UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A

SPORTU
F5FDRTH é‘
.ﬁ-
&‘6 q’??,
= i
" 5
% FTVS UK =
2 (' @
Y, o
L
-"'}_:,.p,d, BETA

Nazev diplomové prace:

MARKETINGOVA KONCEPCE
SPORTOVNIHO AREALU ERPET GOLF
CENTRUM s.r.o.

Vedouci diplomové prace: Zpracovala:

Doc. Ing. Eva Caslavova, CSc. Petra Blahova

2009



Anotace:

Vmé diplomové praci se zabyvam analyzou marketingové koncepce
sportovniho arealu Erpet Golf Centrum s.r.o. a zhodnocenim jeho 7P v oblasti
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marketingové &innosti EGC, a to rozesilani reklamnich bali¢kd firmam
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1. UVOD

V soucasné dobé stale vice sili potfeba marketingu v kazdé firmé&. Na
trhu je nespogetné mnoZstvi podnikl svadéjicich ,.dravy boj* o kaZdého
zakaznika a vymyslejici stale nové, siln&jsi strategie neZ ma konkurence, aby
ziskaly zakaznika na svou stranu. Vtomto boji vitézi vétSinou ten, kdo ma
dostatek finanénich prostiedkii a neboji se je investovat pravé do
marketingovych aktivit, a to s védomim, Ze to mize byt nékdy riskantni

investice a naklady se nemusi vratit.

Je tedy nejen potieba ,,délat marketing®, ale také zjiStovat jeho efektivitu,
zpétnou vazbou kontrolovat jednotlivé marketingové kroky. K tomu nam slouzi
marketingovy vyzkum, ktery spravnou marketingovou strategii mtize potvrdit &i

vyvratit.

Vmém vyzkumu jsem tuto zpétnou vazbu realizovala a zjistila tak
ucinnost marketingové akce firmy Erpet Golf Centrum s.r.o. a také navratnost
nakladl, které do této akce vloZila. Pravé vyuZivani a hodnoceni sluzeb
samotnymi zakazniky (v mém pfipadé jde o zastupce rGiznych podniki), maze
byt pro sportovni areal Erpet pfinosem, ponaugenim, popfipadé impulsem ke

zmeéne ¢i vylepSeni marketingové &innosti, kterou doposud déla.




2. CiL A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit prostfednictvim metody
dotazovani, jestli firmy, kterym Erpet Golf Centrum s.r.o. (dale EGC) zaslal
nabidku uspofadani sportovné spole€enské akce a nabidku voiného vstupu na
squash, tenis, vstup k bazénu, tuto moznost vyuzili, jak tyto firmy EGC hodnoti
a jak byli se sluzbami spokojeni. Zpétnou vazbou tak zjistuji efektivitu

marketingové ¢innosti firmy EGC.
Jednotlivé Ukoly této prace jsou definovany v nasledujicich bodech:

o Popsat marketingovou koncepci EGC, nalézt jeji nedostatky, navrhnout
opatieni.

o Zjistit kontakty na firmy, kterym EGC své bali¢ky s nabidkou sluzeb
poslal, vytvofit pro né a rozeslat jim elektronickou postou dotaznik.

o Zjistit, zda-li si dana firma na zakladé balicku usporadala v EGC
sportovné spoleCenskou akci a v jakém finanénim rozmezi, ¢i jestli o
uspofadani takovéto akce alespori uvazuje.

¢ Vyhodnotit na zakladé dotaznik{i spokojenost zakaznik s EGC.



3. TEORETICKO-METODOLOGICKA VYCHODISKA

3.1. MARKETINGOVA KONCEPCE
3.1.1. Co si predstavit pod pojmem marketingova koncepce?

Marketingova koncepce vychazi zpfedpokiadu, Ze firma muze
dosdhnout stanovenych cill, pokud spravné odhadne piani a potieby
zakaznika na cilovém trhu a dokaZe je uspokojit efektivnégji a Gcinnéji nez
konkurence. (5, s.50) Zakaznik je tedy u firem s marketingovou koncepci
vcentru pozornosti. Takova situace vyZaduje, aby tyto firmy porozumély
potiebam zakaznika jesté lépe, nez jim rozumi on sam, a vytvarely vyrobky &i
poskytovaly sluzby, které uspokoji jiz existujici &i pravé vznikajici potieby nejen
dnes, ale i do budoucna. Podle jednoho z fidicich pracovnikl firmy 3M, ktera je
znama svymi inovacemi a vstficnym postojem k potfebam zakaznikl, jde o
nasledujici pfistup: ,, Nadim cilem je zdkazniky vést po cesté, kterou chtéji jit,
jesté dfive, nez zjisti, po které viastné chtéji jit.” (5, s.52)

Marketingova koncepce je €asto barvité vyjadfovana pomoci slogand,
jako napfiklad: , Létat, slouZit!* (British Airways); ,,Nejsme spokojeni, pokud
nejste spokojeni vy!“ (5, s.50)

3.1.2. Vyvoj marketingové koncepce

Marketing jako podnikatelska disciplina ma mnohem mensi vyznam
vpfipadé, kdy zboZi a sluZby jsou vzacné a existuje neuspokojena
spotiebitelské poptavka.

Pro€ utracet €as a penize, kdyZ je moznost prodat vSe, co se vyrobilo. Rovnéz
monopolni organizace nemaji zajem na lepSim uspokojovani pozadavki
zakaznik.

V minulosti se firmy zaméfovaly vice na efektivni vyuzZiti kapitalu a
lidskych zdrojii, tedy hlavné na snizovani nakladl, a poskytovani zbozi a
sluZeb, které zakaznici skute¢né potrebovali, zlistavalo pozadu.



Marketingova koncepce se objevuje v zemich s trzni ekonomikou poprvé
v tficatych letech, vsektoru sluZzeb jeSté pozdéji, vsedmdesatych a
osmdesatych letech. V byvalém Ceskoslovensku bylo mozno sledovat prvni
zarodky marketingové orientace firem s pfichodem prazského jara 1968, ale
zahy doSlo k jejimu potladeni. Znovu se objevuje s pifichodem transformace
ekonomiky po r.1989. (3, s.25)

3.1.3. Tri dulezité slozky marketingové orientace

1) ORIENTACE NA ZAKAZNIKA

Znamena, Ze organizace zna dostate¢né své cilové zakazniky. (3, s.26)
To ji umoznuje poskytovat jim co nejvyssi hodnotu (pro dodavatele sluzeb je
hodnotou cena zaplacena za sluzbu). Cini tak snizovanim naklad(, které je
zakaznik nucen vynaloZit na ziskani produktu, a zvySovanim hodnoty (vyhody)
obsazené v produktu. Organizace musi védét, jakou hodnotu bude zakaznik

vyZadovat nejen v sou€asnosti, ale i v budoucnosti.

2) ORIENTACE NA KONKURENCI

Znamena, Ze organizace zna svou konkurenci. Dokaze rozpoznat
kratkodobou silu a slabost konkurenénich podnikli a snazi se pochopit moZnosti
a strategii stavajici a potencionalni konkurence i z dlouhodobého hlediska.

3) KOORDINACE MEZI RUZNYMI FUNKCEMI ORGANIZACE

Organizace dokaze vyuzivat vSechny své zdroje s cilem vytvafet
vysokou hodnotu pro zakazniky. Zodpovédnost za vytvareni hodnoty pro
zakazniky nemaji jen pracovnici marketingového oddéleni, ale i pracovnici
v ostatnich funkcich. Proto je nutna spoluprace a integrace materialnich a
lidskych zdroji (nebo-li vSech funkci podniku) a jejich pfizplsobeni
k uspokojovani potfeb zakazniku.

3.1.4. Hlavni rozdily mezi marketingovou a prodejni koncepci
Prodejni a marketingova koncepce jsou €asto zaménovany. (5, s.50)
Prodejni koncepce je orientovana smérem k firmé. Za€ina vyrobnimi kapacitami

a soustieduje se na vyrobky, které jiz firma vyrobila. Pro dosazeni zisku musi



firma vyvijet naroéné prodejni aktivity s mohutnou podporou prodeje. Podstatou
prodejni koncepce je snaha ,kratkodobé ziskat zakaznika za kazdou cenu“,
bez ohledu na to, kdo je zakaznikem a proé.

Marketingova koncepce je orientovana smérem k zakaznikovi. Na
pocCatku realizace marketingové koncepce je poznani a vymezeni trhu, dale
soustredéni na potieby zakaznika, nasleduje koordinace marketingovych aktivit.
Zisku je dosahovano budovanim dlouhodobych vztahli se zakazniky a
vytvarenim hodnoty pro zakaznika.

Tento proces vrcholi Consumer Relationship Management — CRM (tzv.
fizenim vztah( se zakaznikem), ktery zahrnuje ziskavani a vyuzivani znalosti o
zakaznikovi tak, aby spole¢nost dosahla efektivnéjsiho prodeje svych produkt
a sluzeb a byla pro zakaznika pfijemnym a chapajicim partnerem (5, s.248)
Mnoho firem se domniva, Ze vyuZivd marketingovou koncepci, ale ve
skute¢nosti tomu tak neni. Pracuji podle uréitych marketingovych schémat,
nazyvaji funkce svych fidicich pracovnikd (produkt manager, marketing
vicepresident), vyuzivaji pojml jako marketingovy plan, marketingovy vyzkum,
ale to vSechno neznamena, Ze se soustiedi na marketing a Ze zakaznik je
v centru jejich pozornosti. Zalezi na tom, jak dokazi reagovat na ménici se
potieby zakaznikl a strategie konkurence. (5, s.51)

Obr. 2.1 Rozdily mezi marketingovou a prodejni koncepci (5, s.51)

vychodiska zaklady nastroje vysledky

PODNIK  STAVAJICI  PRODEJA  ZISKJE
VYROBKY  PODPORA  VYSLEDKEM
PRODEJE OBJEMU PRODEIJE

PRODEJNI KONCEPCE,
TRH PQTREBY . KOORDINOVANY ZISK JE
ZAKAZNIKU MARKETING VYSLEDKEM
SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

MARKETINGOVA KONCEPCE

Zdroj: Kotler - Armstrong (2004)
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3.1.5. Marketing sluzeb

Spoletnost, ve které Zijeme, dokazZe vétsinou dobfe uspokojit zakladni
potieby (fyziologické potreby, potieba jidla, odévi, bydleni). S rostouci Zivotni
urovni chteji lidé uspokojovat také socialni potfeby, spojené s jejich postavenim

vvvvvv

vvvvvv

spojeno s produkci sluZeb, trznich i netrZnich. (3, s.26)

Rast vyznamu a objemu sluZeb je jednim z hlavnich ekonomickych
trendd v souasném svét&. Rostouci blahobyt, vice volného &asu, rostouci
podileji 25% na celkovém mezinarodnim obchodu. Celkem se rlizna odvétvi
sluZzeb podileji na ekonomice vyspélych zemi celého svéta vice nez 60%. (5,
$.420)

3.1.5.1. Povaha a charakteristické viastnosti sluzeb

Z pohledu marketingu maji sluzby ¢&tyfi charakteristické vlastnosti. Jsou
to nehmotna povaha, nedéliteinost, rozmanitost kvality a pomijivost sluzeb.

Nehmotnost je nejcharakteristict&j$i vlastnosti sluZzeb a od ni se odvijeji dalsi
vlastnosti. Neni mozné si sluzbu pied ndkupem ohmatat, prohlédnout, ochutnat,
poslechnout, apod. Nékteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby
(dGvéryhodnost, jistota, osobni pfistup) Ize ovéiit aZ pfi nakupu a spotfebé
sluzby. (3, s.13) Zakaznici cht&ji nejistotu plynouci z nehmotné povahy sluzeb
omezit, a tak sleduji ,,signaly” kvality sluzeb. Sleduji misto, kde jsou sluzby
nabizeny, firmy, které je nabizeji, vybaveni apod. Marketing sluZzeb se snazi o
co nejvetsi zhmotnéni nabizené sluzby. (5, s.421) Do svého marketingového
mixu sluZzeb zafazuji organizace prvek materialniho prostiedi, zdtraznéni
vyznamu komunikaéniho mixu, vytvareni silné znagky, popfipadé obchodniho
jména firmy. (3, s.14)

11



Nedélitelnosti sluzeb rozumime, Ze sluzby jsou vazany na poskytovatele
sluzeb. Zaméstnanec, ktery sluzbu poskytuje, je sougasti sluzby samotné. (5,
s.422) Producent sluzby a zakaznik se museji setkat v misté a v ¢ase tak, aby
vyhoda, kterou zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana.
Komunikace a interakce zakaznik-producent je tudiz dllezitou soué&asti
marketingu sluzeb. (3, s.15)

Obr. 2.2. Disledky nehmotnosti sluZeb (3, s.14)

NEHMOTNOST SLUZEB

JL

je pri¢inou, ze zakaznik:

e obtiZzné hodnoti konkurujici si sluzby

e obava se rizika pfi nakupu sluzby

e klade dliraz na osobni zdroje informaci

* jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu

JL

management musi reagovat:

® omezenim sloZitosti poskytovani sluzby

e zdiiraznénim hmotnych podnéti;

¢ usnadnénim tzv.ustni reklamy (osobni doporuceni)
e zameéfenim se na kvalitu sluZeb

Zdroj: Jane&kova - Vastikova (2001)

Obr. 2.3 Dusledky nedélitelnosti sluzeb (3, s.1 5)

NEDELITELNOST SLUZEB

JL

je pfi¢inou, ze zakaznik:

¢ je spoluproducentem sluzby

e Casto se podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi
zakazniky

e nékdy musi cestovat na misto produkce sluzby

JL

management musi reagovat:

® snahou o oddéleni produkce a spotfeby
e fizenim vztah(l zakaznik - producent
e zdokonalovanim systému dodavky sluzby

12



Rozmanitost kvality sluZzeb znamena, Ze kvalita je proménliva, vysoce zavisla
na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpisobem sluzbu poskytuje. Napiiklad jeden
recepéni vtomtéZz hotelu je vesely a rychly, druhy nepfijemny a pomaly.
Dokonce kvalita sluZeb jednoho konkrétniho zaméstnance se méni v Gase
podle jeho unavy a jinych okolnosti. (5, $.422) Variabilita vystupl procesu
poskytovani sluZeb, tj. jejich vysledného efektu, zvySuje vyznam vytvareni
postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv na zdGrazfiovani
obchodniho jména a znacky. (3,5.16)

Pomijivost sluzeb je dana tim, Ze je nelze skladovat pro nasledny prodej nebo
poutziti. Sedadlo v divadle, misto na zajezdu, znalosti jazykového lektora, které
nejsou vyuZity, tedy prodany v &ase, kdy jsou nabizeny nelze skladovat a
prodat pozdéji. (3, s.17) Pomijivost sluZeb je snadnéji zviadnutelna, kdyz je
poptavka po sluZbach stald. Poptavka se ale véase méni, a proto se
poskytovatelé sluZzeb snaZi nerovhovahu mezi nabidkou a poptavkou vyrovnat.
To vede ke znatné flexibilitd cen sluZeb (slevy permanentek mimo hlavni
sezonu), naopak napf. restaurace najimaji zaméstnance na ¢asteény Gvazek na
dobu, kdy maji nejvice zakaznik. (5, s.422)

Obr. 2.4 Dasledky rozmanitosti sluZeb (3, s.17)

ROZMANITOST KVALITY SLUZEB

JL

je pFic¢inou, Ze zakaznik:

. nemusi vZdy obdrZet totoZnou kvalitu sluzby

e obtizné si vybira mezi konkurujicimi si produkty

» musi se Casto podrobit pravidliim pro poskytovani
sluzby tak, aby byla zachovana konzistence jeji

kvality

management musi reagovat:

¢ stanovenim norem kvality chovani zaméstnancii
e vychovou, motivaci zamé&stnanct
e vybérem a planovanim procesti poskytovani sluzeb

Zdroj: Janeckova - Vastikova (2001)
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Obr. 2.5 Dusledky pomijivosti sluZeb (3, s.18)

POMIJIVOST SLUZEB

|

je pric¢inou, ze zakaznik:

obtizné reklamuje sluzbu

mze byt konfrontovan jak

s nadbyte€nou, tak s nenapinénou
kapacitou

1

management musi reagovat:

stanovenim pravidel pro vyfizovani
stiznosti
planovanim poptavky a vyuziti kapacit

Zdroj: Jane¢kova - Vasikova (2001)

3.1.5.2. Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, pomoci nichz se utvafi

vlastnosti sluZeb, které firma zakaznikim nabizi. Je tudiz realizaénim nastrojem

strategie. Jednotlivé prvky (nastroje) jsou vyuZivany v rizné intenzit&, ale vzdy

by mély byt v harmonické jednoté. (3, s.29) Marketingovy mix tak sestava ze

vSeho, ¢im firma mGzZe ovlivnit poptavku po své nabidce - vyrobkovou, cenovou,

distribuéni a komunikaéni politikou firmy. (5, s.105)

Marketingovy mix obsahuje Ctyii taktické marketingové nastroje: produkt

(Produkt), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion). Tyto tzv. 4 P

jsou v pfipadé sluZeb rozsifeny o dalsi tfi prvky: lidé (People), proces (Process)

a prezentace (Presentation). Popis jednotlivych prvkd marketingového mixu

sluzeb viz kap. 3.1.5.3.
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3.1.5.2.1. Sedm nastroji marketingového mixu sluzeb

1) PRODUKT

Sluzba je slozZity produkt, ktery mGZeme definovat jako:,,...soubor
hmotnych nehmotnych prvkd obsahujicich funkéni, sociéini a psychologické
uZitky nebo vyhody.“ (3, s.92)

Produkt je souhrn objektli &i procest, které pfinaseji zakaznikiim uréitou
hodnotu.

Spotfebitelé ve skutecnosti nekupuiji zbozi nebo sluzby - kupuji konkrétni
uzitek a celkovou spotfebni hodnotu nabidky. (6, s.130)

Podle Sassera (1978) obsahuje pojem sluZba 3 prvky: (3, s.92)

a) materialni prvky - hmotné slozky sluzby, které sluzbu doplriuji nebo
umoZiuji jeji poskytnuti,

b) smyslové pozitky - které rozpoznavame nagimi smysly (zvuky, ticho,
vané, barvy),

c) psychologické vyhody nabidky - uréeni této vyhody je subjektivni a
pro kazdého zékaznika jina. Proto je management nabidky sluzeb tak
sloZity. Vyznamnou roli zde hraje obchodni znacka, ktera mlze byt

rozhodujicim faktorem nakupu sluZby.

Urovné produktu

a) zakladni, obecny produkt - pfedstavuje zakladni sluzbu, napr.
poskytnuti odpalidté v golf klubu (6, s.131),

b) .ocekavany produkt - skldda se ze zakladniho produktu a souhrnu
zakladnich podminek které zakaznik odekava, napf. moZnost se po
golfovém tréninku osprchovat,

c) rozsireny produkt - je hlavni oblasti diferenciace nabidky. Firma nemusi
mit vZdy nejlep$i technické parametry zakladniho produktu, ale odlisi se
pfidanim hodnoty k zakladnimu produktu, kterou je napf.spolehlivost a
odpovédnost,

d) potencionalini produkt - zahrnuje viechny mozné pfidané viastnosti a
zmény produktu, které pfinesou kupujicimu dal§i uzitek. Dochazi
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k novému definovani produktu za ucéelem prilakani dalSich uzivatel(l a

rozsifeni moznosti pouziti produktu.

V8echny tfi trovné, které obklopuji zakladni produkt, nabizeji pfilezitosti
pro poskytovani pfidané hodnoty zakaznikim. Jednim ze zplsobl pfidavani
hodnoty je obchodni znacka. Silna obchodni znagka zvyhodiiuje majitele, ktery
tuto skutecnost mize promitnout do ceny, ale také pomaha leps$i orientaci
zakaznikd, ktefi mohou vzdy ocekavat standardni Uroveri a kvalitu sluzby. (6,
s.133)

Produkt tak miZeme rozdélit na zakladni produkt a na jeho okoli.
Zakladni produkt predstavuje 70% ves$kerych nakladi na sluzby, ale na celkové
image se podili pouze 30%. Naklady na rozsifeny produkt mohou naopak tvofit
pouze 30% celkovych nakladd, ale jeho podil na celkovém image produktu
maze byt az 70%. (6, s.135)

Obrézek 2.2 Zakladni produkt a jeho okoli (6, s.142)

zakladni vlastnosti
(30% vlivu, ale 70%
nakladl)

Zakladni
produkt

produktu

pridané hodnoty
napf.image, podpora,
design (70% vlivu, ale jen
30% celkovych néakladii)

Zdroj: Payne (1996)

2) CENA
Cena je jednim ze zakladnich prvkl marketingového mixu sluzeb. Od

cenové politiky se odviji vySe pfijmi podniku. Cenova rozhodnuti jsou dllezita
pro vnimani hodnoty a kvality sluZzeb zakaznikem a hraji t€Z vyznamnou tlohu
pfi budovani image sluzby. (6, s.142) Cenova rozhodnuti tedy Uzce souvisi se
znackou produktu. Znadeni diferencuje homogenni nabidku sluzeb a to se

promita do cen.
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Cenova politika €asto zohledfiuje obdobi Spiéky a sezénnost. V dobé
velké poptavky jde cena nahoru, v mimosez6né naopak doll, aby pfilakala
zakazniky. (6, s.143)

Tvorba cen a jejich vySe zavisi na mnoha faktorech. Kromé naklad je to
vnimani hodnoty sluzby zakaznikem, konkurence, Uroven poptavky, urgence
potfeby nakupuijiciho, jeho preference a dalsi. (3, s.107) V piipadé niz8i kupni
sily totiz mohou zékaznici spotiebu zbytnych druh( sluZzeb odlozit (dovolena,
zabava, restaurace, navstéva sportovnich zafizeni). To nuti producenty k vétsi
cenové flexibilité (3, s.106). Nyni si pfiblizime zaklady cenové strategie cile

cenové politiky a metody tvorby cen.

a) Zaklady cenové strategie
Pfi stanoveni cenové strategie je nejprve nutno znat jeji cile. Tyto cile
museji byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy, ¢asto jsou s ni
totozné. (3, s.107)
Cile cenové politiky :
e preziti - v nepfiznivych trznich podminkach miiZze byt cilem ocefovani
dosazeni urcité trovné ziskovosti, ktera zajisti preziti podniku.
e maximalizace zisku - ocenovani, jehoZ cilem je maximalizovat zisk za
uréité obdobi.
¢ maximalizace prodeje - ocefiovani sméfujici k dosazeni Zadouciho
trzniho podilu. Prodej mlze byt zpocCatku ztratovy za ucelem ziskani
vyznamného podilu na trhu.
e prestiz - podnik mdze cenu vyuzit k budovani urcité vyjimecné pozice na
trhu.
¢ navratnost investic - oceflovani miZe byt zaméfeno na dosazZeni
Zzadouci navratnosti investic (ROI - Return On Investment)

Definujeme-li cenovou strategii, musime brat v ivahu nasledujici dilezité

faktory: naklady, konkurenci a hodnotu sluzeb pro zakaznika.
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Naklady

Pro podnik je dilezité, aby znal strukturu naklad poskytovanych sluzeb
a jejich zménu v zavislosti na ¢ase a Grovni poptavky. (6, s.145)
Rozliujeme dvé hlavni skupiny nakladl - fixni a variabilni. Fixni naklady jsou
takové, které se neméni v zavislosti na objemu vystupi. Patfi sem budovy,
zafizeni a vybaveni, mzdy, Udrzba atd. Variabilni naklady se naopak meni
podle mnozstvi poskytované sluzby. Patii sem mzdy pracovnikli na &asteény
uvazek, dodavky materialu, odbér elektfiny atd. Nékteré naklady mohou byt
z éasti fixni i variabilni, napf. naklady na telefon, nahrady piescasu

zaméstnancim apod.

