakaznikovi, reprezentativhost a zdvofilost. Nastroj Process — proces
zahrnuje aspekty jako dobu obsluhy zakaznika, rychlost obsluhy, formy obsluhy a
Cekaci doby. Presentation — prezentace se tyka samotné provozovny. Jedna se o
velikost provozovny, jeji vybaveni, komfort, ktery provozovna naskyta, atmosféru,

ktera viadne v provozovné nebo jeji Gistotu.

Na zakladé velikosti podilu sluzeb na celkové nabidce organizace

vznika 5 kategorii trznich subjekti:
a) Cist& hmotné zboZi

b) Hmotny produkt s malou &asti sluzeb (Sluzby zvysuji pfitazlivost

produktu.)
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c) Hybrid (Sortiment se sklada ze stejnych podilll sluzeb a hmotného

produktu.)
d) Sluzby s malym podilem hmotného produktu
e) Cista sluzba

Chapani pojmu kvalita sluzeb je zcela individualni zalezitosti. které
se zaklada na uréitém subjektivnim oéekavani zakaznikd a nasledné realité
poskytnutych sluZeb. Z tohoto diivodu je méfeni kvality sluZzeb komplikované;si
nez u hmotnych produktl. Ocekavani zakaznikl je formovano jejich minulymi
zkusenostmi, vyslechnutim rlznych nazorl na firmu a reklamnim plsobenim
firmy. Zakaznici si vybiraji firmu na zaklad& spolupdsobeni téchto faktorli. Po

poskytnuti sluZeb porovnavaji své ofekavani s realitou.
Mezi rozhodujici kritéria pro posuzovani kvality sluZzeb patfi:

a) Dostupnost (Schopnost poskytnout sluzby v dobé, kdy je zakaznik

potfebuje.)

b) Duvéryhodnost (Schopnosti a chovani zaméstnancl, které

zakaznika pfesvéd¢éi o tom, Ze bude fadné obslouzen.)

c) Citlivy pfistup (Takové jednani se zakaznikem, které jej presvédéi

0 osobni zainteresovanosti na feseni jeho problému.)

d) Materializace sluzby (Vzhled provozovny, vybaveni, personalu a

Propagacnich material(, ktery budi davéru.)

Pro posuzovani kvality sluzeb existuje model, ktery odhaluje 5

rozportl, které jsou pfidinami neGspéchtl pfi poskytovani sluzeb:

a) Rozpor mezi o&ekavanim spotiebitele a predpoklady
Managementu (Management nedokadZe piesné odhadnout zakaznikem

PoZadované slozky nebo prvky sluzeb.)
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b) Rozpor mezi pfedstavami managementu a konkrétni kvalitou
sluzeb (Management mlZe mit spravné pfedstavy o tom, co zakaznici chtéji, ale

nestanovi spravné soubor norem pro posuzovani kvality sluzeb.)

c) Rozpor mezi normami pro posuzovani kvality sluzeb a realnymi
moznostmi poskytovani sluZzeb (Tento rozpor vznika tehdy, jsou — li zaméstnanci
na poskytovani sluZzeb nedostate¢né pfipraveni, nejsou - li schopni nebo nechtsji
dodrZovat kvalitni normy pro poskytovani sluzeb sou€asn& mize nastat i rozpor

mezi jednotlivymi poZzadavky norem.)

d) Rozpor mezi poskytovanou sluzbou a wvnéjSi komunikaci
(Ocekavani zakaznikl je ovlivnéno prohldSenimi predstaviteld firmy a

propagacnimi materidly. Ppropagace neodpovida skuteénému stavu.)

e) Rozpor mezi vnimanim sluzby a ofekavanou kvalitou sluzby

(Vznika tehdy, jestlize ma zakaznik zmatené piedstavy o kvalité sluzeb.)

3.1.4. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum zjiStuje vSechny typy informaci, které jsou
podstatné pro jakékoli marketingové rozhodnuti. Je zakladnim pfedpokladem
uplatiovani marketingového pfistupu Fizeni, kterym je schopnost podniku

reagovat na stale se ménici situaci na trhu.

Uskute€fiovani marketingu je téméfF vzdy doprovazeno fesenim
urgitych probléma nebo vyhodnocovanim danych situaci. Odbornici se potfebuii
Opfit o vysledky odborn& provedeného vyzkumu. Ve vétSich podnicich existuji
rozsahla oddéleni marketingového vyzkumu, naopak mensi podniky si najimaiji

ha vyzkumné projekty specializované organizace.
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Marketingovy vyzkum je disciplina, ktera vyuziva poznatky z jinych
v&dnich obord, napf. informatiky, matematiky, statistiky, sociologie, ekonomie

nebo psychologie.

Zadny podnik se nevyskytuje v izolaci, ale v marketingovém
prostfedi. Existuje cela fada faktorl, které maji podstatny viiv na hospodafeni
podniku. Proto je prvnim a velice dileZitym krokem pfi zakladani nového
podnikatelského  subjektu  analyza trzniho prostfedi, kter4d vychazi
z marketingového vyzkumu. Jedna se o ziskani vSech dostupnych a relevantnich

informaci z nasledujicich oblasti:

a) Velikost trhu

b) Struktura trhu

c¢) Charakteristika trhu (zakaznici, dodavatelé, produkty)

d) Stav trhu (trh novy, vyzraly nebo saturovany)

e) Spole€nosti operujici na trhu

f) Distribuéni kanaly

g) Darové zatiZeni a legislativa trhu (patenty, normy, omezeni)

h) Komunikace na trhu (volba médii, zpUsob prezentace)

i) Vyvoj trhu (nové oblasti trhu, nové technologie, vyvoj legislativy a
pravnich norem)

j) Potencionalni zakaznici

k) Parametry nového produktu

l) Konkurence (jejich marketingové strategie)
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3.1.4.1. PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces marketingového vyzkumu by mél probihat na zakladé

dodrZeni nasledujiciho algoritmu:
I. CiL vYzKumu

Spravné definovani soucasnych problémd a cile vyzkumného
projektu je zasadnim momentem kazdeho marketingoveho vyzkumu. Jedna se
vytvofeni seznamu informaci, které ma vyzkum pfinést. Cil vyzkumu byva

zpravidla vyjadien formou védecke hypotézy.

Il. ZDROJE DAT

Pro ucely marketingového vyzkumu existuji dva druhy dat. Primarni
data jsou nové shromazdéna data pro specificky uéel, pro feSeni definovaného
problému. Naopak sekundarni data zahrnuji udaje, které iz byly shromazdény za
jinym G(celem. Zdrojem sekundarnich dat jsou rizné statistické katalogy,
databaze &i jiné vyzkumné zpravy starSiho data. Sekundarni data je mozné

pofidit za Uplatu u specializovanych organizaci.

Vlastnim marketingovym vyzkumem vznikaji tzv. primarni data,
coZ jsou nové shromazdéné informace pro GCely konkrétniho vyzkumu. Vedle
primarnich dat existuji tzv. sekundarni data. Pfed pfichodem internetu a online
databazi byl jedinym zdrojem pro provedeni sekundarniho vyzkumu pfistup do
knihoven. Pfistup k webovym strankam, které nabizi archivni marketingovy
material, v minulosti vyZadoval placenou registraci. Dnes se jiz zaéinaji objevovat
adresy, které nabizeji alespoii struéné vytahy zprav zdarma. Jednou z nejlep$ich
obecnych databazi obchodnich a finanénich zprav je webova stranka deniku

Financial Times — www.ft.com.

Za kvalitni zdroj sekundarnich informaci Ize povazovat stranky

Ministerstva spravedinosti — www.justice.cz, kde Ize pofidit vypisy z obchodniho

33

—



r

rejstiiku spolecnosti a stranky Ceského statistického Gfadu — www.czso.cz.
7akladnim zdrojem pro praci CSU jsou rozligné vykazy, které ekonomické
subjekty pisobici na tzemi Ceské republiky povinn& podavaji pro potfeby CSU.
vyrobky nebo sluzby podnikd jsou v ramci €SU tfidény podle OKEC (Odvétvova

klasifikace ekonomickych €innosti).

lll. METODY A TECHNIKY SBERU DAT

V praxi se uplatiiuji 3 metody sbéru dat: explorativni, deskriptivni a
kauzalni. Pro FfeSeni problému obecné povahy u néhoz neexistuje predbézna
znalost problematiky je pouzivana explorativni metoda, jejiz cilem je odhadnout
hypotézy. Cilem deskriptivhi metody vyzkumu je poskytnout pfesnou informaci o
konkrétnich aspektech trZzniho prostfedi. Vstupni data jsou obvykle zjiStovana
pomoci dotaznikového Setfeni. Jedna se o nejvice pouzivany vyzkum. Kauzalni
vyzkum se pouziva vtakovych pfipadech, kdy je tfeba prokazat existenci

pfi¢éinného vztahu mezi nékolika proménnymi veli€¢inami.

Zplsob shromazdovani dat se nazyva technika sbéru dat. Hlavnimi
technikami sbéru dat jsou pozorovani, dotazovani a experiment. Pro (cely této

prace bude pouzito dotazovani (viz dale).

IV. URCENIi VELIKOSTI VZORKU

Vzorek predstavuje reprezentativni sloZzeni respondentll v uréené
cilové skupin&, kterou chceme zkoumat. Pro tG&ely marketingového vyzkumu je

doporugovan vzorek o velikosti 400 respondent.

V. SBER DAT

Sbér dat je jiz krokem realizaénim, souéasti prace v terénu.
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V1. ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

Jedna se velice naroénou €ast, ktera se opira pfedevsim o statistické
a matematické metody. V dnesni dobé se ve zna&né mife vyuzivaji pocitace. O
analyze dat je velmi uzite€né pfemyslet jiz pfi planovani vyzkumu, respektive pfi

volbé otazek. Nejjednoduseji jsou analyzovany otazky uzaviené.

VII. ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Posledni €ast marketingového vyzkumu pfedstavuje srozumitelné
pfedani vysledkl vyzkumu managementu firmy v podobé& srozumitelného

verbalné formulovaného textu doprovazeného pfehlednymi tabulkami a grafy.

V praxi jsou uplatfiovany dva druhy marketingového vyzkumu, a to
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum zkouma vztahy,
zavislosti a pfi¢iny pfimo u zkoumaného cile. Jedna se o hloubkovy rozbor
nékolika diléich jevl. Respondenti jsou ¢asto odbornici v oboru. Kvantitativni
vyzkum umoziiuje ziskat informace o daném trhu. Pracuje s vét§im poctem
respondentl a dosaZené vysledky se daji aplikovat na celou populaci. Patfi sem
fenomény jako mékka data (stanoviska spotiebitelll) a tvrda data (velikost trhu,

podil znaéky nebo &etnost nakupu).

3.1.4.2. DOTAZOVANI

Dotazovani pfedstavuje jednu  z nejpouzivanégjSich  technik
kvantitativnino sb&ru dat. Podstatou dotazovani je pokladani otazek
respondentiim, ze kterych se ziskavaji primarni data. Podle kontaktu tazatele
S respondentem rozliSuje praxe &tyfi zakladni zplUsoby dotazovani: osobni,

telefonické, pisemné a elektronické.
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I. PISEMNE DOTAZOVANI
Pisemné dotazovani je zalozeno na zasilani papirovych dotaznikd

postou Ci pfimym kontaktem s respondentem na ur€itém misté, kde respondent
dotaznik vypini. Mezi vyhody tohoto zplsobu patfi dostatek ¢asu na vyplnéni
dotazniku a poskytnuti pomérné dlvérnych informaci v dUsledku pfislibu
anonymity. Nevyhodou je relativné mala navratnost dotazniku. Prameny uvadéji
30% uspésnost. K eliminaci tohoto faktu by mél byt dotaznik doprovazen

motivaénim dopisem nebo loterii respondentd.

Il. OSOBNi DOTAZOVANI — INTERVIEW

Vtomto pfipadé je respondent v pfimém kontaktu se

zprostfedkovatelem dotazovani. Osobni dotazovani patfi k nejvyznamnéj$im, ale

wew s

momentem je mozZnost regulovani odpoveédi.

lll. TELEFONICKE DOTAZOVANI

Telefonické dotazovani je velmi citlivé na situaci, ve které je
respondent zachycen. Jde o velmi rychly a finanéné nenaroény zplsob

dotazovani.

IV. ELEKTRONICKE DOTAZOVANI

V poslednich letech ziskava tento zplsob na oblibenosti. Mezi jeho
pfednosti patfi rychlost, finan&ni nenaroénost, snadnost zpracovani dat, velka

nazornost a zachovani anonymity.
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Tab. 1. Komparace zpusob( dotazovani
PISEMNE OSOBNI TELEFONICKE ELEKTRONICKE]
VYSE NAKLADU NEJNIZSI VYSOKA STREDNI NEJNIZS]
AN : | VZAVISLOSTI -
%ﬁg&gﬁg@ﬁ NizKA VYSOKA NA POCTU NEJNIZSI
RESPONDENTU
WRAONJ‘;%&OST' NiZzKA VYSOKA |DOSTI VYSOKA ROSTE
KONTAKT 8 P M NEPRILIS —_
RESPONDENTEM ZADNY NizKY VYSOKY NizKY
VYUZITI vV :
KVA{%T!TATIVN#CH OMEZENE VYSOKE |DOSTI VYSOKE STREDNI
VYZKUMECH
| N
%Eg"oi%g STREDNI STREDNI VYSOKA STREDNI

3.1.4.2.1. DOTAZNIK

Dotaznik je souborem specifickych otazek, které jsou usporadany
v uréitém logickém sledu. Otazky v dotazniku jsou pfedkladany k vyplnéni
respondentovi, ktery vyjadfuje svllj nazor na danou tématiku. Jestlize dotaznik

‘ ma pfinést kvalitni informaci, musi tvorba dotazniku Fidit ur€itymi pravidly.

V praxi existuji tfi typy dotaznikd, které jsou vhodné pro tfi typy
sledovanych situaci.
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Tab. 2. Druhy dotazniku

, U e ' zrPUSOB
TYP DOTAZNIKU OBLAST VYUZITI okt

VE VELKYCH DOTAZOVYCH PROGRAMECH (BEZNE PRES 200 | TELEFONICKE,

STRUKTUROVANY | ROZHOVORU), KDE JE MOZNE OGCEKAVAT MNOHO PRESNYCH OSOBNIA
il

HOJNE VYUZIVANY V BUSINESS-TO-BUSINESS
7 MARKETINGOVEHO VYZKUMU, KDE JE NUTNE UCHOVAT OSOBNI A

IPOLOSTRUKTUROVANY] ODPOVEDI SPOLECNOSTI. TAKE NAJDE VYUZITI TAM, KDE TELEFONICKE

ODPOVEDI NEMOHOU BYT PREDEM ODHADNUTY.

JE ZAKLADEM MNOHA STUDIi TECHNICKYCH A OMEZENYCH SKUPINOVE
| TRHU. TAKE SE VYUZIVA V HLOUBKOVYCH ROZHOVORECH A | DISKUSE, OSOBNI A
NESTRUKTUROVANY DISKUSNICH SKUPINACH. UMOZNUJE ZJISTOVAT A HLEDAT HLOUBKOVE
TAM, KDE SI TAZATEL NENI UPLNE JISTY ODPOVEDI JESTE TELEFONICKE
PRED INTERVIEW. INTERVIEW

3.1.4.2.1.1. PROCES TVORBY DOTAZNIKU

Proces tvorby dotazniku Ize rozdélit do nékolika etap, které na sebe

navazuji.
I. VYTVORENi SEZNAMU INFORMACI, KTERE MA DOTAZOVANIi PRINEST

Prvnim krokem je definovani cili dotazovani. Musime vé&dét, na co
se budeme v dotazniku ptat. Nadbyte€né zjist€né udaje jsou pouze finanénim
nakladem a naopak neziskané informace samoziejmé chybi.

Il. URCENi ZPUSOBU DOTAZOVANI

Volime ze &tyf alternativ, které byly rozebrany vySe: dotazovani
osobni, pisemné, telefonické a elektronické.
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lll. SPECIFIKACE CiLOVE SKUPINY DOTAZOVANi

Nez zacneme konstruovat otdzky, musime védét, koho se budeme

ptat, abychom pfizpUsobili otazky respondentiim. Musime vé&dét zda se budeme

ptat napfiklad domacnosti, podnikl, Zeny, muze, dlichodce, specialisty na danou

tématiku,.. ..

