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1. Cile a iikoly bakalafske prace

Hlavnim cilem teto bakalafske prace je vytvofeni marketingoveho planu pro Sport

centrum Na Zamecku. Vznikly marketingovy plan by mel obsahovat vsechny kroky nezbyme

pro dosazeni marketingovych cilu, ktere maji napomoci k dosazeni strategickych cilu Sport

centra.

Mezi dilci cile patfi podat teoreticky pfehled o dane problematice, zvlaste pak o

pojmech jako je marketing, sportovni marketing, marketingovy plan, marketingovy mix,

rozpocet, kontrola, a popsat pravni formy podnikani. V dalsi casti budou provedeny potfebne

analyzy, na jejichz zaklade dojde k synteze samotneho marketingoveho planu. Zaverem prace

je pro vest zhodnoceni vysledneho marketingove planu a podat doporuceni.

Cil prace: Vytvofit marketingovy plan, ktery pfedstavi soucasnou situaci firmy

ve vazbe na jeji okoli a definuje marketingove strategic a taktiky, ktere bude

tfeba implementovat, aby bylo dosazeno stanovenych marketingovych cilu.

Metody: Definovani vychozi situace podnikatelskeho subjektu na zaklade

provedene popisne analyzy. Formulace slabych a silnych stranek subjektu,

pfilezitosti a hrozeb pomoci SWOT analyzy. Hodnoceni vlivu vnejsich faktoru

pomoci STEP analyzy a nakonec ziskani dalsich informaci pomoci

marketingoveho vyzkumu.

Vysledky: V ramci bakalafske prace byl vytvofen marketingovy plan pro Sport

centrum Na Zamecku.

Klicova slova: Marketing, marketingovy plan, marketingovy mix,

marketingovy vyzkum, rozpocet, kontrola, podnik.



2. Uvod

Zijeme v hekticke dobe, kdy se pracovni tempo neustale zrychluje a lide hledaji ruzne

zpusoby, jak se odreagovat a zregenerovat fyzicke i psychicke sily. Jednou z vyhledavanych

variant, jejiz popularita stale roste, je aktivni odpocinek spojeny s naslednym spolecensko-

kulturnim vyzitim. Na trhu tak vznika prostor pro vznik ruznych sportovnich komplexu

s rozlicnou nabidkou sluzeb. V roce 2007 tak vzniklo Sport centrum Na Zamecku, ktere je

modernim zarizenim, vjehoz potencialu neni pouze uspokojit potfeby nenarocnych sportovcu

a zakazniku, ale stat se i centrem pro vychovu a rozvoj sportovne talentovane mladeze.

Aby se Sport centrum Na Zamecku stalo sobestacnou a prosperujici organizaci, ktera

dosahne vytycenych ekonomickych a sportovnich cilu, je tfeba vypracovat prostfedek, jenz by

komplexne definoval cile a strategic, ktere maji byt dosazeny a realizevany v kratkem obdobi.

Takovym prostfedkem je marketingovy plan, jehoz sestaveni je cilem teto bakalafske prace.

Ve Sport centru Na Zamecku jsem zacal pusobit jako tenisovy trener a za kratkou

dobu jsem poznal, ze za nim stoji nadseni lide, kteri dokazali vybudovat sportovni areal

skytajici nemale moznosti. Protoze bych rad pfispel kjejich maximalnimu vyuziti, vybral

jsem si jako tema bakalafske prace tvorbu marketingoveho planu pro Sport centrum Na

Zamecku. Marketingove pianovani dnes pfedstavuje vhodny nastroj nejen pro velke firmy, ale

nachazi uplatneni i v malych podnicich, kde mimo jine slouzi k zefektivneni ruznorodych

obchodnich cinnosti. Pfedstavuje model budouciho fungovani firmy, je vhodnym motivacnim

prvkem pro celou organizaci a nakonec i skvelou pomuckou ke kontrole.

Marketingove planovani zacnu shrnutim stanovenych strategickych cilu a dukladnou

analyzou soucasne situace centra. Nasledne definuji marketingove cile, kjejichz dosazeni

navrhnu vhodne marketingove strategic a akcni programy. V zaveru planovani sestavim

marketingovy rozpocet a urcim system kontroly. Vysledkem by tak mel byt kompletni

marketingovy plan, ktery by mel ve svem konecnem dusledku vest ke

zdokonaleni marketingoveho usili Sport centra.



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Kdyz se fekne slovo marketing, vetsina lidi si pod timto pojmem pfedstavi ruzne

strategic firem, ktere maji za cil prodat jejich produkt na trhu. Nejcasteji byva spojovan

s agresivni propagaci, hlavne reklamou. Tyto mylne pfedstavy vsak vychazeji z prodejni

koncepce, neboli vyrobniho managementu, ktera je zalozena na torn, ze nejprve se neco

vyrobi a pak se najde zpusob, jak vyrobek prodat. Podstatou marketingu je vsak opacny

pfistup, kdy se nejprve zjisfuji potfeby zakazniku a teprve potom se vyrabi produkt, ktery

uspokoji jejich potfeby.

Nezbytnou soucasti marketingu je samozfejme trh. Trh se vsak postupne vyvijel a

s nim bylo potfeba vyvijet i zpusob, jak co nejefektivneji provadet vyrobu a nasledny prodej.

V dobe, kdy vetsina firem na trhu byla monopolniho charakteru, nebylo potfeba se

vyznamneji zabyvat potfebami zakazniku. Spotfebitele nemeli pfilis na vyber a tak kupovali

to, co bylo k dispozici. Postupem casu vsak podniku pfibyvalo a rostla i zivotni uroveri

zakazniku, a tak rostla nabidka na trhu a menily se potfeby zakazniku. Bylo tedy nutne zjistit,

co dany zakaznik potfebuje a jak nejefektivneji to vyrobit a nabidnout. Tak se postupne od

konce 19. stoleti vyvijel marketing, ktery je dnes nezbytnou vedni disciplinou vramci

svetovych ekonomik.

V literatufe existuje mnoho definic marketingu. Jednou z nich je deflnice od Philipa

Kotlera(2001):

Marketing je spolecensky a ridici proces, kterymjednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co

potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktu s ostatnimi.

Z deflnice vyplyva, ze zakaznikum jsou v ramci smeny nabizeny hodnotne produkty,

kdy hodnota je dana tim, jak zakaznik ocenuje celkovou schopnost produktu uspokojit jeho

potfeby(Kotler2001).



Dalsi defmici marketingu uvadi ve sve publikaci Iveta Horakova (1992):

Marketing je procesem pldnovdni a naplhovdni koncepce, ocenovdni, propagace a

distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb, ktery smeruje k uskutecneni vzdjemne vymeny,

uspokojujicipotfebyjedincu a organizaci.

Jak dale Horakova (1992) uvadi, pfi volne interpretaci Ize fici, ze marketing ma

pomoci tomu, aby bylo pozadovane zbozi nabidnuto spravnym skupinam zakazniku, a to

v pravy cas a na pravem miste, za spravne ceny a s pfispenim pfimefene propagace.

Je tedy zfejme, ze marketing je souborem jednotlivych kroku, ktere je potfeba ucinit,

aby bylo dosazeno vzajemne uspokojujici vymeny na trhu. Temito kroky se zabyva

marketingovy management, ktery je podle Coopera a Lanea (1999) efektivnim procesem

identifikovani, pfedvidani a uspokojovani potfeb zakazniku.

Zaverem bych poznamenal, ze marketing neslouzi jen v ziskovych, ale take

v neziskovych organizacich. Napfiklad skoly, nemocnice nebo vefejna sportovni zafizeni

slouzi k uspokojovani potfeb obcanu, kdy je nutne tyto potfeby uspokojovat co nejefektivneji,

tedy s co nejnizsimi naklady.
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3.2 Sportovni marketing

Behem 20. stoleti vznikl sportovni prumysl, ktery Pitts a Stotlar popisuji jako trh, na

kterem produkty nabizene zakaznikum pfedstavuji sport, fitness orientovane na rekreaci nebo

vykon, a dale to mohou byt cinnosti, zbozi, sluzby, lide, mista nebo myslenky (Caslavova

2000). A tak, jako v beznem prumyslu je marketing nastrojem k dosazeni uspokojeni jedincu

a organizaci, je i ve sportovnim prumyslu hlavni snahou sportovniho marketingu vyhovet

prostfednictvim efektivni nabidky poptavce.

Americane Mullin, Hardy a Sutton (2000) definuji sportovni marketing nasledovne:

Sportovni marketing se sklddd ze vsech aktivit navrzenych tak, aby byly uspokojeny

vsechny potfeby a pozadavky sportovnich zdkazniku v rdmci smeny. Sportovni marketing se

rozvinul do dvou hlavnich podob: marketing sportovnich vyrobku a sluzeb urcenych pfimo

sportovnim spotrebitelum, a marketing ostatnich spotfebitelu a prumyslovych vyrobku nebo

sluzeb vyuzivajicich sportovnipropagace.

Zjednodusene muzeme fici, ze sportovni marketing se zabyva aplikaci

marketingovych nastroju v ramci sportovniho prostfedi. Do sportovniho prostfedi patfi

neziskove organizace, v nasich podminkach zejmena obcanska sdruzeni, ktere maji za cil

zajistit chod organizace, dale klasicke obchodni spolecnosti, ktere nabizeji sportovni zbozi, a

komercni sportovni zafizeni nabizejici ruzne sluzby. Specifickou soucasti sportovniho

marketingu je sportovni reklama a sponzoring, kdy sportovni prostfedi slouzi jako

komunikacni kanal mezi obchodnimi organizacemi a jejich zakazniky.

Podle Evy Caslavove (2000) existuji tyto formy marketingu v oblasti sportu:

a) Dilci koncepce:

• marketing j ako sponzorovani;

• marketing jako sportovni reklama.
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b) Ucelene koncepce:

marketingove koncepce sportovnich klubu;

marketingove plany sportovnich zafizeni a sluzeb.

Autofi Mullin, Hardy a Sutton (2000) podavaji pfehledny model marketingoveho

manazerskeho procesu (MMP) v oblasti sportu (viz schema 1). Tento model ukazuje

jednotlive kroky v ramci MMP a zarovefi pfedstavuje zpusob marketingoveho mysleni. MMP

muze byt rozvinut do marketingoveho planu, ktery vsak musi byt integrovan do rozsahlejsiho

strategickeho planu organizace, ktery zahrnuje finance, majetkovy management, alokaci

zdroju, a personalni management, vcetne dalsich elementu. MMP je paten marketingu;

zduraznuje souvislosti na vsech urovnich.
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Schema 1 - Marketingovy manazersky proces ve sportu (Mullin, Hardy, Sutton 2000)

o

Io
wo
c

Takticke komponenty Strategicke komponenty

I

Trzni a produktova pfedstava

Sportovni zakaznik

Trzni pruzkum

Trzni informacni system

Trzni segmentace

Umisteni produkru
nebo

koncept produkru

Produktova rozhodnuti
zahrnujici technicke

prostfedky

Cenova rozhodnuti

Propagacni rozhodnuti

Rozhodnuti o public relation

1
Pruzkum a analyza trhu a

organizace:
,,Co je nas byznys?"

Objasneni Strategicke vize a
cilu

Rozvoj taktickych
alternativ / marketingovy plan

Distribucni rozhodnuti

Koordinace marketingoveho
mixu

Kontrola funkce marketingu
etickych otazek

(zpetna vazba a hodnoceni)

cd
cd

-8

N

Integrace marketingoveho
planu do sirsi Strategicke

alokace zdroiu

Kontrola a hodnoceni

Jak schema ukazuje, marketingovy plan spojuje takticke detaily a operace (jako je

ocenovani) s sirsi strategii organizace (jako je urcovani cilu o zisku).
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3.3 Marketingovy plan

3.3.1 Definice marketingoveho planu

Stezejnim tematem teto bakalafske prace je marketingovy plan a jeho tvorba. Na uvod

je tfeba marketingovy plan define vat. Philip Kotler (2001) ho popisuje takto:

Marketingovy plan je hlavni ndstroj pro koordinovdni marketingoveho usili.

Marketingove usili je nejcasteji vykonavano za ucelem dosazeni co nejlepsich

obchodnich vysledku, proto muzeme fici, ze marketingovy plan je nastroj, jehoz prvofadym

cilem je vylepsit nase obchodni vysledky, a to prostfednictvim realizace efektivnich

marketingovych aktivit (Bednaf 2003).

3.3.2 Proc marketingovy plan pfipravovat?

Proc vlastne firmy marketingove plany pfipravuji a proc by se jimi mely zabyvat i

male firmy a drobni podnikatele? Jifi Bednaf (2003) uvadi ve sve elektronicke publikaci pet

duvodu pro pfipravu marketingoveho planu, ktere jsem mirne upravil:

1) Minimalizace podnikatelskeho rizika

V procesu pfipravy marketingoveho planu se vytvafi budouci modely fungovani firmy

na trhu. Analyzuje se, jak bude na podnikani pusobit konkurence a vnejsi prostfedi. Na

zaklade analyz se planuji prodejni vysledky a zvazuje se, jake marketingove aktivity

realizovat, aby se techto prodejnich vysledku dosahlo, a kolik budou tyto aktivity stat. Na

zaklade marketingoveho planu je tak mozne provefit nekolik variant budouciho rungovani

firmy a z nich vybrat tu, ktera zajisti optimalni rozvoj firmy a minimalizuje nutne riziko.

2) Zvyseni obratu a zisku firmy

Soucasni i budouci zakaznici se vramci marketingoveho planu rozdeli vhodnym

zpusobem do nekolika skupin (segmentu) podle toho, jak se s nimi bude dale pracovat. Na
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zaklade tohoto rozdeleni se vybere vhodna komunikacni strategic tak, aby stavajici zakaznici

byli nadale spokojeni a kupovali produkty firmy, a aby byla firma schopna efektivne oslovit

nove potencialni zakazniky a postupne je zaclenit do skupiny stalych zakazniku.

3) Posuzovani uspesnosti

Naprosto klicove je pouzivat marketingovy plan jako pracovni nastroj a pravidelne

vyhodnocovat, zda a jak jsou plneny vytycene cile. Na zaklade vyhodnoceni pak pfijimat

nutna opatfeni a nereagovat pouze na negativni, ale i na nepfedpokladany pozitivni vyvoj, za

kterym se muze skryvat nova pfilezitost.