Konkurence

Ceny konkurence jsou dal$im dlleZitym faktorem, ktery je treba
podrobné zkoumat. (6, s.147) Kromé sledovani ceny konkurence by méla
organizace zaroven znat i kvalitu konkurencnich produktll a porovnavat miru
zmén kvality a ceny. Lze to d&lat riiznymi zpUsoby - napf. trZznim vyzkumem ¢i

nakupem konkurenénich vyrobku.

Hodnota sluzby pro zakaznika

Hodnota pfedstavuje pro spotfebitele uZitek, ktery pro ngj sluzba
predstavuje. (3, s.109) Rozdil mezi cenou, kterou spotebitel skute¢né zaplati, a
hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za ziskani hledaného uZitku, se nazyva
spotrebitelsky prebytek. Cistou hodnotu sluzby (nebo téz spotiebitelsky
pfebytek) miiZe organizace zvysit bud pfidanim uZitku, nebo snizenim nakladu
zékaznika, nejlépe pak jejich kombinaci. Napfiklad Setfenim casu pomoci
automatizace vydeje jizdenek, napojovych automatl dochazi ke snizovani
vlastnich nakiadii a ke zvy$eni produktivity jejich poskytovani.

b) Metody tvorby cen

Poté, co byly stanoveny zakladni cenové strategie a byl proveden
priizkum poptavky, nakladi, konkurenénich cen a dalSich souvisejicich faktord,
muze firma rozhodnout o metodach tvorby cen. (6, s.147) Zname Sest

nasleduijicich postupt:
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e Stanoveni cen pfirazkou, které spoéiva ve stanoveni procentni piirazky
k ur€itétmu zakladu

» Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti, kde jsou ceny stanoveny
tak, aby byla zaru¢ena poZadovana mira navratnosti investic &i aktiv.

e Stanoveni cen pomoci konkurenéniho srovnavani, kde se ceny
odvijeji z cen trznich vidc(.

e Stanoveni ztratovych cen je obvykle kratkodobym opatfenim s cilem
ziskat ur€itou pozici na trhu &i pfipravit podminky pro zavedeni nové
sluzby.

» Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty, kde ceny vychazeji
zvnimané hodnoty sluzby poskytované uréittmu trznimu segmentu.
Jedna se o trZni pfistup, ktery posiluje umisténi sluzby a zvy$uje uzitek
pro zakaznika.

e Stanoveni cen na zakladé vztahi, kde ceny vychazeji predevsim
zuvah o dalSim potencionalnim zisku vyplyvajicim z dlouhodobé

spoluprace se zakazniky.

3) DISTRIBUCE

Misto a prodejni cesty pfedstavuji dvé klicové oblasti rozhodovani. (6,
s.149) Patii sem vybér zplsobu a mista dodavky, resp. poskytovani sluzby
zakaznikovi. Misto a prostfedi, stejné jako zplUsob, kterym je sluzba
poskytovana, jsou vyznamnou soucasti vnimané hodnoty a uZitku sluzby.

UrCit misto sluZby znamena vybrat prostiedi, vnémZ budou sluzby
fyzicky provozovany. Vybér mista vZdy zavisi na typu a stupni interakce, kterou
sluzba vyZaduje. Existuji tfi typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a
zakaznikem: (6, s.150)

a) zakaznik jde k poskytovateli

Vtomto pfipadé je vybér mista nejdllezitéjsi, napf. pro restauraci je
dostupnost mista jednim z rozhodujicich faktorli navstévnosti. Firma se
musi svou pozornost zaméfit na oblast nejvétsi koncentrace poptavky a

zaroven sledovat umisténi provozoven konkurence.
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b) poskytovatel jde k zakaznikovi

Zde neni misto tak zavainé za pfedpokladu, Ze umoZriuje poskytnout
kvalitni sluzbu. Jedna se napf. o rGzné opravarenské sluzby, o Cisténi
koberc( atd.

c) transakce probiha na dalku

Misto se stava v této situaci irelevantnim za predpokladu, Ze je mozna

spolehliva komunikace se zakaznikem (postou, telefonem, elektronicky).

Pfi rozhodovani o umisténi se pouzivaji analyzy makro a mikroprostiedi.
Analyza makroprostiedi znamend, Ze organizace hleda pro svou organizaci
nejziskovéjSi oblast nebo region na zakladé kupni sily, velikosti a sily
konkurence a nakladli na umisténi v dané oblasti. Mikroanalyza slouZi k vybéru
konkrétniho mista. Distribu¢ni a prodejni cesty jsou tedy pro Gspé$né podnikani
velmi dalezité (viz dale).

Distribucni a prodejni cesty
DalSi rozhodovani se tyka Gcastniki dodavky sluzby - a to jak podnikd,

tak lidi. (6, s.152) Mzeme rozlisit tfi typy G¢astnik(i tohoto procesu:

1. poskytovatel sluzby - za nejvyhodné&jsi formu distribuce sluzeb byva
povazovan pfimy prodej

2. prostrednici - mohou mit rlznou podobu, nejastéji jde o reklamni
agentury, které obstaravaji cely komplex sluzeb, dale zastupci CK,
naborové agentury

3. zakaznici

Obrazek na nasledujici strané zobrazuje distribu¢ni cesty timto zplsobem:
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Obr. 2.3 Distribu¢ni cesty podnik( sluzeb (6, s.153)

POSKYTOVATEL SLUZBY
A 4
” zastupce prodavajiciho dodavatel sluzby
agent 1 . .
N na zakl. licence
zprostiedkovatel
v nebo smlouvy
zastupce kupujiciho
A

ZAKAZNIK

Zdroj: Payne (1996)

4) PROPAGACE

kdyZ sami zakaznici mluvi pochvainé o jeho sluzbach. (3, s.130) Pokud ale
mluvi negativné, miZe tato verbalni reklama image podniku ublizit. Viyzkumem
byla ovéfena skuteCnost, Ze pokud je zakaznik se sluzbou spokojen, oznami to
asi 4 az 5 svym znamym, ale v pfipadé nespokojenosti rozsifi tuto informaci
mezi 11 dalSich lidi.

Dnes si producentu sluZzeb nevystaéi pouze s Ustni reklamou, musi
komunikovat se svymi soucasnymi i potencionalnimi zakazniky a dokonce se
Sirokou vefejnosti.

Marketing zde pouZiva celou $kalu nastroji. Tradi€né& jsou tyto nastroje
rozdéleny do &tyfech skupin:

1. Reklama
Marketing sluZzeb vyuziva reklamu zejména pro zviditelnéni a ke zhmotnéni
poskytovanych produktl sluZeb. (3, s.132)
Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:
a. informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. (2, s.179) Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a

poptavku. (pull-strategie)

b. pfesvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvy$eného konkuren&niho
tlaku a jde tudiZ o to, zaplisobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé
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na$ produkt (push-strategie). Nékdy tato reklama pfechazi do reklamy
srovhavaci, porovnavajici pfimo nas produkt s jinym nebo dokonce s

jinymi.

c. pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznik( na$ produkt i

nasi znadku, napf. pfed nadchazejici sezénou.

Ukolem reklamy je dostat sluzbu do podvédomi zakaznika a odlisit ji od
ostatnich nabidek, rozsifit znalosti zakaznika o sluzbé a presvédcit jej, aby si

sluzbu koupil.

Za hlavni reklamni média povazujeme televizi, radio, kino, denni tisk,
Casopisy, pfimou rozesilku, plakaty, venkovni reklamu a telefon. (6, s.159)

V dnesni dobé jde do popredi stale vice internetova reklama.

2. Osobni prodej
Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika
moZnymi zdkazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni
mlzZe byt pfizplisobena konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o
nakladny, ale velice efektivni zpisob komunikace. Mnohé firmy maji Gzké a
trvale vztahy se svymi zakazniky. V takovych pfipadech ma osobni prodej
dokonce vedouci misto mezi dalSimi prvky komunikaéniho mixu. (3, s.133)

Osobni prodej podtrhuje dilezitost a jedine¢nost jako samotného
nabizeného produktu, tak také osloveného zakaznika. Mél by vSak mél
provadét citlivé a ohleduplné. Osloveny zakaznik by nemél mit pocit lapené
obéti, prodejce by nemél jednat natlakové, ale spiSe vroli zasvéceného
informatora, ktery podava atraktivni informace, vysvétiuje a predvadi
mimofadny produkt, pfipadné se zajima o nazor zakaznika a velmi mu zalezi na
jeho reakci. (2, s.206, 207)

Oproti ostatnim prvkiim komunikaéniho mixu ma osobni prodej tyto vyhody:
e osobni kontakt - plni tfi funkce: prodej, sluzbu zakaznikovi a

monitorovani (3, s.133),
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e posilovani vztahll - &asty a Casto i pratelsky kontakt se zakaznikem
posiluje vztahy mezi nimi,
e cross-selling - podnikatelé ve sluzbach mohou vyuZit svého dobrého

vztahu se zakaznikem k nabidce a prodeji dalSich sluzeb.

3. Podpora prodeje
Podpora prodeje zahrnuje celou fadu stimulaénich aktivit. (2, s.193)
VyuZiva kratkodobych, ale U¢innych podnéti a pozornosti zamérenych na
aktivizaci prodeje. Pro zakazniky se stava nakup pfitazlivéjsi prostrednictvim
kup6n(, vzorkli, odmén za vérnost, prémii, soutézi, reklamnich a darkovych
predmétli. Je Casto pouzivana, aby pfiméla kupujiciho prejit od zajmu nebo

pfani k akci.

4. Public Relations
Predstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach
publikovanim pozitivnich informaci. (3, s.135) Ma za cil vyvolat kladné postoje
vefejnosti k podniku. Zaméfeni public relations mize zahrnovat rGzné cilové
skupiny - od zakaznikli pfes vlastni zaméstnance, dodavatele, akcionafe,

urady, investory aZ po mistni obyvatele.

K hlavnim tkolim PR patfi:

e vytvareni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvafeny filozofii,
historii, zasadami vedeni a &innosti firmy,

e Ulelové kampané a krizova komunikace - vyuZiti hlavné v krizovych
situacich (havarie, skandaly), snazi se v ofich vefejnosti zachranit
dobrou povést,

¢ |obbying - zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych a pfi
legislativnich jednanich, ziskavani nebo pfedavani informaci,

e sponzoring - vétSinou kulturnich, sportovnich & humanitarnich akcich,

e marketing udalosti - organizovani nejriznéjSich  kulturnich,
spole¢enskych ¢i sportovnich akci. Cilem muze byt napf. upozornéni na

uréité firemni vyroéi, setkani s obchodnimi partnery atd.
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Nejcastéji pouzivanymi komunikaénimi prostredky v PR jsou:
* placené inzeraty a &lanky
» informacni bulletiny
= podnikové Casopisy
= obézniky, vyvésky, informacni tabule
» jubilejni publikace
= vyrocni zpravy
* dny otevienych dvefi
s poradani ¢i pfispévky na konferencich
* interview, diskusni vystoupeni
» televizni i rozhlasova reportaz
» ycast nha soutéZich a jejich sponzoring
= organizovani kurzli a seminail pro zakazniky, odbératele ¢i dodavatele

= ¢lanky pro odborné ¢asopisy

5) LIDE

Neoddelitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim divodem
k zafazeni prvku lidé do marketingového mixu. Uspéch marketingu sluzeb do
zna¢né miry zavisi na vybéru, Skoleni, motivaci a fizeni lidi. Bude-li o
zamestnance dobfe postarano, budou i oni uplatiiovat podobny pfistup
k zakaznikim.

Ne vsichni zaméstnanci maji ale stejnou ulohu pfi poskytovani sluzby,
ve které ovliviiuji jak marketingové €innosti, tak styk se zakaznikem. (6, s.168)

‘Oblasti lidskych zdroji mizeme rozdélit do nékolika ¢asti:

¢ Skupiny zaméstnancu
Ve vétsiné podnikl se setkavame s riznymi typy zameéstnancl. Kazdy
ma v ramci podniku jiné Gkoly, kazdy ma rlizny styk se zakazniky.
RozliSujeme &tyii skupiny zaméstnanci:

a. kontaktni pracovnici jsou v ¢astém nebo pravidelném styku se

zakazniky a vyznamné se podileji na marketingovych €innostech. Maji
celou fadu funkci véetné prodeje a poskytovani sluzeb. Musi byt dobfe
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vySkoleni, motivovani a pfipraveni kazdy den slouZit zakaznikim a
vstiicné reagovat na jejich potreby a poZadavky,

. obsluhujici pracovnici jsou napfiklad recepéni, zaméstnanci na
pifepazce Uvérového oddéleni. Nepodileji se pifimo na marketingovych
aktivitach, ale jsou v astém kontaktu se zakaznikem. Proto musi mit
dobré komunika¢ni schopnosti a dovednosti potiebné pfi styku se
zakaznikem,

. koncepéni pracovnici se vyznamng podileji na zavadéni podnikové
marketingové strategie, ovliviiuji marketingovy mix, strategii vyvoje
produktll, provozni plany atd. Do kontaktu se zakaznikem management
prichazi zfidka, popf. viibec. Tito zaméstnanci musi byt schopni nauéit
se vnimat a zohlednit piani spotiebitel(,

. podparni pracovnici zajistuji vSechny podplrné funkce. Nemaji
pravidelny kontakt se zakaznikem a ani se pfili§ nepodileji na b&znych
marketingovych &innostech. Jsou to napfiklad pracovnici zasobovani,
personalniho a finandniho oddéleni. Mohou to byt ale i pokojské
v hotelech, uklizetky a dalsi pomocné sily. U téchto pracovnikd je
ddleZitd vnimavost vi&i potiebam internich i externich zakaznika, které
musi byt pribézné uspokojovany. (6, s.169)

Interni marketing
Podniky sluzeb si dnes uvedomuiji kriticky vyznam vnitfniho marketingu

pro dosaZeni uspéchu na vnéj§im trhu. Interni marketing popisuje aplikaci

marketingovych technik ve vztahu k zaméstnanctim organizace. Jeho cilem je

ziskat a udrZet si co nejlepi zaméstnance a motivovat je k co nejlepsim

vykonim.

Dva kii¢ové aspekty interniho marketingu:

1. Kazdy zaméstnanec a kazdé oddéleni v podniku ma dvoji tlohu:
interniho zakaznika a interniho dodavatele. Napfiklad personalni
oddéleni poskytuje odborné sluzby udetnimu oddéleni, které na
druhé strané pro personalni oddéleni eviduje vykony a realizuje
vyplaty mezd. Kazdy jedinec a kazdé oddéleni v podniku sluzeb
musi poskytovat a zarover dostavat vynikajici sluzbu.
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2. VSichni zaméstnanci museji svou praci napliiovat poslani
organizace a jeji strategii. Proto je nutno predavat poslani
organizace véem zaméstnancim stejné, jako je image organizace
sdelovana externim zakaznikam. (6, s.171)

¢ Rizeni zaméstnancu

Aby podnik prosperoval, potfebuje mit kvalitni zaméstnance, coz je
Ukolem personainiho fizeni.

Nejdllezit&j$imi funkcemi personalniho fizeni jsou:
a. prijimani zaméstnanct je proces, kterym si firma zabezpeéuje své
lidske zdroje. (3, s.157,158) Zviasts Vv organizacich sluzeb je davana

prednost tomu, aby vybér zaméstnanc( byl svéfen tém utvardm, kde

ARELLe B F R D

bude pracovnik zafazen (ve spolupraci s personalnim oddélenim)
b. trénink a vzdélavani. Trénink je zaméfen na vykon na stavajicim
pracovnim misté rozvijeni schopnosti s tim souvisejicich. Vzd&lavani

pracovnikli je zaméfeno spiSe do budoucnosti a rozviji kvalifikaci
zaméstnancu.

C. vyvoj kariéry. Moznost dal$iho postupu v zaméstnani je dulezity hlavné
pro kli¢ové zaméstnance. Seznamuje je s tim, jak budou vypadat jejich
dalsi pracovni moZnosti v organizaci.

d. odmériovani. Motivace zaméstnancl samoziejmé zavisi na jejich
odménovani. Odmény Ize rozdélit na dva druhy: penézni a nepenézni .
NepenéZni odmény predstavuji Siroké spektrum zaméstnaneckych vyhod
(dotované podnikové pobyty, pispévky na nakup vitamind, permanentky
na bazén, fitness, stravenky). Pené&zni odmény rozliSujeme tfemi
zpUsoby: zakladni hodinova mzda, fixni mzda a fixni mzda s variabilnimi
prémiemi

€. monitorovani a kontrola zaméstnancy je nastrojem kontroly kvality.

Kontrolni systém (zce souvisi se systéemem odmériovani.




6) MATERIALNi PROSTREDI

V dusledku nehmotnosti sluzeb by méla organizace zahrnout do svych
avah i oblast systematického fizeni materialniho prostiedi. Jsou to pravé viemy
a dojmy, které zakaznik ziska pfi vstupu do prostorli, kde je dana sluzba
poskytovana. Vzhled budovy, zafizeni interiérl, promyslené vytvareni
atmosféry navozuje v zakaznikovi pfedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité i
profesionalité.

Specifikace téch aspektll prostiedi, které vyvolavaji zadouci zakaznickou
odezvu, byva ¢asto pfedmétem marketingovych vyzkumi. Hlavnim cilem téchto
vyzkum( je zjisténi vztahu mezi prostiedim a chovani lidi (zakaznikd i
zaméstnanci). (3, s.144).

Na zakaznika plsobi v8echny prvky materialniho prostredi. Patii sem
hmotné prvky (rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru, pouzité materialy),
nehmotné prvky (osvétleni, barvy, teplota, hudba, viné) a znac¢ky a symboly
(jejich vzhled, umisténi, barva, typ pisma).

7) PROCESY

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje pfedeviim neoddélitelnost sluzeb
od zakaznika a jejich zniCitelnost. V procesu poskytovani sluzby dochazi
vétSinou k pfimému setkavani zakaznika se sluzbou. Kontakt zdkaznika se
sluZzbou se tyka vSech prvkl sluzby v&etné osobnich kontakti se zaméstnanci
v uréitém materialnim prostiedi a vyuziti hmotnych prvkl sluzby. (3, s.164, 165)

Rozeznavame tfi druhy kontaktli se zakaznikem:

1. vysoky kontakt - zakaznik musi byt fyzicky pfitomen, jinak sluzba
nemuze byt poskytnuta, velky vyznam ma umisténi sluzby,

2. stredni kontakt - zakaznik je pfimym pfijemcem sluzby, ale nemusi se
pfimo setkat s poskytovatelem sluzby (vzdélavani na dalku - Open
University, prostiednictvim videokazet, Internetu). Je vSak dulezité
zapojeni zhmotnélych prvkil sluzby (uéebni pomdcky, televizor, pogitac),

bez kterych nelze sluzbu provozovat,
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3. nizky kontakt - vétSi ¢ast procesu probiha bez uéasti zakaznika, ten
proces poskytnuti sluZzby pouze objednava a zalezi mu pouze na jejim

uspokojivém vysledku.

Procesy poskytovani sluzeb jsou nejvice nachylné na vzniknuti
problému. Béhem poskytovani sluzby miZe dojit k selhani lidského faktoru
nebo techniky.

Kritickd mista vznikaji v pribéhu interakce zakaznika se sluzbou. (3, 5.167)
Mohou mit dvé pfi€iny, selhani zaméstnancl a selhani zafizeni, pomoci
kterého je sluZzba poskytovana. Selhat mlze lidsky, spiSe nehmotny prvek, i
materialni, spiSe hmotny prvek poskytované sluzby. Uréeni kritickych bodii,
zejmeéna tam, kde dochazi k interakci se zakaznikem, usnadriuje lepsi kontrolu
kvality probihajicich procesu.

Na moznost kritickych mist pro poskytovani sluzby miZe poukazat
jednoduchy seznam vS8ech krokli potfebnych k realizaci produktu. Lepsimu
znazornéni téchto krokd slouzi diagram procesu, kde procesy pro zakaznika
jsou viditelné (pfimo se téchto krokl Gcastni) a neviditeiné (ve$keré pomocné
kroky zabezpecujici poskytnuti sluzby, napi. dodavka potravin v pfipadé

stravovacich sluzeb).

3.2 MARKETINGOVY VYZKUM

M'arketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatk( fady védnich
oborl jako matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie,
informatiky a dalSich. Podle pfijaté definice je marketingovy vyzkum chapan
jako funkce, kterad spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci - informaci uZivanych k zjistovani a
definovani marketingovych pfilezitosti a problém, k tvorbé, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového Gsili a
k zlep3eni pochopeni marketingu jako procesu. (7, s.13)

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni
podniku. S&m o sobé& bez vazby na ostatni marketingové é&innosti,
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prostiednictvim kterych jsou realizovany jeho vysledky, by nemél smysi, ale
plati to i opa¢né: bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit Uspé&sné
marketingové fizeni. (7, s.11)

SlouZi k informaénimu zabezpedeni, efektivnimu chodu i rozvoji podniku.
Je prostfedkem k ziskavani informaci o trzich a vnéj$im okoli podniku pfi fe$eni
daného marketingového problému. (7, s.22)

Cilem marketingového fizeni podniku je uspokojit podnikatelské zaméry
daného podniku &i podnikatele tim, Ze jsou uspokojovany poZadavky zakaznik.
Ma-li podnikovy marketing tyto cile splnit, musi vést k tvorbé takové nabidky
zbozi &i sluZeb, po kterych je poptavka. A navic tuto poptavku musi podnik svou
nabidkou uspokojovat Iépe nez konkurence. (7, s.11)

Informace a zavéry, které marketingovy vyzkum poskytuje, maiji
vyznam jak na ,vstupu“, pfi pfipravé a zpracovani marketingové strategie, tak
pfedevSim na ,vystupu“ - tedy jako kontrola marketingovych &innosti, pinéni
marketingového planu a celkové marketingové strategie organizace. Pravé
marketingova strategie tvori $ir§i ramec marketingového vyzkumu a uréuje jeho
cilovou orientaci jak po strance obsahové (pfedmét vyzkumu), tak i objektové
(zkoumany soubor). (2 ,s.74)

Kazdy empiricky vyzkum pfedstavuje ze strany organizace aktivni zajem
o zakaznika. Je tudiz jakymsi oslovenim a navazanim kontaktu se spotiebiteli a
znamena tak prvni krok v marketingové komunikaci. Tim se chape projev zajmu
0 nazory zakaznikd, jejich potfeby a problémy, coZz muze byt i motivaénim
prvkem pfi ziskavani informaci. (2, s.74)

Marketingovy vyzkum a marketingovy informaéni systém

Podnikovy marketingovy informaéni systém je predpokladem a
vychodiskem jakékoli marketingové aktivity v pod’niku. (7, s.18) Jeho ukolem je
piinadet informace, signaly o zménach vnéj$iho okoli podniku i o vnitfnim
chovani podnikového organismu. Pokud je tento systém dobie vybudovany,
dokaZze v€as signalizovat jak negativni zmény ve vnéj$im okoli, tak i zmény
pozitivni, které predstavuji $ance pro podnik.