IV. KONSTRUKCE OTAZEK

Stylizace otadzek vychazi ze vSech piedchazejicich etap tvorby
dotazniku. V dotaznicich se vyuZivaji dva druhy otazek, a to otazky uzaviené a
oteviené. Otazky oteviené umoziiuji respondentovi formulovat vlastni odpovéd.
Otazky uzaviené sméfuji respondenta kvolbé& zomezeného poétu variant.
Kompromisem je otazka polooteviena, ktera ma predepsané varianty odpovédi

véetné varianty — ,jiné, dalsi, ostatni, . . .“

a) Otazky uzavrené

a1) Dichotomické otazky (otazky se dvéma moznymi odpovédmi —

ano — ne)
a2) Otazky s vice nez dvéma volbami

a3) Likertova stupnice (respondent vyznaduje na stupnici miru

rrrrr

a4) Sémanticky diferencial (respondent zachycuje své hodnoceni na

8kale se dvéma opaénymi protipdly — velmi se milibi . . . . . nelibi se mi)

a5) Znamkovaci stupnice (respondent hodnoti ur€ity objekt na

klasifikaéni stupnici obdobné jako ve $kolstvi)
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b) Otazky s otevienym koncem
b1) VoIné (respondent odpovida zcela sam)

b2) Asociacni (respondent uvadi slovo, které ho jako prvni napadne

na urcity apel)

b3) Volné dokonéeni véty

VI. KONSTRUKCE CELEHO DOTAZNIKU

Dotaznik musi byt konstruovan tak, aby byla dodrzena logicka
struktura a dynamiénost, ktera udrzuje zajem respondenta. Z tohoto divodu je
dilezité, uvédomit si funkci jednotlivych otazek. Uvodni otazky navazuji kontakt,
pfedstavuji cil vyzkumu a ucel dotazovani. Vécné otazky jsou jadrem dotazovani
a zjistuji nejpodstatnéjsi informace. Filtraéni otazky umoZfiuji logickou vystavbu
dotazniku. Jak nazev napovida filtruji odpovidani respondenta na nasledujici
otazky, které se ho netykaji. Identifikani otazky charakterizuji respondenta, jejich

cilem je vyjadieni souvislosti mezi jednotlivymi znaky.

VII. PILOTAZ DOTAZNIKU

Aby byl dotaznik Usp&Sny musi byt dostateéné srozumitelny. Pilotaz
je ovéfeni dotazniku na malém vzorku respondentl. Jejim cilem je odhaleni a

eliminace nedostatkd.

3.1.5. ANALYZA ZAKAZNIKA

V dnesni dobé&, marketingové orientovanych spole¢nosti, je zakaznik
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sttedem pozornosti véech podnikatelll. Podnikatelska ¢innost vSech Uspésnych
podnikatelskych subjektil je zaloZena na schopnosti managementu vciténi se do
mysli zdkaznika. Nezbytné je znat jeho potfeby, pozadavky, zplsob mysleni a

rozhodovani. Pokud firma nerespektuje pfani zakaznika, stava se netspésnou.

Analyza zdkaznika zahrnuje celou Fadu &innosti kazdé organizace
zaméfenych na vyzkum chovani spotiebitele. Kazdy zakaznik reaguje na rizné
podméty, jako napfiklad na tvar, vlni, barvu, design jinym zplisobem. Analyza
zakaznika dava navod, jak nejlépe pfipravit parametry produktu k tomu, aby

zakaznika nejvice upoutali a pfiméli ke koupi.

3.1.5.1. FAKTORY OVLIVNUJiCi CHOVANi SPOTREBITELE

Na spotiebitelské nakupy ma vliv celd fada faktorl. Marketingovi
odbornici nemohou tyto faktory ovliviiovat, ale v zajmu dosazZeni cill je museji
akceptovat a upravovat svlj marketingovy mix. Jsou to faktory kulturni,

spole€enské, osobni a psychologické.

|. KULTURNi FAKTORY

Kulturni faktory jsou utvafeny prostfednictvim narodnostniho,
naboZenského, historického a geografického zazemi. Tyto komponenty
kulturnich faktor(i zasadné& ovliviiuji jak na$e Zivotni, tak i spotfebni zvyklosti.
Kulturni faktory maji dynamickou povahu s nasledujicimi tendencemi: sblizovani
kultur, zmény v hierarchii hodnot, touha po vysokém Zivotnim standardu a
rostouci narGst volného &asu. Znalost kulturnich faktorll je velmi podstatna

V pfipadé, Ze firma chce vstoupit na svétové trhy.
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Il. SPOLECENSKE FAKTORY

Dalezitou roli hraji sociologickd koncepce referenéni skupiny.

Referenéni skupina je tvofena véemi osobami, které maji na spotfebitele vliv.

Primarni skupiny jsou tvofeny é&leny rodiny, prateli, sousedy nebo
spolupracovniky. Rodina byva nejvlivnéj§i socialni skupinou, ktera zasadné
modifikuje chovani spotfebitele. Rodina je také velmi podstatnou spotiebitelskou
jednotkou, na kterou je upiran zrak mnoha marketingovych pracovnikil. Zajem se

soustfeduje na role Zeny a muze v nakupu riznych statkl.

Sekundarni skupiny jsou tvofené zejména profesnimi a zajmovymi
organizacemi. V sou€asnosti je velice podstatna i role jednotlivce ve spoleénosti
a jeho spole€ensky status. Role ve spoleénosti a spoleéensky status je

definovana pozici jedince v jednotlivych socialnich skupinach.

lll. OSOBNi FAKTORY

Na rozhodovani kupujiciho plisobi také osobni charakteristiky, které
jsou odvozeny od sociologické koncepce Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus
spotfebitele rozélefiuje lidsky Zivot do nékolika fazi. Cilové trhy se odvijeji od
jednotlivych fazi Zivota. Vedle klasickych modell Zivotnich forem se dnes vSak
vyrobci orientuji i na uspokojovani potifeb prostfednictvim alternativnich forem
souziti jako pfedstavuji neoddané pary, bezdétné pary, svobodni jedinci, dvojice

stejného pohlavi a podobné.

Vyznamnou osobnostni charakteristikou je i zaméstnani. Jiné
nakupni zvyklosti a potfeby ma spotiebitel fyzicky pracujici a jiné $piékovy
manazer. Ekonomicka situace jedince, vyse pfijm{, Uspor nebo Gvérového

zatiZzeni, uréuji nakupni zvyklosti.

Podstatnou sloZkou osobnich faktorl je Zivotni styl. Zivotni styl je
Souhrn soukromych aktivit, zajm0 a nazor(i na Zivot kolem sebe. Uréuje zplsob

chovani a souziti s okolnim svétem.
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IV. PSYCHOLOGICKE FAKTORY

Hlavnimi psychologickymi faktory jsou motivace, vnimani, uéeni a
postoje. Kazdy Elovék ma v kazdém okamZiku celou fadu potfeb. Jestlize jsou
potfeby dostateCné intenzivni, méni s v pohnutky, které je nezbytné uspokojit.

Uspokojeni probiha pravé prostiednictvim spotfeby.

A. Maslow hierarchicky uspofadal potfeby od nejnaléhavéjsich

vvvvvv

vvvvvv

Tab. 3. Potfeby podle Maslowa

DRUH POTREBY PROJEV POTREBY
FYZIOLOGICKE POTREBY HLAD, ZiZEN, SPANEK
POTREBA BEZPECI POCIT JISTOTY, OCHRANY

SPOLECENSKE POTREBY | POCIT SOUNALEZITOSTI, LASKY

y . SEBEJISTOTA, UZNANI
POTREBA UZNANi OSTATNIMI, SPOLECENSKY
STATUS

POTREBA SEBEREALIZACE | ROZVOJ VLASTNI OSOBNOSTI

HIERARCHIE POTREB PODLE
NALEHAVOSTI

(2004, s. 285)

Vnimani je dalsi slozkou psychologickych faktorli spotiebitele.
Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace, tak aby si
Vytvorily obraz osobniho svéta. Lidé se li§i pozornosti vénovanou stejnému
podnétu, mirou zkresleni informace a druhem informaci, které se vybavuiji.
Odbornou terminologii jsou tyto tfi slozky vnimani definovany jako selektivni
Pozornost, jejiz poznani je vyuzivano hlavné v oblasti designu produktu a jeho
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baleni, selektivni zkresleni (pfizplisobeni vnimané informace) a selektivni

vybavovani (zapamatovani jen té&ch informaci, které podporuji nas nazor).

Na zakladé u€eni a jednani ziskavame postoje a nazory. které maji
zpétnou vazbu na nasSe nakupni chovani. Cilem vSech marketingové
orientovanych podnik( je ziskavat a udrzovat kladné postoje svych zakaznik( ke

svym produktll. Buduiji tak loajalni postoj svych zakaznik(.

3.1.5.2. SEGMENTACE TRHU

Souéasna poptavka je velmi rozmanitad. Zakaznici se rlizni ve svych
pfedstavach o finalnim produktu nebo okolnostech samotné koupi. Uspokojit
poZzadavky masového trhu jednim produktem je témé&F nerealné. DulezZitym

pomochnikem pii zavadéni nového produktu na trh je segmentace trhu.

Podle HORAKOVE je segmentace ,jadrem moderniho marketingu a

umozruje stanoveni pozice produktu®. (1992, s. 90)

Segmentace celkového heterogenniho trhu rozélefiuje zakladnu
zakaznik( do mensich vnitfné homogennich skupin, které maji podobné potieby.
KaZzda zté&chto skupin pFedstavuje segment trhu. Segmentace umoziiuje

vytvofeni konkrétnich marketingovych programi.

Obvykle se spotiebni zbozZi a sluzby klasifikuji na zakladé kone&ného
spotiebitele pomoci metod, které ¢leni spotiebitele podle socialngé -

ekonomickych skupin, véku, pohlavi, zaméstnani nebo regionu.

Segmentace trhu je zpravidla provadéna podle nasledujicich
hledisek:

|. GEOGRAFICKA SEGMENTACE

Geograficka segmentace rozdéluje trh do rlznych geografickych

jednotek podle narodnostni, regiont, kraji, mést &i oblasti.
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Il. PSYCHOGRAFICKA SEGMENTACE

Psychograficka charakteristika zahrnuje znalosti a vztah spotfebitele
k produktu, pfislusnost k uréité spole€enské vrstvé, Zivotni styl, Cetnost nakupu

produktu nebo preference produktovych znagek.

I1l. DEMOGRAFICKA SEGMENTACE

Tento zplsob segmentace je v praxi vibec nejpouzivangjSi. Patfi
sem segmentace podle véku a fazi Zzivota, pohlavi, vzdélani a pfijmu,

naboZenstvi nebo etnické pfislusnosti.

Tab. 4. Priklad kritérii demografické segmentace

KRITERIA ALTERNATIVY
, MENE NEZ 6 LET, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64,
VEKOVE SKUPINY 65 A VICE
POHLAVI MUZ, ZENA

MLADI A SVOBODNI, MLADi BEZDETNI MANZELE,
MLADI MANZELE S MALYM! DETMI, MANZELE VE

FAZE ZIVOTA STREDNI VEKU S MALYMI DETMI, MANZELE VE
STREDNIM VEKU BEZ DET{, SVOBODNi, ROZVEDEN,
OSTATNI
< AN ZAKLADNI, VYUCNI, STREDOSKOLSKE,
VZDELANI VYSOKOSKOLSKE

ZAMESTNANEC, OSVC, STUDENT, STAROBNI

EKONOMICKE POSTAVENI DUCHODCE, NEZAMESTNANY, NA MATERSKE
DOVOLENE

PRUMERNY MESICNI DO 8 000,- K&, 8 — 10 000,- K&, 10 — 15 000, K&,

PRIJEM 15 — 25 000,- K&, 25 — 45 000,- K&, nad 45 000,- K&
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3.1.6. ANALYZA KONKURENCE

Cilem kazdého uspé&sného podnikatelského subjektu je nabidnout
zakaznikovi konkurenéni vyhodu. Konkurenéni vyhodu ziskavaji ty firmy, které
nabizeji spotfebiteli vy$si hodnotu produktu. Jedna se nejen o cenovou vyhodu,

ale i o vy$si uzitek, ktery odlvodiiuje vys$si cenu.

Aby firma mohla ziskat konkurenéni vyhodu musi dokonale znat svou
konkurenci. Analyzujeme jak podniky, které nabizeji tentyZz produkt, ale i
podniky, které nabizeji alternativni zplsoby uspokojeni dané potieby. Soucasné
vénujeme pozornost i potenciondlnim konkurentim. Kazda organizace musi
neustale porovnavat vSechny slozky marketingového mixu se slozkami

marketingového mixu konkurenénich firem.

Informace o konkurenci ziskavaji marketingovi odbornici
z nasledujicich prament:

a) Sledovani vyrobku a sluZeb konkurence

b) Sledovani vefejné dostupnych dokument a tisku

¢) Rozhovory s lidmi, ktefi jsou v obchodnim vztahu s konkurenci

d) Honba za odborniky — headhunting

e) Vypsani faleSného inzeratu

f) Rozhovory se stavajicimi zakazniky konkuren&nich firem

Analyza konkurence hleda odpovédi na nasledujici otazky:

a) Kdo je nase konkurence, jaky ma podil na trhu, jaké ma obchodni
vysledky?

b) Kdo miiZe byt nase nova konkurence?

c) Jaké produkty nabizi nase konkurence?

d) Na které zakaznické segmenty se naSe konkurence orientuje?

e) Jaka je cenova politika nasi konkurence?
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f) Jaka je distribuéni strategie nasi konkurence?
g) Jaka je propagaéni strategie nasi konkurence?

h) Jaké jsou obchodni vysledky nasi konkurence a jaké ma trzni
podily?

i) Jaké jsou silné a slabé stranky nasi konkurence?

3.1.7. SWOT ANALYZA

SWOT analyza je technika strategické analyzy, zaloZena na
zvaZovani vnitfnich faktorl spole€nosti (silné a slabé stranky) a faktor( prostiedi

(pfilezitosti a hrozby).

S — Strengths (pfednosti — silné stranky)

Pfedstavuji pozitivni vnitfni podminky, které umoziuji firmé ziskat

pfevahu nad konkurenty.

W — Weaknesses (nedostatky - slabé stranky)

Pfedstavuji negativni vnitfni podminky, které mohou vést k nizsi

organiza¢ni vykonnosti.
O - Opportunities (pfileZitosti)

Pfedstavuji souéasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou

pfiznivé souéasnym nebo budoucim vystuplm firmy.

T — Threats (hrozby)

Pfedstavuji sou€asné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou

nepfiznivé organizaénim sou¢asnym nebo budoucim vystupim.
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l. S-W ANALYZA

S-W analyza pfesné vymezuje silna a slaba mista organizace.
Pfednosti a nedostatky se vztahuji pfimo k podniku. Jsou to faktory vytvarejici
nebo naopak snizujici vnitfni hodnotu firmy jako napfiklad: aktiva, dovednosti,

podnikové zdroje (personalni, technologické a financni).

Il. O-T ANALYZA

Prilezitosti (opportunities) nabizi trh. Jejich znalost umoziiuje ziskat
vyhodu nad ostatnimi organizacemi sout&Zicimi na trhu. Znalost hrozeb (threats)
je dllezita pro bezproblémovy budouci vyvoj podniku. PfileZitosti a hrozby jsou
faktory vné&jSi, které podnik nemlze tak dobfe kontrolovat. Ale milzZe je
identifikovat pomoci vhodné analyzy prostiedi. Vnéjsi faktory jsou tvofeny
demografickymi (charakteristiky spotiebitele), ekonomickymi (charakteristiky
kupni sily spotiebitele — mzdy, inflace, nezaméstnanost, . . .), politicko — pravnimi
(legislativa), pfirodnimi a technologickymi a s ostatnimi Einiteli (dodavatelsko —

odbératelské vztahy).

SWOT analyza umoziiuje vyuziti pfednosti , pfekonani slabin, chopit
se prileZitosti a branit se hrozbam. Pomoci SWOT analyzy jsme schopni
rozhodnout zda nas$ produkt bude schopen spinit nas plan a ukaze nam, jakym

pfekazkam bude nutno &elit.

‘ Tab. 5. Strukturovana podoba SWOT analyzy

INTERNI
PREDNOSTI NEDOSTATKY

, EXTERNI
PRILEZITOSTI HROZBY
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3.2. PODNIK, PODNIKATEL A PODNIKANI

Podnikani je u nas pravné upraveno obchodnim zakonikem (z. €.
531/1991 Sb., ve znéni pozdéjSich predpisl) jako soustavna éinnost provadéna
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za Ggelem dosaZeni
zisku. Podnikatelem muize byt fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera ziskala
zivnostenské opravnéni podle zivhostenského zakona (z. & 455/1991 Sb., ve
znéni pozdéjSich predpisu). Dokladem Zivnostenského opravnéni je Zivnostensky

list nebo koncesni listina.

Podnikatelsky subjekt zpravidla spliuje jednu z nasledujici
charakteristik. Je to osoba zapsana v obchodnim rejstfiku, osoba podnikajici na
zakladé zivnostenského opravnéni, osoba podnikajici na zakladé jiného nez
zivnostenského opravnéni podle zvlastnich predpisi nebo fyzicka osoba
provozujici zemédélskou vyrobu zapsana do evidence podle zvlastnich predpist.

V poloviné 20. stoleti definoval €esky rodak SCHUMPETER Ulohu
podnikatele nasledujicim zplGsobem: ,Uloha podnikatele spoéiva v reformaci
nebo revolucionizmu vyrobnich metod na zakladé vyuzivani vynalezu &i, feGeno
obecnéji, nevyuzitych technologickych moznosti pro vyrobu nového zboZi nebo
pro vyrobu starého zboZi novym zplsobem, odhalovanim novych zdroji dodavek
materiald nebo odbytist pro vyrobky na zakladé reorganizace nového odvétvi.
Z téchto slov, vzhledem k datu vytvofeni této definice, je evidentni, Ze se jedna o
definici, ktera spatfuje hlavni roli podnikatele jako inovatora. (2005, s. 7)

Ponékud SirSi vyznam podnikatelovi osobnosti zahrnuje definice
SHAPERA z roku 1975, ktera fika, Ze ,podnikatel se vyznacuje jednanim, které
zahrnuje: chopeni se iniciativy, organizovanim a reorganizovanim socialné
ekonomickych mechanisml za Géelem pfemény zdroji a situaci v prakticky
vysledek a zakalkulovani rizika netispéchu.” (2005, s. 7)

Podnikani je prostfedkem uspokojovani lidskych potfeb, jimz dochazi

kdosazeni zisku i kuspokojeni potfeb vlastnich. Proto stoji v centru
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podnikatelovi pozornosti zakaznik, jeho zajmy, pozadavky, potieby a preference.
Podnikatel musi &elit riziku prostfednictvim provozovani takové strategie a
politiky, aby sniZil podnikatelské riziko na minimum. Je realizatorem inovaci a

riskovani.