4) Motivace zamestnancu

Uz pfi vytvafeni marketingoveho planu je vhodne zapojit do tohoto procesu vsechny

zamestnance. Seznamit je s duvody, proc je marketingovy plan pro firmu vyznamny a dbat na

to, aby jej akceptovali. Pomoci marketingoveho planu se zamestnanci lepe motivuji - oznami

se jim, co ziskaji pfi splneni cilu planu. Dale je vhodne je vprubehu daneho obdobi

informovat o plneni cilu. Zamestnanci tak budou stale vedet, kam firma smefuje a Jake jsou

jeji priority, a navic ziskaji pocit, ze se aktivne podileji na fizeni firmy — a budou koordinovat

sve pracovni usili smerem k plneni hlavnich firemnich cilu.

5) Zvyseni prestize a duveryhodnosti firmy

Bude-li se firma rozvijet a rust podle pfedstav, urcite casern dojde kjednani

s obchodnimi partnery nebo financniky, ktefi podmini spolupraci tim, ze ziskaji potfebne

informace. Marketingovy plan je zdrojem fady vyznamnych informaci a dojde-li k pfedlozeni

kvalitnich podkladu partnerovi, ze kterych je zfejme, ze firma je financne zdrava a ma o sve

budoucnosti zcela jasno, vyznamne to pfispeje k zvyseni prestize a upevneni vzajemne duvery.

Vysledkem pak muze byt jak zajisfovani financevani, tak i otevfeni novych obchodnich

pfilezitosti.
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3.3.3 Co predchazi marketingovemu planu?

Marketingovy plan spojuje takticke detaily a operace s sirsi strategii organizace. Vse

na sebe navazuje a marketingovy plan nikdy nemuze existovat izolovane. Kazda firma nebo

organizace musi mit urceny svoje hlavni cile, ktere dale slouzi jako vychodisko pro urcovani

strategii a prave marketingovych planu pro jejich dosazeni (Cooper, Lane 1999). Existuje cela

fada cilu a ne vzdy museji byt tyto cile ekonomickeho charakteru. Neziskove organizace

mohou klast do popfedi cile socialni a dale, i kdyz zfidka, se vyskytuji cile ekologicke. Ve

sportovnim prostfedi existuji cile sportovni. Tyto rozdilne cile ale ve svem dusledku mohou

pfispivat k dosazeni ekonomickych cilu. Take marketingove cile, jako napf. osloveni noveho

segmentu zakazniku, vedou nepfimo k dosazeni cilu ekonomickych.

Organizace v ramci urcovani svych cilu postupne stanovuje:

1) Poslani organizace

Cooper a Lane (1999) vymezuji poslani firmy nasledovne:

Poslani firmy pfedstavujejeji hlavni filozofii, respektive smysl jejiho podnikdni. Jinak

feceno, poslani firmy znamend ucel jejiho pusobeni ve prospech zakazniku.

Ucel pusobeni organizace je urcovan na pocatku cinnosti a poslani tedy slouzi jako

hlavni vychodisko veskerych aktivit podniku. Dobra poslani se podle Kotlera (2001)

vyznacuji tfemi charakteristikami. Za prve, mela by se soustfedit na urcity pocet cilu. Protoze

bude-li se soustfedit na velke mnozstvi cilu, firma nebude vedet na co se koncentrovat vice a

poslani tak muze vyvolavat ve firme zmatek. Za druhe, poslani by melo zduraznovat hlavni

politiku a hodnoty, ktere by mela firma ctit. Za tfeti, poslani vymezuje pole pusobnosti,

v jehoz ramci bude firma provozovat svoje podnikatelske aktivity. Patfi sem napf. odvetvova

oblast, rozsah nabizenych produktu, rozsah trzniho segmentu, pocet distribucnich urovni nebo

geograficky rozsah. Dale Kotler uvadi (2001), ze poslani by nemelo podlehat pfilis castym

zmenam, ale firma by jej mela predefine vat, jestlize ztraci smysl a jestlize delsi dobu

nevytycuje optimalni strategii pro rozvoj spolecnosti. Nemeli bychom zamenovat poslani

organizace s jeji vizi, kdy vize pfedstavuje zadouci budouci chovani a zamefeni organizace,



zatimco poslani by melo odrazet stavajici realitu (Cooper, Lane 1999). Pro pfiklad uvadim

poslani a vizi celosvetove znameho vyrobce sportovnich potfeb, americke spolecnosti Wilson.

Poslani: Vneustdle snaze hleddni inovativnich technologii a pronikaveho designu

rozvijet prukopnicke produkty, ktere zvysi vykonnost sportovcu, od nadsenych zacdtecniku po

ostfilene profesiondly.

Vize: Byt spolecnosti cislojedna na svetovem trhu micovych sportu.

(zdroj: http://www.wilson.com/wilson/home/article2.jsp?)

2) Strategicke cile firmy

Na zaklade poslani muze firma stanovit svoje Strategicke cile, ktere byvaji urcovany

pro delsi casove obdobi, zpravidla pro obdobi 3-5 let. Strategicke cile stanovuji, kam chce

organizace smefovat a upfesriuji podnikatelske aktivity organizace. Strategicke cile byvaji

opet ruzneho charakteru. U podnikatelskych firem jsou urcovany v takovych pojmech, jako

je rentabilita, trzni podil nebo umisteni na trhu. Pfi stanovovani strategic pro dosazeni

daneho strategickeho cile je vzdy nutne specifikovat veskere zdroje nezbytne pro realizaci

strategic. (Cooper, Lane 1999).

Pro pfiklad uvadim cile sportovniho zafizeni, ktere jsou rozdeleny z casoveho hlediska

na cile, ktere maji byt realizovany:

a) V zacatku podnikani:

• dosahnout urciteho poctu trvalych zakazniku;

• zabezpecit co nejrychlejsi navratnost investice;

• vytvofit prosperitu organizace.

b) V dalsim prubehu podnikani:

uspokojit pozadavky zakazniku;

zabezpecit dalsi rust trvalych zakazniku;

vytvafet zisk;

prokazat schopnost obstat v ekonomicke soutezi;
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ziskat prestiz.

Jsou-li urceny strategicke cile firmy, pfichazi na fadu defmovani marketingovych cilu a

marketingovych strategii, ke kteremu dochazi zpravidla az vramci samotneho

marketingoveho planu, ktery stanovuje, kdy a jak budou dane marketingove strategic

implementovany.

3.3.4 Co marketingovy plan obsahuje?

Na uvod je tfeba fici, ze tak jako architekti, ktefi pfi pfiprave planu stavby zohlednuji

vsechny detaily a spolupracuji s celym stavebnim tymem, stejne tak manazefi organizaci by

mely pfi tvorbe marketingoveho planu kooperovat se vsemi utvary organizace. Jedine tak

muze vzniknout marketingovy plan, ktery povede k dosazeni stanovenych cilu. I v malych

firmach by mely tvurci marketingoveho planu spolupracovat s ostatnimi pfislusniky firmy a

s konecnou podobou seznamit vsechny jeji cleny.

Marketingove plany mohou byt vytvafeny v ruznych oblastech podniku a v libovolnou

dobu existence podniku. Mohou vest ke splneni ruznych cilu a vyuzivat ruznych strategii, ale

pro jejich pfipravu existuji obecna doporuceni, co by mel marketingovy plan obsahovat:

1) Celkove shrnuti

V prvni casti marketingoveho planu je zapotfebi firmu pfedstavit. Konkretne

zopakovat poslani firmy a jeji strategicke cile, protoze spolecne pfedstavuji vychodisko pro

marketingove planovani. Jak uvadi Bednaf (2003), je dale vhodne na zacatku planovani

nacrtnout zakladni pfedstavu a nasledne ji rozpracovavat dale v nasledujicich kapitolach

planu. Na konci planovani se pak k teto casti vratit a vhodne upravit a upfesnit zde uvedene

formulace.

2) Situacni analyza

Situacni analyza umoznuje zjistit, vjake situaci se firma nachazf. AnaJyzuje se vni

soucasny stav podnikani a to v kontextu interniho a zejmena externiho prostfedi. Jako

zakladni metoda slouzi popisna analyza. K posouzeni soucasneho postaveni firmy a
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identifikaci potencialnich pfilezitosti a hrozeb se pouziva SWOT analyza. Pomoci STEP

analyzy se hodnoti pouze vnejsi faktory ovlivnujici chod organizace. V neposledni fade v teto

casti pouzivame marketingovy vyzkum, ktery je pouzitelny pro zjisteni fady potfebnych

informaci.

3) Marketingove cile

Po dukladne analyze soucasneho stavu pfichazi na fadu defmovani marketingovych

cilu, ktere vlastne popisuji budouci stav firmy. Jak uvadi Cooper a Lane (1999), jedna se o

kratkodobe ukoly, ktere musi organizace splnit, chce-li dosahnout podnikatelskych

strategickych cilu. Podle Bednafe (2003) je dulezite, aby cile byly mefitelne a vyhodnotitelne,

jinak se manazefi vystavuji nebezpeci, ze mozna nebudou vedet, zda byl cil splnen nebo ne.

Dale doporucuje zamefit se na tfi az ctyfi hlavni cile, kterych chce firma v ramci

marketingoveho planu dosahnout.

4) Marketingove strategic

Marketingove strategic vymezuji, jak bude dosazeno marketingovych cilu. V ramci

marketingove strategic se urcuje, jaky cilovy trh bude obsluhovan a jakym zpusobem bude

kombinovan marketingovy mix. Perrault a McCarthy (2000) popisuji marketingove strategic

jako ,,hlavni obraz" toho, co bude firma na trhu delat. Pro mensi firmy je nejvhodnejsi

kombinace strategic trzni orientace, tj. zamefeni na vybrane, atraktivni trzni segmenty, a

strategic odliseni nabidky produktu a sluzeb, kdy zakazniky firma ziska tim, ze jim nabidne

jine hodnoty, nez konkurence. Naopak neni vhodna strategic nizkych nakladu - ta je vhodna

pro velke spolecnosti pusobici na masovem trhu. Pfi urcovani marketingovych strategii nikdy

nezapomeneme vymezit zdroje nezbytne pro jejich realizaci. Patfi sem zejmena zdroje

financni, ktere spedfikujerne v ramci rozpoctu marketingoveho planu, a dale zdroje

personalni, ktere specifikujeme v ramci personalni rozvahy.

5) Akcni programy

Zde se podle Bednafe (2003) jedna o rozpracovani marketingove strategic a

marketingoveho mixu do konkretnich aktivit a ukolu. Vetsina aktivit se bude vztahovat ke

komunikaci se zakazniky; mohou zde byt ale rovnez zacleneny dalsi ukoly vyplyvajici z

analyz a marketingoveho mixu. Pro jednotlive aktivity je dulezite co nejpfesneji popsat co ma

byt provedeno, co je cilem aktivity a kdo je za danou aktivitu zodpovedny. Dale je nutne
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stanovit casovy plan (kdy dana aktivita zacina a kdy konci) a urcit ocekavane marketingove

naklady.

6) Rozpocet

Rozpocet slouzi jako plan nakladu a vynosu podniku na pianovanou cinnost v urcitem

obdobi. Stanovime zde ocekavane naklady na implementaci marketingovych strategii a

pfedpokladane trzby plynouci z jejich uspesne realizace.

7) System mereni a kontroly

Soucasti dobreho marketingoveho planu by mel byt system mefeni a kontroly. Podle

Bednafe (2003) v teto casti marketingoveho planu urcime, jakym zpusobem a vjakych

intervalech se budou vyhodnocovat vysledky plneni cilu marketingoveho planu. Horakova

(1992) dale uvadi, ze kratkodoba kontrola marketingove cinnosti se provadi mesicne,

maximalne ctvrtletne a spociva pfedevsim ve srovnavani skutecnych a planovanych hodnot

(1) trzeb v naturalnim i hodnotovem vyjadfeni, (2) podilu firmy na celkovem trhu, (3) zisku a

(4) nakladu na marketingovou cinnost.

8) Pfilohy

V pfilohach muzeme doplnit marketingovy plan o vykazy, tabulky, vysledky

marketingovych vyzkumu, organizacni schemata apod. (Bednaf 2003)

Zaverem je vhodne cely marketingovy plan znovu pfekontrolovat, zjistit, zda

,,zapada" do strategickych cilu firmy a zda na sebe vsechny jeho casti navazuji. Mel by tvofit

logicky celek, kde vsechny planovane cinnosti maji zajisteny svoje zdroje a jsou umerne

nakladne vzhledem k ocekavanym ziskum. Jak fika Bednaf (2003), na zaver zkoumame, zda

marketingovy plan pfedstavuje narocny, ale realny a zivotaschopny model rozvoje firmy pro

nejblizsi obdobi.
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3.4. Marketingovy mix

Pfi tvorbe marketingoveho planu vybirame vhodne marketingove strategic, ktere maji

vest k dosazeni stanovenych cilu. Zakladni marketingovou strategii je marketingovy mix,

ktery Kotler (2001) defmuje nasledovne:

Marketingovy mixje soubor marketingovych nastroju, ktere firma pouzivd htomu, aby

dosdhla marketingovych cilu na cilovem trhu.

Ukolem managementu firem je nakombinovat marketingovy mix tak, aby bylo

dosazeno marketingovych cilu. Pfi kombinovani marketingoveho mixu pracujeme

s marketingovymi nastroji, kterych existuje cela fada. Zakladni soubor marketingovych

nastroju pfedstavuje tzv. 4P:

produkt (Produkt);

cena (Price);

misto (Place);

propagace (Promotion).

V prostfedi sportu jsou casto jako produkt nabizeny sluzby, proto zakladni soubor

marketingovych nastroju rozsifime o dalsi tri nastroje, ktere s nabidkou sluzeb uzce souvisi:

lide (People);

prezentace (Presentation);

proces (Proces).