Marketingovy informaéni systém (MIS) zahrnuje soustavu:

a) shromazdovani a vytvareni informaci

b) systém jejich zpracovani, pfetaveni pro potifeby marketingu
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C) systém vyuZivani informaci

Marketingovy informaéni systém zahrnuje tfi vécné odligné &asti:

1) informace o vnitfni &innosti podniku (Ciselné udaje z cyklu objednavek
a plateb) a o vnéjim okoli, relevantnim pro podnik (ekonomicky vyvoj
spolecnosti).

2) informace o trhu a konkurenci ziskané cilenym zplsobem, na zakladé
marketingového vyzkumu.

3) podplrné systémy marketingového rozhodovani, které zahrnuiji
soubory statistickych metod umoznujicich zpracovani vhodnych Gdaiji
a soubory matematickych popisnych a rozhodovacich model(.

Marketingovy vyzkum je tedy chapan jako specificka soucast, podsystém
MIS. Specifitnost je dana pravé vyzkumnym charakterem celého procesu
shromazdovani, zpracovani a analyzy Gdaiju.

Zatimco pfisun informaci o vnitini ¢innosti  podniku i informaci
ziskavanych o vnéj$im okoli je kontinualni ¢innost, pak marketingovy vyzkum
takovou Cinnosti nemusi byt - dle potieby ho Ize provadét periodicky nebo
nepravidelné - pravé v zavislosti na feseni vzniklé situace nebo pfi prvnich
signalech, které na zménu situace upozoriuiji.

Vztah marketingového vyzkumu k jednotlivym etapam marketingového

fizeni ukazuje obrazek. 1.1. na str. 31
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Obr. 1.1. Marketingovy proces fizeni a marketingovy vyzkum (7, s.12)

1) Analyza marketingovych <
piilezitosti

Y

2) Vyzkum a vyber cilovych trhii

y

marketingovy vyzkum
A 4 /
3) Navrhovani marketingovych .

strategii pro zvolené cilové trhy

4) Planovani marketingovych
programii - marketingovy mix

5) Organizovani, provadéni a
kontrola marketingovych &innosti

Zdroj: Pfibova (1996)

3.2.1. Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zagina formulovanim cile vyzkumu. (7,
$.26)
Jadrem prace je pfesné pochopit, véem vidi zadavatel vyzkumu problém.
Kritickym momentem této faze je komunikace mezi zadavatelem a reSitelem
vyzkumného projektu. Obé strany se mohou domnivat, Ze véc je jasna, ale
Z praxe je znamo, Ze Uhly pohledu manazera a vyzkumnika jsou na poé&atku
podstatné odlisné.

Cely proces marketingového vyzkumu znazoriuje obrazek na nasleduijici
strané.
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Obr. 2.1. Proces marketingového vyzkumu (7, s.25)

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO
PROBLEMU

ZDROJE DAT

y

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

A 4

URCENI VELIKOSTI VZORKU

v

SBER DAT

A

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

A

ZPRACOVANI A PREZENTACE
ZAVERECNE ZPRAVY

Zdroj: Piibova (1996)

3.2.2. Vyzkumny problém

Firma, ktera se rozhodla k feSeni svého problému (jako je zastaveni
prodeje, zpracovani nové trZzni strategie, ovéfeni svych marketingovych
Cinnosti) vyuzit marketingovy vyzkum, musi presné definovat problém, ktery
chce fesit a cile, kterych chce dosahnout. (7,5.31) Pravé transformace
marketingového problému do problému vyzkumného, do cili a zadani pro
marketingovy vyzkum, je dlleZitou vstupni etapou, ktera vyznamné rozhoduje o
Uspéchu vyzkumného projektu.

Cile tohoto vyzkumu jsou uvedeny v kapitole 2.
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3.2.3. Zdroje dat

Rozhodnuti o zdrojich dat je dal$i fazi procesu marketingového vyzkumu.
V projektech marketingového prizkumu se pracuje se dvéma zdroji dat:
sekundamimi a primarnimi.

Sekundarni data byla shromazdéna kjinému G&elu neZz projekt firmy a
organizace. Jsou pfistupna zdarma nebo za Uplatu. Mize jit napf. o Gdaje ze
statistické rodenky CR, ale i o interni data jak neziskovych, tak ziskovych
organizaci.

Primarni data ziskdvd management nové, podle potieb feSeného projektu.
Zadavatel vyzkumu je pofizuje sam nebo si je nechava pofidit obvykle
prostrednictvim agentury. Primarni data jsou vétSinou drazsi a nejsou zpravidla
k dispozici ve chvili zpracovani projektu. (1, s.72)

Primarni Udaje se vztahuji pfimo ke zkoumané jednotce a mohou
vyjadiovat jeji situaci nebo ur€ity stav ( napf. stav spotieby, kupni chovani)
nebo jeji nazory,postoje, pocity a dal8i psychologické proménné. (7, s.43)

Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou muize byt
jednotlivec, domacnosti, firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Pokud je
zkoumanou jednotkou domacnost &i firma, pak je tfeba rozhodnout, kdo bude
tuto jednotku reprezentovat, u koho budou potiebné informace ziskany. (7,
s.42)

Zdroje dat tohoto vyzkumu jsou primarni, timto vyzkumem budou pfimo
vytvaiena.

3.2.4. Metody a techniky sbéru dat

Zplsob shromazdovani dat se oznaduje jako technika sbéru dat. Data,
ktera podle projektu vyzkumu shromazdujeme v terénu, je mozné sbirat rlizné.
Zakladni techniky sbéru dat je uvedeny nize:
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Tab. 3.1. Zakladni techniky sbéru dat (7, s.45)

_ Uéast t&ch, kdo poskytuiji Ugast téch, kdo
Technika sbéru dat ) e
informace shromazduji informace
Pozorovani zadna znacna
Osobni dotazovani znacna znacna
Telefonické dotazovani znacna znaéna
Pisemné dotazovani znaéna Zadna
Elektronické dotazovani znacna Zadna
Laboratorni experiment znacna znacna
Experiment v pfirozenych L L.
o znacna znaéna
podminkach

Zdroj: Pfibova (1996)

Podle mnozstvi oslovenych respondenti rozliSujeme dva zakladni druhy
metod a technik sbéru dat:
A. kvantitativni metody - vyzkum s pouzitim kvantitativhich metod je
koncipovan a provadén scilem postihnout dostateéné velky
reprezentativni vzorek jednotek. (2, s.79) Mezi nej¢astéj§i metody

patii dotazovani, pfipadné analyza jakykoliv zaznamd.

1. Dotazovani
Dotazovani je hlavni dnes pouzivanou metodou sbéru kvantitativnich dat.
(8, s.14) Existuje nékolik druhli dotazovacich metod, jenZ se li§i od sebe formou
kontaktu tazatele a respondenta. Nicméné vSechny maji spoleény jeden faktor,
ovliviivjici ziskana data. Tim faktorem jsou otazky, jejich forma a hlavné volba
slov pouzitych v otazce.
Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovani déli na osobni, telefonické a

pisemné ¢i elektronické.
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a. Pisemnél/elektronické dotazovani

U pisemného dotazovani existuji riizné moznosti doruéeni. Lze napfiklad
vyuzit nakup vyrobku, ke kterému je piiloZzen dotaznik, nebo miize byt pfedan
osobné na vystave, veletrhu. Dotazniky zasilané postou uz téméF vymizely.
Dnes je vystfidali on-line dotazniky, které Setii &as, penize a urychluje
zpracovani dat. (7, s.49,50) VyuzZivani on-line metod stale vzrasta. Jen za rok
2003 stoupl on-line vyzkum o 20-30% a o&ekavalo se, Ze stejny trend se projevi
i v nasledujicich letech. Existuje mnoho zplsobd, jak vyuZivat pfi vyzkumu
internet. Spole€nost mlZe umistit na své webové stranky dotaznik a nabidnout
stimul za jeho zodpovézeni, mize sponzorovat chat room nebo bulletin board a
obCas tam umistit otdzky. Samoziejmé ma i tato metoda své vyhody a
nevyhody, na které je potfeba brat zfetel. (4, s.150)

Vyhodou pisemného dotazovani je, Ze respondent ma &as si rozmyslet
odpovédi, dostava dotaznik pfedem a sam tak rozhoduje, zda a kdy jej vypini.

Nevyhodou pisemného dotazovani je, Ze se ztraci kontrola nad velikosti
a strukturou vybérového souboru a Ze neni jasné, kdo dotaznik ve které &asti
vyplioval. Néavratnost dotazniku se pohybuje ve velmi dobie piipravenych
projektech okolo 30%. Je znamo, Ze na pisemné dotazovani obvykle nereaguiji
lidé svelmi vysokym a velmi nizkym vzdé&lanim, lidé vyssich vékovych
kategoriich a lidé pracovné pietizeni.

Kazdy dotaznik by mél byt doprovazen dopisem, ve kterém je vysvétlen
smysl a cil dotazovani, zplisob ziskani adresy respondenta, slib zachovani
anonymity poskytnutych udaijt, jasné pokyny pro vyplfiovani, termin, do kterého
je zadouci dotaznik zaslat fesiteli, podékovani za spolupraci a podpis
odpovédného pracovnika. Dopis by mél mit motivujici G&inek, kierého se
dosahuje pfedeviim jednoznatnosti a srozumitelnosti formulaci a plisobivou
apravou. Motivaéni ucinek zvySuje nejen dodrzovani vSech pravidel pro tvorbu
otazek, pfehlednost uspofadani, ale i zajimavy zplUsob formulace otazek.
reSitel myslel na jeho pohodli a vazi si Casu, ktery respondent vypinéni

dotazniku vénuje.
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b. Zjistovani informaci pomoci dotazniku

Dotaznik zpravidla rozesilame nebo dostavame zpét postou, faxem d&i
internetem. Resi problém se zastizenim respondentd, ktefi jsou b&hem dne &i
tydne mimo domov. V pfipadé&, ze dotaznik sbirame osobné, miZeme pfesné
zachytit, kdo ndm ho je$té neodevzdal. Na druhé strané si viak nemiZeme byt
stoprocentné jisti, kdo dotaznik skuteé&né vyplnil, nebot nejsme u toho. Proti
standardizovanému rozhovoru je dotaznik pro respondenta narocnéjsi -
vyZaduje odpovédi v pisemné podobé. Proto by mél byt na prvni pohled
maximalné pfitaZlivy (vizualn& i obsahové). V Gvodnim osloveni by mél
podtrhovat vyznam spoluprace, motivovat adresata k zodpovézeni otazek a
vysvetlit postup vypinéni. Vhodna skladba nejen vyvolava, ale také pomaha
v dal$im pribéhu udrzet zajem a pozornost respondenttl. Otazky by mély byt
formulovany jednoduse a jasné, nebot chybi pfitomnost tazatele, ktery by mohl
véci oziejmit. Navratnost dotazniku byva nizka, 10 az 30 procent se obvykle
povaZuje za uspéch. Z dotazovani mlzZeme dostat jak softdata (nazory,

hodnoceni), tak harddata (po&et spotiebi&tl v domacnosti). (2, s.80)

Dotazniky jsou velmi flexibilni. Existuje mnoho zptsob, jak klast otazky.
Uzaviené otazky zahrnuji véechny mozné odpovédi a dotazovany subjekt si
pouze vybira jednu z nich. Oteviené otazky umoziiuji respondentiim odpovidat
viastnimi slovy. Oteviené otazky &asto pomohou ziskat mnohem vice informaci
nez otazky uzavfiené, nebot respondenti nejsou nijak omezovani ve svych
vypovédich. Oteviené otazky jsou vsak vhodné pro explorativni vyzkum.
Vyhoddu uzavienych otazek je, Ze poskytuji odpovédi, které lze snaze

interpretovat a zahrnout do tabulek. (5, s.245)

Pro marketingovy vyzkum je dotaznik hlavnim formulaiem poskytujicim
data pro naslednou analyzu a v navaznosti na to pak poskytuji interpretovana

data podklad nejen pro marketingova rozhodnuti. (8, s.28)

Zamérem dotazniku je:
- Ziskani pfesnych informaci od respondentd,

- poskytnuti struktury rozhovord,
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- zaji§téni standardniho formulafe,
- ulehéeni zpracovani dat.

Lhiita pro navratnost dotaznik( fesiteli je u obyvatelstva do tfi tydnd po
odeslani, u organizaci je to mésic. Po této Ihité je nepravdépodobné, Ze vrati
vyznamnéj$i poéet dotaznikd.

Na zavér porovnejme vyhody a nevyhody dotazovani podle zpisobu
kontaktu s respondentem. Srovnani technik dotazovani ukazuje nasledujici

tabulka:

Tab. 1.3. Srovnani technik dotazovani (7, s.78)

HLEDISKO Pisemné Osobni Telefonické
vy$e naklada nejnizsi vysoka stfedni
roste v zavislosti
naroc¢nost na )
L nizka vysoka na poctu
organizaci .
rozhovoru
mira navratnosti _
o nizka vysoka dosti vysoka
odpovédi
kontakt L. . .
Zadny tzky nepfili§ azky
s respondentem
vyuziti
v kvantitativnich omezené vysoké dosti vysoké
vyzkumech
rychlost provedeni stiedni stredni vysoka

Zdroj: Pribova (1996)
c. Obecné zasady tvorby dotazniku
Cely proces tvorby dotazniku se déli do nékolika etap. (7, s.75) Jedna se

o posloupnost praci, které od sebe nejsou striktné oddélené a navzajem se

podminuji:

37




1) vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést
2) uréeni zpusobu dotazovani

3) specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
4) konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

5) konstrukce celého dotazniku

6) pilotaz

Konstrukce otazek

Na konstrukci otazky se podili volba slov a stylizace, neexistuje pfesny
navod, kterou zrlznych variant vybrat. (7, s.77) Konkrétni podoba otazky
vychazi z pfesného obsahu informace, kterou ma pfinést, a Sife, okruhu
moznych odpovédi, které mohou existovat.

Podle mozZnych variant odpovédi rozeznavame pfedevdim otazky
oteviené, umoziujici obsahlejsi odpovédi, jez jsou celé zaznamenany, a otazky
uzaviené, které umozhuji pouze vybér z pfedepsanych variant. UrCitym
kompromisem je otazka polouzaviena, ktera ma pfedepsané varianty a
nakonec souhrnnou skupinu: “a jiné, dalsi, ostatni, apod.“ Specialnim pfipadem
jsou skaly.

Vybé&r vhodného zplsobu méfeni zkoumanych jevi je otdzkou spravné
konstrukce otazek a $kal. Navazuje urCeni optimalni velikosti vybé&rového

souboru, na kterém $etieni probéhne.

Skaly

Skalovani je v marketingovych vyzkumech velmi rozsifeny postup,
pomoci néjz se nesouméiiteiné znaky pfevadi na znaky méfitelné. (7, s.79,80)
Skala je forma otazky, kterou Zadame respondenta, aby zafadil zkoumany
problém na uréitém kontinuu (postoj, nazor, spotfebni chovani). Kontinuum

muZe byt vyjadieno riznym zptsobem:
« verbalné - pf. obal vyrobku se mi velmi libi, dost libi

+ &iselné - 1=velmi se mi libi, 2=dost se mi libi
« graficky - pf. oznaceni obrazku, ktery vyjadiuje pocity respondenta
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V praxi se nejcastéji pouZivaji tyto Skalovaci techniky:

a) tfidéni (sorting) - respondent z nabizenych prvk(l, vyrokd, hodnot vybira
a zafazuje do dvou &i vice skupin podle daného tfidiciho kritéria. Casty u
testovani vyrobkll, kde se vyzkum zaméfuje na nalezeni podstatnych

vlastnosti, atributi.

b) ocefiovani - respondent hodnoti velikost néjaké vlastnosti, kvality
vyrobku pfidélenim ur€ité Ciselné hodnoty. Pouziva se pfi vyrobkovém

testovani, analyzy image, testovani reklamnich sdéleni.

c) polozky souhlasu x nesouhlasu - respondent uvadi u kazdého
z predlozenych vyroku, zda souhlasi ¢i ne a nebo pfi jemnéjSim méreni

stupeni souhlasu ¢i nesouhlasu. Vyuziva se pfi zjiStovani postojl, nazort.

d) stupriové fazeni - respondent vytvali pofadi pfedmétll napf. podle

vyznamu, ktery pro néj maji.

e) bodovani - respondent rozdéluje 100 bodli mezi vyjmenované

charakteristiky, vlastnosti.

f) grafické $kaly - respondent zaznamenava svou odpovéd pfimo na
usecku, osu, &i jiny obrazec.

B. kvalitativnhi metody - vyzkum s pouzitim kvalitativnich metod se
snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pfi¢iny. Je tedy hlubSim
poznanim a mlzZe slouzit jako dopinék kvantitativnich poznatka. (2, s.87)
Mezi nej¢asté;jsi kvalitativni metody patfi:

a. Hloubkova interview
Tato metoda slouZi k ziskani informaci kuréitému problému od
odbornika, ktery se danym problémem zabyva. VétSinou se jedna o delSi,

nestrukturovany rozhovor z o€i do o€i. Tento rozhovor se pak ¢asto nahrava na
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kazetu, ze které je pak mozné zjistit veskeré skutenosti, které mohly tazateli

uniknout béhem interview.

b. Diskusni skupiny

Diskusni skupiny (nebo také ohniskové skupiny) jsou nejpouzivanéjsi
kvalitativni technikou sbéru dat. Dana skupina je tvofena 6-12 respondenty,
peclivé vybranymi dle potiebnych kritérii pro konkrétni vyzkum. Vyhoda takové
skupiny spociva v psychologickém faktu, Ze lidé se dokazou snaze oteviit, jsou-
li sougasti malé skupiny

Pracovnik vyzkumu je zde v roli vedouciho diskuse & moderatora, ktery
danou diskusi fidi a podnécuje, pfitemz se snazi o udrzeni uvolnéné atmosféry.
Mize také poskytovat béhem sezeni rizné materidly, jako jsou popisy,
ilustrace, vzorky, obaly &i reklamni material. Tato diskuse je stejné jako

hloubkové interview zaznamenavana na kazetu.

c. Panelova setreni
Pfi této technice se vyuZiva tzv. paneld, coZ jsou stalé vybérove soubory
zpravodajskych jednotek, které poskytuji opakované poZadované informace
vyzkumné agentufe. Tyto panely jsou rozdéleny na tii typy:
- panel domacnosti,
- panel prodejen,
- panel televiznich divaka.

Diky opakovanému poskytovani stejného druhu dat je mozné timto

Setfenim udélat dlouhodoba srovnani.

Dale do kvalitativnich metod patfi napf. experiment, pozorovani, projektivni

techniky, nepfima otazka a dalsi.

Popis metod a technik sbéru dat pro tento vyzkum je popsan v kapitole 5.1.
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3.2.5. Urceni vzorku

Vzorky jsou zakladnim kamenem jak u kvantitativniho vyzkumu, tak u
kvalitativniho vyzkumu. (8, s. 15) Velikosti vzorkl a jejich presnost a
pravdépodobnost jsou dany statistickymi teoriemi. Velikost vSak neni jediny
faktor, ktery je potfeba zvazit pfi uréovani zkoumaného vzorku respondentl. Je
tfeba také zvazit, jakym zplsobem bude vzorek respondent(i vybiran. Zplisoby

vytvareni vzorkl jsou v zakladé dva hlavni:

Vzorky s ¢astecné ovlivnénym vybérem
U této metody je vybér dotazovanych respondent( ovlivnén posouzenim
vhodnosti respondentli pro konkrétni vyzkum, nebo je dan okolnostmi. Takto
ovlivnéné vzorky mohou byt:
e dostupné vzorky - respondenti, ktefi jsou nejsnaze dostupni
e zamerné vzorky - pfedpoklada se, Zze respondenti maji stejny nebo
podobny zajem o zjiStovanou skuteénost
e skupinové vzorky - respondenti jsou rozdéleni do skupin dle né&jaké
vlastnosti a z kazdé z téchto skupin se pak vybira vzdy uréity pocet

respondent.

Vzorky s neovlivhénym vybérem

Tato metoda je ¢asto oznacovana také jako ,,nahodny vybér vzork(“ i
..pravdépodobnostni vybér”. Specificka pro tento vybér vzorku je stejna realna
Sance byt soucdasti vzorku pro v8echny &leny dané populace. Slozeni tohoto

vzorku pak neni ovlivnéno zadnymi zameéry vyzkumnych pracovnik.

Vzorek pro tento vyzkum je popsan v kapitole 5.2.
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3.2.6. Realizacni faze

Sbér dat

Faze shromazdovani dat je jiz realizanim krokem, sama o sobé jesté
nevysvétluje problém. (7, s.88-91) K tomu nas vede zpracovani a analyza dat,
kam zahrnujeme i hodnoceni a interpretaci vysledka.

Pro etapu sbéru dat je charakteristické zapojeni novych spolupracovnik(
(tazatell, moderatorll), na jejichz kvalitni praci a organizaci zavisi Uspéch
celého projektu. Kvalita dat zavisi na pfesnosti a spolehlivosti prace tazatell.
Tazatele je potieba struéné seznamit s vyzkumem jako celkem, jejich
konkrétnim tkolem, asovym harmonogramem apod.

Sbér dat je obvykle nejen nejzakladnéjsi fazi vyzkumu, ale je také
nachyinéjsi ke vzniku chyb. (8, s.16) V pfipadé pozorovacich studii se vyskytuii
¢tyfi hlavni problémy. Néktefi respondenti nejsou doma a museji byt
kontaktovani znovu, nebo museji byt nahrazeny jinymi, néktefi spolupraci
odmitaji, dalSi poskytnou piedpojaté nebo nepoctivé odpovédi.

Diky modernim poéita¢im a telekomunikaénim prostfedkiim se metody
sbéru stale zdokonaluji. Nékteré vyzkumné firmy se dotazuji respondent(
Z jednoho mista pomoci telekomunikac¢nich a pocitaovych siti. Odpovédi jsou
snimany pfimo z obrazovky a ukladany do pocitace. Tim se eliminuje podstatna
¢ast chyb, které by mohly vzniknout Spatnym odposlechem & chybnym

piepisem.