Instituce podniku vznika spoleéné s délbou prace, se specializaci.
Podnik predstavuje ekonomicko — pravni subjekt, ktery je zakladni organizaéni
jednotkou ekonomiky. KaZdy podnik ma dva zakladni rysy, a to pravni
subjektivitu a ekonomickou samostatnost. Pojem pravni subjektivita v sobé
zahrnuje zpuUsobilost k pravnim Gkondm a povinnost i pravo jednat svym jménem.
Ekonomicka samostatnost umoziiuje svobodné rozhodovat o pfedmétu €innosti,

povinnosti mit své naklady a vynosy, odvadét dané a hospodafit se ziskem.

Podnik je tvofen ekonomickymi (vyroba), socialnimi (zaméstnanost),
informatickymi (rozvoj) a technickymi prvky (nositel novych technologii). Tyto
vazby vyplyvaji ze skute€nosti, Ze podnik je otevieny systém té&chto prvkt, ktery

ma vazbu na své okoli.

Podnik je souborem hmotnych i nehmotnych véci slouzicich Gcéellim
podnikani. Tento soubor véci se nazyva obchodni majetek. Pocatky kazdého
podnikani jsou charakteristické pocateénim vkladem podnikatele. Jedna se o
kapital, ktery mGze byt vlastni nebo vypujéeny. Velikost tohoto kapitalu je riizna a
zavisi na pfedmétu a rozsahu podnikani. Nékteré spoleénosti vyjmenované
v Obchodnim zakoniku musi mit zakladni kapital alespoii v zakonem stanovené
vySi. Kapitél je do podniku vkladan s cilem jeho zhodnocovani, které se projevuje

ristem hodnoty firmy, ristem obchodniho majetku firmy.

Zakladnim poslanim podniku je, jak jiz bylo uvedeno dosazeni zisku.
Podnik dosahuje co nejvyssich vystupl (vyrobkil a sluZeb) na zakladé& plisobeni
vstupd, tj. prace (personalini zdroje), pida (pozemky) a kapital (stroje, suroviny a
penize). Aby podnik dosahl maximalizace, musi byt schopen splnit diléi cile, mezi
které patfi: preZiti v nepfiznivych podminkach, maximalizaci trzeb, likvidace
konkurence na trhu, konkurenceschopnost, inovace.
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3.2.1. PRAVNi FORMY PODNIKANI

Aby mohl podnik existovat v trznim hospodarstvi musi mit svoji
pravni formu. Volbu pravni formy je nutné dikladné zvazit. Jako voditko pro

spravné rozhodnuti slouzi nasleduijici kritéria:

a) Zplsob a rozsah ruéeni — podnikatelské riziko
b) Opravnéni k fizeni, zastupovani podniku navenek, rozhodovani
c) Podet zakladatel(
d) Naroky na pocateéni kapital
e) Administrativni naro€nost zaloZeni podniku a rozsah vydaju
spojenych se zaloZzenim a provozovanim podniku
f) Ugast na zisku a ztraté
9) Moznost pfistupu k cizim zdrojim
h) Dariové zatiZeni
i) Zvefejiiovani povinnost
(2002, s. 25)

Podle pravni formy podnikani jsou podniky klasifikovany v Ceské

republice nasledujicim zplisobem.

|. PODNIK JEDNOTLIVCE

Jako fyzické osoby jsou oznadovani soukromi podnikatelé, ktefi
podnikaji jako Zivnostnici, samostatné hospodafici rolnici nebo fyzické osoby

provozujici podnikatelskou ¢innost podle zvlastnich pfedpisd.

Il. OBCHODNi SPOLECNOSTI

V nasich podminkach existuji dva, respektive tfi druhy obchodnich
Spole¢nosti, a to osobni, kapitdlové a komanditni spole¢nosti. Komanditni
Spole¢nost leZi na rozhrani mezi osobni a kapitalovou spoleénosti. K zaloZeni

komanditni spole&nosti jsou nutni alespoii 2 spoleénici, a to jeden v roli
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komandisty, ktery ruéi jen do vySe svého vkladu a druhy v roli komplementafe,

ktery ru€i celym svym majetkem.

Osobni spoleénost predstavuje vefejnd obchodni spoleénost,
k jejimuz zaloZeni jsou nutni alespori dva spoleénici. VySe zakladniho kapitalu
neni zakonem stanovena. Nevyhodou v. o. s. je pfedevS§im piné ru€eni osobnim

majetkem.

Mezi kapitalové spole€nosti patfi spoleénost s ruéenim omezenym a
akciova spole¢nost. Zakladni kapital a.s. zaloZzené s vefejnou nabidkou akcii &ini
alespori 20 mil., bez vefejné nabidky alespofi 2 mil. M{Ze ji zaloZit 1 pravnicka
osoba, nebo minimainé 2 fyzické osoby. Tato forma je vhodna pro podnikani

velkého rozsahu.

Spoleénost s ruéenim omezenym je kapitalovou spole€nosti, jejimiz
definovani se z divodu volby této formy podnikani pro ucely marketingového

projektu této prace vénuiji dale.

Dals$imi moznymi formami podnikani jsou druzstva, ktera maji vedle
podnikatelské funkce, i funkci v uspokojovani potfeb svych ¢&lenl, sdruzeni
(obéanska sdruzeni, politické organizace, prispévkové organizace), konsorcium

nebo tiché spolecenstvi.

3.2.2. ZIVNOST

Podminkou kazdého druhu podnikani je ziskani Zivnostenského
listu. Zivnostensky zakon rozliuje z hlediska odborné zpUsobilosti Zivnosti

ohlagovaci a koncesované.

I. ZIVNOSTI OHLASOVACI




Zivnosti ohlasovaci mohou byt pfi splnéni stanovenych podminek

provozovany na zakladé ohlaseni.
Dale jsou ¢lenény:

a) Zivnosti femesiné (zamecnictvi, opravy vozidel, hodinafstvi,
truhlarstvi, feznictvi a uzenarstvi, zednictvi a hostinska &innost), u kterych je
odborna zpUsobilost ziskana vyu€enim voboru a praxi. Miuvime o

monoprofesnich €innostech.

b) Zivnosti vazané (napf. vyroba, montdZ a opravy tlakovych
zafizeni), pro které je odborna zpUsobilost stanovena samostatné a vyzaduje

ziskani prikazu zpUsobilosti.

c) Zivnosti volné (v8echny ostatni Zivnosti), pro které odborna
zpUsobilost neni stanovena. Staci pouze naplnit obecné podminky provozovani

Zivnosti.

Il. ZIVNOSTI KONCESOVANE

Zivnosti koncesované jsou provozovany na zakladé koncese, kterou
vydava zivnostensky uUfad. Vydani koncese vyZaduje, aby uchaze¢ mél
poZzadované vzdélani nebo absolvoval specialni kurzy. Vydani koncesni listiny
zavisi na vdli zivnostenského Gfadu. Pokud podnikatel nespini nékterou
z podminek, musi mit odpovédného zastupce, ktery tuto podminku splfiuje. Mezi
Zivnosti koncesované patfi napfiklad provozovani stfelnic, pohfebnictvi nebo
taxisluzby.

V sou€asné dobé jsou Zzivnosti provozované na zakladé zakona
€./1991 Sb., ve zné&ni pozdé&jich predpist tfidény podle tzv. OKEC, podle
odvétvové klasifikace ekonomickych &innosti. Toto &lenéni umoziuje snazni

orientaci v zivnostech a mlze byt uzite€né pro marketingové aktivity podnikateld,
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ktefi mohou vyuzivat Gdaji Ceského statistického Gfadu pfi sestavovani

marketingového projektu nebo v dalSich obdobich Zivota podniku.

VSeobecnymi podminkami pro ziskani Zzivnostenského opravnéni

jsou:

a) Dosazeni véku 18 let

b) ZpUsobilost k pravnim tkon{im

¢) Pravni bezthonnost

d) Bezdluznost na darfovych povinnostech

e) Bezdluznost na platbach na socialni zabezpe&eni a pfispévku na

statni politiku zaméstnanosti

Nezavisle na druhu Zzivnosti, ktera bude provozovana, je prvnim
krokem, pfi ziskavani zivnostenského opravnéni, zastupce spole€nosti
(zakladatel nebo zakonny zastupce) vypis z rejstiiku trestl, ktery je dokladem o
pravni bezthonnosti. Zadost o vypis se podava napfiklad na kaZdém okresnim
statnim zastupitelstvi, obecnim Gradé, méstském ufadé nebo Ufadé méstského

obvodu. Kolkovy poplatek za vypis €ini 50,- K&.
Druhym krokem je zaplaceni spravniho poplatku, ktery €ini 1000,- K&
za jednu ohlasovaci Zivnost, 2000,- K¢ za zadost o koncesi a 10 000,- K¢ za

Zivnost provozovanou primyslovym zplsobem.

Tretim krokem je vyplInéni formulafre ohlaseni Zivnosti. K vypinénému

formulafi je nutné pfiloZit nasledujici dokumenty:

a) Vypis z rejstfiku trestll odpovédného zastupce ne starsi 3 mésicll

b) Doklad o zfizeni nebo zaloZeni pravnické osoby ne starSi 3

mésicl (doklad o zapsani do obchodniho nebo jiného rejstiiku)




c) Doklad o viastnickém nebo jiném pravu kobjektu nebo

mistnostem, kde ma pravnicka osoba své sidlo

d) Prohlaseni odpovédného zastupce o , Ze souhlasi s ustanovenim

do funkce, spoleéné s notaisky ovéfenym podpisem

e) Doklad o dafiové bezdluZznosti odpovédného zastupce

pfislusnému finanénimu Gfadu
f) Doklad o zaplaceni spravniho poplatku

g) V pfipadé pravnické osoby, musi mit zastupce pro ziskani

Zivnostenského listu souhlas valné hromady

3.2.3. SPOLECNOST S RUCENIM OMEZENYM, JEJi VZNIK A ZALOZENi

Postaveni spole€nosti s ruéenim omezenym upravuji § 105 — 153
pism. e) obchodniho zakoniku. Spole¢nost s ru€éenim omezenym (spol sr.o.
nebo s.r.o.) je kapitalovou spoleénosti. Jejimi zakladateli mize byt jedna fyzicka
Ci pravnicka osoba, maximalné v§ak 50 osob. Minimalni vklad do spole&nosti &ini
200 000,- K&, minimalni vklad na spoleénika je 20 000,- K& Pfi zakladani
spole€nosti stadi splatit 30% zakladniho jméni, pokud spole¢nost zaklada jen
jeden spoleénik, musi zaplatit 100% zakladniho jméni. Pro po&ateéni vkiad je
obvykle zfizovan novy Géet na jméno spravce vkladu. Po pfedloZeni spoledenské
smlouvy banka vydava potvrzeni o sloZeni vkladu a jeho vy$i. Spoleénost
odpovida za vysledky svého hospodafeni celym svym majetkem, spoleénici
podle ustanoveni Obchodniho zakoniku ruéi spoleéné a nerozdilng do vyse

svych nesplacenych vkladu.

Nejvy88im organem je valnd hromada, statutarnim organem je
jednatel nebo jednatelé. Pokud to ur&i spoledenska smlouva, je na valné

hromadé volena i dozor&i rada, jako kontrolni organ.
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Tato forma podnikani je u nas velmi oblibena, protoZe zaloZeni a
sprava spole€nosti je mnohem méné naro¢na nez u akciové spole¢nosti. Doba
vénovana zakladani spoleénosti s ruéenim omezenym je ovlivnéna pfedevsim

rychlosti odbaveni na ufadech.

V praxi byvaji tyto dva zakladni pojmy, a to zalozeni a vznik
spoleénosti, obéas zaménovany. Obchodni spoleénost je zalozena sepsanim
spoleCenské smlouvy a vznika az zapisem do obchodniho rejstfiku. Nabytim
pravni moci rozhodnuti soudu o provedeni zapisu je spolednost opravnéna

provozovat svoji €innost.

Spole€nost s ruéenim omezenym je zakladana podle nasledujiciho

harmonogramu:

|. SEPSANi SPOLECENSKE SMLOUVY

Stejné jako ostatni spole€nosti je i tato spoleénost zakladana
sepsanim spole€enské smlouvy. Spole€enska smlouva je sepisovana podle § 57
a 105 zakona & 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku, souasné musi byt
sepsana formou notarského zapisu. Notafsky zapis véetné potifebného poétu
kopii je v Ceské republice vyhotovovan v cen& kolem 10000- K& Pokud

spoleénost zaklada jen jedna osoba mluvime o zakladatelské listiné.

Podle § 110 obchodniho zakoniku musi spoledenska smlouva

obsahovat minimalné tyto data:

a) Firmu a sidlo spoleénosti

b) Uréeni spoleénikll uvedenim firmy nebo nazvu a sidla pravnické

osoby nebo jména a bydlisté fyzické osoby

c) Pfedmét podnikani
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e) Vysi zakladniho kapitalu a vysi vkladu kazdého spoleénika véetné
zplsobu a Ih(ty splaceni vkladu

f) Jména a bydli§té prvnich jednatell spole¢nosti, zplisob jednani

jménem spoleénosti

g) Jména a bydlisté ¢lenl dozoréi rady, pokud se zfizuje
h) Ur€eni spravce vkladu

i) Jiné udaje, které vyZaduje obchodni zakonik

Il. VKLAD ZAKLADNIHO KAPITALU A PROHLASENIi SPRAVCE VKLADU

Pred vznikem spole€nosti spravuje splacené vklady nebo jejich Casti
zakladatel povéreny timto ve smlouvé. Pokud vSechny vklady jsou penézité
povahy mulzZe byt spravcem vkladu banka nebo notaf. Po vzniku spole¢nosti je
spravce vkladu povinen splacené vklady pfedat spoleénosti. Ve vétsiné pfipadl

byva pro G€ely vkladu zakladniho kapitall zfizovan specialni bankovni Gcet.

Spravce vkladu je povinen vydat pisemné prohlaseni o splaceni
vkladu nebo jeho ¢&asti jednotlivymi spoleéniky. Toto pisemné prohlaseni se
pfiklada k navrhu na zapis do obchodniho rejstfiku.

lll. ZiSKANi ZIVNOSTENSKYCH OPRAVNENI

IV. ZAPIS DO OBCHODNIHO REJSTRIKU

Poslednim krokem sméfujicim ke vzniku spoleénosti je podani
navrhu na zapis spole¢nosti do obchodniho rejstfiku k mistné pfislu$nému
krajskému soudu, k tzv. rejstiikovému soudu. N&vrh na zapis do obchodniho
rejstfiku ma specialni formulaf, ke kterému byvaji pfipojovany nasledujici
dokumenty:
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a) Spole€enska smlouva ve formé notarského zapisu
b) Prohlaseni spravce vkladu o vysi splaceni vkladl spoleéniki
c) PrisluSna Zivnostenska opravnéni

d) Doklad o vlastnickém pravu k objektu nebo mistnostem pro

provozovani Zivhosti nebo najemni smlouva k provoznim prostoram

e) Cestné prohlaseni jednatele

f) Zapis o usneseni valné hromady o jmenovani jednatele
g) Vypis z rejstiiku trestl jednatele

h) Podpisovy vzor jednatele

i) Doklad o vkladové povinnosti spole¢niki

j) Zivnostenské listy

V. ZAKONNA PODANI PRAVNICKE OSOBY

Po vzniku spoleénosti je nezbytné provést nasledujici podani:

a) Prihlaseni u mistné pfisluSného spravce dané k pfislusnym danim,
u finané&niho Ufadu nejpozdeéji do 30 dnil od ziskani Zivhostenského opravnéni

b) Pfihlasit zaméstnance u mistné pfisluSné spravy socialniho
zabezpeceni, nejpozdéji do 8 dnli od uzavieni pracovni smlouvy a nastupu

zameéstnance do prace

c) Pfihlasit zaméstnance u jimi zvolenych zdravotnich pojiStoven,
nejpozdéji do 8 dndi od uzavieni pracovni smlouvy a nastupu zaméstnance do

prace

58




d) Podat pfihlasku kpovinnému drazovému pojisténi za
zaméstnance, minimalné 1 zaméstnance

e) Prihlasit na zZivhostenském Gfadé provozovnu

3.3. FINANCGNI PLAN

Jakékoli finanéni rozhodovani, véetné zakladani podniku, musi byt
podloZzeno finanéni analyzou. Vedle rdznych statistickych Setfeni a externich
udaji o jinych podnicich jsou zasadnimi podklady pro finanéni analyzu interni

finanéni vykazy jako rozvaha, vykaz o cash flow a vykaz ziskl a ztrat.