Dohromady jsme tak ziskali sedm marketingovych nastroju (7P), ktere maji byt

promyslene a vyvazene kombinovany. Kazdy nastroj marketingoveho mixu zahrnuje urcite

slozky, jejichz vyznam zavisi na charakteru a cilech podnikatelskych aktivit (Cooper, Lane

1999).
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3.4.1 Produkt

Nejdulezitejsim marketingovym nastrojem je produkt. Zasadni otazkou totiz je, co

bude firma na trhu nabizet. Kotler (2001) uvadi nasledujici defmici produktu:

Produkt je cokoliv, co muze byt nabizeno na trhu k uspokojenipotfeb nebo pfdni.

Produktem byvaji nejcasteji vyrobky (televizor) a sluzby (stravovani), ale i myslenky

(vyrobni postup), lide (sportovec) a mista (prazdninove letovisko). Jak je videt, produkty se

vzajemne doplfiuji. Napfiklad v restauraci jsou pouzivany ruzne vyrobky a myslenky tak, aby

mohla byt nabizena sluzba stravovani. V oblasti sportu existuje sportovni produkt, ktery

Caslavova (2000) popisuje takto:

Za sportovni produkt Ize povazovat veskere hmotne a nehmotne statky nabizene

k uspokojovdnipfdni apotfeb zdkaznikupohybujicich se v oblasti teiesne vychovy a sportu.

Sem opet patfi ruzne vyrobky (tenisove rakety), sluzby (tenisovy trenink), myslenky

(metody treninku), mista (sportovni centrum) a lide (trener). Zahrnujeme sem ale i prodej

reklamy jako produktu, tzn. ,,prostoru" nabizenemu ke komunikaci, a ruzne dalsi speciflcke

produkty, napf. fotbalovy zapas jako divacky produkt. Existuje spousta ruznych deleni

produktu, ale dulezite je si uvedomit, ze vzdy slouzi k uspokojovani nejakych potfeb.

Produkt zahrnuje ruzne slozky, s kterymi musime pfi jeho tvorbe a nabidce pracovat.

Patfi sem zejmena jakost, vlastnosti, znacka, design, baleni, zaruky, servis, naklady a dalsi.

Cilem je samozfejme nabizet takovy produkt, ktery budou zakaznici kupovat. Proto

vychazime z marketingoveho vyzkumu, kde jsme zjisfovali, co zakaznici zadaji a podle toho

se snazime nabidku pfizpusobit. Hlavni soucasti nasich marketingovych sdeleni smerem

k zakaznikum by pak podle Bednafe (2003) mely byt vyhody nasich produktu — ty zakaznika

uspokojuji a tvofi jeho motivaci ke koupi. Chceme-li u zakaznika uspet, meli bychom zajistit,

aby nase nabidka mela pro zakaznika hodnotu, kterou oceni, a aby nase nabidka byla

zajimavejsi nez konkurencni. Zakaznici podle stejneho autora oceni zejmena nasledujici

vyhody:

• usporu penez nebo casu;
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moznost vydelat penize;

uspokojeni sveho pohodli, ega a prestize.

3.4.2 Cena

Dalsim vyznamnym marketingovym nastrojem je cena. Jak uvadi Horakova (1992),

pro vetsinu spotfebitelu je cena mirou hodnoty vyrobku, nebof udava, jakeho mnozstvi penez

se musi vzdat, aby vymenou ziskal nabizeny produkt. Z toho je zfejme, ze cena je velice

citlivym nastrojem, ktery znacne ovlivnuje konecny zisk z prodeje produktu. Pfi stanovovani

ceny musi manazefi brat v uvahu fadu dalsich faktoru. Prvni skupinu faktoru tvofi cile

firmy -- tvorba pfijmu, pokryti nakladu, zisk, podil na trhu, objem trzeb, spokojenost

zakaznika (Horakova 1992), pfedpokladany pocet zakazniku atd. Druhou skupinu tvofi

moznosti firmy - typ podnikani, velikost podniku, vyjednavaci sila vzhledem k partnerum a

dodavatelum atd. Posledni skupinu tvofi omezujici vnejsi faktory - ceny konkurence, inflace,

velikost trhu, pravni cinitele a socialni vlivy.

Metody cenove tvorby:

a) Cena stanovena pfirazkou. Jedna se o zakladni metodu, ktera nerespektuje

situaci na trhu a je vhodna spise pro obrovske, az monopolni firmy. Vysledna

cena jinak nemusi byt akceptovana zakazniky. Spocteme ji takto:

Cena =jednicove ndkladyx (1 + pfirdzka)

Jednicove ndklady variabilni ndklady jednoho produktu + fixni

ndklady/ocekdvany pocet prodanychjednotek

b) Cena respektujici navratnost investic. Cena je stanovena takovym zpusobem,

aby pfi pfedpokladanem obratu zajistila pfedem urcenou mini navratnosti

investovanych prostfedku. Jestlize bude vsak ocekavany obrat nerealne

nadhodnocen, nastanou financni potize (Horakova 1992). Cenu vypocitame

nasledovne:
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Cena = jednicove ndklady + ndvratnost x investovany kapitdl/ocekdvany obrat

v kusech

c) Nasledovani ceny konkurence. Zakladem ceny je cena konkurence. Pouziva

se zejmena v odvetvi oligopolniho charakteru a byva spojovan s ocefiovanim

nediferencovaneho zbozi (ocel, ropa, dfevo, uhli apod.).

d) Stanoveni ceny pfi uplatneni trzni (hodnotove) strategic. Bednaf (2003)

doporucuje tento zpusob stanoveni ceny zvlaste pro male a stfedni firmy.

Spociva v torn, ze se nejdrive stanovi prodejni cena v zavislosti na situaci na

trhu. Pak se urci (odhadne) rocni objem prodeje pfi takto zvolene cene a spocte

se zisk - od vyslednych trzeb se odectou naklady. Na zaver se urci, zda je

planovany zisk na pozadovane urovni. Pokud neni, stanovi se nova prodejni

cena a cely proces se opakuje.

e) Cena jako hodnota vnimana zakaznikem. Marketingovy princip, ktery

vychazi z pfedstav zakaznika o vlastnostech produktu. Firmy odvozuji cenu od

hodnoty, kterou produktu pfiklada zakaznik.

Cilem byva zpravidla maximalizace zisku. Zisk mimo jine roste, kdyz se zvysuje

prodej, proto bychom meli hledat nove zakazniky, nove zpusoby komunikace se zakazniky,

inovovat produkty a v ramci cenove politiky pracovat s ruznymi slevami, ktere pfitahnou

nove zakazniky. Pfi uvadeni produktu na trh se vyuzivaji ruznorode zavadeci ceny a slevy a

v oblasti sportu byvaji typicke ruzne typy permanentek. Napf. se jedna o divacke

permanentky, ktere nabizeji sportovni kluby zpravidla na celou sezonu. Casto se take

vyuzivaji permanentky ve sportovnich zafizenich, jako jsou fitcentra, wellness centra,

tenisova centra a dalsi, kde se nabizi vetsi pocet hodin na urcite obdobi dopfedu (mesic,

ctvrtleti, pololeti, rok).
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3.4.3 Misto (distribuce)

Dalsim prvkem marketingoveho mixu je distribuce a misto prodeje produktu. V teto

casti je tfeba rozhodnout, jakym zpusobem se produkt k zakaznikovi dostane. Konkretne se

jedna o vyber distribucnich cest, ktere vytvori distribucni sir a urci jeji hustotu. Dale v teto

fazi kalkulujeme distribucni naklady, rozhodujeme o velikosti a umisteni zasob, o doprave a o

konecnem umisteni vyrobku.

Distribucni cesty se lisi podle toho, pro jaky model prodeje se rozhodneme:

a) Pfimy model prodeje. V primem modelu prodavame sve vyrobky a sluzby

primo konecnym zakaznikum spotfebitelum. Rozhodujeme o zpusobu

prezentace a prodeje nasich produktu a sluzeb: vybirame lokalitu pro nasi

prodejnu, jeji vybaveni, urcujeme organizaci a zpusob prace prodejniho tymu.

Podrobneji temito otazkami zabyvaji marketingove nastroje lide a prezentace.

Muzeme se rozhodnout i pro jine zpusoby prodeje - zasilkovy prodej, prodej

po internetu apod.

b) Nepfimy model prodeje. V tomto modelu nabizime produkty prostfednictvim

tfetich stran (prodejcu, dealeru apod.). V neprimem modelu je velmi dulezite

stanovit zpusob prace s obchodnimi partnery a definovat pro ne vhodnou

cenovou politiku. V nekterych pripadech je vhodne realizovat smiseny model

primeho a neprimeho prodeje (Bednaf 2003).

Podstatne pro urceni distribucnich cest take je, zda se jedna o produkty:

a) Hmotne, ktere maji svuj fyzicky rozmer. Obvykle se vyrabi v masove forme a

musi byt dopraveny do mista prodeje. Prikladem muzou byt tenisove rakety.

b) Nehmotne, ktere nemaji fyzicky rozmer a zahrnuji takove produkty, jako jsou

sluzby, mista a myslenky. Zde je situace ponekud odlisna. Napf. sluzba, ktera

je nehmotna, nemuze byt pfed zakoupenim osahana, ocichana ani ochutnana.

Mimo to sluzba nemuze byt dana do prodejny, eventuelne na sklad. U
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sportovnich sluzeb si ji zakaznik musi ,,prozit" ve sportovnim zafizeni, kam

musi za svym produktem pfijit. Zavery dela na zaklade mista, kde je sluzba

poskytovana, kdo ji poskytuje, zafizeni firmy a propagacnich materialu

(Caslavova 2000). Vzhledem k takovemu charakteru sportovnich sluzeb hraje

podstatnou roli propagace, kterou se snazime zakaznika nalakat ke vstupu do

zafizeni.

3.4.4 Propagace

Propagaci rozumime pfesvedcivou komunikaci provadenou za ucelem prodeje

produktu potencionalnim zakaznikum. S ohledem na stanovene marketingove cile musi firmy

vhodne sestavit tzv. propagacni mix, tez nazyvany komunikacni mix, do ktereho patfi:

a) Reklama, coz je placena forma neosobni prezentace produktu urcite firmy

prostfednictvim komunikacniho media. Zvlasmi pojem tvofi sportovni reklama,

ktera vyuziva specifickych medii komunikace z oblasti sportu, kam patfi napf.

dresy a vystroj sportovcu, sportovni nafadi a nacini, mantinely, vysledkove

tabule a ukazatele atd.

b) Publicita, kterou rozumime jakoukoli informaci vztahujici se k firme nebo

jejimu produktu, ktera se bezplatne objevi vjakemkoli mediu. Muzeme sem

zafadit i public relations, zname jako PR, coz je cilena snaha firmy vytvafet a

udrzovat pozitivni obraz firmy smerem k vefejnosti.

c) Osobni prodej, coz je zpusob propagace pfes osoby prodejcu, ktefi nabizeji

produkty bud' obchodnim a prumyslovym organizacim, nebo pfimo koncovym

zakaznikum.

d) Podpora prodeje, kam patfi ostatni propagacni cinnosti, ktere maji podobu

kratkodobych obchodnich podnetu stimulujicich spotfebitele nebo odberatele

ke koupi vyrobku ci sluzby (Horakova 1992). Patfi sem napf. sponzoring,
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exkurze do podniku, bezplatne rozesilani zbozi, hry o zisk, rozdavani vzorku,

ruzne kupony apod.

Uzitecna doporuceni pro male a stfedni firmy pfi sestavovani komunikacniho mixu

podava Bednaf (2003):

• neomezovat marketingove aktivity pouze na reklamu a vyuzivat ostatni

nastroje, kde s nizsimi naklady dosahneme lepsich vysledku;

• pamatovat, co je nasim cilem - aktivity musi podporovat jeho dosazeni,

nesmi byt samoucelnou show;

• realizovat vice marketingovych aktivit soucasne — oslovime-li zakazniky

z nekolika stran soucasne, daleko lepe si firniu i nabidku zapamatuji;

• provadet marketingove aktivity systematicky a dlouhodobe - zakaznici si

nas zapamatuji az po nekolika marketingovych ,,zasazich", pokud nas jiz

znaji, je nutne se v jejich povedomi dale udrzovat;

• preferovat takove aktivity, u kterych muzeme merit a vyhodnocovat

jejich efektivitu — jinak muzeme vkladat prostfedky do neefektivnich

zpusobu marketingove komunikace.

3.4.5 Lide

Tarn, kde zamestnanci pfichazeji do styku se zakazniky, hraje velikou roli kvalita

zamestnanych lidi. Zejmena v oblasti sportovnich sluzeb, kde zakaznik povazuje za jedno

z mefitek kvality produktu pfistup personalu, by mel management dbat na vstficny a pozitivni

pfistup zamestnancu k zakaznikum. Mezi slozky, ktere by mely byt u zamestnancu

pozadovany a dale rozvijeny patfi napf. vlidnost, pfistupnost, zdvofilost, reprezentativnost,

prospesnost, odborne znalosti, uroven dovednosti apod. Jako motivacni a kontrolni prvek

muzeme vytvofit desatero zasad, ktere by mel personal dodrzovat. Lide nemohou sice

nahradit spatne vyrobky a ubohe sluzby, ale nekolik spatnych zamestnancu vsak muze ponicit

vysledky tvrde prace ostatnich (Cooper, Lane 1999).
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3.4.6 Prezentace

Mezi faktory, ktere na zakaznika pusobi patfi i celkova prezentace firmy. Firma se

mimo jine prezentuje budovami a jejich prostory, firemnimi automobily nebo propagacnimi

materialy. Uvnitf firemnich prodejen a provozoven by mela panovat pfivetiva, ziva a vesela

atmosfera. Meli bychom take dbat na dostatecny komfort v prostorech, kde zakazniky

obsluhujeme. Zakaznici by se totiz meli citit pohodlne a pfijemne. Nezbytnou nutnosti je

cistota, nebof vysoky standart cistoty pusobi na zakazniky vzdy pozitivne (Cooper, Lane

1999). V oblasti nabidky sportovnich sluzeb hraje prezentace dulezitou roli pfi ovlivfiovani

zakazniku a jejich rozhodovani o koupi, protoze kvalitni prezentace je v pfipade sportovnich

sluzeb nezbytnou soucasti kvalitniho produktu.