Kontrola dat

Odehrava se po ziskani dotaznik(i z terénu. Jejim Géelem je vyradit ze
souboru vyplnénych dotaznikli ty, které jsou zpracovany nelplné nebo
neobstaly pfi logické kontrole. Logicka kontrola je ovéfeni si, Ze respondent
odpovidal pravdivé a Ze tazatel opravdu dotazoval respondenta. Nastrojem jsou
tzv. kontrolni otazky zabudované do dotazniku na rizna mista a dotazujici se

vécné na stejnou situaci ¢i skuteénost.

Jak probihal sbér dat k tomuto vyzkumu je v kapitole 5.1.1.
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3.2.7. Analyza dat

V prib&hu marketingového vyzkumu se stale zvysuje pocet informaci a
udajd, které je nutné néjakym zpisobem zacit zpracovavat a shromazdovat. (7,
s.93) Vopaéném pfipadé bychom mohli ztracet pfehled o ziskanych
skuteénostech a mohly by nam uniknout cenné souvislosti a podnéty, které jsou
pro vysledek vyzkumu dlleZité. V této situaci miZzeme pouZit rizné statisticke
metody analyzy dat.

Podstatou definice statistiky je, Ze se zabyva hromadnymi jevy. Analyzy
hromadnych jev(l predpoklada vymezit nejprve soubor prvk( (napf.osob,
domacnosti,firem), z nichZ kazdy ma celou fadu vlastnosti. O tomto souboru
hovotime jako o statistickém souboru. Prvky statistického souboru se nazyvaji
statistické jednotky, pocet statistickych jednotek tvofi rozsah statistického
souboru.

Viastnosti kazdé statistické jednotky jsou charakterizovateiné mnoha znaky,
statistickymi znaky. Mirou dané viastnosti statistického znaku je hodnota
daného znaku.

Zpracovani dat z realizovanych Setfeni obvykle zalina zpfehlednénim
udajo. Ktomu slouzi pfedevdim usporfadani vysledkd do tabulek rozdéleni
getnosti a rovnéz mnohé grafické postupy. Cilem je koncentrovat obvykle
nepiehledné materialy a dotazniky z vyzkumu a zaroven ziskat prvni poznatky
o analyzovaném problému. Kazdy znak nejprve zpracovavame samostatné.
Pokud nabyva pouze omezeného pottu obmén, pouZijeme pro zpfehlednéni
tvz. tabulku rozdéleni &etnosti.

Dal$i dilezitou informaci, kterou je moZno vygist z marketingovych dat,
poskytuji tzv. miry Grovné hodnot znaku. Jednd se pfedevsim o kategorii
priméru, z nichz nejéastéji budeme pracovat s primérem aritmetickym. Ten je
dan jako soudet véech zjisténych hodnot lomeny jejich poctem.

3.2.7.1. Jednoducha analyza kvantitativnich dat - uzaviené otazky

Jako mnozstvi zaznamenanych odpovédi lze prezentovat celkove

mnozstvi véech interview &i vypinénych dotaznikd. (8. s.17)




Tyto odpovédi je dobré seradit do Uhlednéjsi formy v podobé grafu &i
tabulky, uvadéjici vysledné hodnoty v procentech. Nicméné je Zadouci také
uvest Ciselny pocet celkového mnoZstvi odpovédi, jelikoZz toto Cislo je pak

pouzito pro uréeni pfesnosti a spolehlivosti vyzkumu.
3.2.7.2. Jednoducha analyza kvantitativnich dat - oteviené otazky

U pfedchoziho typu otdzek nebyl Zadny problém s odpovédmi, jelikoz
byly pfedem dané. (8, s.18) Naproti tomu u oteviené otazky ma kazdy
respondent naprosto jedineénou odpovéd. Je-li respondentt malo (napf. 10), je
vcelku jednoduché shrnout tyto odpovédi. Ale jestlize je odpovédi hodné& (pfes
100), je velmi obtizné ziskat vSeobecny model. Je tudiz potieba roztridit
jednotlivé odpovédi do skupin podobnych nazori. Nicméné se muzZe stat, Zze
odpovéd jednoho respondenta mize byt zafazena do vice skupin odpovédi,
jelikoz uvedl vice skute¢nosti. Zde je dullezité pfizpusobit tyto skupiny velmi
dikladné cilim vyzkumu, které je proto potieba dokonale a jednoznaéné znat.

3.2.7.3. Jednoducha analyza kvantitativnich dat - ¢iselné odpovédi

Zde se postupuje stejné jako pfi predchozich typech otazek. (8, s.18)
Jedna-li se o pfedem nabidnuté C&iselné odpovédi, je pak analyza téchto
odpovédi stejna jako u uzavienych otazek. Je-li otazka poloZena oteviené, je
potieba rozdélit jednotlivé Ciselné odpovédi do urcitych intervall. Tyto intervaly
se tvofi nejlepe aZz na zakladé ziskanych odpovédi, aby se co mozna

nejpfesnéji zachytily rizné tendence.

Popis analyzy dat mého vyzkumu je v kapitole 5.1.2.

3.2.8. Zavére¢na zprava a jeji prezentace

Pied vlastnim psanim je nutné si uvédomit nékolik obecné platnych
zasad. (7, s.132) Do zavére¢né zpravy nelze dostat vice informaci, neZ bylo
terénnim prizkumem zjiSténo. Pfi psani zavéreCné zpravy je nutné odlisit
detailni informace od zakladnich, podstatnych vztahti, dat spravné logickou
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strukturu, uspofadat tyto informace dle vyznamu tak, aby zprava pusobila
pfehledné a sougasné poskytovala moznost doplnit souhrnné zavéry detailnimi
informacemi,

Zavére¢na zprava je uréena pro zadavatele vyzkumu, musi tedy provést
zpétnou transformaci vysledkd vyzkumu zpét do podoby informaci, které maji
prispét k rozhodovani pfi feSeni vychoziho trzniho problému.

Obecnymi poZadavky na provedeni jsou  srozumitelnost, definice
odbornych termind, jasné popisy grafi, tabulek, uvedeni parametrd.

Zpracovani zavére¢né zpravy z vyzkumu vidime v nasledujicim obrazku:

Obr.3.3. Zavéreéna zprava a Jeji prezentace (7, s.89)

zavéreéna zprava

1. tabulkova &ast, grafy - data
vysledky desk research, kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu

2. vécné vysledky - komentaF dokumentovany
grafy, souhrnnymi tabulkami

kvalitativni analyza problému v soucéasnosti,
kvantifikace vztah(, dynamika vyvoje - prognézy

3. souhrnna zprava

zadany problém a cil vyzkumu

zpUsob feseni, pouzité metody feSeni problému -
vztah k hypotézam

dasledky, které vysledky vyzkumu maji pro dalsi
¢innost zadavajici firmy, pro jeji marketingové aktivity
doporuceni, navrhy na opatieni

Zdroj: Pribova (1996)

Zavéretna zprava z kvantitativniho vyzkumu obsahuje &iselné statistické
charakteristiky, poginaje relativnimi Cetnostmi (procenty), ale také vizualng
nazornymi grafy. (2, s.89)

Prezentace vysledki vyzkumu

Prezentaci vysledk je koneéna etapa, jejimz smyslem je presvédcivym a
nazornym zplsobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupcim zadavatele
vyzkumu. (7, s.138)
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Zavéreéna zprava vSak nemusi byt nutné v papirové formé napsaného
textu. (8, s.19) V praxi se stale ¢astéji uziva prezentace pomoci programu
PowerPoint, ktera tak slouzi namisto psané zpravy. Co je ale dulezité, je
uspofadani zpravy do urcité struktury. Neexistuje Zzadny pevny universaini
format struktury zavére¢né zpravy, zalezZi jen na pracovnikovi, jakou si ji zvoli.
Co musi v8ak nutné zprava obsahovat jsou vysledky zkoumani a zavéry a
doporuéeni. Vysledky zkoumani tvofi podstatu zpravy. Obsahuje v3echna
pfislusna fakta a hodnoty ziskané vyzkumem. Ukolem zavéri a doporugeni pak
je prevést tyto fakta a hodnoty na navrhy a dopady na plany zadavatele
vyzkumu.

Obecné se da fici, Ze zplisob ukonéeni vyzkumu a jeho transformace do
marketingovych a dalSich aktivit podniku mize mit rizné formy - zalezi na
zadani, konkrétni situaci a rozsahu zmény, kterou by mélo jejich uplatnéni pro
podnik znamenat.

Co by méla obsahovat prezentace

e definici vstupniho marketingového problému a toho, jak se snim
vyporadal marketingovy vyzkum

e ramcovy piehled pouzitych vyzkumnych metod

e ukazky hlavnich udajll, dat ziskanych v analytické &asti

¢ hlavni souhrnné poznatky

e vysvétleni, jak vysledky vyzkumu ovliviiuji marketingova a prodejni
rozhodnuti

o jasné formulovany, zietelné deklarovany pfinos vyzkumu pro proces

marketingového fizeni podniku, pro cely jeho dal$i chod

Zavéretna zprava tohoto vyzkumu je v kapitole 6.
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4. MARKETINGOVA KONCEPCE SPORTOVNIHO
AREALU ERPET GOLF CENTRUM s.r.o.

4.1. Sedm nastroji marketingového mixu EGC

Marketingovy mix se sklada ze Ctyi' zakladnich prvka: produkt, cena,
distribuce a propagace. V oblasti sluzeb je tento mix rozsiten o dalsi tii prvky:
lidé, materiaini prostiedi a procesy. Firma Erpet golf centrum s.r.o. patfi
bezpochyby k poskytovateltim sluZzeb, tudiz je nutné popsat v8ech 7P

marketingového mixu.
4.1.1.PRODUKT

Erpet golf centrum s.r.o. je viceucelovy sportovni areal zaméfeny
pfedevSim na golf, ktery je v hale s tréninkovymi odpalisti hlavnim sportem.
Pridruzenymi sporty jsou tenis, squash, vicetgelové letni hiisté na basket,
fotbal, volejbal a dalgich tymovych her. Pro odpoginek byla vybudovano relax
centrum s mozZnosti thajskych i klasickych masazi, je zde sauna, solarium, dva
whirpooly a venkovni bazén. V budové je také konferenéni mistnost pro cca 80
lidi, restaurace s venkovni terasou, sportovni proshop, kadeinictvi a mistnost
pro trénink na stroji power plate.

Sluzby EGC je mozné rozdélit do nékolika kategorii:

1) Golf a pFidruzené sporty
a) Golfova plocha

Golfova plocha ma rozmery 20m x 50m. Vievé &asti se nachazi
dvoupatrovy driving range s 14 rohoZemi, kde hragi maji moznost trénovat
dlouhé i kratké rany. Mi¢ky mizou stiilet do vzdalenosti 20m, kde se pak
nachazi sit, ktera je tlumi a odrazi do koryta, kudy jsou pfivadény zpét do
centralniho mista. Timto korytem je zajisténo, ze miCky jsou permanentné
v pohybu a je jich dostatek.
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U prostiedniho kraje haly se nachazi bar se sezenim cca. pro 30 lidi. Ve
stfedu se rozprostira putting green s 6ti jamkami o rozloze 4m x 10m. Naproti
jsou 4 simulatory, u kterych mohou sedét az 4 osoby.

Po pravé strané od stfedu, se nachazi maly kurz s 9 jamkami pro nacvik
kratké hry. Do letos$niho roku byl podie zakaznikil vyjime&ny a hlavné jediny
v CR.

Fotografie haly a okoli jsou v pfiloze 4.

b) Golfova akademie

Erpet nabizi pro GpIné zaéate¢niky i mirn& pokrogilé sluzby golfové
akademie. Golf od zatatku znamena 2 hodiny udeni golfu s trenérem.Tato
golfova akademie zahmuje:

v§eobecné seznameni

» piedvedeni holi a jejich pouziti

» zakladni ader a Svih

e trénink aderu a Svihu na driving range
» hra na Full Swing Golf simulator

» soutéz - disciplinu urci trenér podle priib&hu celé akce
c) Explanar

Novinkou v aredlu EGC je revolugni golfovy tréninkovy a fitness systém
Explanar. Je vynikajicim dopliikem pro véechny Grovné hra&t golfu. Explanar
vyuzivaji centra ve vice nez 50 zemich svéta, véetné golfové akademie Butche

Harmona. A také v mnoha domovech diky jeho Home System verzi.
Zakladnim principem je pohyb speciaini posilovaci PowerRoller holi (7-10x t&zsi

neZz golfova hil) po vySkové nastavitelné kruznici, pfesné kopirujici rovinu

Svihu.
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Prednosti Explanar systému:
- cilené posiluje a protahuje svalstvo potfebné ke goifovému $vihu
umoznuje v praxi pochopit nejzakladnéjsi principy golfového $vihu
- fixuje spravnou polohu hlavy, trupu, pazi a nohou pfi Svihu
- posilovani svalové paméti
- podpora pfirozené rotace téla
- vede ke spravnému tempu a lehkosti $vihu
- umozZnuje snadny nacvik nizkych, vysokych, fade a draw ran

Fotografie Explanaru v pfiloze 3.

d) Tenis

Prvnim pfidruzenym sportem byl tenis, ktery se postavil v t&sné blizkosti
golfové haly. Tii tenisové kurty s umélym povrchem jsou pfes zimni mésice

zakryté zimnimi nafukovacimi halami.

e) Squash

Dva squashové kurty se nachazeji po levé strané od golfové plochy,
které jsou velmi dobfe odhluénéné od ran golfovych migki. Kurty jsou dobie
udrzovany a klimatizovany po cely rok na 17°C.

f) Viceucelové sportovni hfi§té
- Zde nabizi Erpet si zahrat v letni sezoné fotbal, basketbal a volejbal.
Hristé si pronajimaji pravidelné i nékteré skoly, kterym EGC poskytuje slevu (viz
partnerské programy) V lété se zde kona tzv. fotbalmanie, kterou EGC
kazdoro¢né kona pod zastitou UNICEF na pomoc déti z détskych domovd.

2) Relax centrum
V klidne Casti aredlu se nachazi relax centrum nabizejici tyto sluzby:

a. Masaze
o thajské, které provadeéji vySkolené Thajky z firmy Planet Zen SPA
klasické sportovné rekondi¢ni masaze &i sluzby fyzioterapeuta
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¢ specialni masaze:

l. lymfatické masaze - zbavuji télo toxickych latek, odstraiuje
celulitidu, odbourava podkozni tuk, zmirfiuje otoky nohou, zpeviiuje
a zestihluje problémové partie, zmirfiuje viditelnost strii. Postup
masaze - kosmeti¢ka natfe té&lo specialnim olejem na celulitidu a
pak masiruje podtlakovymi bafikami ve sméru toku lymfy, tj. od
kotnikii smérem nahoru.

. medova masaZ - odstrafiuje tzv. pumpovanim z organismu jedy,
které se ukladaji hluboko v télesnych tkanich kolem patefe po celou
dobu naseho Zivota. Tato masaz je G€inna jako prostiedek k oZiveni
organismu vyCerpané stresem a nezdravym Zivotnim stylem.
Pomaha pfi potizi s nespavosti, bolesti hlavy, travicimi potizemi

nebo bolesti zad.

b. Finska sauna pro 6 lidi s odpoé¢ivarnou - uvoliiuje ztuhlé &i namozZené
svaly, zvySuje obranyschopnost organismu. Ma vliv na kvalitu pokozky,

prokrveni organismu uvolfiuje télo i mysl.
c. Solarium Ergoline s moZnosti zakoupeni solarni kosmetiky
d. Whirpooll - dva bazénky s masaznimi tryskami pro 4 osoby

e. Power Plate
- Zafizeni je nadstandardni vibraéni pfistroj nové dimenze v fesenich
weliness pro v8echny generace, Zivotni styly a fyzické schopnosti. Pracuje na
principu akcelera¢niho tréninku pro stimulaci pfirozené reakce téla na vibrace.
Tyto vibrace pfenadeji do téla viny energie, pficemz aktivuji svalové kontrakce v
rozmezi 25 az 50 stahl za sekundu, zleps$uji celkovy vykon v cviéebnich
jednotkach dlouhych pouze 15 minut denné tfikrat tydné.

Uginky pristroje Power Plate:
- zvySeni metabolismu,
- zvySeni svalové sily,

- vysledky v oblasti celulitidy a zlep$eni pleti,
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- utlumeni bolesti,

- Zlep$eni ohebnosti,

- Zlep$eni kondice,

- aktivace krevniho obéhu,

- ZlepSeni celkové koordinace,
- zvy$eni kostni hustoty.

Power Plate je nevhodny pro osoby s cukrovkou, epilepsii, akutni kylou,
nadory, s potizemi se srdcem, v téhotenstvi, lidé &erstvé po operaci, lidé s
umélymi ky&lemi a koleny. Clanek o pfistroji Power Plate je v pfiloze éislo 5.

Celé Relax centrum |ze soukromé pronajmout na nékolik hodin ¢i cely
den. Ceny jsou uvedeny v pfiloze & 2. Fotografie Relax centra a hfist jsou

obsazeny v piiloze 4.

3) Venkovni bazén

V prostoru za aredlem se nachazi venkovni bazén s détskym
brouzdali$tém, dostatkem lehatek, slune¢nikll a letnim barem je uéen prevazné
pro ¢leny EGC, nedlenové si musi za vstup dost pfiplatit, tudiz je zajiSténo vétsi

soukromi nez na verejnych koupalistich.
4) Konferencni sal
Konferencni sal s kapacitou 80 osob se nachazi v klidné ¢asti budovy.

Sal obsahuje:

e plné klimatizovany prostor

« vybaveni: tabule, flip-chart, kompletni ozvuéeni Dolby Surround 5.1, VHS
video, TV, DVD, RGB projektor (1024 x 768), mikrofon

« moznost zajisténi nadstandardniho technického vybaveni (kamera,
notebook, tlumoénik apod.) za pfiplatek

o bezdratové wi-fi pfipojeni k internetu

o kompletni catering

« kombinaci se sportovnimi moznostmi arealu
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» hlidané parkovisté

* Zzajisténi ubytovani v blizkosti arealu

» listy papiru k poznamkam véetné psacich potfeb pro kazdého Géastnika
v cené pronajmu

Konferenéni sal je uréen pro pofadani prezentaci, $koleni, workshopl,
jednani, kurza, tiskovych konferenci, besed, setkani a rznych akci dle ptani

klienta.

5) Restaurace - Baracuda Café si v Erpetu pronajima prostory pro nabidku
svych gastronomickych specialit. Jedna se o restauraci vy$$i Grovné, ale
$ mozZnosti cenové dostupnych dennich menu.

6) Pro shop - prodejna sportovniho obledeni, ktera je umisténa hned u vchodu
do arealu, svym sortimentem dokonale pokryva veskeré sportovni aktivity, s
kterymi se zde mohou navstévnici setkat. Jsou zde k prodeji tenisové a
squashové rakety Pro Kennex a Oliver, golfové hole Prestige, Top Flite, Hippo a
dal$i, bagy, obleéeni na golf, golfové rukavice, micky, boty a bryle.

7) Kadefnictvi Venus - nabizi damské, panské a détské kadefnictvi, stfihy a
barvy dle vybéru zakaznika a vlasovou kosmetiku zna&ky L’oreal.

8) Poradani spolec¢enskych akci

EGC vyuZiva své wnitini i venkovni prostory pro potfadani sportovné
spole¢enskych akci na klig. Kapacita vnitfniho prostoru je 500 osob, venkovni
plochy pojmou a2 1000 lidi. V ramci pofadani akci zajistuje EGC tyto sluzby:

« grafické navrhy a tisk pozvanek

* Zzajisténi kompletniho programu pro déti a dospélé
e golfové akademie

» hudebni produkce

* moderovani

 zahradni party s grilovanim
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» stylizace vec€era / akce do uréitého prostiedi (stredovék, 60. léta, beach
party)

o zajiSténi doprovodnych program(

e zajisténi kompletniho gastronomického servisu

Ke spole¢enskym akcim je mozné si v EGC objednat tyto doprovodné
programy:

Nabidka sluzeb iluzionisty Toma Gryfa

Magii se vénuje jiz vice nez 20 let a je drZitelem mnoha ocenéni z
mezinarodnich  kouzelnickych soutézi. Ma za sebou vice neZz sto live
vystoupeni na TV Prima, Nova, TopTV a CT, je drzitelem dvou svétovych
rekordl v jizdé naslepo automobilem a na motocyklu, jako prvni a jediny v
Evropé nechal levitovat a zmizet luxusni automobil Porsche. Svym uménim
bavil divaky také na Slovensku, v Madarsku, Némecku, Polsku, Kuwaitu,

Indonésii.

Nabidka sluzeb SPITFIRE pyro

Spitfire pyro zajiStuje profesionalni interiérové a exteriérové ohiiostroje,
umi udélat specialni efekty pro film a divadlo. V nabidce ma ohiiové interiérové
a exteriérové efekty (hofaky i s barevnymi ohni do interiéru), "studeny" oher -
Flame light (tam kde nesmi byt oheri), specialni koufové efekty - CO Guns,
ruéni a velké profesionalni rozmetace konfet, pro oslavy hofici dort, zabava na
vecirky - interiérova projekéni laserova strelnice.

9) Kurzy
Ve spolupraci s uditeli jak ze soukromych $kol, tak i napf. z FTVS UK, pofada

EGC v arealu tyto akreditované kurzy:

a. Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb - cvicitel golfu
Jedna se o kombinované denni a vikendové studium zakonéené fadnou

pisemnou a praktickou zkouskou.
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b. Hlavni vedouci détskych tabort, vedouci oddilu
V tomto kurzu se provadi $koleni hlavnich vedoucich letniho tabora a
vedoucich oddilil. Spoleénym zakladem je ziskani znalosti ztéchto oblasti:
pedagogicko-psychologicka, prvni pomoc, BOZP, ekologie, fizeni a organizace,
pro vedouci tabor( je kurz rozSifen o znalost pravnich predpisl, hospodafeni,
kalkulace nakladd, materialni a personalni zaji$téni tabora. Jedna se o denni,
vikendové a kombinované studium zakontené zavére€nou praktickou a

teoretickou pisemnou zkouskou.

10) Sponzoring golfovych turnaju

Firmam nabizi EGC moznost sponzoringu golfovych turnaji, kde se mohou
firmy zviditelnit. EGC porada pate¢ni turnaje pro dospélé, sobotni turnaje pro
juniory a nedélni détské turnaje.

Sponzoring golfovych turnaji znamena pro firmy:

o moZnosti partnerstvi firem v jednotlivych turnajich a tudiZ zviditelnéni
produktu firmy

« 5x reklamni banner na kazdém turnaiji, distribuce propagacnich materiall
po dobu konani turnaje, osobni Ugast zastupce spolecnosti pfi pfedavani
cen vitézam, fotodokumentace z kazdého turnaje a dokumentace
medialni podpory (zpétna vazba v Easopisech a na webovych strankach)

« firemni vydaj 22 300 K& (bez DPH), ktery zahrnuje: pronajem FSG
simulatoru, golfové vybaveni, obgerstveni pro hrace, ceny pro hrace dle
kategorii, organizaci turnaje (registrace, vysledky, vyhlaSovani vitézd,

| moderace), moznost pfihlageni dvou hraci do daného turnaje

PATECNI , turnaje pro dospélé v Erpetu.