3.3.1. CAsSH FLow

Finanéni veli¢ina cash flow, neboli penézni tok, zahrnuje rozdil mezi
skuteénymi penéznimi pfijmy a pené&znimi vydaiji. Sledovani cash flow je velice
podstatné pro jakékoli finanéni rozhodovani, musi zajistit, aby podnik mél
v daném okamziku dostatek penéz. Koncepce cash flow je strikiné zaloZzena na
penéznich pfijmech a penéznich vydajich a vyjadfuje tak realné toky penéz a
jejich zasoby v podniku, je obrazem pohybl, které se odehraly v aktivech a
pasivech béhem sledovaného obdobi. Vykaz o cash flow se zachycuje pfimou

metodou jako rozdil nakladd , které jsou soucasné penéznimi vydaji, a vynost,

které jsou sou&asné pené&znimi pfijmy. Podklady &erpa pfevazné z bankovnich




nebo penéznich dokladl. Pfima metoda vychazi z €istého zisku, ke kterému jsou
pricteny dali vydaje a odecteny dalsi pfijmy, které nevyzaduji pohyb penéz.

Tab. 6. Struktura cash flow

POLOZKA 2006/2007| 2008
P|Stav penéZnich prostfedki na

zaCatku Ucéetniho obdobi

" 1/HV za utet. obdobi (+,-)

G€etni odpisy HM a NHM (+)

./Zména stavu rezerv z nakladl (+,-)

Zména stavu €asového rozliseni a
dohadnych uétd (+,-)

JZména stavu zasob (+,-)

Zména stavu pohledavek (+,-)

7.[Zména stavu kratkodobych zavazkil (bez
kratkodobych avérd a finanénich vypomoci (+,-)
8.|Zvyseni kratkodobych Gvérl a finanénich
vypomoci (+)

9./SniZeni kratkodobych Gvérd a finanénich vypomoci (-)
10./Zména stavu kratkodobého

finanéniho majetku (+,-)

10a|HV z prodeje st. aktiv (+,-)

A.|Cisty penézni tok z bézné &innosti

a mimoradné éinnosti

11.|Nabyti hmotného majetku (-)

12.|Nabyti finanénich investic (-)

13.|Vynosy z prodeje hmotného a nehmotného
investi€niho majetku (+)

14./Vynosy z prodeje finanéniho majetku(+)
B./Cisty penézni tok z investiéni éinnosti
15.[Zména stavu dlouhodobych zavazki

(bez stfedné a dlouhodobych uavérl) (+,-)
JZvyseni stfedné a dlouhodobych tvérd (+)
.ISniZeni stfedné a dlouhodobych uvért (-)
.|Zména stavu vlast. jméni

z vybranych operaci (+,-)

.Cisty penézni tok z finanéni &innosti
Cisty penézni tok (A+B+C) |
.Hotovost na konci roku (P+D)

NS

($)]

(o2}

miolol 235
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3.3.2. RozvAHA

Rozvaha je obrazem majetkové a kapitalové struktury podniku

k uréittmu datu. Rozvaha je statistickym prehledem o majetku podniku a jeho

finanénim kryti. Pfehledn& ukazuje to, co je ve vlastnictvi podniku. Porovnani

dvou rozvah slouZi k definovani vyvoje

sestavuje pocateéni rozvaha.

podniku. Pfi zakladani podniku se

Tab. 7. Struktura rozvahy

AKTIVA

PASIVA

. POHLEDAVKY ZA UPSANE VASTNi JMENi

A. VLASTNiI KAPITAL

B. STALA AKTIVA

ZAKLADNI KAPITAL

NEHMOTNY MAJETEK KAPITALOVE FONDY
HMOTNY MAJETEK FONDY ZE ZISKU
POZEMKY [HOSPODARSKY VYSLEDEK
BUDOVY Z MINULEHO 0BDOBI
STROJE A ZARIZENI Z BEZNEHO OBDOBI

OPRAVNA POLOZKA K MAJETKU

B. CIZi KAPITAL DLOUHODYBY

NEDOKONCENE HMOTNE A NEHMOTNE INVESTICE

DLOUHODOBE ZAVAZKY

POSKYTNUTE ZALOHY NA HM A NM

STREDNE- A DLOUHODOBE BANKOVNI UVERY

FINANCNI INVESTICE

C. Cizi KAPITAL KRATKODOBY

C. OBEZNA AKTIVA KRATKODOBE ZAVAZKY
1 Z OBCHODNIHO STYKU DO LHUTY
ZASOBY SPLATNOST!

ZBOZi NA SKLADE

D. PRECHODNA PASIVA

KRATKODOBE POHLEDAVKY

Z OBCHODNIHO STYKU DO LHUTY SPLATNOST!

DLOUHODOBE POHLEDAVKY
-

FINANCNI MAJETEK

POKLADNA

BANKOVNI UCTY

D. PEECHODNA PASIVA
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‘ 3.3.3. VYKAZ ZISKU A ZTRAT
Vykaz zisku a ztrat slouzi pro podrobnéjsi €lenéni nakladl a vynosu.
Pro statistické Géely a vykaznictvi pro podnikatelské subjekty jsou definovany
dva typy vykaz(, a to vykaz ziskl a ztrat v (éelovém &lenéni a vykaz zisk( a ztrat

v druhovém d&lenéni.

‘ Tab. 8. Struktura vykazu zisku a ztrat

NAKLADY NA PRODANE ZBOZi I. TRZBY ZA PRODANE ZBOZi
B VYKONNA SPOTREBA Il. VYKONY
SOUCET SouceT
PROVOZNi NAKLADY PROVOZNi VYNOSY
C OSOBNI NAKLADY
D DANE A POPLATKY
E ODPISY
ZUSTATKOVA CENA ;
F  PRODANEHO MAJETKU Il. VYNOSY Z PRODEJE MAJETKU
PORIZOVACI CENA PRODANEHO ;
G MATERIALU IV. VYNOSY Z PRODEJE MATERIALU
H ZMENA STAVU OPRAVNYCH v, ZMENA STAVU OPRAVNYCH
POLOZEK A REZERV " POLOZEK REZERV
atd. atd.
SOUCET SOUCET
FINANCNi NAKLADY FINANENI VYNOSY FINANCNI HRUBY VYSLEDEK
N NAKLADOVE UROKY X. VYNOSOVE UROKY
atd. atd.
SQUECET VEECH POLOZEK SOUCET VSECH POLOZEK
= DAN Z PRIUMU A BEZNOU
CINNOST
SOUCET SOUCET
Q MIMORADNE NAKLADY XIil. MIMORADNE VYNOSY MIMORADNY HRUBY VYSLEDEK
s DAN Z PRiJMU ZA MIMORADNOU
> CINNOST _
SOUCET SOUCET
T PREVOD PODILU SPOLECNIKUM
SOUCGET SOUCET
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Je-li finanéni plan se sestavovan pro ucely zakladatelského projektu
mél by obsahovat pifedpoklad pfislusnych pfijmi a vydaja s vyhledem alespofi na
dva roky. Jedna se o zahrnuti ofekavanych trzeb a kalkulovanych nakladu.
Dualezitym momentem je také zaznamenani objemu investic, ktery podnik
potfebuje v prvnich fazich svého Zivota.

Pro sestaveni finanéniho planu je tfeba provést fadu dil€ich vypodtl

a prognoz:

a) Stanoveni objemu investic, jejich kategorizace a vytvoreni plana

odpisl a planl oprav a technickych zhodnoceni.

b) Stanoveni pfedpokladaného stavu zasob zboZi popf. materialu
véetné vypodtu pfedpokladané doby obratky zasob. Je tieba vzit

v Uvahu také sezénnost podnikatelské €innosti.

c) Stanoveni pfedpokladané vySe pohledavek v navaznosti na typ
trzeb (hotovostni, na fakturu atd.). Na pfipadné del$i doby

splatnosti je tfeba pamatovat pfi sestavovani cash flow.

d) Stanoveni kalkulaci produktli a stanoveni pravdépodobné vyse

pfidané hodnoty.
e) Kvalifikovany odhad vy&e osobnich nakladu.

f) V pfipadé pljéek a avérl provést vypocet predpokladané vyse

aroku a stanovit harmonogram splatek.
g) Vypocitat pravdépodobné dariové odvody.

Pfi téchto vypoétech a odhadech je tfeba vZzdy podcitat s ur€itou
finanéni rezervou a vynosovou ¢ast stanovovat spiSe mirné podhodnocenou, a to
zejména pokud je ve finanénim planu poc€itano s vétsim uvérovym zatiZzenim a

jeho splatkami.
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4. ANALYTICKO — SYNTETICKA CAST

4.1. ZAKLADNi DATA MARKETINGOVEHO PROJEKTU
4.1.1. TITULNi STRANA MARKETINGOVEHO PROJEKTU
I. NAZEV A SiDLO SPOLECNOSTI
Obchodni jméno: Sportovné - relaxaéni areal Atlantida, s.r.o.

Sidlo: Hausmannova 3047/18, 143 00 Praha 4 - Modfany

Il. SPOLEENOST

Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym
Zakladatelsky dokument: Spoleéenska smiouva
Jednatel: Ing. Josef Novak (absolvent VSE)
Spoleé&nik: Mgr. Pavel Kotrba (absolvent FTVS — UK)
Zakladni kapital: 10 500 000,00 Ké&

Rejstiikovy soud: Praha
Provozovna: Nova Ves 34, 582 91 Svétla nad Sazavou.

Provozni prostory: Venkovni sportovisté, casteéné zastfeSeny tanecni parket,
bazén, bar s obcerstvenim, terasa, grilovani, restaurace, meeting room a

masazni centrum na celkové plode 10 000 m?.
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Zivnostensky odbor: Ufad mé&stské &asti Prahy 12, Hausmannova 3013, 143 12
Praha 4

Finanéni ufad: Leharova 1885/2, 143 00 Praha 12
Okresni sprava socialniho zabezpeéeni: Ke Kamyku 12, 142 01 Praha 4
Zdravotni pojistovna: VZP CR

Zakonné pojisténi zaméstnancl: Kooperativa, pojistovna a.s., Kolisté 1, 657 16

Brno mésto

Bankovni spojeni: Ceska spofitelna a.s.

IIl. KAPITALOVA STRUKTURA
a) Vlastni kapital

Vklad jednatele: pozemek (1 500 000,00 K¢)
5 000 000,00 K&

Vklad spoleénika: 4 000 000,00 Ké
b) Cizi kapital
Dlouhodoby tvér: 12 000 000,00 K&
Kalkulace investi¢nich vydajl si vyzaduji ziskani ciziho kapitalu ve

vySi 12 miliond Ké. Aby dosSlo ke zvySeni bonity klienta k ziskani Gvéru, je
zakladni kapital spole¢nosti takto vysoky.
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IV. PREDMET CINNOSTI

a) Zabezpefovani provozu télovychovnych zafizeni slouzicich
k regeneraci a rekondici a jejich pronajimani k bezprostiednimu pouziti

spotiebiteli k provozovani télovychovné €innosti a k regeneraci a rekondici.

b) Pronajem kompletné vybavenych prostor pro restauraci a masazni

centrum.
¢) Provozovani spinningu.

d) Orientace na firemni a klubovou klientelu a pfiprava specialnich

programd pro ni.

V. ZIVNOSTENSKA OPRAVNENI

Zivnostenské listy podle pfilohy &. 2 Zivnostenského zakona spadaji

do kategorie vazanych zivnosti s nasledujici definici:

a) Zabezpecovani provozu télovychovnych zarizeni slouzicich k regeneraci

a rekondici.

K ziskani tohoto Zivnostenského listu je nutné splfiovat jednu

z nasledujicich skute&nosti:

al) Vysokoskolské vzdélani nebo vySSi odborné vzdélani v oblasti
télesné kultury, télovychovy a sportu.

a2) Osvédceni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné zpisobilosti
vydany instituci akreditovanou Ministerstvem S8kolstvi, mladeze a télovychovy
nebo jinym ministerstvem, do jehoz plsobnosti patfi odvétvi, v némz je Zivnost

provozovana.

a3) Doklady podle § 19 odst. 1 pism. f) zakona &. 18/2004 Sb., o

uznavani odborné kvalifikace.

66




b) Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb

K ziskani tohoto Zivnostenského listu je nutné splfiovat jednu

z nasledujicich skute¢nosti:

b1) Vysokoskolské vzdélani nebo vyssi odborné vzdélani v oblasti

télesné kultury, t&€lovychovy a sportu.

b2) Osvédé&eni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné zpUlisobilosti
vydany instituci akreditovanou Ministerstvem $kolstvi, mladeze a télovychovy
nebo jinym ministerstvem, do jehoZ pusobnosti patfi odvétvi, v némz je Zivnost

provozovana.

V1. CASOVY HARMONOGRAM
Zalozeni spoleénosti (zapis do obchodniho rejstfiku): 1.1.2007
Zahajeni erpani uvéru: 2.1. 2007
1. splatka Gvéru a trokl: leden 2008
Hospodarska €innost zahajena: 1.5. 2008

Splaceni Gvéru: 31.12. 2023

4.1.2. SOUHRN MARKETINGOVEHO PROJEKTU

Zakladatelsky marketingovy projekt je vytvofen za Uéelem
vybudovani nového podnikatelského subjektu, kterym je Sportovné relaxaéni
areal Atlantida s.r.o. Zakladateli této spole€nosti jsou ing. Josef Novak, jednatel

spoleénosti, a Mgr. Pavel Kotrba.

Detailni situaéni analyza pfinesla poznatky o stavu trhu v oblasti

aktivni relaxace. Bylo zjisténo, Ze zvoleny region disponuje vyraznym poétem
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stalé klientely, ktera pocituje nedostatky v oblasti traveni volného €asu v letnich
mésicich. Tyto aspekty byly zabudovany mezi jednotlivé parametry sportovniho

arealu Atlantida.

Zasadni pfednosti podniku je jasna orientace na zakaznika a jeho
pozadavky. Silnymi strankami jsou sortiment sluzeb odpovidajici poZzadavkim
potencionalnich zakaznikl, oteviraci doba, designové feSeni aredlu a nabidka

celodenni zabavy.

Aby se nové vznikly areal, co mozna nejrychleji zapsal do povédomi
zakaznikl, je pocitano s pomérné masivni reklamni kampani zaméfenou na
mistni klientelu. V obdobi zimni sezény je dileZité zménit propagaci na osloveni
ostatnich segment(i, kterymi jsou organizace a sportovni kluby. Nabidka
specializovanych bali¢k témto subjektliim mize zvysit obrat v nasledujici sezéné

az o dvacet procent.

Finanéni plan umozni splaceni Uvéru jiz v roce 2018. Ke zkraceni
splatkového kalendare muize dojit az po uplynuti pétiletého cyklu. Soucéasné
odhalil velice pozitivhi moznost dalSiho investovani, jakym je napfiklad zafizeni
pro vyhfivani bazénu nebo obnova a roz$ifeni drobného majetku, vybudovani

dalSich zajimavych aktivit pro vzristajici klientelu, jako je golf nebo hypoterapie.
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4.2. SITUACNI ANALYZA

Ukolem situaéni analyzy je shrnout stavajici situaci sportovng —

relaxagniho arealu a veSkeré dostupné informace aplikovat na SWOT analyzu.

4.2.1. ROZBOR REGIONU

Sidlo sportovné — relaxaéniho arealu se nachazi v kraji Vysocina,

v okrese Havlicklv Brod, v obci Nova Ves u Svétlé nad Sazavou.

Spadova oblast arealu, zhruba odpovida okresu Havlick(v Brod, je
vymezena okruhem 20 km od sidla arealu. Okres Havli¢klv disponuje témér 95
000 obyvateli.

Obr. 4. Spadova oblast
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4.2.1.1. ANALYZA ZAKAZNIKA

Vychodiskem pro analyzu zakazniku jsou nové shromazdéna data
z vlastniho vyzkumu, tedy primarni data ziskana pisemnym dotazovanim. Na
zakladé vysledkll dotaznikového Setfeni bude odhadnuta kvalita a kvantita

budouci poptavky. Zakladnim nastrojem dotaznikového Setieni je dotaznik.