3.4.7 Proces

Nemene dulezity vyznam ma pro pozitivni pusobeni na zakaznika proces

poskytovanych sluzeb. Patfi sem hlavne doba a zpusob obsluhy zakaznika. Zakaznici neradi

dlouho cekaji, proto by mel byt personal pfipraven co nejrychleji zakaznika obslouzit. Ve

sportovnim prostfedi je zpusob obsluhy zakaznika mnohdy klicovy, zejmena pfi poskytovani

sluzeb v ruznych sportovnich klubech, fitcentrech, wellness centrech a dalsich zafizenich,

proto by mel management klast velky duraz na vyber, vedeni a kontrolu obsluhujiciho

personalu.

Nyni je zfejme, ze marketingovy mix je soubor nastroju a jejich slozek, ktere se

vzajemne prolinaji a ovlivnuji, a proto bychom meli pfi jeho stavbe dbat na vyvazenost,

chceme-li dosahnout stanovenych cilu. Jeden spatne zvoleny a nastaveny nastroj muze

nabourat funkcnost celeho marketingoveho mixu.
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3.5 Rozpocet

Rozpocetnictvi je hlavnim nastrojem fmancniho a vnitropodnikoveho fizeni. Muzeme

fici, ze rozpocetnictvi je formulovani planu pro budouci obdobi v numericke podobe. Je

zamefeno na stanoveni budoucich nakladu, vynosu, vysledku hospodafeni, pfijmu a vydaju,

ktere vyplyvaji z dlouhodobych i kratkodobych cilu podniku, a na kontrolu plneni techto cilu.

Stanovi konkretni ukoly jak pro cely podnik (rozpocet nebo plan vynosu, nakladu a zisku

podniku), tak pro jednotlive vnitropodnikove utvary (rozpocet stfediska). Nezastupitelne

misto maji rozpocty v fizeni rezijnich nakladu; nazyvame je rozpocty rezijnich nakladu.

Miroslav Synek (2007) definuje rozpocet nasledovne:

Rozpocet je plan, jehoz pomoci zjist'ujeme ndklady a vynosy podniku nebo

vnitropodnihovych utvaru na jejich pldnovanou cinnost v urcitem obdobi.

Konkretnim typem rozpoctu je marketingovy rozpocet, ktery je soucasti

marketingoveho planovani. V nem uvedeme jednotlive naklady tykajici se marketingovych

aktivit, naklady na marketingovy vyzkum a muzeme do nich zahrnout i naklady na prodejni

tym a administrativu spojenou s prodejem a marketingem. V rozpoctu uvedeme pfipadne

vynosy, tedy ruzne marketingove trzby (napf. poskytneme reklamni prostor v nasi

provozovne).

Jak uvadi Bednaf (2003), marketingovy rozpocet je dulezitou soucasti financniho

(obchodniho) planu firmy, ale jeho tvorba neni vubec jednoducha - na jedne strane musime

uskutecnit a finance vat aktivity, ktere pfispeji ke splneni nasich marketingovych cilu, na

strane druhe jsme vetsinou tvrde limitovani celkovym firemnim rozpoctem. Obchodni plan

firmy a marketingovy plan by proto mely byt zpracovany paralelne, s cilem nalezeni takoveho

modelu, ktery zajisti uspesny rozvoj firmy.

Dale Bednaf uvadi, ze neni snadne uvest nejaka obecne platna pravidla pro planovani

vyse marketingoveho rozpoctu malych firem, nebof v ruznych typech podnikani a v ruznych

stadiich vyvoje firmy se mohou jejich marketingove potfeby vyrazne lisit. Jedna z metod pro

stanoveni orientacni vyse marketingoveho rozpoctu vychazi z pianovaneho objemu prodeje

v danem roce, jehoz male procento urcuje vysi marketingoveho rozpoctu. Obvykla vyse se
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pohybuje kolem 2-5% objemu prodeje, pfi uvadeni novych vyrobku a sluzeb muze byt i

nekolikanasobne vyssi. Alternativni metodou urcovani vyse marketingoveho rozpoctu muze

byt extrapolace marketingovych nakladu firmy v minulych letech spolu s analyzou plneni

tehdejsich marketingovych cilu a porovnanim s novymi marketingovymi cili. Dalsi metodou

muze byt stanoveni marketingovych nakladu podle marketingoveho rozpoctu konkurence.
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3.6 Kontrola

Pfi realizaci marketingoveho planu muze dojit k nepfijemnym pfekvapenim. Tomu Ize

pfedejit vyuzivanim zpetne vazby a kontroly. Jak vysvetluje Horakova (1992), kontrola je

zcela pfirozenou a logickou casti kazdeho fidiciho procesu. V naproste vetsine hospodaf skych

organizaci se podrobuji vysledky marketingove cinnosti systematickemu rozboru a

prostfednictvim zpetne vazby se tyto vysledky opet promitaji do fazi stanoveni

marketingovych cilu a strategii, analyzy zakaznika a konkurence, tvorby a realizace

marketingovych aktivit.

V posledni casti marketingoveho planu by nikdy nemel chybet system mefeni a

kontroly pro sledovani postupu realizace planu. Kotler (2001) uvadi, ze cile a rozpocet byvaji

obvykle stanoveny pro jednotlive mesice nebo ctvrtleti. Vrcholovy management tak ma

moznost pravidelne sledovat dosahovane vysledky a porovnavat je s planem.

Kotler (2001) dale uvadi, ze nektere oddily kontroly zahrnuji piano vane odezvy pro

pripad vyskytu mimofadnych udalosti. Plan mimofadnych udalosti nastinuje kroky, ktere by

manazefi realizovali jako odpoved' na speciflcke nepfiznive situace, k nimz by mohlo

v budoucnu dojit (napf. cenova valka nebo stavka zamestnancu). Ucelem planu mimofadnych

udalosti je donutit manazery, aby pfemysleli o tezkostech, ktere by se mohly objevit.

Kontrola muze zahrnovat rozlicne aktivity, jejichz pomoci manazefi zjisfuji, zda

dosahovane vysledky odpovidaji vysledkum planovanym. Dulezite pfi tvorbe sytemu mefeni

a kontroly vsak je, aby byl tento system ucinny, tedy aby odhaloval skutecne nedostatky a

zejmena neefektivni marketingove cinnosti.

Souhrnne feceno, kontrolni system by mel zahrnovat uplatnovani metod, ktere davaji

odpoved' na tfi zakladni otazky: Jake jsou piano vane a pfedpokladane vysledky? Jakym

zpusobem budeme porovnavat skutecne vysledky s vysledky planovanymi? Jaka korekcni

opatfeni v pfipade odchylek bychom meli ucinit?
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3.7 Pravni formy podnikani

Podle pravni formy podnikani se podniky rozdeluji v Ceske republice na:

a) Podnik jednotlivce, ktery zaklada fyzicka osoba zpravidla na zaklade

zivnostenskeho opravneni a ve vetsine pfipadu ma tedy formu zivnosti. Hlavni

vyhodou podniku jednotlivce je, ze k jeho zalozeni staci mensi kapital a

podnikatel rozhoduje sam. Naopak hlavni nevyhodou je, ze podnikatel ruci za

zavazky podniku celym svym majetkem a ma omezene kapitalove moznosti.

b) Obchodni spolecnosti, ktere jsou pravnickymi osobami a ktere delime na

osobni a kapitalove. Mezi osobni spolecnosti patfi:

• vefejna obchodni spolecnost (v.o.s.), kjejimuz zalozeni jsou nutni

alespon dva spolecnici. Vyse zakladniho kapitalu neni urcena.

Nevyhodou je zejmena pine ruceni osobnim majetkem.

• komanditni spolecnost (k.s.), ktera je na rozhrani osobnich a

kapitalovych obchodnich spolecnosti. Kjejimu zalozeni jsou nutni

minimalne dva spolecnici, a to jeden v roli komanditisty, ktery ruci jen

do vyse vkladu, a druhy v roli komplementafe, ktery ruci celym svym

majetkem.

Mezi kapitalove spolecnosti patfi:

• spolecnost s rucenim omezenym (s.r.o.), ktera muze byt zalozena jednou

fyzickou nebo pravnickou osobou, maximalne jich vsak muze byt

padesat. Minimalni vyse zakladniho kapitalu je 200 000 Kc, kdy

minimalni vklad jednoho spolecnika je 20 000 Kc. Za zavazky ruci

spolecnost celym svym majetkem, jednotlivy spolecnici do vyse sveho

vkladu.
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• akciova spolecnost (a.s.), ktera muze byt zalozena jednou pravnickou

osobou nebo minimalne dvema fyzickymi osobami. Zakladni kapital a.s.

zalozene s vefejnou nabidkou akcii musi emit alespon 20 mil Kc, bez

vefejne nabidky alespon 2 mil Kc. Tato forma podnikani je vhodna pro

podnikani velkeho rozsahu.

Mezi dalsi mozne formy podnikani patfi druzstva, ktera maji krome podnikatelske

fiinkce i funkci v uspokojovani potfeb svych clenu, sdruzeni, konsorcia a ticha spolecenstvi.

Pro upmost je tfeba se zminit i o stamich podnicich.
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4. Metodologie

4.1 SWOT analyza

Jednim z uzitecnych marketingovych analytickych nastroju je analyza SWOT, jejiz

nazev je tvofen pocatecnimi pismeny anglickych slov Strenghts (silne stranky), Weaknesses

(slabe stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Jak uvadi Horakova (1992),

ucelem SWOT analyzy je posoudit vnitfni pfedpoklady firmy kuskutecneni urciteho

podnikatelskeho zameru a soucasne podrobit rozboru i vnejsi pfilezitosti a omezeni diktovana

trhem. Pfi posuzovani vnitfnich pfedpokladu firmy analyzujeme silne a slabe stranky firmy, a

to zejmena v porovnani s konkurenci. Navod pro SWOT analyzu firmy uvadi tabulka 1 a

tabulka 2. V tabulce 2 vidime dulezite interakce mezi jednotlivymi slozkami SWOT analyzy a

jednotlive strategic vhodne k jejich feseni. SWOT analyzu pak pouzijeme i pro hodnoceni

vnejsiho okoli, tedy konkurence. SWOT analyza dale muze byt pouzita pro analyzu

nabizenych produktu, marketingoveho mixu, zakaznickych segmentu apod.

Tabulka 1 - SWOT analyza

Silne stranky
Mezi silne stranky firmy patfi: Silne stranky Ize dale rozvijet takto:

Slabe stranky
Mezi slabe stranky firmy path': Slabe stranky Ize eliminovat takto:

Pfilezitosti
Potencialni pfilezitosti, jejichz vyuzitim muze
firma ziskat konkurencni vyhodu:

Jake potfebne zdroje a usili to vyzaduje:

Jake to bude mit ekonomicke dusledky:

Hrozby
Potencialni hrozby, ktere mohou nepfiznive
ovlivnit budoucnost firmy:

Moznosti a postupy, ktere Ize vyuzit pro eliminaci
hrozeb:

Jake naklady s tim budou spojeny:
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Tabulka 2 - SWOT analyza - strategic
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Analyza vmtfniho prostf edi
Silne stranky

Strategic vyuziti:
vyuzit silne stranky ve prospech pfilezitosti

Strategic konfrontace:
vyuzit silne stranky k odvraceni hrozeb

Slabe stranky

Strategic hleddni:
pfekonani slabych stranek vyuzitim

pfilezitosti

Strategic vyhybdni:
minimalizovat slabe stranky a vyhnout se

ohrozeni
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4.2 STEP analyza

STEP analyza se pouziva k mapovani a hodnoceni vnejsiho prostfedi. Jeji nazev je

tvofen pocatecnimi pismeny slov Social (spolecenske), Technological (technologicke),

Economical (ekonomicke) a Political (politicke). Tato analyza je zalozena na zodpovezeni tfi

otazek:

a) Ktere z vnejsich faktoru maji vliv na podnik?

b) Jake jsou mozne ucinky techto faktoru?

c) Ktere z nich jsou v blizke budoucnosti nejdulezitejsi?

Okoli podniku je zavisle zejmena na techto 4 faktorech:

a) Spolecenske, coz jsou faktory souvisejici se zpusobem zivota lidi vcetne jejich

zivotnich hodnot. Zahrnuji tyto prvky:

• demografie;

• distribuce pfijmu;

• mobilita obyvatelstva;

• zivotni styl;

• uroven vzdelani;

• pfistupy k praci a volnemu casu.

b) Technologicke, ktere patfi mezi faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich

prostfedku, materialu, procesu a know-how. Pfedmetem analyzy jsou:

• vladni vydaje na vedu a vyzkum;

• nove objevy, vynalezy a patenty;

• transfer technologii;

• mira zastaravani vyrobnich prostfedku.

c) Ekonomicke, ktere souviseji zejmena s toky penez, sluzeb, zbozi, informaci a

energie. Patfi sem:

• trend vyvoje domaciho hrubeho produktu;
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• zivotni cyklus podniku;

• nabidka penez, urokova mira;

• inflace;

• nezamestnanost;

• dostupnost energie a naklady na ni.

d) Politicke, mezi ktere muzeme zafadit:

• stabilitu vlady;

• regulaci zahranicniho obchodu;

• danovou politiku;

• monopolni legislativu.

(zdroj: http://www2.zf.jcu.cz/~michapOO/z%E1kl.%20%F8%EDzen%ED/zr-
prednaska4.doc)
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4.3 Marketingovy vyzkum

Ukolem marketingoveho vyzkumu je minimalizace rizik spojena s podnikanim.

Manazefi pomoci marketingoveho vyzkumu zjisfuji a analyzuji informace, coz jim slouzi ke

zvyseni efektivity jejich rozhodovani. Kotler (2001) uvadi nasledujici definici

marketingoveho vyzkumu:

Marketingovy vyzkum je systematicke urcovdni, shromazd'ovdni, analyzovdni a

vyhodnocovdni informaci tykajicich se urciteho problemu, pred kterymfirma stoji.

Velke firmy maji casto vlastni oddeleni zabyvajici se marketingovym vyzkumem,

stfedni firmy zpravidla spolupracuji s marketingovymi agenturami a nakupuji od nich

potfebne sluzby a informace, ale male firmy si mnohdy nemohou takovou spolupraci dovolit.