Turnaje jsou urdeny pro navstévniky a golfové hrace starSi 18
let. Hlavnim cilem je zpfijemnit golfovou zimni pfipravu navstévnikim EGC a
vyuzit soutéZivost hragt k zabavé v EGC. Hraje se jedna smiSena kategorie
muzl a Zen, ve které se vzdy vyhlasi nejlep$i Zena (muz). KaZdy turnaj se
hraje 18 jamek na FSG simulatoru brutto (to znamena, Ze vitézem se stane

v

hraé s nejnizsim souétem ran na 18 jamkach FSG).
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Zadatek turnajl je v patek ve 14:00 hodin a hraje se ve dvou skupinach po 16
hragich.

Celkem v turnaji mize startovat maximainé 32 hraél, pokud turnaj neni
rozsifen o &tvrteéni vederni flight* cca 12 — 16 hrach. Vyhlaseni turnaje v piné
obsazeném turnaji je v patek cca ve 22 hodin.

V turnaji se pfedava jeden pohar, 3 hlavni ceny a jedna hlavni cena pro

Zenu (muze).

SOBOTNI juniorské turnaje v Erpetu.

Turnaje jsou uréeny pro miadez do 18 let a jejich hlavnim cilem je
zkvalitnit a zpfijemnit golfovou zimni pfipravu vykonnostné lepSich déti. Hraji se
v 6 vékovych kategoriich a to zvlast divky a zvlast chlapci. Kazdy turnaj se
hraje 12 jamek na FSG simulatoru a 6 jamek kurzu Erpet. Celkem se tedy hraje
souétem ran na jamkach FSG a kurzu Erpet).

Zadatek turnajd je vZdy v sobotu od 8 hodin na FSG simulatorech a od
8:30 na kurzu Erpet.

Celkem v turnaji muzZe startovat maximalné 48 déti. V tomto pfipadeé je
potom tfeba rezervovat FSG do 15 hodin. VyhlaSeni turnaje v piné obsazeném
turnaji je cca v 15:15 hodin.

V kazdé kategorii se piedavaji 3 pohary a 3 vécné ceny. Celkem je tedy

potieba 18 pohard a 18 vécnych cen.
NEDELNI détské turnaje v Erpetu.

Turnaje jsou uréeny pfevazné pro zacinajici déti do 14 let a jejich
hlavnim cilem je déti piivést ke golfu zabavnou formou, a pfitom i motivacni tj.
odnést si dom medaili (pohar) a drobnou cenu na pamatku (plySak, goifova
cena, sladkost). Hraji se v 8 — 10 vékovych a vykonnostnich kategoriich. PoCet
kategorii je uréen dle véku pfihladenych déti. Jednu kategorii tvofi ,zavodni
hradi — déti“, které hraji a zaroveit pomahaji soutéznimu vyboru jako rozhodcCi a

,caddy“. Kategorie mohou byt smiSené (chlapci divky dohromady).

55




Zadatek turnaji je vzdy v nedéli od 8 hodin na FSG simulatorech a od 8:20 na
kurzu Erpet a jako prvni startuji ,rozhodg¢i".

Kazdy turnaj je rozdélen na dvé ¢&asti, jednu &ast déti hraji na FSG
simulatoru (3 — 9 jamek) a druhou na kurzu Erpet (6 jamek). Hraje se na rany
jamkach jak FSG, tak i kurzu Erpet. Kazda kategorie hraje jiny poCet jamek na
FSG simulatoru, v8echny potom $est jamek kurzu Erpet. Poget jamek na FSG
simulatoru se odviji od vykonnosti a poctu déti v jednotlivych kategoriich.
Obecné se da fict, Ze zadatednici a nejmladsi kategorie odehraji na FSG ftfi
jamky. V8e zavisi na poétu déti v kategoriich, obtiznosti hfist¢ a herni
zpUsobilosti déti.

Pfi turnaji déti obdrzi ob&erstveni a b&hem celé doby maji k dispozici nealko
piti.

Celkem v turnaji miiZze startovat max. 60 déti. Pfedpoklad vyhlaseni je potom
okolo 13:00 hodiny.

V kazdé kategorii se piedavaji 3 medaile, 3 hlavni ceny a kazde dité
obdrzi drobny darek. Celkem je tedy potfeba cca 24 - 30 medaili. 24 hlavnich

cen a 60 drobnosti pro kazdého.

11) Parkovani

Pfimo u arealu EGC je placené parkovisté, jak pro zakazniky EGC, tak

pro ostatni vefejnost. EGC nabizi i moZnost celoro¢niho parkovani.

12) Dopliikové sluzby

V EGC je mozné si celoroéné pronajmout osobni skfifiku. Pfes internet Ize

vyplnit a objednat si darkové poukazky a certifikaty. (viz pfiloha ¢.8)
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4.1.2. CENA

Ceny za jednotlivé sluzby jsou vytvoifeny metodou uréeni cen pfirazkou,
zaroven se sleduji ceny konkurence a na jejich zvySovani se také podili rist
provoznich nakladi. Cenova politika EGC vychazi z hlavné poskytovani vyhod
a slev pro své &leny. Cim vice zakaznik na svou &lenskou kartu vioZi, tim vice

vyhod mizZe Cerpat.

Pfi zakoupeni platebni karty je mozno vyuzit sportovni sluzby arealu -
tenis, squash, bazén, sauna, whirpool. Golfova karta platna po celou zimni
sez6énu umoznuje vstup na driving range, putting green, chipping a neomezeneé
pujéovani golfovych mickd. Déti a mladez plati polovi€ni cenu.

Individualni karta (nepfenosna) a firemni platebni karta jsou rozdéleny
podle toho, kolik penéz na ni zakaznik uloZi. S vy$88i hodnotou na karté je vySSi

procentualni zvyhodnéni na ceny sluZeb, vstup k bazénu a do relaxace.
Ceniky EGC jsou k dispozici v pfiloze €. 2.
4.1.3. DISTRIBUCE

EGC jako prvni tréninkova hala v CR voli pfimy prodej ve svém arealu
stejné tak jako nepfimy prodej spolupraci s golfovymi hfiti v Praze a okoli.
Dalsi pobo¢ky EGC, které se uz ale netykaji sportu, jsou ve Spindlerové Miyné
(restaurace a obcerstveni), Medical Centrum (privatni stomatologicka klinika) a

Bohemia Crystal (prodej brouSeného skla).

V interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem patii EGC do prvni
skupiny, a to, Ze zakaznik jde k poskytovateli. Proto byl vyb&r mista velmi
dulezity, management firmy si zajistil areal s dobrou dostupnosti, coZ je jednim

z rozhodujicich faktortl navstévnosti.

Pfi rozhodovani o umisténi pouzil EGC jak analyzu makroprostiedi -
region Praha, kde ma zaji§ténou kupni silu, malou konkurenci v okoli, naklady
pfiméfené danému mistu. K mikroanalyze, vybéru konkrétniho mista, pfispéla

nabidka SK Smichov, ktery prostory arealu nevyuzival.
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Pfesnou adresu s mapou umisténi arealu obsahuje pfiloha €.6.
4.1.4. PROPAGACE

Kazdy podnik si je dnes védom dulezZitosti propagace svého produktu. EGC vi,
Zze jen verbalni reklama nestadi, proto komunikuje se svymi soucasnymi i
potencionalnimi  zakazniky i Sirokou vefejnosti pomoci vSech Ctyf

marketingovych nastroju:
1. Reklama

Akce a novinky EGC jsou propagovany jak na webovych strankach, tak
v Casopisech s golfovou tématikou (Golf, Golf Digest, ForGolf) i jinou tématikou.

Rozesilani informacnich e-maili ¢lentiim je samoziejmosti.

Spolupracuje napiiklad s MF Dnes, kde ma svou inzerci a bannerovou
reklamu, pro reklamu v radiich vyuziva sluzeb Impression Media, billboardy
EGC jsou umistény v arealu Golf klubu Karl$tejn a Prague City Golf Clubu.

Reklamni plochy ma EGC jak uvnitf aredlu, tak zvendéi:
a) venkovni reklama

Na hlavni silnici smichovského nabiezi umistii EGC velkou obrazovku
s ménicim se obsahem, kterou EGC vyuziva jak pro svou reklamu, tak ji
pronajima ostatnim firmam. Napfiklad zde probihal spot, ktery
‘upozoriioval na konani mistrovstvi svéta v Liberci. Na svém ploté podél
arealu propaguje konani golfovych turnaji a vyuzivani ostatnich sporti
v EGC, dale pronajima billboardy pro firmy jako &asopis Golf,
Mozaiky.eu, ¢asopis Best4dman a dal$i. Po celé délce venkovni stény je
dlouhodobym pronajimatelem plochy AUDI (reklama na auto AUDI A4).

b) reklama uvnitf budovy

Uvniti budovy se setkame s reklamou na zdech nad hraci plochou a
simulatory (reklamni plachty PilsnerUrquell, Siemens, CK Fischer), tak
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v $atnach a na recepci v podobé letak(i (restaurace Pigment, Medical

Centrum)
2. Osobni prodej

Osobni prodej je hlavnim marketingovym nastrojem pro ziskavani
novych zakaznik(l. Vyborné vySkoleny personal plsobi na zakaznika tak, Ze
nema pocit lapené obéti, ale naopak se citi byt velmi dlleZity.

Osobni prodej probiha oslovenim potencionalniho zakaznika pomoci
telefonu, &i e-mailu a dohodne se prohlidka EGC nebo sam zakaznik pfijde na
recepci pro informace o €lenstvi. V tu chvili se potencionalniho zakaznika ujima
profesionalni recepéni a ukazuje mu cely areal véetné Saten a relax centra, a
tak nenasilnou formou klientovi vysvétiuje jedineéné vyhody &lenstvi v EGC.

EGC vyuzZiva vS8ech tfech vyhod osobniho prodeje: osobni kontakt,
posilovani vztaht, cross-selling. Hlavné diky dlvéfe a pocitu sounalezZitosti,
ktery v klientovi dokaze EGC vzbudit, ziskava podnik vyhodu dobrych vztah( se
zakaznikem a mUiZze ho tak podnitit k prodeji dalSich sluZeb.

3. Podpora prodeje
EGC pouziva pro svou podporu prodeje rizné stimulaéni aktivity, aby
aktivizoval prodej. Mezi u€inné podnéty patfi v EGC:

e volné vstupy/sniZzena cena pro pfatele klienta,

o sportovni tasky zdarma pfi zakoupeni firemni karty,

e permanentky na solarium,

e happy hours na masaze a relax (nizsi ceny v ur€itych hodinach béhem

dne)

¢ slevy na pronajmuti osobni skfinky pfi pronajmu 2 skiinék najednou,

e zvyhodnéné firemni karty,

e soutéZe — sazeni na vysledky narodniho tymu v hokeji a fotbale, soutéze

na webovych strankach EGC.
4. Public Relations

V oblasti Public Relations (dale PR) se EGC zaméfuje na své soucasné i

potencionalni zakazniky a &leny klubu. Nemusi se pfili§ snazit o vyvolavani
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kladnych postoji vefejnosti, to za néj udélaji jeho zakaznici a ¢lenové pozitivni

verbalni reklamou. Povést EGC vyzdvihavaji také kladné ohlasy na firemni akce

a poradané golifové turnaje.

Komunikaéni prostiedky PR v EGC jsou nasledujici:
e placené inzeraty a ¢lanky i
PR &lanky publikuje EGC v ¢asopisech ForGolf, Golf, Golf Digest a i
Casopise Best4man, kde informuje o organizovani kulturnich,

’ P

sportovnich &i charitativnich akcich a o organizacich, které sponzoruje.

¢ informacni tabule
EGC upozoriiuje skrz informaéni tabule, letaky, vyvésky a TV programu

na jedné z plazmovych televizi u recepce napf. na nové sluzby v relax
centru, na nové tréninkové hodiny (napf. tréninkovy stroj Explanar,
cvi¢eni na Power Platu).
e interview
Po skonéeni charitativnich akci a sportovnich akci pro déti poskytuje
vedeni EGC interview pro regionalni tisk. i
e organizovani kurzi a seminait pro zakazniky

EGC organizuje letni kurzy golfu a golfové akademie, dale pod zastitou

Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy organizuje kurzy cvicitele
golfu a vedouci détskych tabort.

Vytvafeni podnikové identity je jednim z dkold PR. Komplexni obraz firmy i
EGC je utvafeny jeji historii, zasadami vedeni a €innosti firmy. Historie je ¥

zakladem vytvafeni identity kazdé firmy, proto ji zde uvadim.

Historie sportovniho arealu Erpet Golf centrum s.r.o.

EGC bylo postaveno a otevieno 10. fijna 1994. V tehdejSi dobé to bylo
nejvétsi golfové indoorové stiedisko v Evropé, coz potvrdil i jeden ze slavnych
svétovych hragt $véd Jarmo Sandelin. V té dobé hral v Cechach profesionaini !
turnaj a ve svém volnu navétivil EGC. Jeho komentar byl vice neZ vystizny: ,To
jsem v zivoté nevidél”.

K realizaci vybudovani tohoto centra pfisp&lo mnoho nahod a napadu.
Majitelé spolecnosti ERPET group a.s. se pfistéhovali do kancelaiskych prostor
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tehdejsi sportovni haly SK Smichov a rozvijeli svou malou, ale pfesto jiz
uspésnou firmu. Postupem Casu se zadal SK Smichov rozpadat a nabidl halu
k pronajmuti. Této nabidky vyuZili pravé spole¢nici EGC a po nékolika
jednanich, na jafe roku 1994, zacala pfestavba haly v golfovy raj.

Pfi technicky naroéné a velmi nakladné pfestavbé se v hale stfidaly
stavebni firmy jako na béZicim pasu a pracovalo se 24 hodin denné. Se
zavéreénym designem golfovych jamek, a koneénym umisténim tréninkovych
ploch, pomanhali &leni Ceské golfové federace, ktefi v tehdejsi dob&é méli nejvice
zkuSenosti s golfovymi projekty. Pfijeli také ameriCti specialisté zabudovat,
tenkrat, v Ceské republice nevidané Full Swing Golf simulatory, které nabizely
12 nejslavnéjsich golfovych hiist svéta. A ty mély za ukol pfilakat, co nejvice
zvédavcl z fad golfistl.

Ve sportovnim centru se kromé golfové plochy vybudovalo také relaxaéni
centrum a fitness. Mnoho teoretikl a tzv. chytrych hlav, ktefi sledovali
rekonstrukci haly, predpokladali brzky konec toho to centra, pro velké pocate¢ni
naklady a nakladny provoz této haly. Nastésti se tito ,experti“ zmylili a EGC je
presvédcil o pravém opaku.

Béhem stavby se vedeni podafilo pronajmout nékolik mensich
kancelarskych prostor v prvnim patie haly. Zajem o pronajem reklamnich ploch,
jak na golfové ploSe, tak i v aredlu samém projevily velké spoleénosti. EGC také
nabidl kancelarské prostory Ceské golfové federaci, ktera dfive sidlila na
Strahové v nedistojnych podminkach. S Ceskou golfovou federaci zagal ihned
intenzivné spolupracovat na nékolika projektech. Napi. na rozvoji golfu v Ceské
republice.

Nad odekavani se zacalo hrat na golfovych simulatorech a to v takovych
rozmérech, Zze zakaznici nechtéli pfestat hrat, ani po zaviraci dobé. Také do
fitness a relaxaéniho centra se lidé naudili chodit velmi brzy a vSechno
sméfovalo k dobré budoucnosti EGC.

Po prvni zimni sez6né, ktera byla velmi Uspésna, pfisel na jafe roku 1995
velky Sok, skterym nikdo nepocitall S pfichazejicim létem a zahajenim
venkovni goifové sezény, se kryta golfova hala totalné vyprazdnila a nikdo
nechodil. S tim vedeni absolutné nepodcitalo. Jejich predstava byla takova, ze
lidé budou chodit do centra, po praci nebo za Spatného poc€asi v letnich
mésicich, ale jak se ukazalo, Spatné pocasi golfistim nevadi a chodi hrat na
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venkovni hrigté.

Samoziejmé vedeni centra na tuto situaci rychle zareagovalo a zahajilo
okamzit& dostavbu arealu i k letnimu vyuZiti. VyuZili velkého pozemku kolem
Smichovské haly a fotbalového hiisté, které ma k dispozici. Naplanovali projekt
se tfemi tenisovymi kurty, vicetéelovym hiistém na fotbal, basketbal, volejbal a
k tomu byl jesté zprovoznén i venkovni vyhfivany bazén a détské brouzdaligts.

Tato &ast byla oteviena 1. dervna 1996. Jiz par dni po otevieni se do
arealu vratili navstévnici. Zamér vyuZivat areal celorodné se tak splnil na 100%.
Vtomto roce se také podafilo uspofadat nékolik sportovnich akci pro velké
spolecnosti. Jedna z nejvétsich akci byla pro spole¢nost Paegas, ktera si
pozvala 3,5 tisice lidi.

4.1.5. LIDE

V EGC je celkem 15 stalych zaméstnancd, trenéfi golfu a masérky zde
pracuji na Zivnostensky list. Pravidelné setkani managementu, kde se fesi
organizacni i technické zalezitosti, ma dobry viiv na pracovni kolektiv a motivaci
zameéstnancl. Rozdéluji se tu pracovni ukoly a chvali, popfipadé kritizuje se
¢innost jednotlivych pracovnikil, motivace pracovniki je na zakladé benefitli a
prémii z ispé&sné zorganizovanych akci.

Podle styku se zakaznikem pracuji v kiubu EGC vSechny &tyfi druhy
pracovnik:

a. Kontaktni pracovnici: trenéfi, instruktofi, pracovnici Relax centra

b. Obsluhujici pracovnici: recepéni, &inici v Baracuda Café

c. Koncepc':ni pracovnici: management firmy (Generalni feditel, provozni
manager, marketing manager, finanéni manager, vedouci ucetnictvi)

d. Podpurni pracovnici: pomocny personal (uklizecky, opravafi)

Personalni fizeni, vybér, vzdélavani, motivovani je zalezitosti know-how
firmy, tudiz je zde nemohu popsat. Interni marketing je dle mého nazoru siiné
vyuzivan, zaméstnanci jsou ztotoZnéni s poslanim firmy, oddéleni mezi sebou

spolupracuji
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Organizacni struktura podniku je nasleduijici:

Valna hromada

Jednatel

[ I 1

Personalistka Vedouci Marketing Vedouci haly
technického manager

oddéleni

Udrzba
!
Uklize¢ky

!
Hlida¢&i parkovists

4.1.6. MATERIALNi PROSTREDI

Vijemy a dojmy, které zakaznik ziska pfi vstupu do EGC s.r.o., hraji pro
opétovnou navstévu dalezitou roli. Vzhled budovy, zafizeni interiért, vytvareni
atmosfeéry v EGC navazuje pocit kvalitni a profesionaini sluzby.

Prvky materiainiho prostiedi v EGC:

1) hmotné prvky

a. rozvrzeni prostoru

Na dostate¢né velkém prostoru se nachazi parkovists. Vstup do budovy
po Sirokych schodech, u nichz je vzdy na tabuli néjaka novinka, pfipadné
vystaveny novy golfovy vozik, &i nejnovéjsi typ automobilu, uz avizuje, Ze
Clovék nejde do obydejné haly. Reprezentativni recepce, za kterou lze vidét
odpali$té a golfove simulatory, kancelare managementu vedle recepce, plisobi
hezkym dojmem. Satny a Relax centrum jsou ve spodnim patte. Za aredlem se
nachazi venkovni bazén a sportoviste.
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b. zafizeni interiéru
NejnovéjSi programy na simulovany trénink golfu umoZiuje hradi si
virtualné zatrénovat na nejlepsich golfovych hristich po celém svété. Plazmova
televize u recepce upozoriiuje na novinky a akce, je zde dostatek navstévnich
kiesel a kvétin pro pfijemné&jsi atmosféru, dostatek sprch v kazdé $atné, dvé
vifivky v relax centru, oblibené odpodéivadlo pfimo nad saunou, kde si rad
nejeden klient zdfimne. Sal s dvéma stroji Power Plate je modern& vybaven,

nechybi hifi véz, &inky, stopery a overbaly.

c. pouzité materialy
Plocha je z&asti pokryta kobercem, z¢asti parketami. DlaZzba se nachazi
jen v prostorach sprch a Relaxu. Na tréninkové plose se setkame i s piskem a

umeéle vybudovanymi prekazkami.

2) nehmotné prvky

a. osvétleni
V hale se moc neda vyuzit denniho svétla rpo nedostatek oken a
svétlika. Svétlo umélé mhze byt pro citlivéj§i osoby po dels§im pobytu v hale
nepfijemné. V Relax centru je tlumené umélé svétio dopinéno svickami pro

navozeni klidné atmosfeéry.

b. barvy
Jsou pouZity hlavné pfirodni barvy (zelena, cihlova), zadné, co by rusily

¢i bily do o¢i .

c. teplota
Diky klimatizaci je udrzovana v zimé i v Iété pfijemna, stiedni teplota.

d. vuné
Specifika jsou hlavné vrelax centru. Zde je vSude citit masazni
levandulovy olej, ktery je velmi pfijemny, vonné svicky u vifivek a eukalyptovy
olej v sauné. Nepfijemné pachy jsou diky klimatizaci minimalizovany.
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3) znacky a symboly i

a. jejich vzhled
Velky napis Erpet golf centrum se nachazi jak ze strany silnice, tak nad hlavnim j

vchodem do aredlu. Jsou zde jednoduché obrazky pro oznafeni panskych a

damskych Saten a toalet, disla skfinek na pozlacenych desti¢kach, kli¢e od nich \ii
. - v s we W ’ v s ?
jsou na dfevéném pfivésku s vyrytym Cislem. i
|
;

b. umisténi
Umisténi znacek a symbolli je vZzdy v dobré viditelnosti pro zakazniky.
Napfiklad logo EGC je na kazdé igelitové tasce s ruénikem a Zupanem, ktery si
klient vyzada.

i
c. barva i

Barva loga EGC je €erno-Cervena.

d. typ pisma

EGC pouziva jednoducha, mala tiskaci pismena.