4.2.1.1.1. CiL DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni si klade za Ukol pfinést informace o potencialnim
zakaznikovi tykajici se odhadu budouci poptavky. Hlavnim cilem vyzkumu je
vytvofit obraz potencionalniho zakaznika. Konkretizovat jeho nakupni zvyklosti

vyuzivani sportovnich zafizeni.
Dil€i cile dotaznikového Setfeni:
a) Cetnost navstévnosti obdobnych zafizeni
b) Vydaje za sportovni sluzby

c) Kritéria, kterymi se zakaznik fidi pfi volbé straveni aktivniho

odpoginku

d) Dny, popfipadé hodiny, kdy se zakaznik obvykle vénuje sportovni

aktivité

e) Pohnutky, které vedou zakaznika k navstévé letnich sportovnich

areall
f) Aktivity, kterym se zakaznik vénuje v letnim sportovnim arealu

g) Druh obg&erstveni, které ma zakaznik nejradéji v letnim sportovnim

arealu
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4.2.1.1.2. CiLOVA SKUPINA DOTAZNIKOVEHO SETRENi A SEGMENTACE AREALU

Cilovd skupina dotaznikového Setieni odpovida segmentu

domorodci.
Tab. 9. Segmentace arealu
POTENCIONAL

; CHARAKTERISTIKA  [POCET ZAKAZNIKU| SEGMENTU POCET

NAZEV SEGMENTU SEGMENTU V SEGMENTU ZAKAZNIKU *
PRUMERNY ROCNI
P
ZAKAZNICI S TRVALYM

_ DOMORODCI BYDLISTE(I;/I Pgl/\ll OKRUHU |

PREDMET ANALYZY)| i1
ZAKAZNIKA STALA KLIENTELA

STABILNI ZDROJ ZISKU
PO CELOU SEZONU

POTENCIONAL A VELIKOST TOHOTO
SEGMENTU JE ZAVISLY NA SPOLUPRACI
S UBYTOVACIMI ZARIZENIMI A
DOSTATECNE PROPAGACI

CHATARI A CHALUPARI,
REKREANTI TURISTE UBYTOVANI V
OKRUHU 20 KM

ATOS PROBAS FUTABA

) PLEAS SUDEX TOSCADA
MiSTNi PODNIKY ROSS
CHLADEK&TINTERA POTENCIONAL A VELIKOST TOHOTO
ATD. SEGMENTU JE ZAVISLY NA SPOLUPRACI

V PODOBE NABIDEK
FIREMNICH A KLUBOVYCH AKCI "SITYCH

SOUKROME SPORTOVNI . - §
KLUBY A NA MIRU" JEDNOTLIVYM SUBJEKTU

TELOVYCHOVNE
JEDNOTY

SPORTOVNI KLUBY

Segment domorodci pfedstavuje potencionalni stalou klientelu
s trvalym bydlistém v okruhu 20 km od sidla arealu. Znalost tohoto segmentu je

vychodiskem pro kompletni podnikatelsky projekt.

| pfesto, Ze segment domorodci je nosnym kamenem prosperity
podniku, existuji i dalSi segmenty, jimz bude vé&novana pozornost jiz

V po€ateénich fazich podnikového Zivota.
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Podle udajt CSU z roku 1997 bylo vybrano 5 mést s poétem obyvatel

nad 5000, ktera jsou ohnisky dotaznikového Setfeni:

a) Ledeé¢ nad Sazavou 6068 obyvatel
b) HavlickQv Brod 24 356 obyvatel

¢) Humpolec 10 892 obyvatel

d) Chotébof 9865 obyvatel

e) Svétla nad Sazavou 7047 obyvatel.

Reprezentativnim vzorkem je rodina zak( 2. stupné zakladnich $kol
z vySe jmenovanych mést. V tomto reprezentativhim vzorku je zastoupena Siroka
vrstva potencionalnich zakaznik(l, skladajici se z riznych socialné-ekonomickych
skupin obyvatel. Timto doslo k vylou€eni extrémnich pfipadll a nahodilostnich

vliv.

4.2.1.1.3. KONSTRUKCE OTAZEK A DOTAZNIKU

Pfi konstrukci otazek dodrzuji zakladni pravidla definovana v prvni
Casti, ktera zajisti Uspé&Snost dotaznikového Setfeni. Soustfeduji se na
nezbytné nutny podet otazek. Otazky jsou formulovany co mozna
nejsrozumitelngj§im zplsobem. Volim otazky, na které se nejsnadnéji odpovida —
otazky uzaviené a otazky umozZiujici vybér z nékolika variant. Vyhybam se
otazkam sugestivnim a navadéjicim, které by mohly ovlivnit nazor respondenta.

Kazdy dotaznik bude uveden motivaénim odstavcem, ve kterém
bude vysvétlen smysl a cil dotazovani a pfislib zachovani anonymity. V dal$ich
gastech budou nasledovat faktické otazky, otazky socialné — demografické a

nakonec ekonomické otazky.
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Aby bylo minimalizovano riziko neuspésnosti dotazovani, ovéfim

srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku na malém vzorku respondentd.

4.2.1.1.4. ZAVERECNA ZPRAVA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

. FAKTA

Z celkového poctu 400 dotaznik(i se ziskalo 351 pinohodnotné
vyplnénych dotaznikQ. MuZi a Zeny byli zastoupeny zhruba stejnym dilem. 75%
respondentt se nachazi ve vékovém rozmezi 18 — 49 let, 53 % respondent( Zije
vrodinném svazku. Jedna tfetina respondentll se nachazi v pfijmové skupiné
15 000,- az 25 000,- K¢.

Il. NAVSTEVNOST SPORTOVNICH ZARIZENI A FINANCNi VYDAJE ZA NE

Uvodni faktickd otazka zjistovala skuteény stav navstévnosti
sportovnich zafizeni v obdobi od kvétna do zafi. K nejvice navstévovanym
zafizenim v obdobi od kvétna do zafi ve sledované oblasti patfi koupalisté,

fitness provozujici spinning a sportovni hala.

Graf 1. Navstévnost sportovnich zafizeni

9% o 8%

L |m12:|3|:|4567|:18:]

1 - koupalisté (45%), 2 — tenisovy aredl (8%), 3 — beachvolleyballovy areal (9%), 4- squashovy areal (4%),
5 — sportovni hala (10%) , 6 — posilovna (5%), 7 — fitness — spinning (13%), 8 — fitness — aerobic (6%)
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Z mésicnich vydaja za aktivni odpocinek, tedy sportovni aktivitu, bylo
vypocteno, Zze pramérny meésicni vydaj za sportovni aktivitu v obdobi od kvétna
do zafi ¢ini 1192,00 K¢&. Za tuto sumu nakupuji respondenti ve sledované oblasti
sportovni sluzby, predev§im vstupy do jednotlivych zafizeni a pronajmy

sportovnich ploch.

lil. JAK A PROC VOLi RESPONDENT DANE ZARIZENI

znamka

1 —cena, 2 - dopravni dostupnost, 3 — kvalita sluZeb, 4 — rozsah sluzeb, 5 — personal, 8- prostfedi,
7 — obc&erstveni a bar

Graf 2. Rozhodujici aspekty k navstévé letniho sportovniho arealu

Dale byla zjistovana hierarchii aspektl, kterymi se respondent fidi pfi
volbé navstévy sportovniho zafizeni. Nejpodstatnéj§im aspektem, ktery
rozhoduje o tom, pro které zafizeni se respondent rozhodne, je kvalita sluzeb.
Z grafu je dobfe patrné, ze kvalita sluZeb je velmi podstatna, nebot obdrzela

velmi nizkou znamku vzhledem k ostatnim aspektim.

Svétlym bodem pro budoucnost arealu je skute€nost, Ze pro
zakaznika neni rozhodujici dopravni dostupnost. Fakt, Ze se areal nebude
nachazet v tésné blizkosti velkého mésta, by byl jen s té€zZi eliminovatelny. Stejné

tak je potésuijici, Ze pfi vystavbé arealu se musime soustfedit na aspekty dulezité
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pro klienta, které mizeme pomérné snadno ovlivnit, a to na kvalitu sluzeb,

prostiedi, rozsah sluZzeb a personal.

IV. PROVOZNi DOBA

‘ 25,00%

20,00%

i 15,00%
respondenti

10,00% {1

{ 5,00% 11

0,00% -+

Casovy usek

1 - vSedni dny 8:00 — 12:00, 2 — v8edni dny 12:00 - 18:00, 3 — vSedni dny 18:00 — 21:00, 4 — celé vSedni dny,
5 — sobota 8:00 — 12:00, 6 sobota -~ 12:00 — 18:00, 7 - sobota 18:00 — 21:00, 8 — cela sobota, 9 — nedéle 8:00 — 12:00,
10 — nedéle 12:00 — 18:00, 11 - nedéle 18:00 — 21:00, 12 — cela nedéle

Graf 3. Navstévni ¢asy

Dllezitym poznatkem je rozlozeni navstévnich hodin, které

wiew s

vyzkumu podvecéerni hodiny v8ednich dni, nedélni a sobotni odpoledne.

Zajimavé je, ze respondenti doposud nemaji zajem o celodenni
navstévu letniho sportovniho arealu s koupalistém, coz ale mlze byt dusledkem
malého rozsahu sluzeb a doplfikové zédbavy pro straveni celého dne ve
stavajicich konkurenénich zafizenich. B&hem provadéni Setfeni byly zjistény

postiehy respondent(, Ze by velmi uvitali podvecerni a vecerni koupani.
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V. ZABAVA NA LETNIM SPORTOVNIM AREALU S KOUPALISTEM

52% respondent( navstévuje nebo by navstévovalo letni sportovni
r‘ areal s prateli, 33% srodinou, 11% sami a 4% s détmi. Témé&F polovina
respondentll se Ucastni nebo by se UCastnila organizované zabavy, a to
sportovnich soutéZzi, turnaji nebo jiné spoleCenské zabavy.

Respondenti od navstévy letni sportovniho arealu s koupalisté
ocekavaji prfedevSim zabavu a relaxaci, setkani s prateli popfipadé zvySeni
fyzické kondice a ziskani novych dovednosti. Rozhodné& nemaji eminentni zajem
o aktivni odpocinek s rodinou a redukci télesné hmotnosti. Toto jsou momenty,

které je vhodné zahrnout do propagacni strategie.

Graf 4. Sportovni aktivity

aktivita

1 — minigolf, 2- vodni aerobic, 3- venkovni spinning, 4 — tenis, 5 — beachvoleyball, 6 — stolni tenis, 7 — bodystyling

Jako nejpreferovanéjsi dopliikové aktivity béhem dne straveného na
letnim sportovnim aredlu s koupalisttm se vykrystalizovaly spinning,
beachvolleyball, tenis a vodni aerobic. Na otazku, jestli by respondenti vyuzili
nékterych sluzeb béhem dne straveného na letnim sportovnim arealu
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s koupalistém, odpovédéla naprosta vétSina respondentl, Ze by uréité vyuZili
masazi. Jiz v menSim méritku by obCas vyuzZili sluzeb sportovniho trenéra a
vyZivového specialisty. Absolutné@ nemaji zajem o kosmetiku, kadefnika,
solarium, pedikuru a manikaru, dozor nad détmi, koutek pro psy a vizaZistu a

stylistu.

VI. OBCERSTVENI NA LETNIM SPORTOVNIM AREALU

Nasledujici otazky definovaly zplUsob obcerstvovani na letnim
sportovnim arealu s koupali§tém. Z vyzkumu je patrné, Ze respondenti preferuiji
lehky a zdravy zplsob stravovani, a to zeleninové salaty, téstoviny, pizzu a

grilované maso a ryby.

Zdravy Zivotni standart si respondenti ponechali i v oblasti piti. Za

nejzadané;jsi tekutiny oznacili ovocné dZusy a limonady, dale to¢ené pivo a vino.

Graf 5. Obcerstveni

8_
7_
6_
5~
znamka 4- .
Rada1
M [BRadat ]
2_
1_
O_
druh obéerstveni

1 —hamburgery, parky v rohliku a hranolky, 2 — gyros, 3 — grilované maso a ryby, 4 — brambuirky a sladkosti,

5 — zmrzlinové, ovocné mié&né koktejly a palacinky, 6 - zeleninové salaty, 7 — téstoviny, 8 — pizza
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4.2.1.2. ANALYZA KONKURENCE

Hlavnim Gc¢elem analyzy konkurence bylo zmapovat situaci v okruhu

20 km od sidla arealu, respektive v regionu okresu Havli¢kilv Brod, co se tyge

provozu letnich sportovnich areall s koupali§tém a sluZeb s nimi spojenych.

Nejvétsimi konkurenty byly ozna&eny dva subjekty jejichZz konkrétni

analyza je objasnéna v nasledujici tabulce.

Tab. 10. Analyza konkurence

Méstské koupalisté Havlickiv Brod, Chotéborska ulice

kontakt vyCet siuzeb
Technicks rekreacni bazén, plavecky bazén, détsky bazén,
N . détské brouzdalité, travnata plocha, 2 hfisté pro
162005 | sluzby mésta | wwwkolinaez | "p450vy volejbal, 2 viceticelové hiisté s umelym
povrchem
| =— __ I SR
dospsii géti do 6 let S0 - pa: 10:00 - 19:00
30,00 K& 20,00 K¢ so, ne, svatek: 9:00 - 19:00
40,00 K¢ 30,00 K& 5,00 K& provozni doba
60,00 K¢ 40,00 K&
pléZovy volejbal, vicet&elové hiidté 1 hodina: Cerven - srpen
8:00 - 18.00 - 50,00 K&, 16.00 - 21:00 - 150,00 K&
Méstské koupalisté Zabak, Okruzni ulice, Humpolec
-
'i I:mi provozovatel kontakt vycet sluZeb
31.5.2004 TJ Jiskra www.infohumpolec.cz/sport htm 2 bazény_, divoka feka, travnata plocha,
e Humpolec ) ' : hfi§té na plaZovy volejbal
vstupné : oteviraci doba
___dospél 110 om - 18 let dichedol, ool denné: 10:00 - 19:00
celodenni| 40,00 KE 30,00 Ké 30,00 K&
od 16:00 30,00 K& 20,00 K¢ 20,00 K& provozni doba
déti do 110 cm: zdarma
plézovy volejbal - 1 hodina: cerven - srpen
. 120,00 K& + 80,00 K wratna zaloha
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Jind zafizena nabizejici sluzby pro aktivni odpocinek v letnich

mésicich v takovéto komplexnosti ve sledovaném regionu nalezena nebyla.

Na druhou stranu v kazdém mésté s poétem obyvatel nad 5000
obyvatel byly objeveny malé tenisové a beachvolleyballové arealy. V kazdém

mésté se tedy nachazi alespofi jeden dvorec na tenis nebo na plaZzovy volejbal.

4.2.1.3. SWOT ANALYZA

Aplikaci  zjisténych Gdajd  z marketingového vyzkumu vznikla
nasledujici struktura SWOT analyzy arealu Atlantida. SWOT analyza uzavira a

definuje situaéni analyzu.
Tab. 11. SWOT analyza

INTERNI
PREDNOSTI NEDOSTATKY
AKCE SITE NA MiRU DOPRAVNI DOSTUPNOST
ANONYMNIi PROSTREDNI NEDOSTATECNE POVEDOMI

CELODENNI ZABAVA MALY BAZEN

CENY PERNAMENTEK SLABA REPUTACE
KVALITNI SLUZBY
NOVE VYBAVENI

ODBORNY A SKOLENY PERSONAL
PRONAJEM CELYCH PROSTOR

SIROKY SORTIMENT ZALOZENY NA
POZADAVCICH POTENCIONALNIHO
KLINTA

VECERNI PROVOZ BAZENU
VYSOKY DESIGN
VYTVORENI "RODINY ZAKAZNIKU"
ZABAVA PRO CELOU RODINU

EXTERNI
PRILEZITOSTI HROZBY
PRIPADNE ZMENY V ZAKONECH NEDOSTATECNY KAPITAL
ROSTOUCI OBJEM VOLEHO CASU NEPRIZNIVA VLADNI POLITIKA
ROSTOUCI TURISTIKA V REGIONU NEPRIZNIVE POCASI
C g ] PRIPADNY VSTUP NOVEHO
ROSTOUCI ZAJEM O AKTIVNi ODPOCGINEK KONKURENTA
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4.3. MARKETINGOVY MIX

Koncepci sportovniho centra pfedchazel marketingovy vyzkum
zaméfeny na detailni analyzu jak zakaznika tak konkurence. Na zakladé téchto
zjiSté€nych Gdajl je vytvoren konkrétni marketingovy mix sportovné — relaxaéniho

arealu.
4.3.1. MARKETINGOVY NASTROJ PRODUKT

Pojem produkt zahrnuje sportovné — relaxaéni areal se vSemi
souvisejicimi sluzbami. Svou povahou se jedna o outdoorovy sportovné —
relaxadni aredl orientovany na letni provoz. Mimo hlavni sezénu bude zdrojem

zisku nepfretrZity provoz restaurace, masazniho centra a spinningového salu.

Sportovné — relaxaéni areal Atlantida je vniman jako rodinny podnik,
ktery je pfedur€en menSimu poétu stalé klientely. Potfebam stalé klientely se
chce neustale pfizpUsobovat. Ve své podstat®é nechce konkurovat masivni
zabavé na vefejnych koupalistich, provozovanych velkymi investory, popfipadé
mésty. Zasadni myslenkou je pfipravit takové prostredi, ve kterém by se zakaznik

citil spokojené, stravil v ném cely letni den a neustale se do ného vracel.

4.3.1.1. NABIiDKA

Aredl je navrhnut takovym zplsobem, aby mohl nabidnout aktivni
odpoéinek jak individualnim zakaznikdm, tak i skupinovym subjektiim. Cely letni
aredl je koncipovan jako zabavny a relaxaéni. K tomuto Géelu poslouzi cela fada

nejen sportovnich zafizeni:

a) Bazén

b) 2 viceuéelova hfisté s umélym povrchem
¢) 2 hfiété na plazovy volejbal

d) Restaurace a bar

e) Viceucelovy parket

f) Travnata plocha
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g) Venkovni gril a oteviené ohnisté

h) Parkovisté

i) Kamenné zazemi

k) Vybaveni pro kopanou, volejbal, nohejbal a rizné varianty

micovych her

l. BAZEN

S plochou cca 250 m? a hloubkou 1,2 m — 2,5 m nebude mit bazén
v zadném sméru standardni rozmér, oblého tvaru bude zasazen do nadvofi
arealu. Neni v ném uvazovano s kondi€nim nebo zavodnim plavanim. Diky
rozdilné drovni hloubky umoziuje pfistup i malym détem. Samoziejmosti je,

neustala pfitomnost profesionainiho plavéika.