Presto by se mely snazit hledat ekonomicky pfijatelne cesty, jak potfebne informace ziskat,

napf. zapojenim studentum a marketingoveho vyzkumu v ramci jejich seminarnich ci

diplomovych praci. Podle Coopera a Lanea (1999) Ize do urcite miry souhlasit s nazorem, ze

mali lokalni podnikatele casto vystaci se znalosti mistnich pomeru a jejich peclivym

vyhodnocovanim.

V souvislosti s marketingovym planem bychom se mely snazit ziskat informace

z nasledujicich oblasti:

a) Trh. V teto oblasti se jedna o odvozeni urcitych charakteristik trhu, na kterem

se firma pohybuje nebo bude pohybovat. Patfi sem zejmena odhad potencialu

trhu a urovne poptavky, analyza podilu na trhu, sestaveni kratkodobych i

dlouhodobych prognoz.

b) Konkurence. Zde se soustfedime na charakteristiku nasi konkurence.

Zjisfujeme kdo je nase konkurence a v kterych oblastech nam konkuruje, cili u

jakych produktu a zakazniku. Dale zjisfujeme jak se prezentuje zakaznikum,

jak je jimi vnimana, jaka je jeji organizacni struktura, cenova politika, zpusob

distribuce, jake ma obchodni vysledky (Bednaf 2003).
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c) Zakaznici (stavajici i budouci). V teto oblasti zkoumame pocet zakazniku a

jejich nakupni potencial, zjisfujeme jejich potfeby, ktere budeme chtit

uspokojovat (Bednaf 2003) a urcujeme jejich demograficke, ekonomicke a

geograficke charakteristiky.

Marketingove vyzkumy se deli na:

a) Kvantitativni, ktere se pouzivaji pfi sberu velkeho mnozstvi dat od velkeho

souboru respondent^. Mezi kvantitativni vyzkumy patfi ruzne formy

dotazovani — osobni, pisemne, telefonicke a elektronicke.

b) Kvalitativni, ktere slouzi k ziskavani informaci od uzkeho kruhu respondentu.

Patfi sem zejmena individualni hloubkove rozhovory a skupinove rozhovory,

ale take tfeba metody pozorovani nebo experimenty.

Oba typy marketingovych vyzkumu maji svoje vyhody a nevyhody a v praxi se bezne

kombinuji. Pomoci dotazniku napfiklad zjisfujeme informace o trhu - kdo jsou nasi zakaznici,

jake maji potfeby, nakupni zvyklosti apod. Pomoci skupinovych rozhovoru pak prohlubujeme

vysledky dotazovani a ziskavame specificka data - napf. tvurci namety a napady.

Marketingove vyzkumy se dale deli na:

a) Primarni, kdy sami zjisfujeme potfebna data, ktera nasledne vyhodnocujeme a

interpretujeme.

b) Sekundarni, kdy dochazi k vyhodnocovani jiz existujicich dat, ktera byla

zpracovana drive a vetsinou za jinym ucelem. Vyhodou teto metody je, ze je

levnejsi a casove mene narocna. Nevyhodou je, ze proces sberu dat je nam

neznamy.

V nasledujici casti popiseme proces marketingoveho vyzkumu, ktery se sklada

z nasledujicich casti:
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a) Definovani vyzkumneho problemu. Defmujeme problem, ktery bude vyzkum

resit. Definovani problemu by nemelo byt pfilis siroke nebo naopak pfilis uzke.

Pfiklad vyzkumneho problemu: Jsou zakaznici spokojeni s nabidkou sluzeb

konkurencnich sportovnich zafizeni v regionu? Pokud ne, jak toho muze nase

firma vyuzit?

b) Urceni cilu vyzkumu. V zavislosti na vyzkumnem problemu specifikujeme

cile, ktere by mely byt co nejjasnejsi, nejjednodussi a nejkonkretnejsi. Meli

bychom pfesne vedet, co hledame. Cile by nemely byt pfilis narocne a ani

pfilis obecne. Spatny cil vede totiz ke spatnym vysledkum. Pfikladem dobrych

cilu muze byt: Kdo je nase konkurence v regionu? Kdo jsou jeji zakaznici?

Jsou spokojeni s nabizenymi sluzbami? Chybi jim nejaka sluzba? Kolik by

byly ochotni za ni zaplatit?

c) Pfinos vyzkumu. Urcime v cem bude pfinos vyzkumu. Napf. spolecensky,

ekonomicky, pro manazerske rozhodovani atd.

d) Zdroje dat. Zde volime mezi sekundarnimi a primarnimi daty. V pfipade, ze

najdeme odpoved' na cil v sekundarnim vyzkumu, tak primarni vyzkum

zpravidla neprovadime.

e) Metody a techniky sberu dat. Zde nejprve volime mezi kvantitativnimi a

kvalitativnimi metodami, pfipadne se rozhodneme metody kombinovat, a

vybirame konkretni vyzkumne techniky, napf. dotazovani.

f) Urceni velikosti vzorku. V zavislosti na vybrane vyzkumne technice urcime

velikost vzorku, tedy pocet respondentu, na kterych bude vyzkum provaden.

Ta je u kvantitativnich vyzkumu v rozmezi stovek az tisicu a u kvalitativnich

v rozmezi desitek, maximalne stovek respondentu.

g) Sber dat. V teto fazi provadime samotny sber dat, ktery je nutne dobfe

naplanovat - urcit harmonogram, lidske a fmancni zdroje.

h) Zpracovani a analyza dat. Vyuzivame statistickych metod ke zpracovani dat.
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i) Interpretace dat. Vysvetlujeme, co zjistene hodnoty znamenaji a odpovidame

na otazky kladene v ramci vyzkumneho problemu.

Dotazovani: Pro ucely teto bakalafske prace nema smysl podrobne se zabyvat vsemi

jednotlivymi metodami marketingoveho vyzkumu. Nas bude zajimat pouze metoda

dotazovani, ktera patfi k nejrozsifenejsim v marketingovem vyzkumu. Dotazovani se

uskutecnuje pomoci dotazniku, se kterym pfichazi respondent do kontaktu bud' pfimo, jako je

tomu v pfipade pisemneho a elektronickeho dotazovani, nebo nepfimo prostfednictvim

tazatele, kdy mluvime o osobnim a telefonickem dotazovani.

Mezi obecne zasady tvorby dotazniku patfi:

a) Vytvofeni seznamu informaci, ktere ma dotazovani pfinest. Napiseme

seznam informaci, ktere chceme zjistit v navaznosti na cile vyzkumu.

b) Urceni zpusobu dotazovani. Volime mezi pisemnym, elektronickym,

osobnim a telefonickym zpusobem dotazovani.

c) Specifikace cilove skupiny respondent^ a jejich vyber do vzorku. Vyber

muze byt neovlivneny, kdy takove vzorky jsou urceny pro velke

reprezentativni vyzkumy, anebo castecne ovlivneny, kdy vzorek je tvofen

z nejsnaze dostupnych nebo zamerne vybranych respondentu podle urcite

spolecne vlastnosti, jako je napf. zajem o stejny sport. Specifikace cilove

skupiny se provadi bud' podle demograflckych znaku (vek, pohlavi, profese,

vzdelani atd.), anebo pomoci psychografickych znaku (psychologicke znaky,

zivotni styl, zajmy atd.).

d) Konstrukce otazek ve vazbe na pozadovane informace. Otazky by mely byt

jednoznacne a srozumitelne. Spatne polozena otazka muze znamenat zmatek a

pfinest nam neuspokojive odpovedi. Peclive volime slova a stylizaci a

vybirame mezi tfemi typy otazek:
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• otevfenymi;

• uzavfenymi;

• polootevfenymi.

Otevfene otazky davaji respondentovi volnost a respondent tak muze

odpovedet vlastnimi slovy. Vyhodou je, ze takove otazky jsou podmetem

k zamysleni a pfinaseji nam necekane informace. Nevyhodou je narocne

zpracovani ziskanych odpovedi. Pfiklad otevfene otazky: Jake zmeny byste

pfivitali v nasem sportovnim centru? Uzavfene otazky nabizeji

respondentovi urcity pocet odpovedi, z kterych si musi vybrat. Vyhodou je

rychle a snadne vyplnovani a snadnejsi zpracovani ziskanych dat.

Nevyhodou je, ze pfedkladane varianty mohou pusobit sugestivne a ze

respondent muze nektere varianty odpovedi postradat. Proto se bezne

pouzivaji polootevfene otazky, ktere nabizeji variantu odpovedi ,,jine", kde

ma respondent prostor odpoved' svobodne doplnit.

Uzavfene otazky je mozne delit na:

• dichotomicke, ktere nabizeji dve varianty (ano/ne) a jsou snadne na

zpracovani;

• vyberove (polytomicke, s moznosti vyberu jedne alternativy);

• vyctove (polytomicke, s moznosti vyberu nekolika alternativ);

• polytomicke, s uvedenim pofadi alternativ, umoznuji diferencovat mezi

alternativami (Foret, Stavkova 2003).

Nejvhodnejsim nastrojem pro mefeni nazoru a postoju je skalovani. U

hodnotici skaly se po respondentovi zada, aby vyjadril svuj postoj k objektu

zaznamenanim urcite pozice na stupnici, ktera zrcadli fadu moznych

pohledu na hodnoceny pfedmet (Foret, Stavkova 2003).

e) Konstrukce celeho dotazniku. Dotaznik by mel mit logickou strukturu.

Uvodni otazky by mely byt zajimave a jejich cilem je navazat kontakt

s respondentem a ziskat pozornost. Pak by mely nasledovat dulezite otazky a
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nakonec otazky mene dulezite. Logickou stavbu dotazniku podporuji filtracni

otazky, ktere podle urcitych charakteristickych znaku deli respondenty.

f) Pfedvyzkum. Ovefime dotaznik u maleho poctu respondentu a pfipadne ho

vhodne upravime.
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5. Analyticka cast

5.1 Celkove shrnuti

5.1.1 Predstaveni Sport centra Na Zamecku

Sport centrum Na Zamecku je soucasti arealu vidovickeho Zamku Berchtold, ktery se

nachazi na rozmezi obci Kunice a Vidovice v Ladove kraji, 15 kilometru od jihovychodniho

okraje Prahy a 26 kilometru od centra Prahy. Areal krome Sport centra Na Zamecku zahrnuje

samotny Zamek Berchtold, zamecky park, sportovni areal TJ Kunice a pfilehly rybnik Zlabky.

Sport Centrum se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti sportovniho, kulturne-

spolecenskeho a rekreacniho vyziti. Bylo otevfeno v cervnu roku 2007 za ucasti fady

znamych osobnosti, zvlaste pak olympijske vitezky Katefiny Neumannove, ktera se stala jeho

patronkou.

V arealu Sport centra jsou tfi tenisove kurty s umelym povrchem Nurtex 13. Jeden

kurt, ktery je umele osvetlen, slouzi jako viceucelove hfiste, na nemz je mozne krome tenisu

hrat nohejbal, volejbal a florbal. Zbyle dva kurty jsou v zimni sezone kryty vytapenou

nafukovaci halou a jsou spojeny s budovou Sport centra krytym vstupem. Venku je rovnez

bazenek pro deti a detske hfiste. V samotne budove Sport centra je k dispozici mistnost pro

golf, ve ktere se nachazi golfovy simulator a umely green s deviti jamkami pro putting.

Mistnost slouzi take pro hodiny aerobiku a powerjogy, pro pofadani firemnich prezentaci a

jako prostor pro hrani stolniho tenisu. Samozfejmosti jsou moderni satny se sprchami a WC.

Krome sportovnich moznosti skyta Sport centrum i moznosti kulturne-spolecenske.

Konkretne se jedna o sport bar a klubovou mistnost, ktera je idealni pro ruzne akce, jako jsou

oslavy nebo sportovni projekce na velke obrazovce. V klubove mistnosti je k dispozici take

internet. V letnich mesicich je vyuzivana terasa a zahradka s pergolou, kde je moznost

grilovani a v arealu je dokonce i vinny sklipek. Sport centrum vyuziva ke svym aktivitam i

Detsky raj, ktery je soucasti zameckeho parku. Mapa celeho arealu je uvedena v pfiloze 1.
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Na cinnost Sport centra Na Zamecku uzce navazuje cinnost Sport clubu Na Zamecku,

coz je obcanske sdruzeni, ktere bylo zalozeno v roce 2007 s cilem podporovat rozvoj sportu

mladeze, a to pfedevsim tenisu a golfu. V dubnu 2008 bylo pfihlaseno do soutezi Ceskeho

tenisoveho svazu prvni tenisove druzstvo - minitenis deti ve veku kolem sedmi let. Sport club

Na Zamecku je od 15. fijna 2008 fadnym clenem Ceskeho tenisoveho svazu, v jehoz ramci

pofada oficialni turnaje v minitenisu.

Sport centrum je uzce svazano se sportovnim arealem TJ Kunice, ve kterem jsou dve

travnata fotbalova hfiste a jedno osvetlene hfiste s umelym povrchem. V arealu je take

samozfejme satna, dale pak klubovna a ubytovna na 16 luzek. Dohromady tak areal Sport

centra a TJ Kunice tvofi spickovy sportovni komplex, ktery ke svym soustfedenim vyuziva i

fotbalova reprezentace CR a SK Slavia Praha.

Sport Centrum Na Zamecku spolecne se zamkem Berchtold patfi spolecnosti ALKOM

IPC s.r.o., ktera se specializuje na systemy zabezpeceni osob, majetku a informaci. Schema 2

znazorriuje organizacni strukturu Sport Centra.

Schema 2 - Organizacni struktura Sport Centra Na Zamecku

Obchodni Vyi
feditel fee

ALKOM IPC

•obni Spravni
litel feditel

Zamek Berchtold

Sport
centrum

Detsky raj a
zamek

Sprava -
investice

Udrzba

Projekce

Vystavba

Provozni
vedouci

Recepcni

Trenefi

Uklizecka
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Sport centrum Na Zamecku zamesmava nastalo pet zamestnancu a na jednorazove

akce vyuziva brigadniky. Trenefi ve Sport centru pracuji jako extern! ste, coz vzhledem

k placeni dani a zdravotniho a socialniho pojisteni pfedstavuje vyhodu pro obe strany.

5.1.2 Zamereni a cile

Vize: Stdt se nejvetsim centrem mlddeze pro sport, vzdeldni a zdbavu v regionu.