4.1.7. PROCESY
V procesu poskytovani sluzby zakaznikovi dochazi vétSinou k pfimému L

setkavani zakaznika se sluzbou. V pfipadé sportovnich klubil a center se jedna

o vysoky kontakt se zakaznikem. V aredlu EGC Ize popsat tyto procesy:

(VK - vysoky, SK - stfedni, NK - nizky kontakt)

e Proces prichodu zakaznika na recepci (VK): po piredloZzeni golfové,
individualni &i firemni karty pfeda recep&ni zakaznikovi kliCe od Saten,
popf. tasku s Zupanem a ruénikem, pak si ho zaregistruje do pocitace,
na konzumacni kartu se vytiskne jméno a ¢as pfichodu a zakaznik mlze
odejit do Satny. Tento proces trva priblizné 30 sekund. Pokud ma zajem,
muze si své cennosti nechat v trezoru na recepci.

e Proces prichodu do Satny (SK): zakaznik si podle Cisla na kli€i najde
skfinku, kam si ulozZi své véci, pifevie€e se, skiinku zamkne a odchazi na

odpalisté, do relaxu ¢&i venkovnich prostor. Kli¢e miZe mit u sebe nebo si
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je nechat na recepci.

e Proces vyuZivani sportovnich sluzeb (VK i SK): zakaznik mlze provadét
rlzné sporty za asistence osobniho trenéra nebo sam.

e Proces vrelax centru (SK i VK): relaxace ve vifivce, sauné& na
odpocivadle, podle prani pak vybér z riznych druhli masazi.

e Proces cvieni na powerplatu (VK): cviCeni je vzdy pod vedenim
vySkoleného personalu.

e Proces po cviceni (SK): zakaznik odchazi do Saten se osprchovat, popf.
pouzije fén, nasleduje Gprava u zrcadel a odchod z $atny.

e Proces odchodu zareélu (VK): na recepci odevzdi zakaznik svou
konzumacéni kartu, zaplati hotové nebo odeétenim hodnoty z ¢lenské
karty, dostane listek pro odjezd z parkovisté a odchazi z arealu.

4.2. Zhodnoceni 7 P marketingového mixu EGC

Sportovni areal Erpet Golf Centrum s.r.o. ma podle mého nazoru velmi
efektivné slozenou marketingovou koncepci, a tudiz si jeji pfesné, detailni znéni
peclivé hlida. Ve spolupraci s marketingovou a provozni manazerkou mi ale
alespon néjaké informace byly sdéleny.

¢ Hodnoceni poskytovanych sluzeb:

EGC nabizi Sirokou $kalu sluzeb na vysoké arovni. Nespecializuje se jen
na indoor golf, ale nabizi vyzZiti i u jinych sportl jako je tenis, squash, basketbal
a dalSi. Lidé sem chodi radi nejen za sportem, ale i za relaxaci, dobrou
restauraci a spoleCenskymi akcemi. Areal se snazi, aby se tu kazdy ¢len citil
,,Jako doma“, diky tomu je v EGC snadné navazovani kontakt( ¢i klidné feSeni
pfipadnych probléma. O své dlleZitosti jsou Clenové presvédCovani telefonaty,
emaily i blahopianim k narozeninam, kdy klient dostane volné vstupy k bazénu
a hodiny tenisu, golfu a squashe zdarma.

Nedostatkem v nabidce sluzeb je podle mé kryty bazén a fithess pro
¢leny klubu, které by bylo vice vyuzivano nez konferenéni centrum, na které
bylo fithess pfedélano. Uskute¢néni priizkumu nazorli zakaznik( Erpetu, zda by
fitness uvitali a jak by si ho pfedstavovali, by bylo jisté pro EGC rozhodujicim

impulsem.
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e Hodnoceni cen:

Ceny jsou zde na prazsky region primérné, neplati se vysoké é&lenstvi
jako na golfovych hfistich, proto se trénink golfu dostava stale do $irich vrstev
obyvatelstva a neni jen vysadou bohatych. Pro ¢leny EGC jsou pofadany akce
jako vano¢ni balicky na masaze pro dva, indoor turnaje v golfu, squashi, tenise,
coz &leny potési a nasledné tak nabidek vyuzivaji.

¢ Hodnoceni distribuce:

Umisténi EGC ma strategickou polohu. Na hlavni Strakonické ulici si
arealu nelze nepovsimnout. Jediny problém vidim v placeném parkovisti pro
Cleny. Vedeni by se mélo zamyslet nad tim, jestli neudé&lat vyhodnou cenu
parkovani pro stalé klienty.

e Hodnoceni propagace:

Z hlediska tvorby prezentace neni tieba nic dodavat. O reklamu se mu
staraji hlavné spokojeni zakaznici, areal jako takovy, reklamy a &lanky
v Casopisech ¢&i novinach. Sou€asnym probiémem je finanéni krize, kdy musel
EGC od ledna 2009 zmrazit marketingové vydaje. Podle vedeni EGC je to jen
doCasné, na podzim planuji opétovnou marketingovou aktivitu ve vdech
smérech.

¢ Hodnoceni lidi:

Celkem 30 zaméstnanci v aredlu zajiStuje jeho fungovani. Jsou
profesionalni, pfatelsti a vzdélavani podle know-how firmy. V praZskych
sportovnich arealech a klubech také velmi zalezi na {istoté, kterda maze velmi
ovliviovat navstévnost. V EGC je prace uklidového oddéleni vidét, tudiz se
nemusi bat v tomto sméru zadnych negaci.

¢ Hodnoceni materialniho prostredi:

Vybaveni a zafizeni aredlu je stale uchazejici, v dobé vzniku EGC bylo
jisté velmi luxusni, ale dnes bych doporuéila n&jakou zménu &i vylepSeni. Mélo
by se dbat napfiklad na kvalitu a vzhled venkovnich lehatek a Zidli, které jsou
vystavovany nepfiznivym viivim pocasi. RozvrZeny prostor arealu je v souladu
s bezpecnostnimi podminkami, tnikové vychody nechybi v Zadné &asti budovy.

¢ Hodnoceni procesu:

Procesy vzhiedem k zakaznikovi funguji plynule, bez dlouhého &ekani,
objednavky na masaZe a powerplate nejsou striktni, kdyz je volno, je mozné
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tyto sluzby vyuZit hned. V Pro-shopu si mize zakaznik vyzkouset obledeni i
sportovni pomlicky, popfipadé objednat zvoleny typ zkatalogu. Zde bych
doporucila vétSi akce a slevy Pro-shopu ¢&i slevové poukazky vérnym
zakaznikiim. Kritickd mista jsou minimalni, recepce je personalné trvale
zajisténa, simulatory mimo provoz jsou do 24 hodin opraveny, v pfipadé
obsazenosti je zakaznikovi nabidnut jiny sport &i vstup do relaxace zdarma.

Zaverem bych chtéla fici, Ze EGC je stale kvalitnim tréninkovym mistem
pro golffisty, tenisty ¢i hrace squashe, ale v dne$ni dobé s nartistem konkurence
vtéchto odvétvich je potfeba stale sluzby zdokonalovat a vymyslet nové
strategie pro zvySeni navstévnosti arealu, a to hlavnhé mimo sezoénu v letnich

mésicich.
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5. PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU EGC s.r.o.

5.1. Pouzité metody

5.1.1. Metody a techniky sbéru dat - dotazovani

Dotazovani

V mém vyzkumu jsem pouzila metodu sbéru dat dotazovanim. Zakladem
dotazovani je pokladani otazek respondentiim, z jejichz odpovédi jsem ziskala
Zadouci primarni Gdaje. (7, s.47) Ponévadz Slo o elektronické dotazovani,
musela jsem si byt védoma vyhod i nevyhod on-line vyzkumu, které uvadim

nize:

Obr. PRO A PROTI on-line vyzkumu (4, s.151)

Vyhody Nevyhody

e je laciny - stoji asi polovinu e vzorky mohou byt maié a
toho, co konvenéni vyzkum zkreslené

o jerychlejsi - odpovédi Ize ziskat e vSichni nejsou k internetu
i do 48h pfipojeni

o lidé byvaji na internetu e nachylnost k technologickym
upfimnéjsi nez pfi osobnim &i problémium - chyby v pfenosu
telefonickém rozhovoru psaného vyzkumu na monitor,

¢ je v8estrannéjsi - moznosti pfilisné mnozstvi diagramq,
multimedialnich aplikaci, 3D grafd, pouzivani riznych
modely vyrobkq, jsou pro lidi prohlize¢l (zobrazit se mlze
zabavnéjsi jinak u obrazovek s rozdilnym

rozliSenim)

Zdroj: Kotler-Keller (2007)
V kvantitativhim on-line vyzkumu, kdy jsem rozesilala vytvoieny dotaznik

e-mailem do firem, kterym EGC nabizel své sluzby, jsem vyuZivala hlavné

vyhod rychlosti a snadnosti pfeposlani dotazniku zpét. Také jsem poskytla
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respondentim ¢as si rozmyslet odpovédi a svobodu rozhodnuti, zda a kdy jej

vyplini.
5.1.2. Vyhodnocovani

Pro zpracovani shromazdénych dat je pouzita jednoducha analyza
kvantitativnich dat (¢etnosti odpovédi). Ke kazdé otazce, ktera je zpracovana do
tabulky obsahujici presny pocet danych odpovédi, je napsan komentai a u
nékterych otazek je vypocitan aritmeticky primér. Z divodu malé navratnosti
dotazniku (10%,coz odpovida 32 dotaznikim) jsem nevytvarela grafy, ani

procentudlni vyjadieni odpovédi.

5.2. Zkoumany vzorek

Vzorek tvofi zastupci firem, kterym byl poslan postou bali¢ek od EGC do
vlastnich rukou. Sidla firem jsou pfevaZné v Praze a Stfednich Cechach.
Velikost vzorku byla stanovena presnym poétem 320, podle e-maill
z databaze, ktera mi byla pro uc¢el vyzkumu poskytnuta. Vybér dotazovanych je
dan piesné podle seznamu kontaktu, tudiz jde o vzorek s ovlivnénym vybérem.

5.3. Priprava a konstrukce dotazniku

5.3.1. Zjistovani informaci pomoci dotazniku

Dotaznik, ktery jsem rozesilala a ziskavala zpét elektronickou postou,
Fesil problém se zastizenim respondentl. V pfipadé, ze se mi vratil z divodu
dané osoby mimo kancelar, jsem dotaznik posilala opakované.

V tvodnim osloveni jsem podtrhla vyznam spoluprace a vysvétlila postup
vypinéni, termin jsem neuvadéla z divodu dllezitého postaveni respondentd,
ktefi ho vypliiovali. Jako motivujici ucinek jsem uvedla zlepSeni sluzeb v EGC a
moznosti poslani voucherl na nové sluzby. Otazky jsem se snaZila formulovat
jednoduse a jasné, aby nemél respondent s vypInénim Zzadné problémy.

Z dotazniku jsem ziskala jak softdata (nazory a hodnoceni), tak harddata

( vydaje na pofadanou akci v EGC, vyuZiti voucher)
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PrestoZe byla navratnost dotaznik{l nizka (10%), je to v ramci dotaznikd i

v odborné literatufe povazovano za uspéch.

5.3.2. Obecné zasady tvorby dotazniku

Cely proces tvorby dotazniku jsem rozdélila do nékolika etap:

a) vytvofila jsem seznam informaci, které mélo dotazovani pfinést (viz kap
5.34),

b) urgila jsem zplsob dotazovani - dotazniky rozesilané elektronickou
postou,

c) specifikovala jsem cilovou skupinu dotazovanych osob - 320 firem
z databaze EGC, kterym se postou poslal bali¢ek s nabidkou sluzeb,

d) vytvofila jsem otazky ve vazbé na poZzadované informace,

e) vytvofila jsem cely dotaznik,

f) pilotaz jsem neprovedia z diivodu typu respondentll - manazefi firem.

Konstrukce otazek

Na volbu slov a stylizaci otazek neexistuje pfesny navod. Ja jsem volila
otazky podle informaci, které jsem potfebovala zjistit a podle moznych
odpovédi, které mohou existovat. Podle variant odpovédi jsou vmém
dotazniku otazky oteviené, uzaviené a polouzaviené, v nékterych pfipadech

jsou pouzity Skaly (viz kap.5.3.3.).

5.3.3. Stanoveni typu otazek, vybér, forma a tvar

Na zakladé seznamu informaci (viz nize) byly vytvoieny otazky tak, aby
byly co nejjednodussi a nejpfesnéjsi, srozumitelné a umoZiovaly respondentovi
co nejrychlej§i odpovédi. V dotazniku je 14 otazek uzavienych s predem
danymi mozZnostmi odpovédi, 4 polouzaviené otazky s nabidnutymi odpovédmi
a jednou otevienou pro nazor &i jiny popis respondenta a 1 oteviena
(dobrovolna), poskytujici kontaktni informace o firmé.

Typ otazek je vybran na zakladé vzorku respondentl, aby bylo &asové

vypInéni co nejméné naroc¢né. Pro odpovédi je pouzito vyznafovani slovnich

formulaci a $kalovani pomoci ¢iselné stupnice (znamkovani jako ve skole).
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5.3.4. Struktura dotazniku

Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, ktera preduréuje
pribéh rozhovoru velmi striktné, neni prostor pro odbogky. (7, s.83) Jde
vétSinou o otazky s uzavienym poétem alternativ. Vyhodou je rychlé provedeni
rozhovoru, snadny zaznam a zpracovani, ale naopak sniZeni informaéni
hodnoty. Ja jsem v8ak zvolila dotaznik polostrukturovany, aby respondenti

mohli v hodnoceni sluzeb projevit svijj nazor v pfipadé Spatné znamky.

V mém vyzkumu jsem dala prednost dotazniku polostrukturovanému,
s urCitym poltem polouzavienych nebo otevienych otazek, umoziuje tak
postihnout individualni rozdily. Respondent u otdzek s hodnocenim sluZzeb
miZe vyjadfit své pocity, ndzory, mizZe navrhnout jiny typ voucherd a popsat
moznost jiné varianty u otazky. Musela jsem jako tazatel poéitat s tim, Ze tento

wevys

Dotaznik je slozen podle seznamu informaci, které ma $etfeni pfinést.
Od zakladnich otazek informativnich aZz po otazky s hodnocenim sluzeb a

doporuéeni arealu EGC jinym firmam.

Na zakladé cili vyzkumu (kap.2) je vytvofen seznam informaci, které
ma dotaznik prFinést:
e Zakladni udaje o firmé
- nazev, sidlo, kontaktni osobu ve firmé (dobrovolné)
- naplfi prace organizace
e Znalost arealu EGC
e Obdrzeni balicku od EGC
e Vyuziti voucherl, hodnoceni sluzeb s nimi spojenymi, navrh na dalsi
vouchery
o Efektivnost letakil, DVD v balicku
e Usporadani sportovné spolecenské akce
- jeji finanéni rozmezi

- hodnoceni akce

72




- doporuceni jinym firmam (pozitivni reklama)
- tvahy o dal$i akci konané v EGC
e Pronajem konferenéniho salu
- realizace objednavky
- finan¢ni rozmezi pronajmu
- hodnoceni
- tvahy o dal$im pronajmu

5.3.5. Zpracovani dotazniku
Vzhledem k jedné formé& dotazovani je zpracovana jedna graficka
podoba dotazniku s 19 otazkami tak, aby respondentovi umoznila snadné

vypliiovani a zpétné zaslani elektronickou postou. Dotaznik je uveden v pfiloze
1.
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6. ZPRACOVANI A INTERPRETACE DAT

6.1. Celkové vysledky vyzkumu

Zpracovani dat jsem provedia na zakladé &etnosti odpovédi u kazdé
otazky z dotazniku. Celkové odpovédi jsou usporadany v tabulkach. Nebylo
nutné pouzit grafy &i procentualni vyjadreni, a to z dlivodu malého poctu
vracenych dotaznikll, a proto je interpretace vysledki pod kazdou tabulkou

zviast.

otazka 2.: Co je naplni prace Vasi organizace?

prodej zboZi 10
zbozi/sluZzby v oblasti sportu 4
poskytovani sluzeb 10
vyroba 7
jiné €innosti,uvedte 1
celkem 32

Z této odpovédi je ziejmé, Ze firma Erpet zasahla svou akci firmy ze
v8ech oblasti podnikani. Jinou &innost zde uvedl jeden respondent, a to
nakladatelstvi/vydavatelstvi. Z 32 firem jsou jen 4 z oblasti sportu, proto by se
vice méla soustiedit na ziskani téchto firem, s kterymi pak mlzZe nasledné
spolupracovat i na jinych udrovnich, jako je vzajemny obchod se zboZim G&i
umisténi reklam. Jako svou naplii uvedlo prodej zbozi 10 firem, 10 firem

poskytovani sluZzeb, 7 firem zatrhlo vyrobu.

otazka 3.: Znate sportovni areal Erpet Golf centrum s.r.0.?

ano 24
ne 2
jen z doslechu 6
celkem 32

V této otazce bylo zjisténo, Zze z velké vétSiny je areal Erpet znamy. |
odpovéd ,,jen z doslechu” je tudiz brana jako pozitivni reklama. Z 32 firem

odpovédélo ,,ano” 24 firem, ,,ne" 2 firmy a mozZnost ,,jen z doslechu“ 6 firem.
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otazka 4.: Obdrzeli jste postou od Erpetu balicek s nabidkou sluzeb?

ano 27
ne 4
nepamatuji si 1

celkem 32

Z této otdzky je jasné, ze se stala chyba budto v EGC, kde 4 balicky
zapomnéli, nebo na posté, kde je ztratili, nebo pfimo ve firmé&, kde nedorazily do
spravnych rukou. V tomto pfipadé by EGC mél zjistit, v jaké fazi poslani bali¢ku
se stala chyba a udélat takova opatieni, aby se to znova neopakovalo. Celkem
27 firem z 32 baliéek od EGC obdrZzelo. Odpovéd ,,nepamatuji si* mizZe
znamenat malé zaujeti baliCkem nebo pfiliSné zahlceni firmy podobnymi

materialy.

otazka 5.: Pouzil/la jste z balicku vouchery na volny vstup k
bazénu/tenis/squash?

ano, véechny 5
jen néjaky: tenis 3

squash 5

bazén 3
ne, zadny 5
daroval/la jsem je nékomu jinému 7
celkem 28

Vysledkem téchto odpovédi je, Zze vouchery, které EGC rozesilal byly
z pomérné velké &asti nevyuzité témi, kterym byly uréeny. Celkem 12 podnik
bud vouchery nevyuZily, nebo je darovaly nékomu jinému. U moznosti ,,jen
néjaky“ byl zadkrtnut 3x tenis, 5x squash, 3x volny vstup k bazénu. V jednom
pfipadé byly zaskrtnuty dvé polozky, proto nam polozka celkem neodpovida
s pocCtem firem (27), které doposud mohly odpovidat. Polozku ,,ano v§echny"
zatrhlo 5 firem, 4 firmy byly pravé z oblasti sportu. Dle mého nazoru by byly pro
ostatni firmy zajimavéjsi poukazky na napi. 20% slevu v restauraci &i relaxaéni
sluzby. Pokud by Erpet chtél ziskat nové &leny golf klubu, pak poukézka na

hodinu golfu s trenérem.
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‘ otazka 6.: Pokud jste vouchery pouzila, ohodnotte, jak se Vam v Erpetu
libilo?
? (jako ve 8kole: 1- velmi se mi libilo, 5 - viibec se mi nelibilo)

1 2 3 4
12 3 0 0

ol

pramér 1,2

Z této tabulky je jasné, Zze EGC se t&si spokojenosti se sluzbami ze stran
zakaznikd. Z celkem 15 odpovédi jen 3 firmy oznamkovaly EGC dvojkou,

celkovy primér byl 1,2, coz je vynikajici vysledek.

Otazka 7.: Pokud jste zvolili znamku 4 nebo 5, popiste, co se vam v Erpetu
nelibilo?

ProtoZe v otazce Cislo 6 nebyly zndmky 4 a 5 za$krtnuty, nikdo

z respondentd tuto volnou odpovéd nevyuzil.

Otazka 8.: Jaké dal$i vouchery na sluzby by jste privitali?

poukazka na masaz 15
poukazka na sluzby medical centra 3
poukazka na hodinu power plate 10
jiné, popiste 0
celkem 28

Zde jsem se snazila zjistit, jaké dal$i poukazky by firmy od EGC pfivitaly.
Vétsinu firem (15) by se podafilo piilakat do EGC poukazkou na masaz, 9 firem
poukazkou na powerplate, 3 firmy by zajimaly sluzby medical centra. Volnou
odpovéd ,jiné, popiste” nikdo nevyuZil, zde bych navrhla jako v otazce 5
slevovy kupdn do restaurace, kadernictvi, golfovy trénink & na nakup zbozi
v Pro-shopu. Zde opét nesedi pocet firem (27) z divodu dvou zaskrtnuti jednou

firmou - powerplate a masaz.

Otazka 9.: Pustili jste si DVD o firmé Erpet?

() ano ( ) 2257 )
ne
| celkem | 27 ]

76




Z té&chto odpovédi je jasné, Ze pomérné znaéné naklady, které EGC
viozZil do natoCeni patnactiminutového filmu o EGC, ve kterém je slySet
komentai v podani Jifiho BartoSky a Miroslava Vladyky, nebyl moc §tastnou
volbou. Vétsina firem si film nepustila. Je zfejmé, Ze tak neudinily z ¢asovych
divodu. Jen 5 firem si tento film pustilo, zbylych 22 firem se na film nepodivala.

Otazka 10.: Rozhodli jste se na zakladé pfiloZzenych letaku/zhlédnuti DVD
navstivit néktery z objekt(?

ano: medical centrum 6
konferenéni centrum 1
Erpet Bohemia Crystal 3
Erpet Spindlerav Mlyn 0

ne 17

celkem 27

Zde celych 17 z 27 firem uvedlo, Ze pfiloZzené letaky v balicku je
nezaujaly a ostatni objekty, které nalezi k EGC, tak na zakladé letaku
nenavstivily. Mélo by se tedy vice myslet na tvar, Gpravu a grafiku v letacich,
aby mohly vice zaujmout. Z kladnych odpovédi 6 firem navstivilo Medical
centrum, 3 firmy Bohemia Crystal, 1 firma konferenéni sal a Zadna firma
nenavstivila Erpet Spindleriv Mlyn, coZ je u vefejnosti tak znama véc, Ze letak

nemuze podnitit jeho navstévu.

Otazka 11.: Rozhodli jste se na zakladé balicku uspofadat v Erpetu
sportovné spolecenskou akci?

ano

ne

ano,ale ne na zakladé bali¢ku (popiste)

uvazuji o tom

N —
It i el I

celkem

Zde bylo zjiStovano, jestli balicek firmy oslovil tak, Z?e si vEGC
uspoiadaly sportovné spole€enskou akci. Z celkovych 27 firem akci realizovalo
12 firem, dalSich 7 firem o usporadani akce na zakladé bali¢ku uvazuje, 7 firem
akci uspofadalo ne na zakladé balicku, ale bud na doporuéeni jiné firmy (4
firmy), nebo na zékladé nabidky uvedené na webovych strankach EGC (3
firmy). Jen jedna firma si akci v EGC neuspofadala a ani o tom neuvaZuje, coz

je povazovano za uspéch.

77




Otazka 12.: Pokud jste usporadali v Erpetu sportovné spole¢enskou akci,
v jakém finanénim rozmezi se pohybovala? (v K¢ bez DPH)

do 10.000K¢E

10.001K¢ - 25.000K¢E

25.001K¢ - 40.000K¢

40.001KE - 55.000KE

55.001K¢ - 70.000K¢

70.001K¢ - 85.000K¢&

85.001K¢ - 100.000K¢

100.001K¢ a vice

ol|o|dv|o|N|w|alo|lo

celkem

V tomto pfipadé jsem se snazila zjistit finance, které firmy do akce v EGC
vioZily. Z toho pak mizeme vyvodit, zda se EGC naklady, které investoval do
marketingové akce, vratily.