Bazén bude vyuzivan nejen k osvéZeni, ale i pro vodni aerobic,
vodni pélo, vodni volejbal a skoky do vody, zkratka pro jakékoli vodni aktivity.
Bazén bude zatraktivnén st&novymi masaznimi tryskami, vodnim hfibem a

noénim osvétlenim.
Il. ViCEUCELOVE HRISTE

Dv& moderni hii§té s umélym povrchem zajisti maximalni moznou
dobu vyuzZiti i b&hem nepfizné po€asi. Podkladem bude vysoce kvalitni umély
travnik s kfemicitym vsypem, ktery je vhodny pro tenis, malou kopanou, volejbal,
hazenou, basketbal a nohejbal.

Viceugelova hfisté budou oplocena odpovidajicim zptisobem a okoli

bude zalesnéno tak, aby vzdy alespolii ¢ast hraci plochy byla chranéna stinem.

lll. HRISTE NA PLAZOVY VOLEJBAL

Pis€ita plocha dvou hfist bude ohraniéena ohradou z tvrdého dreva,

vrstva kiemicitého pisku bude oddélena od pokladni vrstvy vodopropustnou
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geotextilii. Pro moZnost pofadani zapas( a turnaji beachvolleyballové ligy bude

mit hiiSté v8echny nezbytné parametry v€etné tribuny pro divaky.

IV. VicEUGELOVY PARKET

Vzhledem kzaméru pronajimat cely aredl rlznym subjektim
k dennimu €i vicedennimu uzivani je nutné pfipravit prostor, ktery bude flexibilné
vyuzivan k ve&erni zabavé, spoleéenskym show, pracovnim poradam a podobné.
Za b&zného provozu bude parket z odolného exotického dfeva o plose cca 70 m?
ur€en pro venkovni spinning, ktery byl oznaden v dotaznikovém Setfeni jako

jedna z nejoblibené&jSich sportovnich aktivit.

V. KAMENNE ZAZEMi

Kromé skladovacich a technickych prostor, kancelafe a socialniho
zazemi, tedy prostor, které jsou nutné pro zabezpedeni provozu arealu, bude
sou€asti kamenné budovy restaurace, meeting room a prostory pro masazni
centrum. Centralni budova bude &aste&né oddélovat svym pldorysem zabavu

na terase a sportovistich.

VI. RESTAURACE

Restaurace bude rozdélena do dvou &asti, a to do mokré a suché
zoény. Mokra zéna s kapacitou 50 osob bude souéasti venkovni terasy, ktera
bude centrem zabavy. Sucha zéna s kapacitou 40 osob bude soucasti budovy s
provozem i mimo sezénu. Nabidka restaurace a baru bude zaloZzena na
vysledcich prizkumu, coZ je orientace na stfedomofskou kuchyni s vice druhy
znackovych toenych piv a Sirokym sortimentem lehkych letnich napojd.
Restaurace bude vybavena podle platnych hygienickych norem na vlastni
naklady arealu. Provozovana bude na zakladé pronajmu podle dohodnutych

pravidel. Velky diiraz bude kladen na kvalitu designového feseni interiéru.
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VII. MEETING RoOM

Pojem meeting room oznaduje vnitini prostory budovy slouZzici
k operativnimu uZiti napfiklad pro workshopy a projekce jako odhluénéna

diskrétni zéna.

VIil. MASAZNi CENTRUM

Masazni centrum bude opét situovano uvniti centralni budovy,
zafizeno na vlastni naklady arealu, ale provozovano bude smluvnim

najemnikem. Masazni centrum piedstavuje celosezonni zdroj zisku.

IV. SPINNINGOVY SAL

Spinningovy sal bude vyuzivan pfedev8im v zimé a v lété béhem
nepfizné pocasi majiteli arealu k provozu cvi€ebnich hodin spinningu. V ramci
téchto prostor se nabizi i dal$i alternativni zplsoby vyuziti, jako napfiklad

spole€enska mistnost.

X. DESIGN

Design a image arealu mySlenkové vychazi z bajné zemé Atlantidy.
Dosud neobjevena atlantijska civilizace podle nékterych zdrojl obyvala fecky
ostrov Santorin v Egejském mofi. Jeji zanik je spojovan s vybuchem sopky.

V dobé& své existence pfedstavovala Atlantida vrchol vSech soudobych existenci.

Pravé pro svoji dokonalost a naskok pfed ostatnimi sou¢asniky byla
zvolena Atlantida jako ustfedni motiv pro nazev, design a propagacni styl arealu.
Stejnym zplsob koresponduje s motivem Atlantidy i styl sttfedomofské kuchyné,

ktera byla oznac¢ena v dotaznikovém Setfeni jako nejzadanéjsi.
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Motiv Atlantidy podtrhne i kvalita architektonického navrhu a volba
1 materialu. Zafizeni arealu bude vytvaret vizualné atraktivni prostfedi takovym

zplUsobem, aby €as straveny v areélu byl novym a nezapomenutelnym zazitkem.

4.3.2. MARKETINGOVY NASTROJ DISTRIBUCE

Relaxaéni centrum Atlantida se nachazi v obci Nova Ves u Svétlé
nad Sazavou, pod dominantou hradu Lipnice nad Sazavou. Kraj Vysogina je
dnes povazovan za jeden z ekologicky nej€istéjSich regiontl ve stfedni Evropé.

Tato lokalita se sama vybizi ke straveni aktivni relaxace nejen mistnim obéanam.

Nova Ves je strategickym mistem v dopravni dostupnosti, nebot je
cca 30 km vzdalena z exitu 90 Humpolec dalnice D1 Praha — Brno. Obec Nova
Ves se nachazi na komunikaci pro motorova vozidla Havli¢k(v Brod — Lede¢ nad

Séazavou a je obsluhovana 3 krat denné autobusovou dopravou.

Cely areal bude situovan na plose cca 10 000 m?. Maximalni kapacita
¢ini 600 osob. Architektonické feSeni bude zadano mistni projekéni kancelafi

Lipka s.r.o. Cena projektu se pohybuje okolo 10% z rozpoétu celé stavby.

4.3.2.1. PROVOZNi DOBA

Provozni doba je pfedb&zné od zalatku kvétna do konce zafi
s odlednénim aktualniho stavu poéasi. V hospodarskych kalkulaci ke pocitano

s nasledujicimi udaiji:

| a) Provozni doba tydné: 68 hodin

b) Provozni doba mési¢né: 4 tydny/272 hodin

c) Provozni doba sezoné: 4,5 mésice/135 dnli/1224 hodin

d) Provozni doba ro¢né: 12 mésic/365 dni/3264 hodin
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4.3.2.2. OTEVIRACI DOBA

Na zakladé vysledk( dotaznikového Setfeni s pfihlédnutim na

adekvatni poCet zaméstnanci byla ustanovena otviraci doba:

Tab. 12. Oteviraci doba

pondéli
utery
stieda
ctvrtek
patek

sobota

nedéle

12:00

12:00

12:00

12:00

11:00

11:00

11:00

21:00

21:00

21:00

21:00

23:00

23:00

19:00

9 hodin

9 hodin

9 hodin

9 hodin

12 hodin

12 hodin

8 hodin

celkem: 68 hodin
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4.3.3. MARKETINGOVY NASTROJ CENA

Vychodiska pro kalkulaci cen ze situaéni analyzy:

a) Mala citlivost zakaznika na cenu
b) Zakaznik poZaduje sluzby velkého rozsahu a kvality

c) Lokalita arealu nuti zakaznika k pouziti vlastni ¢ hromadné
dopravy

d) Existuji rozdily v navstévnosti z hlediska dnt ¢i hodin

e) Vysoke investice potfebuji dostateény zdroj kryti

Budeme-li vychazet ztéchto faktl, dostaneme se k nasledujicim

zavérim:

a) Cena jednorazovych vstupll mlze byt na vyssi Grovni nez je

trovenii stavajicich konkurentd.

b) Abychom si zakaznika zavazali na del$i dobu, k opakovanym
navdtévam, musime mu nabidnu cenova zvyhodnéni pro

vicenasobné vstupy.

c) Abychom vyplnily slabsi dny €& hodiny, musime rozli§it ¢asova

pasma

d) Abychom ziskali dostate€nou poptavku, pfipravime specialni

bali¢ky vét§im subjektim.
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4.3.3.1. CENiK JEDNORAZOVEHO VSTUPNEHO

Tab. 13. Cenik vstupného

jednorazové plidenni plidenni odenni cetodenni
vstupnédo | e od 16:00 PO - pé so - ne,
arealu " ' svatek

35,00 K& 45,00 K& 70,00 K& 80,00 K&

25,00 K& 35,00 K& 50,00 K& 60,00 K&

5,00 K& 5,00 K& 10,00 K& 10,00 K&

Jednorazové vstupné do arealu zahrnuje:

a) 1 vstup pro 1 osobu v daném €asovém pasmu

b) Pravo u&astnit se volnych aktivit v arealu (vodni aerobic, vodni

poélo, vodni volejbal, soutéZe, spoleéenska zabava, mimofadné

porfadané akce)

c) Pouziti $atny, ruénik a mydel na socialnich zafizenich, sluneénikl

a lehatek

4.3.3.2. PRONAJEM SPORTOVNICH PLOCH A SPINNINGU

Tab. 14. Cenik pronajmu sportovnich ploch

WMM pé-s0_ %0 - ne, Svatok
_W do 16:00 _od 16:00 | do 16:00 od 16.00
dospéif 90,00 Ké 170,00 K€ [110,00 K¢| 200,00 Ké
istudent 50,00 Ké 120,00 K& 80,00 K& 150,00 K&
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V hospodarskych kalkulacich je po€itano s nasledujicimi udaiji:
a) Primérna cena jednorazového vstupného: 50,00 K&
b) Primérna cena hodinového pronajmu hristé: 170,00 Ké

c¢) Primérna cena spinningové hodiny: 170,00 K&

4.3.4. MARKETINGOVY NASTROJ PROPAGACE

JelikoZ produkt, tedy sportovné — relaxaéni areal Atlantida, poprvé,
nové vstupuje na trh a nachazi se v zavadéci etapé Zivotniho cyklu produktu,
budeme se zabyvat zavadéci reklamni kampani. Cilem je komunikaéni mix, ktery
se vyznaCuje dravosti a pfimod&arosti, ktery chce rychle sam na sebe upoutat
pozornost.

l. CiL PROPAGACNI STRATEGIE

Prvofadym uakolem komunikaéniho mixu je seznamit spotiebitele

s novym produktem, Sifeni informovanosti a vytvofeni primarni poptavky.

Il. VYCHODISKA PROPAGACNI STRATEGIE
: a) Vefejnost ma nulové povédomi a arealu

b) Potfeba okamzité poptavky z diivodu omezenych klimatickych
podminek

c) Lokace arealu mimo hlavni komunikace na okraji malé obce,

mimo centrum vSedniho déni
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lll. ZAKLADNi RYSY PREZENTACE AREALU

a) Novy moderni areal s Sirokymi mozZnostmi pro aktivni odpo€inek

b) Komplexni nabidka znazornéna na ose sport — hygiena — jidlo —

zabava
c) Ekologicky nej€istSi krajina Vyso€iny
d) Snadna dopravni dosazitelnost
e) Profesionalni spolehlivy personal
f) Setkani s prateli

g) Zvyseni fyzické kondice a ziskani novych dovednosti

IV. CiLOVA SKUPINY PROPAGACNI STRATEGIE

Ze segmentace aredlu vyplyva, Ze primarni poptavka bude sloZzena

pfedevsim ze segmentu domorodci a popfipadé rekreanti.

V. NASAZENi JEDNOTLIVYCH CASTi PROPAGACE

Podstatou propagace k uréenym cilovym skupinam je masové Sifeni
informaci. Pro masové S$ifeni informaci je nejvhodné&j§im komunikacnim
nastrojem reklama. Reklamnimi nosi€i budou lokalni zastupce radii, tisku &i

nosi€e venkovni tisténé reklamy.

V dnesnim elektronickém svété je nepostradatelny internet. Kvalitné
zpracované internetové stranky jsou duleZitym nastrojem propagace a

komunikace se zakaznikem.
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K Sifeni pozitivni publicity podniku mezi vefejnosti uréité prispéje
vznik tzv. socidlnich kanall, které se skladaji z pozitivhi komunikace mezi

stavajicimi zakazniky a zaméstnanci s potencionalnimi klienty.

V dal§im obdobi se propagace rozsifi k ostatnim segmentiim, a to
k organizacim a sportovnim klublim, pfedevS§im formou osobniho prodeje a
prezentace individualnich bali¢ku.

4.3.4.1. NASTIN ZAVADECi REKLAMNi KAMPANE

|I. NAVRH REKLAMNi KONCEPCE

Tématem propagaéniho sdéleni je nalakat spotfebitele k vyuziti
sluzeb nové vzniklého letniho sortovniho arealu Atlantida k straveni
nezapomenutelnych chvilek s prateli & rodinou. Atlantida nabizi aktivni straveni
volného &asu na Cerstvém vzduchu v kombinaci s atraktivnim prostfedim a

hojnosti zdravého ob&erstveni.

Zavadéci reklamni kampan vyvrcholi velkolepou Opening Ceromony

pfimo v arealu Atlantidy.

Soucasti prvotni propagace je zapsani nazvu, loga a lokalizace
aredlu do podvédomi zakaznikl jako zaruky kvalitné straveného &asu.
K neustalému upozorfiovani na identitu firmy pfispéje manipulace slogem a
nazvem firmy, a to napfiklad na obchodni korespondenci, odévu personalu,

majetku firmy, firemnich vozech, menu.
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Obr. 6. Navrh loga sportovniho arealu Atlantida

barevné sloZeni:  svétle riZzova: C=0, M=2, Y=0, K=0
svétle fialova: C=35, M=93, Y=44, K=15
tmavé fialova: =47, M=92, Y=40, K=21
Il. PLAN MEDIi
a) Rozhlas

Hlavnim medialnim partnerem bude Hit Radio Vysocina. Hit Radio
Vysoéina je rozhlasova stanice s nejvétsi poslouchanosti v regionu. Hit Radio
Vysocina ma ve svém programu pofradani nejriznéjSich zabavnich akci.
V pfipadé, Ze radio oslovime a nabidneme mozZnost oboustranné vyhodné
dlouhodobé spoluprace mlizeme ocekavat i cenova zvyhodnéni. Spoluprace
s Hit Radiem Vysoéina vramci zahajovaci reklamni kampané by mohla
probéhnout na dvou bazi, a to v podobé reklamnich Sotl a moderovani

zahajovaciho dne Opening Ceremony.

Z hlediska ¢asového harmonogramu budou reklamni Soty rozdéleny
v kratkém obdobi jednoho mésice, a to dubna. Pribéh reklamni kampané bude
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koncentrovany na poslednich é&trnact dnd v mésici. Trend reklamni kampané

bude konstantni, a to 2 — 3 reklamni Soty denné.

b) Tisk

Hlavni inzerce probéhne 3 tydny pfed Opening ceromony v deniku —
Noviny Vysog€iny (Deniky Bohemia) a v radniénich listech mésta Havli¢k(iv Brod,

Svétla nad Sazavou, Lede¢ nad Sazavou, Humpolec a Chotébofr.

Vyznamnym subjektlim, jako jsou mistni podniky rizného zaméreni,
cestovni kancelafe, ubytovaci zafizeni, sportovni kluby nebo méstské (fady

budou zaslany osobni pozvanky na Opening Ceremony.

Soucasti reklamni kampané budou i billboardy na exitu 64 a 90

v obou smérech D1 a mistnich komunikacich.

DalSi bodem kampané je osloveni infformaénich center mést okresu
Havlicktiv Brod s nabidkou relaxace pro turisty v nové vzniklém arealu. Tato
kampar bude probihat od dubna 2008.

I1l. NAVRH REKLAMNiIHO SDELENi

Reklamni kampaii se bude soustiedovat ha seznamovaci zahajovaci
Opening Ceremony ,Pozemsky raj objeven . . .“, ktera se bude konat 1. kvétna

2008 v arealu.

Cilem této akce je predstavit areal vefejnosti. Svoji tvar propljéi pro
U€ely publicity arealu nejen v ramci této akce hokejista Josef Vasi¢ek (drZitel
Stanley cupu), volejbalista Petr Platenik (vitéz Evropské ligy a hraé¢ italské ligy
A1) a cvi€itel aerobiku Robert Mrkvicka (mistr svéta v aerobiku), osobnosti

svétového sportu pochazejici z regionu. Zastupkyni svéta showbyznysu bude

93

|




Helena Vondrackova, rodacka ze Svétlé nad Sazavou a vasniva vyznavacka
tenisu. Soucasti této akce bude exhibiéni tenisova a beachvolleyballovy turnaj,

diskotéka Hit Radia Vysoc&ina a bohaty raut . To vSe za u€asti Denikll Bohemia.

Veskera reklamni sdéleni budou orientovana na Opening Ceremony,
jejichz jadrem budou emocionalni apely jako je idylicka krajina Vysoginy, radost a
potéSeni z pohybovych aktivit, $tavnaté obc&erstveni a doporuéeni znamych

osobnosti, vyuZivajicich sluzby sportovniho arealu Atlantida.