Poslani: Vneustdle snaze hleddni novych a inter aktivnich for em zdbavy, vyuky a

vzdeldvdniposkytovat ty nejlepsi sluzby v techto oblastech.

Sport Centrum se zamefuje na uspokojovani potfeb ctyf hlavnich skupin zakazniku,

podle kterych pfizpusobuje a rozlisuje svoji nabidku produktu:

a) Vefejnost -- ,,klasicke" produkty nabizene Sport centrem, ktere zahrnuji

zejmena sportovni sluzby.

b) Matefske a zakladni skoly — specificky produkt, ktery zahrnuje dopoledni

navstevu Sport centra spojenou s prohlidkou Detskeho raje a hranim tenisu a

dalsich sportovnich aktivit pro deti.

c) Sportovni oddily - zejmena sportovni soustfedeni a turnaje, ktere byvaji casto

organizevany ve spolupraci s TJ Kunice. Tyto akce j sou narocne na pianovani,

nebof jejich realizace nesmi kolidovat s provozem pro vefejnost.

d) Firmy - rozlicne produkty ,,site na mini" (sportovni akce, spolecenske akce,

firemni prezentace apod.), ktere vyzaduji kvalitni pfipravu a organizaci.
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Strategicke cile (5 let):

a) Ekonomicke:

• aby vynosy pokryly veskere naklady a areal byl sobestacny vcetne

odpisu;

• aby dosahovalo Sport centrum zisku 15%, ktere budou investovany do

rozvoje (10 let).

b) Sportovni:

• aby mel oddil tenisu druzstvo minimalne v dorostu;

• aby se areal stal sportovnim centrem pro tenis, golf, stolni tenis, kopanou,

nohejbal, volejbal, aerobic a powerjogu v okruhu 20 km;

• rocne zorganizovat o 10% turnaju ve vyse uvedenych sportech vice nez

dnes (dnes 75 turnaju rocne).

Kratkodobejsim cilem je do jednoho roku dosahnout poctu 250 stalych zakazniku a

minimalne 80% obsazenosti sportovisf. Za obecny cil je mozno povazovat stat se znamym

mistem pro soustfedeni sportovnich klubu a tymu vysoke vykonnostni urovne (reprezentace

CR).
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5.2 Situacni analyza

5.2.1 Analyza flrmy

1) Marketingovy mix

a) Produkt a cena. Jak jiz bylo uvedeno vyse, Sport centrum svoji nabidku produktu

rozdeluje podle ctyf hlavnich skupin zakazniku. Pro vefejnost jsou v nabidce tyto produkty za

uvedene ceny:

Tenis — letni sezona (21 tydnu)

PO - NE a svatky, cena za hod.: Permanentky:

7:00 - 13:00 110 Kc 1 hod. tydne a 90 Kc 1 890 Kc

13:00 - 16:00 140 Kc 1 hod. tydne a 110 Kc 2 310 Kc

16:00 - 21:00 190 Kc 1 hod. tydne a 170 Kc 3 570 Kc

21:00-22:00 290 Kc* 1 hod. tydne a 270 Kc 5 670 Kc

* s osvetlenim

Tenis — zimni sezona (31 tydnu), vytapena nafukovaci hala na 2 kurty

PO - NE a svatky, cena za hod.: Permanentky:

7:00 - 13:00 320 Kc 1 hod. tydne a 300 Kc 9 300 Kc

13:00- 16:00 390 Kc 1 hod. tydne a 370 Kc 11 470 Kc

16:00-21:00 470 Kc 1 hod. tydne a450 Kc 13 950 Kc

21:00-22:00 350 Kc 1 hod. tydne a 330 Kc 10230Kc

Tenisova zed', 16x3 m (dve hraci mista) 1 hod./ 50 Kc (vybrane hodiny

zdarma, pfednost ma pronajem celeho kurtu)

Tenisova is kola ,,Lvicek" pro deti od ctyf do patnacti let. Cena se odviji od poctu deti ve

skupine a take zalezi jaka je sezona. Vyuka probiha ve tfech kategoriich, podle zajmu

zakaznika a s pfihlednutim k dosazenemu veku ditete a hracske pokrocilosti. Rozdeleni je

uvedeno v tabulce 3. Vyuka zacina v polovine zafi a konci na konci cervna.
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Tabulka 3 - Tenisova skola ,,Lvicek"

KATEGORIE

Zamef eni na
zavodni tenis -
- individualni

trenink

Zamef eni na
zavodni tenis s

intenzivni
pfipravou

Zamefeni na
zavodni tenis s

intenzivni
pfipravou

Treninkovy
program pro

dosazeni
standardni

hracske urovne

pocet deti ve
skupine

1 dite

2 deti

3 deti

4 deti

doporuceny
pocet hodin

tydne

3 hod./tydne

2 hod./tydne

2 hod./tydne

2 hod./tydne

zimni sezona
cena za 1

hod./osobu
(pronajem kurtu

+ trenerske
sluzby)

700 Kc

400 Kc

300 Kc

200 Kc

letni sezona
cena za 1

hod./osobu
(pronajem kurtu

+ trenerske
sluzby)

500 Kc

280 Kc

200 Kc

140Kc

Trenerske sluzby pro dospele

1 hod. vyuky tenisu pro 1 os. ...

1 hod. vyuky tenisu pro 2 os. ...

350Kc/hod.

270 Kc/hod.

Pujcovna tenisoveho vybaveni

Tenisova raketa

Tenisovy micek

Kos tenisovych micku (60 ks) ..

Vyplet tenisovych raket

Pujceni rucniku

Osvetleni kurtu c. 3 .

30 Kc/hod.

lOKc/ks

200 Kc/hod.

. die dohody

. 20 Kc

lOOKc

Sport centrum nabizi moznost objednani sportovniho zbozi die katalogu, moznost otestovani

tenisovych raket die nabidky jeho dodavatele a zajisfuje externe vypletani tenisovych raket.
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Golf indoor

Odpaliste 150 Kc/hod.

Putting green s 9 jamkami 150 Kc/hod.

Golfovy simulator Golf Blaster III

cena zahod.:

7:00-15:00 240 Kc

15:00-22:00.. . 340 Kc

Permanentky:

na 10 hod. a vice

na 10 hod. a vice

a 200 Kc

a 300 Kc

Golfovy trener pro 1 osobu

30 min 320 Kc

60 min 520 Kc

Detska golfova akademie pro deti ve veku od ctyf do patnacti let. Vyuka probiha ve ctyfech

kategoriich, podle zajmu zakaznika a se zohlednenim dosazeneho veku ditete a hracske

pokrocilosti. Rozdeleni je uvedeno v tabulce 4.

Tabulka 4 - Golfova akademie

KATEGORIE

Zamefeni na zavodni golf— individualni
trenink

Zamefeni na zavodni golf s intenzivni
pfipravou

Treninkovy program pro dosazeni standardni
hracske urovne

Treninkovy program pro dosazeni standardni
hracske urovne

pocet deti ve
skupine

1 dite

2 deti

3 deti

4 deti

ceny za 1
hod./osobu

(pronajem greenu +
trenerske sluzby)

655 Kc

330 Kc

220 Kc

170Kc

Aerobic (PO 20:00 - 21:00, CT 18:00 - 19:00 hod.)

Ihod 70 Kc permanentka na 10 hod. 600 Kc
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Powerjoga (PO a CT 19:00 - 20:00 hod.)

Ihod 70 Kc permanentkana lOhod 600 Kc

Uhrada permanentek se provadi pfedem, popfipade ji Ize rozdelit do dvou splatek.

Pfedplatne na tenis, golf i jine sportovni aktivity je mozno hradit bud' hotove na recepci nebo

pfevodem.V pfipade nahradnich hodin se ve Sport centru postupuje standardne. Za pfedem

omluvenou neucast minimalne jeden den pfedem poskytuje nahradni hodinu v terminu die

moznosti. V pfipade pozdni omluvy (tj. pozdeji nez jeden den pfedem) nebo zadne omluvy,

hodina propada bez nahrady.

Dalsi sporty a sluzby

Stolni tenis 100 Kc/hod.

Fotbalek nakurtu 40 Kc/os.

Petanque 50 Kc

Povolenkana chytani ryb (1 den) 300 Kc

Internet 40 Kc

Hfiste na nohejbal, volejbal a minikopanou - podle ceniku tenisu.

Kopana - 2 velmi kvalitni travnate plochy a treninkova plocha 1 500 Kc/hod.

Fotbaloveho hfiste s umelym povrchem 3. generace 600 Kc/hod.

Fotbalove hfiste s umelym povrchem + osvetleni 850 Kc/hod.

Pujcovna sportovniho vybaveni (sazby na hod)

Zaloha (vratna) na klice od saten a sprch 100 Kc

Rucnik (pujceni) 20 Kc

Stolni ten. palka (2 ks) 30 Kc

Stolni ten. micky (4 ks) 20 Kc

Golf hole (sada) 100 Kc

Golf micky 30 ks 70 Kc

Mic (kopana, nohejbal, volejbal) 30 Kc

Sport centrum zajisti

Odborny vycvik jizdy na koni die individualni dohody (od zacatecniku po pokrocile, vekova

hranice od 10 let)
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Cena za kone a trenera individualne 500 Kc

Cena 2-3 jezdci cena zakone ajezdce 300 Kc

Masaze (pravidelne terminy nutne pfedem objednat po telefonu a zalezi na druhu masaze)

Cena30min 150-250 Kc

Vefejnosti dale slouzi Sport bar a jeho nabidka pokrmu a piti a klubovna s sirokouhlou

plazmovou televizi. Ve Sport centru Na Zamecku se konaji v prubehu kazdeho mesice

ruznorode sportovni a spolecenske akce. K nim patfi zejmena tenisove, golfove, fotbalove a

dalsi sportovni turnaje, divadelni pfedstaveni, hudebni vystoupeni a diskoteky. Sport centrum

organizuje take akce specialne pro deti, kde krome jiz zminenych sportovnich turnaju maji

sve misto napfiklad detske dny a detske diskoteky.

Zamek Berchtold - Detsky raj nabizi pro kolektivy z matefskych a zakladnich skol

specificky komponovane programy. Jednim z nich je i program ,,Sportovni dopoledne", ktere

probiha ve Sport Centru Na Zamecku. Jedna se o dopoledne pine soutezi a her komponovane

die zakaznikova pfani a zamefene na zvoleny druh sportovnich disciplin (tenis, golf, kopana,

micove hry, atletika). Sportovni vybaveni Sport centrum zapujci, za pfiplatek zajisti trenery.

Cena na zaka je 70 Kc, doprovod zdarma. Na pfani Ize zajistit svacinu, obed a pitny rezim.

Pro sportovni oddily jsou k dispozici veskera zafizeni a sportoviste Sport centra,

vcetne sportovnich pomucek. Diky spolupraci s TJ Kunice jsou moznosti pro sportovni oddily

siroke. Je mozne totiz kombinovat sportoviste a nabidky Sport centra a TJ Kunice. Mnohdy

tak napfiklad fotbalova druzstva vyuzivaji tenisovych kurtu a golfoveho simulatoru

k doplnkove sportovni cinnosti. Sport centrum zase muze napfiklad vyuzit ubytovny na 16

luzek. Je mozne zajistit i stravovani ve Sport baru, a tak by sportovnim oddilum nemelo pfi

jejich soustfedenich a treninkovych kempech nic chybet.

Pro firemni klientelu a soukrome akce jsou k dispozici vsechny prostory, moznosti a

sluzby Sport centra. Krome jiz zminovanych sluzeb pro vefejnost jsou pro firmy dale

k dispozici:

• satny pro 50-80 osob;

• multifunkcni zasedaci mistnost pro 50 osob s moznosti dataprojektoru a

samostatneho ozvuceni mistnosti;

• venkovni gril a vycep;
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• vinny sklipek ,,Pod kurty";

• brouzdaliste pro deti a venkovni sprcha;

• zabezpeceni arealu kamerovym systemem s moznosti nahrani cele akce;

• moderni ozvuceni celeho arealu, saten a sport baru vcetne bezdratoveho

mikrofonu - vhodne pro moderovani akci (turnaju, skoleni, prezentaci,

seminafu, aerobicu apod.);

• moznost vjezdu osobnich vozidel na kurty -- vhodne pro prezentaci

osobnich vozidel.

Pro firmy zorganizuje Zamek Berchtold a Sport centrum prubeh celodenni akce na klic.

Zajisti profesionalniho moderatora Zdenka Vrbu, Catering Perfect Restaurant ,,Kluci v akci",

fotodokumentaci ci videozaznam, pohary pro viteze a vecne ceny.

Pro ilustraci uvedu orientacni ceny za pronajem, nebof dalsi sluzby, jako stravovani a

ozvuceni, se urcuji dohodou. Pfi pronajmu vice prostor, opakovani akci, pro skoly a na svatby

se uplatnuji slevy.

Sazby za: 1 hod. ' dne 1 den

Cele Sport centrum s uzavfenim pro vefejnost 4 000 Kc 8 000 Kc 12 000 Kc

Vytapena hala 40x40m fijen az duben 2 000 Kc 5 000 Kc 9 000 Kc

Klubovna, 25 mist zabarem, internet 1 000 Kc 2 000 Kc 4 000 Kc

Satny s uzamykatelnymi skfinkami (30 ks.) 1 000 Kc 2 000 Kc 3 000 Kc

Jedno luzko na jednu noc 200 Kc

b) Misto (distribuce). Sport centrum Na Zamecku je soucasti arealu Zamku Berchtold,

ktery lezi na rozmezi obci Kunice a Vidovice (ktere tvofi de facto jednu obec) ve

Stfedoceskem kraji (drive okres Praha-vychod) na 15,5 kilometru dalnice Dl. Z centra Prahy

trva cesta autem pfiblizne 30 minut. Z Prahy - Hlavniho nadrazi jezdi kazdych 20 minut vlak,

ktery zastavuje ve Strancicich. Na tento spoj navazuje autobus, ktery dopravi zakazniky do

Kunic na zastavku, ktera se nachazi 300 metru od Sport centra. Centrem oblasti je mesto

Ricany, ktere lezi 10 kilometru od Kunic.
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Sport centrum je umisteno hned vedle zameckeho parku, obklopeno lesy a pfirodou, a

soucasti arealu Zamku Berchtold je i rybnik Zlabky. Jedna se tedy o idealni prostfedi

k odpocinku a relaxaci. V okoli je postaveno nekolik chat a rekreacnich objektu.