Nejvice odpovédi (13) bylo vintervalu 55.001K& - 85.000K¢&. V intervalu
40.001K¢ - 55.000K¢ jsou tfi firmy, 2 firmy zaskrtly interval 85.001KE -
100.000K¢ a jedna firma se pohybovala v intervalu 25.001K¢& - 40.000KE.
Z internich dat, které EGC nechce zvefejhovat, vime, Ze se naklady bohaté

vratily.

Otazka 13.: Jak by jste ohodnotil/la pritbéh Vami objednané sportovné
spolecenské akce? (ohodnotte jako ve Skole 1 - vyborny, 5 -
hrozné, nevyhovujici)

kontakt s zaujeti catering | Cistota, personal | pocit po
managerem | arealem hygiena | na akci skond&eni
EGC akce
1 19 19 12 19 4 17
2 0 0 5 0 13 2
3 0 0 2 0 2 0
4 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0
prumér 1 1 1,5 1 1,9 1,1
celkovy 1,25
prumeér ’

Z téchto odpovédi zjiStujeme spokojenost firem s realizovanou akci,
popfipadé vidime nedostatky. Kontakt s managerem a domlouvani akce bylo
pro vSechny firmy bez problémQ, stejné kladné hodnotily i areal EGC, horSi
znamkovani obdrzel catering, u znamky 3 uvedly 2 firmy moc malé porce.
Pramér cateringu byl 1,5. S Cistotou a hygienou v aredlu byly vdechny firmy

78




maximalné spokojeny, horsi to bylo s personalem na akci. Hostesky, CiS$nici a
dal$i personal jako trenéfi a moderatofi ziskali celkovou znamku 1,9, coz neni
piili§ Zadouci, protoZze selhani lidského faktoru miize zkazit celkovy dojem z
akce i minimalizovat Gvahy o dal$im vyuziti sluzeb. Celkové ale pocit po
skon&eni akce firmy ohodnotily primérnou znamkou 1,1. Celkovy primér
hodnoceni akce byl 1,25.

Otazka 14.: Doporucili by jste Erpet i jinym firmam pro usporadani
sportovné spolecenské akce?

ano 19
ne 0
celkem 19

Tato otdzka navazuje na otazku €.13. Pokud by néjaka firmy byla velmi
nespokojend, EGC by jinym firmam nedoporugila. ,,Suskanda“ je nejlepsi
reklamou podniku, proto mlze byt EGC s vysledkem spokojen. V8ech 19 firem
se shodlo na tom, Ze by EGC pro uspofadani sportovné spoleCenské akce

doporucily.

Otazka 15.: Uvazujete o dalSi firemni akci konané ve sportovnim arealu

EGC?

ano 15
ne 1

| objednavame akce pravidelné 3 |
[ celkem [ 19 |

V této otazce odpovédélo 15 firem kladné, jen jedna zaporné a 3 firmy si
objednavaji akce u EGC pravidelné. V celkovém souétu jde tedy o pozitivni

oqpoved) iz se FGC miZe 1881 2w 2 /50 e, AEé gl © ooz
akci zajem. Ve spolupraci s firmami by mél EGC dbat na vztahovy marketing a
dale ho rozsifovat. Jde tedy o to, aby EGC dale budoval dlouhodobé, vzajemné
vyhodné vztahy se zakazniky.




Otazka 16.: Pronajali jste si konferenéni centrum Erpetu na pofadani
promo akce, seminare, $koleni, workshopu?

ano 9
ne 6
uvazuji o tom 4
celkem 19

Otazka vyuzitelnosti konferenéniho salu, kterou se snazi EGC stale
zvySovat, byla zodpoveézena z vétsi &asti kladné. 9 firem si konferenéni sal
pronajalo, 4 firmy o tom uvazuji a 6 firem sal pro své ginnosti nevyuzilo.
Vysledkem je zjiSténi, ze vyuzitelnost konferenéniho salu je 3:2. Tento pomér

je potieba zvysit ve prospéch pronajimani salu.

Otazka 17.: Pokud jste si konferenéni centrum pronajali, v jakém
finanénim rozmezi se Vase vydaje pohybovaly? (V K¢ bez DPH)

2.000K¢ - 5.000Ké

5.001K¢ - 8.000Kée

8.0001K¢ - 11.000K¢&

11.001K¢ a vice

Ol NW|O

celkem

Zde jsme se snazili zjistit, jakou ¢astku prGmérné firmy za pronajem
konferenéniho salu plati. | tento ukazatel pak pfispiva k celkovému zjisténi
navratnosti investice do marketingové akce EGC. Z celkem 9 firem zaplatilo 5
firem za pronajem konferenéniho salu mezi 8.000 az 11.000 K¢, 3 firmy se
pohybovaly vintervalu 5.000 az 8.000 K& a jedna firma zaplatila za sal
11.000K¢ a vice.

Otazka 18.: Jak by jste ohodnotil/la konferenéni centrum?
(ohodnot'te jako ve Skole 1 - vyborny, 5 - hrozné, nevyhovujici)

kontakt s technicka catering pohodli pocit po
managerem | vybavenost (zidle, skonéeni
Satna, ...) | akce
1 9 0 0 0 0
2 0 7 8 5 8
3 0 2 1 4 1
4 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0
pramér 1 2,2, 2,1 2.4 2,1
celkovy 1,96
prameér
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Vtéto otadzce se snazime zjistit, jak spokojeni byly uzivatelé
konferenéniho salu. Hodnotici stupnici bylo zjisténo, Ze jediné, s ¢im byly
zakaznici upiné spokojeni byl kontakt s managerem pfi domlouvani pronajmu.
Ostatni znamky uz tak vyborné nebyly. Nejhlife dopadla pohodinost v sale,
primérna znamka 2,4 nam naznacuje, Ze by se mél EGC zamyslet nad kvalitou
zidli, moznosti odloZeni kabatu a tasek, velikosti stolkl. Technicka vybavenost
s primérnou znamkou 2,2 je také na povazenou. Projekéni technika, programy
a poditace v mistnosti jsou trochu problematické. Primérnou znamkou 2,1
ohodnotily firmy catering a celkovy pocit po skon&eni akce. Celkovy primér

hodnoceni je 1,96.

Otazka 19.: Uvazujete o dalSim pronajmu konferenc¢niho salu?

ano

ne

ronajimame si mistnost pravidelné

OIO|0|—

celkem

V této otazce dopadl konferenéni sal Spatné. Jen jedna firma z deviti by
si sal pronajala znovu, 8 firem si sal uz nepronajme a EGC nema stalého
zakaznika, ktery by si sal pronajimal pravidelné. Vysledkem je tedy pro EGC
upozornéni, ze konferencni sal je potfeba zna¢né zménit a podpofit nabidku.
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7. DISKUZE K VYZKUMU

Z vysledkl vyzkumu je zfejmé, Ze bali¢ek s nabidkou sluzeb mé&l vliv na
realizovani firemnich, sportovné spole¢enskych akci v EGC. Celych 12 firem si
pravé na zakladé balicku v EGC objednalo usporadani sportovné spoledenské
akce. UZ na takto malém vzorku si management ovéfil, Ze naklady spojené
s vyrobou bali¢ku se bohaté vratily. Z tohoto hlediska byl marketingovy vyzkum
uspésny.

Mala navratnost dotaznikd (10%) byla dana hlavné typem respondentdl,
kterym se dotaznik zasilal. Slo o zastupce firem, tedy management podnikd,
tudiz je pfirozené, Ze na vyplhovani dotazniku nemaji pfili§ ¢asu. Z obecného
hlediska je znamo, Ze na dotazniky obvykle nereaguji lidé s velmi vysokym
vzdélanim a lidé pracovné vytizeni. Navic byl prlizkum provadén v obdobi
finan¢ni krize, coZ na navratnost mélo takeé jisté vliv. Pfesto 10% navratnost (32
dotaznikd) za téchto podminek povazuiji za uspéch.

Prizkum probihal zhruba 3 mésice, pfesto jsem ale pevny termin
nestanovovala, abych mohla dat vice ¢asu firmam, které jsem opakované
Zadala o vypinéni dotazniku. Nékteré nereagovaly vibec, nékteré se po druhém
Ci tfetim pozZadani uvolily a dotaznik vyplnily. Zde bych podotkla, Ze jsem
zfejmé do pravodniho dopisu nedala dostate¢né motivujici Gginek & dotaznik
nebyl vizualné pfitaZlivy, aby respondenty zaujal a pfimél k vyplnéni. Pfisté
bych zvolila profesionalni grafiku a program na internetu, ktery by
respondentlim praci jesté vice ulehdil.

Z divodu malého poétu respondentll jsem nedélala zadné grafy ani
procéntuélni vyjadieni, zvolila jsem jednoduchou techniku analyzy dat, a to
vytvoieni tabulky ke kazdé otazce s Cetnosti odpovedi. Z odborné literatury
jsem se dozvédéla, Ze grafy, &i procentualni vyjadieni je mozné délat od 60
vracenych dotaznik(i, jinak jsou fakta zavadéjici. Korelaéni analyza by byla
vtomto pfipadé také zbyteCna. Zavislost dostani balicku na objednani
sportovné spoleCenské akce je zde jasna. Bez reklamy, propagace a
vyhodnych nabidek pro firmy, nem(iZze byt zisk.

Dotaznik dle mého nazoru je dostate¢né validni a reliabilni. Informace,
které melo dotazovani pfinést, se ve vysledcich potvrdily. Hlavni otazka, jestli
balicky mély G€innost a jestli se vratily naklady na né&, byla zodpovézena.
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Management firmy EGC byl stimto vysledkem spokojen. Dal$i pfidruzené
otazky jako hodnoceni sluZzeb a doporuéeni arealu EGC jinym firmam byly také
zodpovézeny z pievazné Casti kladné. Je v8ak otazkou, jak se EGC pfipravi na
pokles poptavky po téchto akcich z dvodu finanéni krize, kdy podniky zadinaji
Setfit hlavné v oblasti pofadani vecirku, akci pro zaméstnance a oslav vyroéi.

Domnénka o neefektivnim konferenénim sale se ve vyzkumu potvrdila.
Je tedy na managementu firmy, jak s konferenénim salem nalozi. Jak uZ jsem
zminila, stalo by za to udélat vyzkum nazorl ¢lentl EGC, zda-li by si prali zpatky
fitness, které tam dfive bylo.

Jako dllezitou informaci povaZuji kontakt na firmy, ktery jsem
v dotazniku ale dala dobrovolné. Piisté bych o néj poprosila véechny firmy,
jednak z dGvodu nevyplInéni dotazniku, kdy je lep$i zavolat neZ znovu posilat e-
mail, jednak z divodu zaméfeni se na firmy, které si v EGC délaji sportovné
spoleCenské akce pravidelné. S témi by mél EGC navazat blizsi vztah a nabizet
mu sluzby za zvyhodnéné ceny. Udrzet si stalého zakaznika je dnes alfou a

omegou aktivniho marketingu.
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8. ZAVERY A DOPORUCENI

Na zakladé vysledkd vyzkumu, Ize vyvodit tento zavér a tyto doporuceni:
Firma EGC svou marketingovou akci zasahla firmy, ze v§ech moznych odvétvi,
od poskytovani sluzeb a prodeje zboZi az po firmy, které plsobi v oblasti
sportu. Na tyto firmy by se mél EGC zaméfit, ponévadz zde je mozZnost
rozSifeni spoluprace jak ve vzajemném obchodu se zbozim, tak napf.

s reklamou.

Povédomi o firmé EGC je dle vyzkumu na dobré drovni, aredl na
smichovském nabieZi nelze prehlédnout. Co se tyCe rozesilani bali¢kd, bylo
zjisténo, Zze nékteré firmy bali¢ek vibec nedostaly. Zde bych doporucila kratce
po odeslani baliCku telefonat do firmy pro ujiSténi, Ze dana firma baliek

obdrzela.

Otazka voucher(, které byly v kazdém bali¢ku, je diskutabilni. Nékteré
firmy, hlavné z oblasti sportu, vyuzily vSechny poukazky, ale téeméi polovina
firem poukazky nevyuzila, nebo je darovala nékom jinému. Je tfeba se zamyslet
nad smysluplnosti voucherli, zda je zménit, nebo nedavat viibec. Navrhla bych
jiny druh poukazek, kdyz se poukazky na sport vice jak z poloviny nevyuZily.
Firmy by mohly zajimat slevové kupbény na vecefi, na nakup zbozi, sluzby
v kadefnictvi, masaze pro své zaméstnance, které jsou v dnesni dobé stale vice
potfeba pro nedostatek pohybu ze sedavého zaméstnani, pfilakani novych
¢lent diky volnym hodinam golfu s trenérem, &i dokonce poskytnuti slevy na
usporadani sportovné spoleCenské akce napi. mimo sezénu (coz je v EGC
obdobi od bfezen do zafi). U firem z oblasti sportu bych poukazky nechala a
jesté je rozSifila o moznost usporadat tenisovy, squashovy, basketbalovy ¢i
fotbalovy turnaj, moznost slevy pfi pravidelné navstévé, moznost si vyzkouset

posilovaci stroj Power Plate s trenérem.

Spokojenost zakaznikd, ktefi tyto sportovni sluzby vyuzili, byla vysoka, o

¢emz svéddi i prazdna kolonka popisu sluzeb v pfipadé zaporného hodnoceni.
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Letaky ani DVD moc EGC nepomohly, vétsina firem si film viibec
nepustila, presto Ze je velmi kvalitné nato¢en a okomentovan znamymi hiasy.
Zde bych doporudila poslat odkaz na film pfimo do e-mailovych schranek firem,
protoZe kliknuti je rychlej$i nez vyndavat DVD z obalu, dat ho do PC a spustit.
V letacich bych doporucila dbat vice na originalitu a hesla, aby vzbudily vé&tsi

zajem a dotyénému néco fekly.

Celkové balicky firmy upoutaly, vic jak polovina firem si na zakladé
baliku v EGC sportovné spole¢enskou akci usporadala nebo o tom uvazuje,
nékteré firmy si akci domluvily po shlédnuti webovych stranek EGC, coz svéddi
o jejich kvalité a nékteré firmy daly na doporuéeni jinych podnikd, tudiz i povést
EGC je povazovana za dobrou.

Navratnost investice, kterou EGC do ,balickové akce“ vloZil, byla
vysoka. Naklady na vyrobu celého bali¢ku a poStovné se bohaté vratily.

Hodnoceni realizované sportovné spoleéenské akce bylo v souhrnu
kladné. Ze v8ech polozek byl nejvétsi problém s personalem na akci. BohuZel
pravé jednani a chovani lidi mize ovlivnit celkovy pocit. Selhani lidského
faktoru je v oblasti sluzeb rizikovéji. Mélo by se vice dbat na vybér lidi, jejich
pfipravu a informovanost a vedeni béhem akce. V poloZce catering si nékteré
firmy stéZovaly na velikost porci, coz mizZe vyvolat dojem Setfeni a mize to
pusobit negativné. Doporucila bych na velikosti porci nesetiit a mit vzdy
zajisténe jidlo a €isniky, ktefi budou stoly neustale doplfiovat.

EGC mize velmi pomoci, Ze firmy by jeho sluZzby doporugily dal, tudiz
nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi reklama je vyuZivana v jeho prospéch. Navic firmy
uvazuji o dalSim vyuZiti sluzeb pro usporadani sportovné spoledenské akce a
nékteré firmy jsou stalym zakaznikem. Na ty by se mél EGC zaméiit
v souvislosti se vztahovym marketingem a zacit spolupracovat v tésnéjSim

kontaktu béhem celého roku.

Vyuzivani konferenéniho salu pro pofadani promo akci, workshoptl a
seminaill bylo neuspokojivé. Za prvé pomér vyuZitelnosti byl 3:2, za druhé
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z pronajmu moc velké zisky nejsou, za tfeti hodnoceni také nedopadlo moc
dobfe. Nejvice si zakaznici stéZovali na technickou vybavenost a pohodli
v mistnosti. Navic firmy neuvazuji o dalSim pronajmu, ani neexistuji takové,
které si sal pronajimaji pravideiné. Mé doporuceni v této otazce je takové, Ze
budto EGC podstatné zméni sal a podpofi jeho nabidku nebo by se mél
piedélat zpatky na fitness, ktery tam pavodné byl a ktery v budové chybi.
Myslim, Ze €len klubu si rad zacvi¢i ve své malé posilovné v budové, kam chodi

pravidelné na trénink, nez v néjaké velké komer¢ni fitness hale.

Celkové vyviji EGC marketingovou ¢innost efektivné. Podnik je vniman
pozitivné, pfevazna vétsina firem je se sluzbami v EGC spokojena. Z toho Ize
vyvodit, Zze se EGC nemusi bat upadku zajmu o poiradani sportovné
spoledenskych akci z divodu nespokojenosti klientl, ale miZe od&ekavat ve

vztahu s finanéni krizi snizeni po¢tu poradani téchto akci.
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Pfiloha 1. Dotaznik pro elektronické dotazovani

Dotaznik - marketingovy pruzkum nabidky sluZeb sportovniho arealu
ERPET GOLF CENTRUM s.r.o.

Vézeni respondenti, prosim Vs o vypln&ni tohoto dotazniku, ktery jsem
vypracovala pro uely vyzkumné &asti mé diplomové prace. Vyzkum je realizovan ve
v3ech spole¢nostech, kterym Erpet Golf Centrum s.r.o. zaslal v ramci své
marketingové akce ,,bali¢ky‘‘ s nabidkou uspofadani sportovné spoleenské akce.

Bali¢ek obsahoval desky A4 s priivodnim dopisem od managera EGC, broZuru
Erpet Golf Centrum, letaky s nabidkou sluZeb, voucher na celodenni vstup
k venkovnimu bazénu a voucher na hodinu squashe nebo tenisu a DVD (interaktivni
video z golfové haly, prodejny Erpet Bohemia Crystal, Erpet Medical Centrum, Erpet
Spindlerav Mlyn)

Ziskané informace povedou k vyhodnoceni marketingové &innosti Erpetu a
pfipadn¢ k analyze jejich nedostatkt, proto je V4§ nazor dilezity, aby mohlo dojit ke
zkvalitnéni sluzeb.

Dotaznik ma 19 otazek a je koncipovan tak, aby Vam nezabral vice neZ 10 min
Casu.Vaseho &asu, ktery nad dotaznikem stravite, si velmi vaZim. Odpovédi zaskrtavejte
pomoci zvyraznéni pisma, pissmné odpovédi €i vyplnéni &islici a takto zménény
dokument mi prosim poslete zp&t na mou e-mailovou adresu.

Pfedem dékuje
Petra Blahova (studentka zavé&re¢ného roéniku sportovniho managementu FTVS UK)
1. Nizev a sidlo organizace: (dobrovolné)

NAZEV OFZaNIZACE: ....ouiniiieitii e,

2. Co je naplni price Vasi organizace?
prodej zboZi

a.
b. zbozi/sluzby v oblasti sportu

e

poskytovani sluzeb
d. vyroba
e. jiné ¢innosti, uved’te jaké: ....................oooeiilll

3. Znite sportovni areil Erpet Golf Centrum s.r.0.?

a) Ano b) Ne c) Jen z doslechu
4. ObdrZeli jste postou od Erpetu balitek s nabidkou sluZeb?
a) Ano b) Ne ¢) Nepamatuji si
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S. Pouzil/la jste z bali¢ku vouchery na denni volny vstup/tenis/squash?
a) Ano, vSechny

b) Jen né&jaky: 1) tenis 2) squash 3) volny vstup k bazénu
¢) Ne, zadny

d) Daroval/la jsem je né¢komu jinému

6. Pokud jste vouchery pouzil/la, ohodnot’te, jak se vam v Erpetu libilo?

(jako ve Skole: 1 - velmi se mi EGC libil, 5 - viibec se mi areal nelibil)

1 2 3 4 5

7. Pokud jste zvolili znamku 4 nebo 5, popiste, co se Vam nelibilo?

.........................................................................................................

8. Jaké dalsi vouchery na sluzby by jste privitali?
a) poukazka na masaz
b) poukazka na sluzby medical centra

¢) poukazka na hodinu powerplate (revolu¢ni posilovaci stroj)

9. Pustili jste si DVD o firmé Erpet?
a) Ano b) Ne
10. Rozhodli jste se na zdkladé priloZzenych letikii/zhlédnuti DVD navstivit néktery
z objekta?
a) Ano 1. Erpet Medical Centrum
2. Konferen¢ni centrum (objednani na promo akci, seminat, $koleni)
3. Erpet Bohemia Crystal
4. Erpet Spindleriiv Mlyn
b) Ne
11. Rozhodli jste se na zakladé balicku usporidat v Erpetu sportovné spole¢enskou
akei?
a) Ano
b) Ne
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¢) Ano, ale ne na zéklad¢ zaslaného balicku (popiste)

d) uvazuji o tom

12. Pokud jste uspoiddali v Erpetu sportovné spolecenskou akci, v jakém
finan¢nim rozmezi se pohybovala? (v K¢ bez DPH)

a) do 10.000 K¢

b) 10.001 K¢ - 25.000 K¢

c) 25.001 K¢ - 40.000 K¢&

d) 40.001 K¢& - 55.000 K¢

e) 55.001 K¢ - 70.000 K¢&

) 70.001 K¢ - 85.000 K¢

g) 85.001 K¢ - 100.000 K¢

h) 100.001 K¢ a vice

13. Jak byste ohodnotil/la prib&h Vami objednané sportovné spolefenské akce?

(ohodnot’te jako ve $kole: 1 - vyborny, 5 - hrozné, nevyhovujici)

kontakt s managerem, domlouvani akce

zaujeti aredlem Erpet

catering

Cistota, hygiena

personal na akci (¢iSnici, hostesky, trenéfi,

moderatofi)

pocit po skon¢eni akce

14. Doporudili byste Erpet i jinym firmam pro usporidaini sportovné spoledenské

akce?
a) Ano b) Ne

15. UvaZujete o dalii firemni akci konané ve sportovnim areilu Erpet?
a) Ano b) Ne ¢) Objednavame akce pravidelné

16. Pronajali jste si konferen¢ni centrum v Erpetu na pofiadani promo akce,
seminare, Skoleni, workshopu?
a) Ano b) Ne ¢) Uvazuji o tom
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17. Pokud jste si konferenéni centrum pronajali, v jakém finanénim rozmezi se
Vase vydaje pohybovali?

a) 2.000 K¢ - 5.000 K¢ ¢) 8.000 K¢ - 11.000 K¢

b) 5.000 K¢ - 8.000 K¢ d) 11.000 K¢ a vice

18. Jak byste ohodnotil/la konferené¢ni centrum?

(ohodnot'te jako ve $kole: 1 - vyborny, 5 - hrozné, nevyhovujici)

kontakt s managerem, domlouvani pronajmu

technickd vybavenost mistnosti

catering

pohodli zuCastnénych (nabytek, Zidle, 3atna,

teplota v mistnosti)

pocit po skon¢eni akce

19. Uvazujete o dalSim pronidjmu konferenéni mistnosti?
a) Ano b) Ne ¢) Pronajiméame si mistnost pravidelné
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Pfiloha 2. Ceniky arealu Erpet Golf Centrum s.r.o.