4.3.5. MARKETINGOVY NASTROJ LIDE

Na dllezitost marketingového nastroje lidé upozorfiovalo jiz
dotaznikové $etieni. Kvalita personalu je velmi zasadni moment pro Uspésny
start vtomto oboru, nebot' sluZzby jsou vytvafeny lidmi a sluzbu tvofi podstatny

podil na obratu arealu. Od personalu bude pozadovano:

a) Odbornou zpUsobilost

b) Zdvorilost, pozornost, vlidnost

c) Davéryhodnost

d) Spolehlivost

e) Odpovédnost k zakaznikovi, kolegiim i firmé
f) Empatii

g) Komunikativnost

h) Elan a temperament

i) Ochotnost
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j) Piatelsky a pohodovy pfistup

4.3.5.1. PERSONALNI AUDIT

Tab. 15. Personalni audit

FUNKCE SPECIFIKACE MISTA HRUBA MESIEN MZDA | ROCET
e TECHNICKE ZABEZPECENI AREALU,
KOORDINATOR | ZASKOK ZA RECEPENIHO, PLNY 16 000,00 K& 1
“ PRACOVNI UVAZEK
VYBER VSTUPNEHO, EVIDENCE
ZAKAZNIKU, DOZOR NAD
mg PARKOVISTEM, OBJEDNAVKY A 13 000,00 K& 1
REZERVACE, PLNY PRACOVNI
UVAZEK
DOZOR NAD BAZENEM A DENI
IPLAVCIK KOLEM NEJ, PLNY PRACOVNI 14 000,00 K& 2
UVAZEK
lSPORTOVNI DOHLED NAD SPORTOVNIMI
OPERATOR ZARIZENIMI, PRONAJEM KURTU, 18 000,00 K& 2
ODBORNE SPORTOVNI KONZULTACE
Bk Ton UKLID PROSTOR 9 000,00 K& 1

Pracovni smlouvy budou uzavirany na dobu ur€itou od kvétna do zafi.

4.3.6. MARKETINGOVY NASTROJ PROCES

Dllezitym momentem je fakt, aby se zakaznik citil spokojené od
okamziku, kdy zastavi svij automobil na parkovisti arealu. Od prvni chvile musi
byt pfesvédcen, Ze je o néj maximalné a profesionalné postarano. Strategie

jasné orientace na zakaznika a jeho potfeby by méla vrcholit ziskanim vérnosti
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stalé klientely. Vytvofeni jedné spokojené rodiny zakaznikl je dullezZitym

marketingovym cilem.

4.3.7. MARKETINGOVY NASTROJ PREZENTACE

Z analyzy zakaznika vyplynulo, Ze i atmosféra prostfedi hraji
ddlezitou roli ve volbé navstévy sportovniho zafizeni. Nezaménitelnou atmosféru
a pratelsky a pohodovy dojem horkého léta zajisti komponenty jako je
architektonické a designové feSeni arealu, lokalita uprostied pfirody, v srdci
Vyso€iny, decentni zvukova kulisa, viné stfedomorské kuchyné a vlidny
personal.
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4.4. FINANCNI PLAN

4.4.1. VYDAJE

|. VYDAJE SPOJENE SE ZALOZENIM FIRMY

Typ vydaje Cena s DPH

zivnostenske listy 2 000,00 K&
vypis z trestniho rejstfiku 100,00 K¢
postovni sluzby 200,00 K¢&
sepsani spoleéenské smlouvy, notaisky zapis a ovéfeni kopii 15 000,00 K&
administrativni vydaje 2 000,00 K&
hygienicky posudek u soukromé organizace 3 000,00 Ké&
celkem: 5 m,m Ké

' Tab. 16. Vydaje spojené se zalozenim firmy

* ceny jsou uvedeny véetné DPH

* ostatnl vykazy jsou uvedeny v cendch bez DPH, protoZe spoleénost je platcem DPH

Il. POCATECNI INVESTICNI VYDAJE

Tab. 17. Investiéni vydaje

Potreby v oblasti investic

iEislo nézev

1lvicetielova budova sportovniho arealu

Restaurace - sucha zéna + zazemi (90 ng, restaurace

- mokra zéna (60 m?), meeting room (40 m®), masazni

centrum (20 m?), socialni zafizeni - toalety, sprchy a

| Satny (50 m?), administrativni centrum + technické 5 850 000.00 K&
zazemi (40 m?) ’

ena bez DPH

obestavéna plocha: 300 m?

vySka budovy: 5 m
cena za m>: 3 900,00 K&
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parkovisté

obestavéna plocha: 500 m?

cena za m?; 2250, 00 K&

1125 000,00 K&

turniket

130 000,00 K&

bazén

plocha 250 m?, hloubka 1,2 - 2,5 m, vodni hfib,
osveétleni, masazni trysky, Gpravna vody, zafizeni na
manualni ¢isténi vody, skokanské mistky

3 900 000,00 K&

5

2 viceucelova hristé

plocha: 900 m?

povrch: betonovy podklad, umeély travnik s kfemicitym
vsypem

cena m? 1560,00 K&

1404 000,00 Ké&

2 hristé na plazovy volejbal

plocha: 308 m?

povrch: sklaisky pisek

cena m?; 630,00 K&

194 040,00 K&

viceucelovy parket

plocha: 70 m?

[povrch: exotické dievo

cena m%1750,00 K&

122 500,00 K&

dlazba

plocha: 500 m?

povrch: exteriérova dlazba s protiskluzovym dezénem

cena m?; 980,00 K&

490 000,00 K¢

oploceni

délka:800 m

povrch: zahradni pletivo potazené plastem, 2 vySkové
urovné

cena m?: 480,00 K&

384 000,00 K&

10

terénni dpravy, zatravnéni

plocha: 300 m?

cena m?; 250,00 K&

75 000,00 Ké

—

11/sadové apravy 160 000.00 K&

material: stromy a okrasné dfeviny
12lvybaveni masazniho salonu 60 000,00 K&
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nadstandartni vybaveni potifebné k provozovani
masazniho centra

13

dovybaveni kuchyné

nadstandartni vybaveni kuchyné potfebné k
provozovani restaurace

95 000,00 K&

14

dovybaveni meeting room

projekce, nabytek

200 000,00 K&

15

dovybaveni exteriéra a interiéru

kose, lavicky, lehatka, stojany na kola, tribuna, stoly,
zidle, venkovni osvétleni, ruéniky, dekorativni
predméty, obleeni personalu

650 000,00 K¢&

16

technické a sportovni predméty

200 000,00 K¢

zafizeni pro GdrZzbu a opravy aredlu a sportovni
vybaveni a zafizeni

17

spiningova kola

500 000,00 K&

celkem:

15 639 540,00 Kﬁ
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Ill. ROZDELENI INVESTIC PODLE ODPISOVYCH SKUPIN

#sto nazev St cena bez DPH st e el
1|vicetigelova budova sportovniho arealu 5. 6 630 000,00 K&
2|parkovisté 5. 1 125 000,00 K&
8|dlazba 5. 490 000,00 K&
9loploceni 5. 384 000,00 Ké
10jterénni upravy, zatravnéni 5. 75 000,00 K& 14 484 540,00 K&
11|sadové Upravy 5. 160 000,00 Ké&
4bazén 5. 3 900 000,00 K&
5|vicetcelova hristé 5. 1404 000,00 K&
6|hfiSté na plazovy volejbal 5. 194 040,00 Ké&
7|viceU&elovy parket 5. 122 500,00 K¢
3 turniketl 2| 130 000,00 kg 130 000,00 Ke

12lvybaveni masazniho salénu DKP 60 000,00 K&

13|dovybaveni kuchyné DKP 95 000,00 K&

14|dovybaveni meeting room DKP 200 000,00 K&

1 705 000,00 Ké
15/dovybaveni exteriérl a interiéri|DKP 650 000,00 K&

16 technické, sportovni a kancelafské dovybaveni DKP 200 000,00 Ké

17|spinningova kola DKP 500 000,00 K¢&

Tab. 18. Odpisové skupiny
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V. VYDAJE SPOJENE SE ZAVEDENIM NA TRH

Tab. 19. Vydaje spojené se zavedeni na trh

=

Hit Radio Vysocéina

14 denni reklamni kampaf - 2 - 3 Soty denné&, cena vetné 65 000,00 K&

navrhu reklamy

2|Noviny Vysoé€iny

12 000,00 K&

3 tydenni inzerce v deniku véetné grafického navrhu

(2]

radnicni listy

8 000,00 K&

jednorazova inzerce v radniénich listech méstskych Grfadu

4billboardy

250 000,00 K&

propagace prostfednictvim bilboardii na D1 a mistnich
komunikacich

5|pozvanky na Opening Ceremony 2 000,00 K&

6/Opening Ceremony

120 000,00 Ké

celodenni program v arealu za uéasti popularnich osobnosti, Hit
Radia Vysocina a Novin Vysoginy

celkem: 457 000,00 K¢
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V. PREDPOKLAD ROGNICH NAKLADU ZA ROK 2008

Tab. 20. Pfredpoklad roénich nakladu

typ nakladu Cena bez DPH
vydaje spojené se zaloZenim firmy 22 300,00 K&
vydaje spojené se zavedenim na trh 457 000,00 K¢
elektricka energie 255 000,00 K&
komunalni sluzby - odpad 6 800,00 K¢&
vodné - stoéné 8 400,00 K¢&
srazkova voda 2 700,00 K¢
pojisténi areélu 50 000,00 K¢&
odpovédnostni pojisténi 20 000,00 K¢
dan z nemovitosti 12 000,00 K&
material na udrzbu, dezinfekci a hygienu areaiu 21 000,00 Ké
mzdové naklady 591 432,00 K¢
socidlni pojisténi zaméstnancl 213 096,00 Ké&
rovnomeérné odpisy - turniket 27 300,00 K&
rovhomerné odpisy - kompletni vystavba arealu 202 784,00 K&
kompletni odpis - drobny majetek 1705 000,00 K&
cestovni nahrady 95 000,00 K¢
arokové naklady 622 888,00 K¢
naklady celkem:|4 312 700 ,00 Kéi
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4.4.2. PRiumy

|. KALKULACE JEDNOTLIVYCH PRiJMU
Tab. 21. — 25. Kalkulace pfijmu

a) Kalkulace pFijmu ze vstupného
vychodiska:
provozni doba sezéné (4,5 mésice): 135 dnli/4,5 mésice
pramérné vstupné na den: 50,00 K&
kapacita arealu: 600 osob

pfijem pfi 100% sezény vyuZiti 4 050 000,00 K&
pfijem pfi 75% vyuziti sezény 3 037 500,00 K&
pfijem pfi 75% vyuziti mésice 675 000,00 K&

b) Kalkulace pFijmu z pronajmu hrist’
vychodiska:
provozni doba sezéné: 1224 h/4,5 mésice
primérna cena za pronajem 1 hfisté za hodinu: 170,00 K&
pocet hrist: 2 viceldelova, 2 beachvolleyballova

prijem pfi 100% sezbny vyuZziti 832 320,00 K¢&
pfijem pfi 75% vyuZiti sezény 624 240,00 K&
pfijem pfi 75% vyuZiti mésice 138 720,00 K¢

c¢) Kalkulace pfijma z provozu spinningu
vychodiska:
pocet spinningovych kol: 20
provoz denné: 3 h
provoz za rok: 36 500 h
primérna cena za hodinu: 170,00 K¢

pfijem pfi 100% sezbény vyuziti 6 205 000,00 K&
pfijem pfi 75% vyuziti sezény| 4 635 750,00 K&
pfijem pfi 75% vyuZiti mésice 387 312,50 K¢
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d) Kalkulace pfijmu z pronajmu restaurace
vychodiska:
pronajimana plocha - sucha zéna: 90 m2 (12 mésicl)
pronajimana plocha - mokra zéna: 60 m2 (4,5 mésice)
cena za m2 za mésic - sucha zéna: 350,00 K&
cena za m2 za mésic mokra zéna: 450,00 Ké

pfijem z pronajmu suché zény za mésic 31 500,00 K¢
pfijem z pronajmu mokré zény za mésic 27 000,00 K¢&
pfijem z pronajmu obou z6n za rok 499 500,00 K¢&

e) Kalkulace pfijma z pronajmu masazniho centra
vychodiska:

pronajimana plocha: 20 m2
cena za m2 za meésic: 400,00 K&

pfijem z pronajmu masazniho centra za mésic 8 000,00 K&

pfijem z pronajmu masazniho centra za rok 96 000,00 K&
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Il. PREDPOKLAD ROCNICH PRiJMU

a) Predpoklad pFijmu pFi 100 % vyuziti kapacit

Tab. 26. - 27

. PFedpoklad pfijmu

eielo

nazev

piijem za mésic

=

pfijmy ze vstupného

4 050 000,00 K&

337 500,00 K&

pfijmy z pronajmu hfist’

832 320,00 Ké

69 360,00 K¢é

pFijmy z provozu spinningu

6 205 000,00 K&

517 083,33 K¢é

pFijem z pronajmu restaurace

499 500,00 K¢

41 625,00 K¢é

5

pfijem z pronajmu masazniho centra

96 000,00 K¢é

8 000,00 K¢

celkem:

11 682 820,00 K&

973 568,33 K¢

b) Predpoklad pfijmu pFi 75 % vyuziti kapacit

nazev

pfijmy ze vstupného

3 037 500,00 Ké&

253 125,00 K¢

pFijmy z pronajmu hrist’

624 240,00 K¢

52 020,00 K&

pFijmy z provozu spinningu

4 635 750,00 K&

386 312,50 K¢

pFijem z pronajmu restaurace

499 500,00 K¢&

41 625,00 K¢é

5

pfijem z pronajmu masazniho centra

96 000,00 K&

8 000,00 K¢

celkem:

8 892 990,00 Ké&

741 082,50 Ké

—

Pro finanéni plan je po€itano s 75 % vytiZzeni kapacit.

* pfijmy jsou uvedeny v cenéch s DPH
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4.4.3. VYSLEDOVKA K 31.12. 2008

naklady

4 312 700,00 K&

pfijmy

7 473 101,00 K&

HV pfed zdanénim

3 160 401,00 K&

dat DPPO 821 704,00 K&
HV po zdanéni 2 338 697,06 Ké
Tab. 28. Vysledovka k 31.12. 2008
4.4.4. RozvaHA K 1.1. 2008
aktiva hodnota brutto hodnota netto
vydaje spojené : 2
se zaloFenim | 22 300,00 K& 22300,00Ke | ZaK@dni 46 560 000,00 K&
f kapital
irmy
HV
pozemek | 1500 000,00 K& 1 500 000,00 K& | bézného 0,00 K&
obdobi
kompletni
vystavba |14 484 540,00 K& 14 484 540,00 K&| avér | 12 000 000,00 K&
arealu
turniket 130 000,00 K& 130 000,00 K&
DKP 1 705 000,00 K& 1 705 000,00 K&
material 5 000,00 K& 5 000,00 K&
b&2ny Utet | 4 653 160,00 K& 4653 160,00 K&
AKTIVA PASIVA
CELKEM: |22 500 000,00 K& 22 500 000,00 K&| - ry, |22 500 000,00 K&

Tab. 29. Rozvaha k 1.1. 2008
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4.4.5. RozvAHA K 31.12. 2008

hodnota brutto korekee hodnota netto | pasivum | hodnota netfo

zfizovaci = zékladni 3
vydaje 22 300,00 K¢ | -22 300,00 K& 0,00 K& kapitél 10 500 000,00 K¢
HV bézného

pozemek [ 1 500 000,00 K& 0,00 K& 1 500 000,00 K& 2 338 697,00 K¢

obdobi

kompletni
vystavba
arealu

14 484 500,00

K& -202 784,00 K& (14 281 716,00 K& avér 10 841 496,00 K¢

turniket | 130 000,00 K& | -27 300,00 K& | 102 700,00 K& |dari z pfijmu| 821 704,00 K¢

-1 705 000,00

DKP |1 705 000,00 K& K&

0,00 K&

material 5 000,00 K& 0,00 K& 5 000,00 K&

b&zny

ket 8612 481,00 K& 0,00 K& 8 612 481,00 K&

AKTIVA | 26 459 281,00 | -1 957 384,00 PASIVA
CELKEM: Ke Ke 24501 897,00Ke [ " T | 24 501 897,00 K&

Tab. 30. Rozvaha 31.12. 2008

107

—




5. ZAVER

Tato diplomova prace popsala jeden z moznych pohledi na postup
pfi sestavovani marketingového projektu. Ukazuje cestu, kterou by se mohl ubirat

investor, pokud by chtél znat teoretické moZnosti nové se rodici organizace.

Zrodu kazdého ekonomického subjektu vzdy pfedchazi idea. Aby
nedoSlo ktolik nezadouci zmarené investici, musi byt tato idea duikladné

zanalyzovana a podlozena realizaénim zamérem.

Podle chronologie sestavovani zakladatelského marketingového
projektu byl hypoteticky vytvofen velice dobfe prosperujici podnik, ktery by byl
schopen Uspésné zhodnotit viozeny kapital, ziskat prostiedky k vytvoreni dal§ich

hodnot a rezervnich fond{l a mohl by majitellim pfinést uspokojivy pfijem.

Finanéni plan zobrazil podnikové hospodafeni a nastinil pozitivni
finanéni vyhled do dalSich let Zivota, napfiklad schopnost splatit Uvér v krat§im
nez pfedpokladaném €asovém Useku nebo vytvofit dostatek zdrojii k dalSimu

investovani.

Vrealném Zivoté, ale ne viZdy koresponduje teorie s praxi.
Podstatnou &ast obratu podniku, jakym je sportovné — relaxacni areal Atlantida,
tvofi sluzby, které jsou poskytovany personalem. Manipulace s lidskym faktorem
je €asto velmi obtizna a prekvapiva, proto je vic nez dllezité dostat tento faktor

pod kontrolu a udrZzovat ho v maximaini mozné kvalité.