Pro sportovni sluzby jsou k dispozici tfi tenisove kurty s umelym povrchem Nurtex 13,

ktery je znam jako ,,koberec" a je nenarocny na udrzbu. Jeden kurt je umele osvetlen a slouzi

jako viceucelove hfiste, na nemz je mozne krome tenisu hrat nohejbal a volejbal a jednu jeho

stranu lemuje tenisova zed'. Na vsech kurtech je mozne hrat minikopanou ci florbal, branky

jsou samozfejme k dispozici. Dva kurty jsou v zimni sezone kryty vytapenou nafukovaci

halou a jsou spojeny sbudovou Sport centra krytym vstupem. Venku je bazenek pro deti a

detske hfiste. V samotne budove sport centra je mistnost pro golf, ve ktere se nachazi golfovy

simulator a umely green s deviti jamkami pro putting. Mistnost slouzi take pro hodiny

aerobiku a powerjogy, pro pofadani firemnich prezentaci a jako prostor pro hrani stolniho

tenisu. Dale je k dispozici sport bar a klubova mistnost, ktera je idealni pro ruzne akce, jako

jsou oslavy nebo sportovni projekce na velke obrazovce. Samozfejmosti jsou moderni satny

se sprchami a WC.

c) Propagace. Do komunikacniho mixu Sport centra Na Zamecku patfi:

• webove stranky www.zamekberchtold.cz, kde je sekce ,,Sport centrum",

slouzi jako vyznamny komunikacni nastroj;

• reklama v rozhlase (Cesky Rozhlas, Radio Domino, City, Blanik);

• mobilni reklama, kterou pfedstavuje zemedelsky valnik s napevno

pfidelanou dfevenou deskou, cimz vznika billboard, na ktery je mozno

podle potfeby malovat a psat vodou feditelnou barvou;

• reklamni tabule na silnici u Sport centra;

• billboard na kfizovatce z Kunic do Velkych Popovic;

• reklama na plakatech, ktere maji jednoduchou podobu (vypracovany

v MS Word) a jsou rozmisfovany v Kunicich a nejblizsim okoli na

frekventovanych mistech (vefejne vyvesky, autobusove a vlakove

zastavky, skoly, posty apod.);

• reklama v podobe placene inzerce v tistenem periodiku Nas Region;
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• public relations -- clanky vytvafejici pozitivni obraz o Sport centra

zvefejfiovane v tistenych periodikach Kunicky zpravodaj,

Velkopopovicky zpravodaj, Na Zaprazi a v golfovem magazinu Green;

• osobni prodej prostfednictvim osoby majitele, ktery vyuziva svych

kontaktu, coz je vhodne pfedevsim pro propagaci cilenou na firmy a

sportovni oddily;

• mobilni telefon a emailova komunikace se zakazniky, za coz je

odpovedna recepce.

Pfi komunikaci se zakazniky se vyuziva kontaktu, ktere jsou vedeny v databazi klientu.

Databaze klientu obsahuje pfiblizne 500 kontaktu, nicmene zahrnuje i ty klienty, ktefi

navstivili Sport centrum tfeba jen jednou.

Propagace samotneho Sport centra jako celku probihala hlavne zpocatku jeho

existence. Vyuzivalo se inzerce v regionalnim tisku, mobilni reklamy a plakatu velikosti A3.

V soucasnosti je dalsi rozsahla propagace jako celku zbytecna, nebof Sport centrum je jiz

vpovedomi zakazniku a jeho provoz je zabehnuty. Dnes se tak prezentuje zejmena na

webovych strankach. Sport centrum je ale jako soucast Zamku Berchtold take propagovano

v ramci propagace celeho arealu a v ramci propagace produktu, ktere nabizi Zamek Berchtold,

kam patfi zejmena Detsky raj, miniatury hradu a pohadkova zeme. Nove byly vytvofeny pro

Zamek Berchtold propagacni materialy. Ty zahrnuji propagacni letak, na jehoz zadni strane je

prostor venovany Sport centru (viz pfiloha 2), propagacni plakat A2, vizitku, zalozku pro deti,

pexeso pro deti a pfedlohu plakatu A2 pro propagaci kulturnich a spolecenskych akci Zamku

Berchtold. Pro vyznamne akce na Zamku Berchtold bude vyuzita reklama v radiich.

Produkty tenis a golf byly od zacatku propagovany spolecne s celym Sport centrem,

nebof jsou stezejnimi produkty. V soucasnosti se vyuziva hlavne webovych stranek a mobilni

reklamy. Pfi nabidce specialne zlevnenych hodin se vyuziva mobilniho telefonu a rozesilani

sms. Pfi nabizeni permanentek se vyuzivalo telefonickeho oslovovani zakazniku.

Sportovni turnaje se s pfedstihem propaguji na webovych strankach. Diky databazi

klientu jsou vybranym zakaznikum, ktefi dany sport provozuji, zasilany pozvanky

prostfednictvim emailu a sms. Sportovni akce jsou uvedeny vzdy i v pfehledu akci pro dany

mesic na webu a na plakatech A4, ktere jsou rozmisteny po Sport centru. Jedna-li se o turnaje
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a akce vetsiho rozsahu, plakaty se vyvesuji vblizkem okoli a o akci se informuje

prostfednictvim mistniho tisku (Kunicky zpravodaj).

Ostatni produkty Sport centra jsou propagovany spise okrajove, nebof napf. aerobic a

powerjoga ma jiz sve stale zakazniky a z duvodu kapacity by dalsi propagace postradala

smysl.

Je nutne uvest, ze nektere sportovni turnaje jsou organize vany externe, coz znamena,

ze propagaci, ucastniky a jine organizacni zalezitosti zajisfuje extern! pofadatel turnaje. To se

tyka napf. turnaju ve volejbale nebo ve stolnim tenise. Sport centrum pote pouze poskytne

prostory a po individualni dohode spoluorganizuje akci.

Pro rok 2009 se planuje zesilit propagaci aktivit, ktere jsou spise spojeny se Zamkem

Berchtold, nez se samotnym Sport centrem. Naopak propagace samotneho Sport centra bude

utlumena. Presto vsak zustavaji problemy, ktere bude nutne v oblasti propagace resit.

Hlavnim z nich je mala obsazenost golfu, ktera by mela byt fesena prave vhodnou propagacni

cinnosti. Dalsim nevyfesenym problemem je komunikace a nabidka v oblasti casove mene

atraktivnich hodin tenisu.

d) Lide. Lide pracujici ve Sport centru, se kterymi zakaznici pfijdou do styku, jsou

zejmena recepcni (obsluha baru) a trenefi. Recepcni je prvnim, na koho zakaznik ve Sport

centru narazi, a proto by mel byt komunikativni, mily a ochotny. Lze fici, ze tyto pozadavky

recepcni ve Sport centru splfiuji. Trenerske sluzby v oblasti tenisu zajisfuje hlavne Michaela

Pazderova, byvala profesionalni hracka tenisu a trenerka 2. tfidy, Jifi Trefil, byvaly

reprezentant v kategorii od 16 do 18 let a trener 3. tfidy, a slecna Jitka Spackova, trenerka 3.

tfidy. Dale pak Sport centrum spolupracuje s externimi trenery. Trenerske sluzby v oblasti

golfu zajisfuje Jifi Trefil (HCP 10,5) a dalsi trenefi, externe spolupracujici se Sport centrem.

Pfi urcovani kvality treneru je nutne pfihlizet k tomu, jaky cil sledujeme. Je-li cilem efektivni

vychova sportovne talentovane mladeze, pak zde muzeme sledovat urcite rezervy, zejmena

v oblasti dalsiho vzdelavani treneru a uplatriovani modermch metod. Je-li cilem spokojenost

zakazniku bez vetsich sportovnich ambic, pak zde zadne nedostatky ze strany treneru nejsou.

Instruktorkou powerjogy je pani Nemadova a instrukturkou aerobicu pani Plecita.

56



e) Prezentace. Jak jsem jiz uvedl, areal se nachazi vkrasnem prostfedi, obklopenem

pffrodou. Samotna budova Sport centra zafi jeste novotou, stejne jako jeji interier. Vsude je

udrzovana dokonala cistota, zvlaste pak v satnach a na WC. Tenisove kurty zatim nejevi

zadne znamky opotfebeni stejne jako nafukovaci tenisova hala. Jedine, na co si zakaznici

obcas stezuji, je opotfebovanost pouzivanych treninkovych tenisovych micu. Uvnitf Sport

centra vzdy panuje pfivetiva, skoro az rodinna atmosfera. Sport centrum v ramci vlastni

prezentace pouziva zejmena jiz zminovane webove stranky celeho arealu Zamku Berchtold,

vlastni logo (viz pfiloha 3) a propagacni materialy Zamku Berchtold. Webove stranky ziskaly

v roce 2009 novou grafickou podobu. Jsou zde dostupne vsechny nezbytne informace, jako

jsou ceniky, plany akci, ohlednuti za uplynulymi udalostmi apod. Novinkou je take rezervacni

system s pfehledem volnych hodin. Pro pianovani propagacnich aktivit na webu je vyznamne

zjisteni, ze webove stranky jsou navstevovany nejvice ve ctvrtek a patek a v pondeli a utery.

f) Proces. Ve Sport centru se nestava, ze by zakaznik na neco dlouho cekal. Vzhledem

ke mensim kapacitnim moznostem je zde vzdy nekdo, kdo se mu muze venovat. Dulezita je

komunikace mezi zakazniky, recepci a trenery, protoze je nutne nahlasit zruseni pfedplacene

hodiny alespon den dopfedu. Mnohdy se bohuzel stava, ze zakaznik nepfijde bez omluvy,

jeho trener je pfitomen a zakaznik pak zada nahradni hodinu. Samotny proces treninkovych

jednotek je pak ciste v rezii jednotlivych treneru, chybi treninkovy system. Jako nevhodne Ize

ze sportovniho hlediska hodnotit casove rozvrzeni vyuky v tenisove skole ,,Lvicek" a Detske

golfove akademii, ktere trvaji deset, respektive devet mesicu souvisle. Neni zde tedy prostor

pro pfesun rychleji se zlepsujicich svefencu do lepsich skupin a jejich rozvoj je tak zbytecne

brzden.
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2) SWOT analyza

Pfi sestavovani SWOT analyzy jsem vychazel zejmena z poznatku vedeni a jejich

hodnoceni postaveni firmy v soucasnosti. V otazkach sportovni a technicke lirovne jsem

spolupracoval s trenery Sport centra. Vysledkem je SWOT analyza nejdulezitejsich oblasti

firmy uvedena v tabulce 5, z ktere vyplyvaji zavery a pfislusne strategic uvedene v tabulce 6.

Tabulka 5 - SWOT analyza Sport centra Na zamecku

Silne stranky
Mezi silne stranky firmy patfi:

• za Sport centrem stoji silny majitel,
spolecnost ALKOM IPC, s.r.o.

• se Sport centrem jsou spojeny zname
osobnosti a fotbalova reprezentace CR

• spoluprace s obci
• vyhodna poloha v blizkosti Prahy a

dalnice Dl
• klidne prostfedi uprostfed pfirody
• prostor pro pofadani rozlicnych aktivit
• rodinna atmosfera

Silne stranky Ize dale rozvijet takto:

• vyuzivat potencialu a moznosti majitele
k rozvoji arealu

• udrzovat kontakty se znamymi
osobnostmi a vyuzivat je k propagaci

• spolupracovat s obci pfi pofadani
sportovnich a spolecenskych akci a
spolecne propagovat areal

• oznacit areal a instalovat smerovky
• hledat a nabizet nove aktivity

realizovatelne v arealu
• rozvijet vztahy se zakaznikem

Slabe stranky
Mezi slabe stranky firmy patfi:

• Kunice jsou mala obec (746 obyv.)
• zatim chybi hotelove ubytovani
• slaba propagace
• mala obsazenost golfu (30%)
• chybejici treninkovy system v tenisove

skole
• chybejici zafizeni k regeneraci

Slabe stranky Ize eliminovat takto:

• propagovat areal vice i v okolnich obcich
• vyuzivat stavajicich ubytovacich kapacit,

pfipadne spolupracovat s jinymi
hotelovymi zafizenimi

• vyuzit silnych stranek k propagaci -
znamych osobnosti a spoluprace s obci

• modifikovat marketingovy mix tykajici
se golfu - upravit cenu, poskytovat slevy,
zesilit propagaci

• vytvofit treninkovy system ve spolupraci
s trenery (plany rozvoje a vychovy)

Pfilezitosti
Potencialni pfilezitosti, jejichz vyuzitim
muze firma ziskat konkurencni vyhodu:

• rust stavebnictvi v mikroregionu a s tim
souvisejici narust obyvatel a deti

• kontakty se sport, prostfedim (FIFA)
• dotace na projekt rekonstrukce zamku

Jake potfebne zdroje a usili to vyzaduje:

• zlepseni a zefektivneni propagace

Jake to bude mit ekonomicke dusledky:

• narust nakladu na propagaci, ale
vysledkem by mel vyssi rust navstevnosti
a trzeb
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Hrozby
Potencialni hrozby, ktere mohou nepfiznive
ovlivnit budoucnost firmy:

• nedostatek kvalitniho personalia
• vznik konkurencnich zafizeni
• nepfideleni dotaci

Moznosti a postupy, ktere Ize vyuzit pro
eliminaci hrozeb:

• hledat kvalitni personal a podrobovat ho
skoleni

• vytvaf et v zakaznicich pozitivni vztah ke
Sport centra

Jake naklady s tim budou spojeny:

• pfipadne naklady na hledani novych
zamestnancu nebo na skoleni stavajicich

Tabulka 6 - SWOT analyza Sport centra Na zamecku - strategic

Analyza vnitfniho prostfedi
Silne stranky Slabe stranky

CO

I

OJ
N

1"

I

(L)

>'-

—

Strategic vyuziti:
Vyuzit znamych osobnosti a spoluprace
s obci k propagaci a ziskavani novych

zakazniku z fad novych obyvatel
v mikroregionu.