PLATNY OD 11. KVETNA 2009

LETNI SEZONA kvéten - zati
ZIMNI SEZONA fijen - duben
TENIS
Léto (11.5. - 17.9.)
pondéli - nedéle
8:00 — 16:00
16:00 - 21:00

Zima (5.10.-234.)
pondéli - patek
8:00 - 16:00

16:00 - 23:00

sobota
8:00 —23:00

nedéle
8:00 - 16:00
16:00 - 23:00

SQUASH

Léto 11.5. - 17.9.
pondéli - patek
8:00 - 16:00
16:00 —23:00

sobota
8:00 - 23:00

nedéle
8:00 - 16:00
16:00 - 23:00

Zima 5.10. - 23.4,
pondéli - patek
8:00 - 16:00
16:00 - 23:00

sobota
8:00 - 23:00

nedéle
8:00 - 16:00
16:00 - 23:00




PODMINKY PRI REZERVACICH

48 hodin - minimalni doba na zru$eni rezervace BEZ STORNO POPLATKU

Nahrady rezervaci pouze z technickych divodii ze strany provozovatele
STORNO POPLATKY

24 hodin 15% z ceny rezervace

12 hodin 30% z ceny rezervace

3 hodiny 50% z ceny rezervace

GOLF - vstupné na golfovou plochu

« CELODENNI

Déti a mladez do 15 let 50% SLEVA
driving range, putting green, chipping, neomezeng golfové mice
« FSG SIMULATORY
Zima 8:00 - 14:00

14:00 - 23:00
- HODINOVE VSTUPNE
8:00 —23:00

driving range, putting green, chipping, neomezené golfové mice
* VSTUP S TRENEREM
« PUJCOVNE /1 hal
* VSTUP NA LIGU EGC
* VSTUP NA TURNAJ

*« VSTUP NA TURNAJ JUNIORI

GOLFOVA KARTA

platna po dobu zimni sezony

driving range, putting green, chipping, neomezené golfové mice
Déti a mladez do 15 let

PLATEBNi KARTA VSEOBECNE

* pti zakoupeni platebni karty je mozZno vyuZit sportovni sluzby arealu -
tenis, squash, bazén, golf, sauna, whirpool

* ERPET kartou NELZE hradit nasledujici sluzby: vstup s trenérem,
hodinové parkovné, veskerou konzumaci

» poskytované slevy se NESCITAJI s ostatnimi vyhodnymi &i akénimi
nabidkami z ceniku

» individudlni a firemni uéty

* pii ztrat€ platebni karty nelze nakup/sluzby hradit odedtem z Gétu

* celkovy ucet I1ze rozdélit pouze po jednotlivych polozkach - NELZE
rozd€lit jednotlivé polozky

* vySe slevy garantujeme vZdy do 12 mésicti od data vkladu na uget

INDIVIDUALNI PLATEBNi KARTA - NEPRENOSNA (jeden
ucet pro jednu osobu)

1. hodnota 1 500 K¢ - 3 000 K& vyhodn&jsi ceny sluZzeb o 3% z
cenikovych cen, vstup k bazénu 460 K& - 50% déti do 15 let, sleva 15%
na vstup do relaxace

2. hodnota 3 500 K¢ - 6 000 K& vyhodnéjsi ceny sluzeb 0 6% z
cenikovych cen, vstup k bazénu 420 K& - 50% déti do 15 let, sleva 15%
na vstup do relaxace

3. hodnota 6 500 K¢ - 10 000 K& vyhodnéjsi ceny sluZeb 0 9% z

800 K¢&/den

400 Ké&/hod.
500 K¢&/hod.

200 K¢&/hod.

100K¢/hod.

100 K¢/hod.

zdarma
300 K¢
200 K¢

8 900 K¢

4 500 K¢
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cenikovych cen a déle sleva 10% na prondjem konferenéniho sélu,

nakup parkovaci karty (pilro&ni/ro¢ni) a zboZi v pro shopu (nevztahuje

se na jiz zlevnéné zboZi), vstup k bazénu 380 K& - 50% déti do 15 let,

sleva 15% na vstup do relaxace

4. hodnota 10 500 K& - 15 000 K& vyhodn&jsi ceny slueb 0 12% z

cenikovych cen a dile sleva 20% na pronajem konferenéniho sélu,

nakup parkovaci karty (pilro&ni/ro¢ni) a zboZi v pro shopu (nevztahuje

se na jiz zlevnéné zboZi), vstup k bazénu 340 K& - 50% déti do 15 let,

sleva 15% na vstup do relaxace

5. hodnota 15 500 K¢& - 20 000 K& vyhodné&jsi ceny sluzeb o 15% z cenikovych cen a

dale sleva 30% na prondjem konferen¢niho salu, nakup parkovaci karty (pilroéni/ro&ni)
a zboZi v pro shopu (nevztahuje se na jiZ zlevnéné zbozi), vstup k bazénu 300 K& - 50%

déti do 15 let, sleva 15% na vstup do relaxace

FIREMNIi PLATEBNi KARTA (jeden ucet pro vice osob (minimum 2 osoby)
kombinace sluzeb dle poZadavki spole¢nosti

1. hodnota 15 000 K& - 20 000 K& vyhodné&jsi ceny sluZeb o 3% z cenikovych cen,
vstup k bazénu 460 K& - 50% déti do 15 let, sleva 15% na vstup do relaxace

2. hodnota 20 500 K¢ - 25 000 K& vyhodnéjsi ceny sluzeb 0 6% z cenikovych cen,
vstup k bazénu 420 K¢ - 50% déti do 15 let, sleva 15% na vstup do relaxace

3. hodnota 25 500 K¢ - 30 000 K& vyhodné&;jsi ceny sluzeb o0 9% z cenikovych cen,
vstup k bazénu 380 K& - 50% dgti do 15 let, sleva 15% na vstup do relaxace

4. hodnota 30 500 K& - 40 000 K& vyhodné&jsi ceny sluZeb o 12% z cenikovych cen,
vstup k bazénu 340 K¢ - 50% d&ti do 15 let, sleva 15% na vstup do relaxace

5. hodnota 40 500 K& - 50 000 K& vyhodné&jsi ceny sluZeb o 15% z cenikovych cen,
vstup k bazénu 300 K¢ - 50% déti do 15 let, sleva 15% na vstup do relaxace

SAUNA A WHIRPOOL

12:00 - 15:00 300 K¢ / 120 min.

15:00 - 22:00 390 K&/ 120 min.

12:00 - 22:00 520 K¢&

Pfi piekroéeni ¢asového limitu 100 K& / hod.

Zupan 50 K¢

V cené je zapodteno pljéeni ruéniku a prostéradla.

Déti do 6 let vstup zdarma v doprovodu osoby starsi 18 let.
Clenové Erpetu sleva 15% do relaxace (nevztahuje se na masaze)

Permanentka 7900 K¢ / platnost jeden rok od data vystaveni, karta
je nepfenosna (letni sezona s omezenym provozem)

PRONAJEM CELE SAUNY A WHIRPOOLU (maximalné pro 18
osob)

12:00 - 15:00 6000 K& / 180 min.

15:00-22:00 6000 K&/ 120 min.

12:00 -22:00 12000 K&

SOLARIUM 10 K&/ 1 min.

FYZIOTERAPEUT 1100 K¢/ 60 min.
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PEDIKURA 900 K& / 60 min.
(mokra pedikura véetné masazZe)

MASAZE

lokalni 250 K&/ 10 min.
CasteCna 450 K¢& /25 min.

celkova 1000 K&/ 55 min.
celk.+ relax. 1200 K¢ / 80 min.
thajské 390KE — 1690K¢

BAZEN - ODPOCINKOVA ZONA (denné od 9:00 do 19:00)
Denni vstup 500 K¢

" s 300
Déti a mladez do 15 let K&/osoba/den
Kojenci do 1 roku zdarma
VICEUCELOVE SPORTOVNI HRISTE
Vstup 200 K¢/hod.
Moznost prondjmu fotbalového travnatého hfitg
PUJCOVNE
Raketa 100 K¢
Mice tenis 60 K¢
Micky squash 30 K¢
Volejbalovy, fotbalovy, basketbalovy mig 100 K¢

Pfi zaptij¢eni nutno zaplatit zalohu
Pfi poSkozeni zaptijéeného vybaveni sazba dle platného ceniku na
recepci

HLIDANE PARKOVISTE - NONSTOP

Parkovné 30 K¢&/hod.
Mési¢ni karta 2400 K&
Ctvrtletni karta 6 700 K&
Pdlroéni karta 12 400 K¢&
Roéni karta 22 000 K¢&

Ceny za pronajem - KONFERENCNi SAL

.. 1800K¢/hod.
Pronijem
11 350 K¢/ den

V cené je jiz veSkeré technické vybaveni. Uvedené ceny jsou bez DPH.

96




Pfiloha 3. Tréninkovy stroj Explanar
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Pfiloha 4. Fotografie arealu

Tréninkovy prostor se simulitory

Tréninkova odpali§té

M ¢

T
sy
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Konferenéni centrum

fr
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Masérna v relax centru




Pfiloha 5. Clanek o stroji PowerPlate

Zafizeni Power Plate® je nadstandardni vibraéni pfistroj nové dimenze

v feSenich wellness pro vSechny generace, Zivotni styly a fyzické schopnosti.
Pracuje na principu Acceleration Training™ (akceleraéni trénink) pro stimulaci
pfirozené reakce téla na vibrace. Tyto vibrace prfenaseji do téla viny energie,
pficemz aktivuji svalové kontrakce v rozmezi 25 az 50 stahli za sekundu,
zleps$uji celkovy vykon v cvi€ebnich jednotkach dlouhych pouze 15 minut denné

tiikrat tydné.

Acceleration Training™ na zafizeni Power Plate® nabizi celou fadu vyhod,
pocinaje okamzitym zlepSenim krevniho obé&hu, az po dali rozmanité méfitelne
vysledky, jako napfiklad zvySeni svalové sily a ohebnosti, zlepSeni rozsahu
pohybu, sniZeni celulitidy, zvy$eni hustoty kostnich minerall, snizeni bolesti a
rychlej$i uzdravovani. Nase trojrozmérna vibraéni technologie je nadale vadei
technologii v oboru a jeji vyhody jsou zaloZzeny na rozsahlém akademickém a
nezavislém védeckém lékaiském vyzkumu.

Jak to funguje?

Acceleration Training™ na pfistrojich Power Plate® vytvafi v lidském téle

nestabilitu, nebot' s kaZdou vibraci je télo nuceno vykonavat reflexni akce ve

svalech v rozsahu 25 az 50x za sekundu. Déle tyto kontrakce musi pracovat
v riiznych dimenzich, nebot pfistroj Power Plate® viastné kmita ve viech tfech
rovinach pfesné tak, jak je k tomu uzplsobeno lidské t&lo. Vysledkem této
Cinnosti je neuvériteiné zlepseni vykonu, sily a odolnosti.

Princip, na némz pfistroje Power Plate® pracuji, spoéiva v pohybovém zakoné,

ktery formuloval jiz Isaac Newton: a to, Ze sila t&lesa se rovna jeho hmoté
nasobené zrychlenim neboli f = m x 3. Znamen4 to, Ze ¢tlovék mize zlepsit syou
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funkéni silu (stabilitu nebo silu) tak, Ze bud necha plsobit na télo vétsi mnoZstvi
hmoty, nebo vétsi zrychleni. Mnoho rliznych tréninkt pouziva hmotu — jak
vidime u metod pouzivajicich posilovaci pfistroje, ¢inky apod. Pfistroj Power
Plate® na misto toho pouziva druhou polovinu této rovnice tim, Ze na télo
nechava pusobit zrychleni a hmotu tzn. vahu Vaseho téla ponechava stejnou.

Toto je skuteénym prilomem v tréninku a tvarovani téla, nebot tak mizeme
optimalné ,zatiZit" lidskou kostru a minimalizovat pfitom nadmérny dopad,
nadmérnou zatéz a nadmérné stresové faktory. Gravitace je tou silou, ktera
dodava lidskému télu zatéz kazdou sekundu kazdého dne u kazdého pohybu,
ktery délame. Provadénim cvieni Acceleration Training™ pfistroj Power
Plate® zpUsobuje, Ze télo se citi, jako by ,vazilo“ vice pokazdé, kdyz se zvysi
akceleracgni sily.

Vysledkem je to, Ze pii kazdém pohybu, ktery vykonate, pracujete proti
mnohem vétSimu vlivu nebo ,zatézi* gravitace. To je podstatou véech program(
na zvySeni sily a kondice téla, a pfistroj Power Plate® jednoduse vyuziva jinou
¢ast stejné rovnice, aby dosahl téhoz! Ve skuteénosti respektuji izasné
vysledky pozorované po cviéeni Acceleration Training™ tytéz biologické a
fyziologické zakony téla jako ty, které byly prokazany jinymi formami tréninku.
Rozdil je pouze v povaze pouzitého podnétu (tj. zrychleni) a ne v reakci
lidského téla.

Sila

Vyhody: vytvari lepsi télo, lepSi zdravi a lepsi zivot

Power Plate® je nadstandardni vibraéné-cviéebni pristroj nové dimenze
poskytujici feSeni wellness pro lidi jakéhokoli véku, Zivotniho stylu a fyzickych
schopnosti. Potencialni vyhody plynouci ze zapojeni cvi€eni na pfistroji Power
Plate® do Vasi pravidelné rutiny jsou obrovské, at jste atlet na elitni Grovni,
nad$enec do fitness nebo primérny uzZivatel. Tyto vyhody vidime nejen na
vysledcich nezavislého vyzkumu, ale i ve svédectvi mnoha rliznych uzivatel(.
Udélejte si prosim chvilku na pfecteni uZasnych prilezitosti, které Vasemu télu a
Vasemu zdravi poskytuje pfistroj Power Plate®!

Sportovni vykon

Spickovi atleti a kazdodenni sportovni nad$enci neustale hledaji cesty, jak jesté
Iépe trénovat sve télo a ziskat konkurenéni vyhody. U skute¢nych atletli
zlepsSuje cviCeni na pfistroji Power Plate® vysledky bézného tréninku a
explozivné-silového tréninku a poskytuje atletim i trenérlim ¢as na rychlé
zotaveni a regeneraci. Vzhledem k tomu, Ze byl proveden rozsahly akademicky
a nezavisly védecky vyzkum, zahrnuji profesionalni sportovni tymy na celém
svéteé pfistroj Power Plate® do svych silovych, kondiénich a rehabilitaénich
programul. '

Cvi€eni Acceleration Training™ bylo vyvinuto k tomu, aby dramaticky zlepSilo
sportovni trénink a to jak jako dopinék tak jako alternativni forma tréninku. Ke
Zlepseni rozsahu pohybu a stability dochazi jiz za nékolik minut a cviéeni
poskytuje perfektni zahfivaci fazi pfed tréninkem nebo soutézi. Kromeé toho, ze
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je idealnim nastrojem pfed akci, je pfistroj Power Plate® vybornym prostiedkem
k neustalé maximalizaci vykonu. Vzhledem k tomu, Ze vibrace stimuluji svalova
viakna s rychlou kontrakci, zazivaji atleti pouzivajici pfistroj Power Plate® delsi
dobu dramatické zvy$eni explozivni sily, motorickych schopnosti, svalové
vydrZe a celkové pohyblivosti.

Golf

Trenink na pfistroji Power Plate® pomaha nejlep$im svétovym hracéim golfu
dosahovat svych nejlepSich vykonl. Hraci PGA TOUR véetné Mika Weira,
Roryho Sabbatini a Nicka Doughertyho se spoléhaji na pfistroje Power Plate®,
aby tak zlepsili svou kondici.

»V poslednim roce jsme zacal pracovat na své kondici a na
zlepSeni fyzické nerovnovahy. To vedlo pfimo k lep§imu vykonu a
lepSim vysledkam. Power Plate® se stal dileZitou souéasti mé
premény. Mam svij viastni Power Plate® a doporuéuji to
kazdému, komu zélezi na zlepSeni vysledki ve hie."

—Rory Sabbatini, profesional PGA TOUR
Ctyfikrat vitéz PGA TOUR

Véda pozdvihla technologii pfistroji na jeji zakonny limit. Nyni je as zaméfit se
na Vas, hrace golfu, a maximalizovat tak Vase fyzické schopnosti.

Wellness : ucinek proti starnuti

Pfistroje Power Plate® poskytuji jednoduché feseni na prevenci svalovych ztrat
spojenych s vékem, ztrat kostni hustoty a vrasek pleti. Za prvé pfispiva cviéeni
Acceleration Training™ na pfistroji Power Plate® k miladistvéj§imu pocitu na
zakladé zvySeni produkce serotoninu, coZ je neurotransmiter ,dobré nalady*. Za
druhé pfistroj Power Plate® nejen Zze umi zlepsit svalovou silu, ale rovnéz
pomaha zvysit ohebnost a rozsah pohybu tim, Ze stimuluje produkci kolagenu a
vytvafi tak pevnéjsi a hezgi plet. A kone¢né& pomaha pfistroj Power Plate®
bojovat s osteoporézou tim, Ze napomaha télu zvy$ovat hustotu kostnich
minerall. Pristroj Power Plate® hraje dllezitou roli ve zlepSovani wellness a
celkové kvality Zivota.

Uginky pristroje Power Plate

Zvy$eni metabolismu

Pouzivani pfistroje Power-Plate zintenzivni spalovani tuku a zlep$i zakladni
metabolismus, pficemz snizi podkozni vrstvy tuku. Specialni masazni cvieni
se rovnéz zamé&fi na specifické problémové oblasti.

Zvyseni svalové sily
Bé&hem programu na pfistroji Power-Plate je aktivovano témé&f 100% vsech
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svalovych vldken ve vSech svalovych skupinach, které se pouzivaiji.
Jednoznacné zvySeni jak svalové sily, tak vytrvalosti.

Vysledky v oblasti celulitidy a zlep&eni pleti

Masazni programy na pfistroji Power-Plate uvolfiuji koagulované tkané a srusty,
rozdrti tukove buriky a zlep$i pohyblivost vrstev tkané. Kdyz se celulitida narusi
a posili se pojivova tkan, zlepsi se tonus pleti.

Utlumeni bolesti

Diky zvy$enému krevnimu obéhu a dalsi stimulaci nerv(i se sniZuje bolest.
Zvyseni svalového napinani b&hem tréninku éasto vede ke snizeni zbytkového
pnuti, coZ rovnéz sniZuje bolest.

Zlepseni ohebnosti
Intenzivni krevni obé&h a zahfivani svalli a Gpon( zlepsuje ohebnost téla a
uvoliiovani napéti, koagulace a sristd tkani téla.

Zlepseni kondice
Jak se svalova tkar posiluje, je od vech organti téla véetné srdce vyZzadovan
Vétsi vykon. To vede ke zlepSeni vykonnosti véech téchto organd.

Aktivace krevniho obéhu

Béhem programu na pfistroji Power-Plate funguiji svaly jako pumpa, ktera
pumpuje krev i do téch nejmensich cév a to aZ 50krat za sekundu. To zajisti, ze
buriky maji velmi rychle poskytnuto palivo. Vysledkem je to, Ze t&lo rovnéz
odbourava zplodiny mnohem rychleji, coz vede ke zlep$eni regenerace.

Zlepseni celkové koordinace
Vzhiedem k tomu, Ze vSechny receptory v téle jsou simultanné stimulovany,
zlepsi se jak vnéjsi svalova koordinace, tak nitrosvalova koordinace.

Zvyseni kostni hustoty

Ptistroj Power-Plate stimuluje rist kostni tkané. Védecké vyzkumy ukazaly, ze
kostni hustota se po tréninku na pristroji Power-Plate zvy$uje. V kombinaci se

silngjSimi svaly a zlepSenym rovnovahy nabizi tento trénink pozitivni pfispévek
k boji proti osteoporéze a snizuje riziko padu zviasté u starsi populace.

Poslechnéte si, co fikaji uZivatelé z Fad celebrit

“Skupina musi byt v perfektni fyzické kondici, aby vydrzela naroky denniho
cestovani a no¢nich pfedstaveni. Power Plate je kli¢ovou sou&asti, ktera nam
pomaha citit se a vypadat nejlépe, jak je to mozné. KdyZ jsme ho zagali brat

s sebou na cesty, byl to velky rozdil.”-
Sting a skupina Police, profesionalni
hudebnici

"Power Plate je rychly a Uginny silovy trénink a mam ho rad pred tim, nez zaénu

hrat golf, protoZze mi pomaha byt uvolnény a ohebny."
’ Clint Eastwood, profesionalnj herec, rezigér a
prodqcent
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Moc se mi libi, Ze s pfistrojem Power Plate miZu mit kompletni trénink doma,
za témef nulovy Cas. Jsem opravdu ohromené schopnosti pfistroje zacilit a
posilovat urcité svaly a zarovefi zlepSovat mou ohebnost. Je to opravdu dobry

pocit. ”
Hillary Swank, drzitelka ocenéni Oscar®, hereéka

Poslechnéte si, co fikaji béZni uzivatelé

“Pouze po 13 cvitebnich jednotkach jsem zhubla 11 liber (cca 5 kg) na vaze.
Co je v8ak jesté dlleZitejsi je, Ze mam lepsi kvalitu Zivota, protoZe se mi Zlepsil
stav meho chronického ischiasu, kterym trpim léta.”

Dorothy McCullen, uzivatelka
Power Plate
“V prib&hu mého t&hotenstvi, pfed nim i po ném jsem méla bolesti v dolni &asti
patefe a v kolenech. Po prvnich 10 minutach stravenych na pristroji Power
Plate jsem citila Glevu, jak se zmensila bolest zad a ma kolena byla také lepsi.
Se zaméstnanim na piny Gvazek, ditdtem a manZelem mi pfistroj Power Plate
pfinesl pocit vétsi relaxace a nejsem uz tak unavena, takze si mizu vychutnat
chvile s rodinou po celodennich obchodnich telefonatech.”

Annabelle S., 35-leta uzivatelka, éerstva
matka

Power Plate je nevhodny pro:
Osoby s cukrovkou, epilepsii, akutni kylou, nadory, s potizemi se srdcem,

v téhotenstvi,
lidé Cerstvé po operaci, lidé s umélymi ky&lemi a koleny.
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Pfiloha 6. Mapa a umisténi EGC s.r.o.

Adresa: Strakonicka 2860/4
150 00 Praha 5
Trasa:

metrem - zastavka Smichovské nadrazi na trase B.
tramvaji - tramvaji €.12, 14 a 20, zastavka Smichovské nadrazi nebo Plzefika
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Priloha 7. Poukazky a logo firmy EGC s.r.o.
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