Dalsi, ne méné dllezitou, slozkou Uspéchu je schopnost okamzité
reakce na ménici se podminky existence, jakymi jsou zmeény v legislativé,
nepfizefi pocasi v pfipadé venkovniho arealu nebo vstup nového konkurenta.
Uspésny podnikatel je vZdy o krok napied a nepfehlédne Zadnou pfilezitost ani

hrozbu.
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Podnikatel je tim elementem, ktery rozhoduje jak o realizaci
navrhnuté organizace, tak i o smérech vyvoje této hypoteticky vytvofené nebo
jakékoli jiné existujici organizace. Proto je mym zavé€retnym doporuéenim
dikladné zvazit psychické i fyzické vlohy kazdého adepta na podnikatele.
Podnikatel musi byt v kazdém ohledu silna osobnost, ktera je ochotna a schopna
nést veSkerou zodpovédnost za sva rozhodnuti. Soué¢asné musi byt podnikatel
pfipraven na fakt, Ze jeho nejvétsi investici do podnikatelské ekonomické

¢innosti, je jeho &as. Pokud v obecné roviné réeni ,véci se maji délat pofadné,

nebo vlibec" je pravdivé, v oblasti podnikani toto plati dvojnasob.
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8. PRILOHY

DoTAZzNiK

Dobry den,

dovoluji si Véas oslovit a poZadat o vyplnéni dotazniku, ktery hodnoti
rozsah a kvalitu sluZzeb letnich sportovnich zafizeni ve Vasem regionu. VSechny
otazky se ptaji na zpusob traveni Vaseho aktivniho odpoéinku v obdobi od

kvétna do zari.

Vystupy 1z tohoto Setfeni budou vyznamnymi podklady pro
diplomovou préci studentky Karlovy Univerzity. Véfim, Ze i Viy si najdete chvilku
pro vyplnéni tohoto struéného dotazniku, ¢imZ prispéjete k vytvoreni nového

letniho sportovniho areéalu pfimo Vam na miru. Vase anonymita je zarué¢ena.

Predem dékuji za vyplnéni a odevzdéani dotazniku. Vami vybrané

odpoveédi, prosim, oznacte kiizkem, popfipadé doplrite.

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) 0 muz

b) O Zena

2. Jaké sportovni zafizeni navstévujete v obdobi od kvétna do zafFi a kolikrat
pramérné do mésice? (MiZete zvolit vice mozZnosti, u kaZzdého zafizeni, které
navs§tévujete, doplrite do radky kolikrat do mésice.)

a) 0 koupaliste .....

b) O tenisovyareal .....

c) O beachvolleyballovy areal .....

d) O squashovyareal .....

e) O sportovnihalu .....

f) O posilovhu .....
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g) O fitness - spinning . ....
h) O fitness — aerobic

) O NG

3. Jakou éastku vydate za aktivni odpoéinek (sportovni aktivitu) primérné
za mésic v obdobi od kvétna do zari?

a) 0 do 500,- Ké

b) O 500,- K& - 1000,- K&

c) O 1000,- K& —2000,- K&

d) O 2000,- K& - 3000,- K&

e) O nad 3000,- Ké

4. Co je nebo by bylo pro Vas pfi rozhodovani o navstévé letniho

wagWwsw

vvvvvv

hodnota 7, popf. 8, je nejméné dulezitéd. VSechna kritéria musi byt oéislovéna a
hodnoty se nesméji opakovat.)

a) ... cena

b) ... dopravni dostupnost
c) ... kvalita sluzeb

d) ... rozsah sluzeb

e) ... personal

f) ... prostredi
g) ... obc&erstveni a bar
h) ... jiné

5. Co ocekavate nebo byste ocekaval/a od navstévy letniho sportovniho
arealu s koupalistém? (MuZete zvolit jen jednu odpovéd’ pro kazdé oéekavani,

odpovéd' zakfizkujte.)

a) aktivni odpoéinek s rodinou 0 ROZHODNE ANO 0O SPISE ANO 0O SPISE NE 0 ROZHODNE NE
b) redukce t&lesné hmotnosti 0 ROZHODNE ANO 1 SPISE ANO [ SPISE NE 0 ROZHODNE NE

c) setkani s prateli O ROZHODNE ANO 01 SPISE ANO 3 SPISE NE 0 ROZHODNE NE
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u d) zabava a relaxace O ROZHODNE ANO 1 SPISE ANO [ SPISE NE 0 ROZHODNE NE
e) ziskani novych dovednosti 0 ROZHODNE ANO [ SPISE ANO (1 SPISE NE 0 ROZHODNE NE
f) zlepSeni zdravotniho stavu 0 ROZHODNE ANO ([ SPISE ANO 0O SPISE NE 0 ROZHODNE NE
g) zvyeni fyzické kondice 0 ROZHODNE ANO [ SPISE ANO [ SPISE NE 0 ROZHODNE NE

hyjiné................. 0 ROZHODNE ANO O SPISEANO [ SPISE NE 11 ROZHODNE NE

7 ws

6. Letni sportovni areal s koupali§tém v obdobi od kvétna do zaFi obvykle
navstévuji nebo bych navstévoval/a ... (Mlzete zvolit maximalné 3 varianty.)
a) O ve v8edni dny mezi 8:00 — 12:00

b) O ve v8edni dny mezi 12:00 — 18:00

c) O ve vSedni dny mezi 18:00 — 21:00

d) O celé vSedni dny

e) O v sobotu mezi 8:00 — 12:00

f) O v sobotu mezi 12:00 — 18:00

g) O v sobotu mezi18:00 — 21:00

h) O celé soboty

i) Ov nedéli mezi 8:00 — 12:00

j) Ov nedéli mezi 12:00 — 18:00

k) O v nedéli mezi 18:00 — 21:00

‘ [) O celé nedéle

7. S kym obvykle navstévujete nebo byste navstévovall/a letni sportovni
areal s koupalisté?

a) O s prateli

b) O s détmi

¢) O s rodinou

d) O sami
. 8. Ugastnite se nebo byste se Gé&astnilla organizované zabavy (soutéze,

turnaje, diskotéky, ...) na letnim sportovnim arealu s koupali§tém?

a) O ano
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b) O vyjimeéné ano

c) O ne

9. Predstavte si, Zze jste na letnim sportovnim arealu s koupalistém, které

: aktivité byste se vénovalla nejradéji? (Jednotlivé aktivity oCislujte do radky
| podle duleZitosti na skale od 1 do 7, popf. do 8, kde hodnota 1 je nejdilezitéjsi,
hodnota 7, popf. 8, je nejméné dilezita. VSechny aktivity musi byt oCislovany a
hodnoty se nesméji opakovat.)

a) ... minigolf

b) ... vodni aerobic

C) ... venkovni spinning
d) ... tenis

e) ... beachvolleyball
f) ... stolni tenis

g) ... bodystyling (cviGeni na tvarovani téla)
i h) ... jiné

\ 10. Dovedete si predstavit, Ze byste vyuzili nékterych sluzeb z nasledujici
\ tabulky béhem dne straveného na letnim sportovnim arealu s koupalistém?

| (Mazete zvolit jen jednu odpovéd pro kaZzdé ocekavani, odpovéd zakiiZkujte.)

a) kosmetika 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
b) kadefnik O ANO O VYJIMECNE ANO 0O NE
c) sportovni trenér (tenis, volejbal, plavani) 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
d) solarium 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
‘! e) pedikdra/manikdra 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
f) vyZivovy specialista 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
g) masaze O ANO O VYJIMECNE ANO O NE
h) dozor nad détmi 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
i) koutek pro psy 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
j) vizaZista a stylista 0 ANO O VYJIMECNE ANO O NE
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11. Jaky druh obéerstveni mate nebo byste mél/a nejradéji béhem dne
straveného na letnim koupalisti? (Jednotliva jidla ocislujte do fadky podie
popf. 9, je nejméné dllezita. VSechna jidla musi byt o€islovana a hodnoty se
nesméji opakovat.)

a) ... hamburgery, parky v rohliku a hranolky

b) ... gyros

c) ... grilované maso a ryby

d) ... bramblrky a sladkosti

e) ... zmrzlinové, ovocné miééné koktejly a paladinky
f) ... zeleninové salaty

g) ... téstoviny

h) ... pizza

i) ... jiné

12. Jaky druh piti mate nebo byste mél/a nejradéji béhem dne straveného

na letnim koupalisti? (Jednotlivé druhy piti oCislujte do radky podle ddleZitosti

vvvvvv

nejméné dulezitd. Vsechna piti musi byt olislovana a hodnoty se nesméji

opakovat.)

a) ... to€ené pivo

b) ... vino

c) ... ovocné dzusy a limonady

d) ... alkoholické michané napoje
e) ... nealkoholické michané napoje
f) ... jiné

13. Kolik je Vam let?
a) 0 do 18 let

| b) O 18— 34 let

c) O 35-49let

| d) O 50— 64 let

e) 0 65 avice
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14. Jaky je Vas stav?
a) O svobodny/a
b) O vdana/zenaty

¢) O rozvedeny/a

15. Kolik mate déti? (Do radku napiste pocet déti.)

16. Jaké je Vase ekonomické postaveni?
a) 0 zaméstnanec

b) 0 OSVC

c) O student

d) O starobni dlchodce

e) O nezaméstnany

f) O na mateiské dovolené

g0 jné............

17. Jaky je Vas jakykoliv finanéni mésiéni pfFijem?
a) 0 do 8000,- K&

b) O 8000,- KE -10000,-K&

c) O 10000,- K& - 15 000,- K&

d) O 15000,- K& - 25 000,- Ké

e) O 25 000,- K&-40 000,- Ké

f) O nad 40 000,- Ké
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SOUBORNE VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENi

Jaké je Vase pohlavi?

1. absolutnd %

muz 182 51,85%
sena 169 48,15%
icelkem 351 100,00%

Jaké sportovni zafizeni navstévujete v obdobi od kvétna do zafi a kolikrat
prumérné do mésice?

priimérna celkova névitévnost za
2 psae jedenirat do mésice

koupali§té 2340 1. 44 89% 7,2 vstupll 325 respondenti 92,59%
: 403 5. 7,73% 3,4 vstupl 117 respondentll 33,90%

beachvolleyballovy 468 4. 8,98% 7,2 vstupt 65 respondentt 18,52%
bﬁaashm? aredl 208 8. 3,99% 4 vstupli 52 respondentl 14,82%
[spoﬂmmi hals 507 3. 9,73% 3,9 vstupl 130 respondent(l 37,04%
h@si!ovm ' 247 7. 4,74% 3,8 vstupl 65 respondent 18,52%
Fitness ~ spining 702 2. 13,47% 4,5 vstupli 156 respondenti 44,44%
- aerobic 338 6. 6,47% 5,2 vstupli 65 respondentil 18,52%

5213 100,00%

Jakou ¢astku vydate za aktivni odpocinek (sportovni aktivitu) primérné za
mésic v obdobi od kvétna do zaFi?

do 500, K& 88 2507%
500,- K& - 1000,- K& 115 32,76%
1000,- K& - 2000,- K& 85 24,22% 1 192,00 Ké
2000, K& - 3000,- K& 38 10,83%
nad 3000,- K& 25 7,12%
celkem 351 100,00%
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Co je nebo by bylo pro Vas pfi rozhodovani o navstévé letniho sportovniho

wegWwEw

“, primérmé hodnota pofadi
cena 4,54 5.
dopravni dostupnost 4,82 6.
kvalita sluzeb 1,46 1.
rozsah sluzeb ; 3,53 3.
rsonal 4,07 4.
ostiedi 3,32 2.
obCerstveni a bar 6,35 7.

Co ocekavate nebo byste oekaval/a od navstévy letniho sportovniho arealu s

koupali§tém?

absoltnd| % |ebsomtrd] % |ebsoltnd] % |absowtnd| %  |asbsowwnd| %
121 34,47% 134 [38,18% 51 14,53% 45 12,82%| 381 106,00%
140 |39,89% 126 [35,90% 62 17,66% 23 6,55% 351 1006,00%
194 [5527% 148 |42,17% 9 2,56% 0 0,00% 351 %GW‘%
278 79,20% 62 17,66% 10 2,85% 1 0,29% 351 100,00%
191 |5442%| 119 |3390%| 27 |769% | 14 |399% | 351 |100,00%
195 |5556%| 143 |40,74%| 0 |000% | 13 |[370% | 351 {100,00%
185 |5271%| 156 |4444%| 10 |285%| 0 [000% | 361 |[100,00%

Letni sportovni areal s koupaliS§tém v obdobi od kvétna do zafi obvykle
navstévuji nebo bych navstévoval/a . ..

8. | % potadi
ve vSedni dny mezi 8:00 - 12:00 1,33% 11.
ve v8edni dny mezi 12:00 - 18:00 12,35% 4.
\ve v8edni dny mezi 18:00 - 21:00 21,37% 1.
celé véedni dny 1,42%| 10.
v sobotu mezi 8:00 -12:00 0,95% 12.
v sobotu mezi 12:00 - 18:00 14,34% 3
v sobotu mezi 18:00 - 21:00 6,17% 7
celé soboty 8,55% 5.
v nedéli mezi 8:00 - 12:00 5,79% 8.
edéli mezi 12:00 - 18:00 18,80% 2
v nedéli mezi 18:00 - 21:00 1,71% 9
cele nedéle 7,22% 6
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S kym obvykle navs§tévujete nebo byste nav§tévoval/a letni sportovni areal s

koupalistém?

b i pofadi
E prateli 117 51,85% 2.
ls détmi 13 3,71% 4.
m 189 33,33% 1.
ami 32 11,11% 3.
celkem 351 100,00%;

Uéastnite se nebo byste se tiéastnil/a organizované zabavy (soutéze, turnaje,
diskotéky, . . .) na letnim sportovnim arealu s koupalistém?

I& absolutné %
lano 165 47,00%
102 29,06%
84 23,94%
celkem| 351 100,00%

Predstavte si, Ze jste na letnim sportovnim arealu s koupali§tém, které aktivité

byste se vénoval/a nejradéji?

0. prtim&ma hodnota pofadi
minigolf 5,96 7.
vodni aerobic 3,96 4,
venkovni spinning 2,88 1.

i 3,48 3.
beachvolleyball 3,03 2.
stolni tenis ' 4,7 6.
bodystyling 4,18 9.
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Dovedete si predstavit, ze byste vyuzili nékterych sluzeb z nasledujici tabulky
béhem dne straveného na letnim sportovnim arealu s koupaliStém?

vy [ ANO | VYJIMECNE ANO | NE celkern |
absoluin& | % |absoluing| % |absolutn&| % |absoutnd| %
Kosmetika 50 [1423%| 93 |2650%| 208 |59.26%| 351 |100%
kadefnk | 58 |1652%| 60 |17,00%| 233 [66,38%| 351 |100%
sportovni trenér 159 |4530%| 165 |47.01%| 27 |7.60% | 351 |100%
solérium 62 |17.66%| 115 |32,76%| 174 |4957%| 351 |100%

32 | 912% | 145 |4131%| 174 |4957%| 351 |100%
85 |2422%| 175 |49.86%| 91 |2592%| 351 |100%
masaze 300 |8550%| 41 |11,68%| 10 |285% | 351 |100%
‘ 1 10 |285%| 88 |2507%| 253 |72,08%| 351 |100%
38 |10,83%| 8 |228% | 305 |86.89%| 351 |100%
36 |10,26%| 98 |27.92%| 217 |61,82%| 351 |100%

vizazista a si

Jaky druh obéerstveni mate nebo byste mél nejradéji béhem dne straveného na
letnim koupalisti?

rgery, parky v rohliku a hranolky - 6,18 7.

yros 5,33 6.
ované maso a ryby 4,51 4.
bfaiﬂbﬁfky a sladkosti 7,03 8.
zmrzlinové, ovocné miécné koktejly a palaginky 5,03 5.
zeleninové salaty | 1,77 1.
téstoviny 3 2.
pizza ' 3,03 3.

Jaky druh piti mate nebo byste mél nejradéji béhem dne straveného na letnim

koupalisti?
12. na hodnota pofadi
toGené pivo - 2 2,
vino 3,22 8.
ovocne dzusy a limonady 1,81 1.
alkoholické michané napoje 3,74 5.
nealkoholické michané napoje 3,33 4.
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Kolik je Vam let?

13. absolutné %
do 18 let 14 3,99%
18- 34 let 145 41,31%
35 - 49 let 119 33,90%
50 - 64 let 65 18,52%
65 let a vice 8 2,28%
| 351 100,00%
Jaky je Vas stav?
14. absolutné %
svobodny/a 129 36,75%
vdané/Zenaty 185 52,71%
rozvedeny/a 37 10,54%
celkem 3561 - 100,00%
Kolik mate déti?
15. absolutne %
1 13 3,70%
135 38,46%
39 11,11%
Zadneé 164 46,73%
351 100,00%|
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Jaké je Vase ekonomické postaveni?

16. %
zaméstnanec 214 60,97%
OSVC 75 21,37%
Istudent 42 11,97%
Istarobni diichodce 1,71%
nezaméstnany 0,57%
na matefské dovolené 12 3.41%
celkem 351 100,00%
Jaky je Vas jakykoliv finanéni mésiéni prijem?

17. %
do 8000,- K& 58 16,52%
8 000,- K& - 10 000,- K& - 28 8,00%
10 000,- K& - 15 000,- K& 45 12,82%
15 000,- K& - 25 000,- K& 117 33,33%
25 000,- K& - 40 000,- K& 91 25,93%

g oyl > e

351 100,00%
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