Vyuzit moznosti majitele a spoluprace
s obci k rozvoji arealu s vidinou

zuzitkovani kontaktu se sportovnim
prostfedim (FIFA) a pfilakani

zahranicnich zakazniku (sportovni
druzstva).

Strategic hledani:
Vyuzitim dotace vybudovat hotelove

ubytovani.

Vyuzitim narustu obyvatel a deti
mikroregionu ziskat nove zakazniky

golfu.

Vyuzitim kontaktu na sportovni
prostfedi zesilit propagaci.

-c
N
O

a

Strategic konfrontacc:
Vyuzit spoluprace s obci, vyhodne

polohy a potencialu arealu k vytvofeni
pevnych vazeb se zakazniky, ktere by

neodlakal vznik konkurencnich zafizeni.

Strategic vyhybdni:
Minimalizovat slabou propagaci jejim
zesilenim a minimalizovat nedostatek

hoteloveho ubytovani spolupraci
s hotely v okoli a vyhnout se tim

pfetahovani zakazniku v pfipade vzniku
konkurencniho zafizeni.
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5.2.2 Analyze okoli

1) Konkurence

Sport centrum Na Zamecku povazuje za sve hlavni konkurenty sportovne relaxacni

areal Oaza Ricany a tenisove stfedisko Wilson Tenis Centrum, ktere podrobim dukladnejsi

analyze vcetne SWOT analyzy.

v

a) Oaza Ricany. Areal se nachazi v klidnem prostfedi v lokalite ,,Marvanek" na okraji

mesta Ricany, ktere lezi 22 kilometru od centra Prahy a 10 kilometru od Kunic. Spojeni do

Rican je podobne jako do Kunic, nebof Ricany lezi na stejne vlakove trati jako Strancice a

vlak jezdi kazdych 20 minut, cesta autem z centra Prahy trva 25 minut. Problematicke muze

byt spojeni do arealu pro zakazniky bez auta, protoze areal lezi 1,2 kilometru od centra Rican,

kde zastavuji temef vsechny autobusove spoje, a 2 kilometry od vlakoveho nadrazi. Cely

komplex je situovan na pozemcich o rozloze 16 000 m v tesne blizkosti rybniku a lesu.

V arealu je k dispozici osm antukovych tenisovych kurtu, tfi kryte tenisove kurty

v pevne hale s australskym povrchem Rebound Ace, petanque, piskove hfiste na plazovy

volejbal, detske hfiste s brouzdalistem a venkovni stolni tenis. Dale je k dispozici venkovni

bazen 5 x 12 x 1,6m, ktery je zakryt mobilnim zastfesenim a je vprovozu behem letni

tenisove sezony. V prvnim patfe budovy zazemi je relaxacne rehabilitacni mistnost, ve ktere

se nachazi sauna pro tfi az pet osob a profesionalni whirpool, ktery vynika originalnim

tvarovanim s hydroterapeutickymi moznostmi a poskytuje dostatecny prostor pro sest

dospelych. Areal nabizi ubytovani v fadovych tfihvezdickovych bungalovech, kdy celkova

kapacita je 30 dvouluzkovych pokoju. Hostum je k dispozici utulna restaurace s letni terasou,

kde je mozne ochutnat speciality ceske i mezinarodni kuchyne. Vnitfni kapacita je rozdelena

do dvou casti - pfizemi (cca 45 mist) s krbovou vlozkou a velkymi vysuvnymi okny na terasu

a restauracni cast v 1. patfe, ktera disponuje cca 45 misty a je propojena s tenisovou halou

velkoplosnymi okny. Horni restaurace je vybavena projektorem s moznosti projekce

sportovnich pfenosu na platno. Nove byla otevfena pizzerie se sluzbou rozvozu pizzy,

testovin a salatu v regionu Rican zdarma. V budove Oazy je zfizena prodejna se sportovnim

zbozim zamefena pfevazne na tenis. K dostani jsou zde produkty pfevazne od znacek Yonex,

Wilson, Prince nebo Alea. Je zde k dispozici i sluzba vypletani tenisovych raket, coz je

vyhodne zejmena pfi pofadani tenisovych turnaju. Uvnitf arealu se nachazi kosmeticke studio.

60



Areal nabizi tez velmi dobre zazemi pro pofadani firemnich skoleni nebo akci, turnaju

v tenise, sportovnich soustfedeni nebo rodinnych oslav.

Navstevnici Oazy mohou vyuzit rovnez nabidku na jednodenni i vicedenni okruzni

jizdy Prahou s odbornym vykladem. Stejne jako zakaznici Sport centra Na Zamecku mohou

podniknout vylety na blizky zamek Konopiste ci hrad Sternberk nebo si zahrat golf na

nedalekem golfovem hfisti v zamecke zahrade anglickeho stylu. V Oaze zajisti take projizd'ku

na konich do blizkych lesu nebo jednodenni sjezd feky Sazavy na kanoich.

V Oaze byl zalozen tenisovy klub TK Oaza Ricany, ktery je fadnym clenem Ceskeho

tenisoveho svazu. Oaza Ricany pofada tenisove turnaje ve vsech detskych a mladeznickych

kategoriich, vyjma kategone minitenisu. Oaza ma druzstva v babytenisu, mladsich zacich a

dorostu. Mladsi zaci skoncili v posledni sezone na tfetim miste ve 2. tfide Stfedoceske oblasti

a dorost skoncil na poslednim miste ve 2. tfide Stfedoceske oblasti.

Oaza Ricany nabizi siroke spektrum sluzeb a soustfedi se na uspokojovani potfeb

techto hlavnich skupin zakazniku:

a) Nesportovni vefejnost - skupina zakazniku, ktera vyuziva zejmena sluzeb

restaurace a pizzerie a take moznosti ubytovani.

b) Sportovni vefejnost - skupina zakazniku vyuzivajici sluzby z oblasti sportu,

regenerace i stravovani.

c) Sportovni mladez — zakaznici ve veku od ctyf do ctrnacti let, ktefi navstevuji

tenisovou skolu a jsou mnohdy cleny oddilu TK Oaza Ricany.

d) Firmy - specificka skupina, ktera vyuziva sluzeb a moznosti arealu k vlastnim

aktivitam (prezentace, skoleni, seminafe, mitinky apod.).

e) Sportovni oddily - skupina, ktera vyuziva casto vsech nabizenych sluzeb pro

pofadani vlastnich treninkovych soustfedeni a podobnych akcich.
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f) Rodiny s detmi - skupina zakazniku, pro ktere je sestaven specialni cenik

ubytovani.

Pro srovnani se Sport centrem nyni uvedu nabidku a ceny hlavnich produktu Oazy

Ricany:

Tenis - letni sezona (25 tydnu), 8 antukovych kurtu

cenazahod.: Permanentky: 25 tydnu 16 tydnu

PO-PA: **

7:00 - 14:00 160 Kc 1 hod. tydne a 160 Kc 4 000 Kc 2 560 Kc

od 14:00 200 Kc 1 hod. tydne a 200 Kc 5 000 Kc 3 200 Kc

SO, NE a svatky:

od 7:00 200 Kc 1 hod. tydne a 170 Kc 5 000 Kc 3 200 Kc

vecerni provoz 300 Kc*

* s osvetlenim ** letni sezona bez letnich prazdnin

hala-jednotna cena 250 Kc

Tenis — zimni sezona (27 tydnu), vytapena pevna hala na 3 kurty

cenazahod.: Permanentky:

PO-PA

7:00-14:00 350 Kc 1 hod. tydne a 350 Kc 9 450 Kc

14:00-16:00 450 Kc 1 hod. tydne a 450 Kc 12 150 Kc

16:00-21:00 520 Kc 1 hod. tydne a 520 Kc 14040Kc

21:00-23:00 350 Kc 1 hod. tydne a 350 Kc 9 450 Kc

SO, NE a svatky:

7:00-9:00 350 Kc 1 hod. tydne a 350 Kc 9 450 Kc

9:00-21:00 390 Kc

21:00-23:00 350 Kc

Jednotlive hodiny nelze rezervovat na celou sezonu bez uhrady. Uhrada stale

rezervace se provadi jednorazove a pfedem. Za pfedem omluvenou neucast minimalne jeden

den pfedem se poskytuje nahradni hodina v terminu die moznosti. V pfipade pozdni omluvy

nebo zadne omluvy hodina propada bez nahrady. Pokud se zakaznikovi podafi jim zrusena

hodina prodat jinemu zajemci, mufe uplatnovat nahradni hodinu.
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/him i tenisova skola 2008/2009 pro deti od ctyf do ctrnacti let. Tenisova skola v zimnim

obdobi probiha celkem 24 kalendafnich tydnu. Zacina se v polovine fijna a konci se

v polovine dubna. Pote volne nasleduje letni tenisova skola. Skola je vhodna pro ty, ktefi se

chteji naucit zakladum, tak i pro ty, ktefi by radi hrali zavodne. Cena se odviji od poctu deti

ve skupine. Vyuka probiha individualne nebo ve skupinach dvou az peti deti. Rozdeleni je

uvedeno v tabulce 7.

Tabulka 7 - Zimni tenisova skola Oaza Ricany

pocet deti

1 dite

skupina 2 deti

skupina 3 deti

skupina 4 deti

skupina 5 deti

1 hodina tydne

19200Kc
(800 Kc/hod.)

9 600 Kc
(400 Kc/hod.)

6 400 Kc
(267 Kc/hod.)

4 800 Kc
(200 Kc/hod.)

3 840 Kc
(160 Kc/hod.)

2 hodiny tydne

38400Kc

19200K5

12800Kc

9 600 Kc

7 680 Kc

3 hodiny tydne

57 600 Kc

28 800 Kc

19200Kc

14400K5

1 1 520 Kc

Trenerske sluzby

1 hod. vyuky tenisu v CJ 350 Kc/hod.

1 hod. vyuky tenisu v AJ, NJ 600 Kc/hod.

Dalsi sporty

Stolni tenis (vcetne palek a micku) 100 Kc/hod.

Plazovy volejbal (vcetne mice) 300 Kc/hod.

Petanque 100Kc/2hod.

Relaxacni sluzby

Whirpool/sauna pro 1 os 300 Kc/hod.

Whirpool/sauna pro 2 os. a vice 150 Kc/hod./os.



Whirpool/sauna pro spolecnost - hod. pausal... 750/hod.

Bazen - dospeli 80 Kc/den

Bazen-deti do 15 let 40 Kc/den

Pujcovna

Tenisova raketa 50 Kc/hod.

Kos micu 100 Kc/hod.

Rucnik 20 Kc

Jizdni kolo - detske 100Kc/4hod.

Jizdni kolo - detske 180 Kc/cely den

Jizdni kolo -dospeli 150 Kc/4hod.

Jizdni kolo - dospeli 250 Kc/cely den

Ubytovani

Dvouluzkovypokoj 1490 Kc/62 EUR

Dvouluzkovy pokoj pro 1 os 1080Kc/45 EUR

Pfistylka:

deti do 6-ti let zdarma

deti od 6 do 12-tilet 530 Kc/22 EUR

detinad 12 let a dospeli 620 Kc/26 EUR

(ceny jsou vcetne snidane formou svedskych stolu)

Urcitou zvlastnosti je v Oaze zavedeny ,,depozitni" karetni system, ktery je vyhodny

pro pravidelne navstevniky Oazy. Klient ma moznost ,,uhradit si pfedem" sluzby v Oaze a v

naslednem obdobi cerpat svoji ,,deponovanou" uhradu. V zavislosti na vysi slozeneho

depozita obdrzi klient slevu. K dispozici jsou tyto varianty : uhrada depozita ve vysi 5.000 Kc

- sleva na sluzby v Oaze ve vysi 5%, platnost karty 3 mesice; uhrada depozita ve vysi 10.000

Kc — sleva na sluzby v Oaze ve vysi 10%, platnost karty 6 mesicu; uhrada depozita ve vysi

15.000 Kc - sleva na sluzby v Oaze ve vysi 15%, sleva v restauraci 10%, platnost karty 12

mesicu. Slevy se tykaji techto sluzeb : pronajem sportovisf, sauna, whirlpool, bazen, pujcovne,

poplatek za trenera, tenisova skola, nakup zbozi v prodejne Oazy. Slevy se netykaji restaurace

(krome depozita 15.000 Kc — viz vyse)

(zdroj: http://www.oazaricany.cz/news/?id= 17412)
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Celkove Ize shrnout, ze hlavnim produktem Oazy Ricany je stejne jako u Sport centra

Na Zamecku tenis a vyuka tenisu. Obsazenost tenisovych kurtu v hale se pohybuje odhadem

kolem 60%, nebof dopoledne byva hala casto prazdna. Ceny pronajmu tenisovych kurtu jsou

o par desitek korun vyssi v Oaze. Zajimave ale je, ze v pfipade dlouhodobe rezervace a koupe

permanentek neni poskytovana zadna sleva. Naopak tenisova skola pro deti je v Oaze o trochu

levnejsi. Vyhodou je nabidka vyuky tenisu v cizim jazyce. Lze fici, ze ceny ostatnich

produktu jsou velmi podobne a rozdilyjsou zanedbatelne. Hlavni odlisnosti jsou ale v nabidce

ostatnich sportu, kdy v Oaze je navic plazovy volejbal a naopak chybi indoor golf, aerobic a

powerjoga. Dale je zde navic regenerace v podobe bazenu, whirpooolu a sauny. Vyznamnou,

ale docasnou vyhodou je nabidka ubytovani.

V ramci propagace vyuziva Oaza Ricany vlastniho webu, na kterern ale nejsou pfilis

aktualni informace. Zejmena ceniky jiz neodpovidaji skutecnym cenam, ktere si Oaza

v soucasnosti uctuje. Aktualni ceny jsou dostupne pouze na recepci. Na webu neni rezervacni

system. Oaza Ricany ma vlastni tistene propagacni letaky, kde jsou informace uvedeny krome

v destine i v anglictine a nemcine. Dale Oaza k propagaci pouziva billboard umisteny u silnice

vedouci z Rican do Svetic, ktery soucasne slouzi jako ukazatel na Oazu. Drive si TK Oaza

Ricany platila jednu stranku v mesicniku Magazin Tenis, kde informovala ctenafe o ruznych

akcich, ktere probihaly v Oaze, a samozfejme zde byly uvedeny kontakty do Oazy.

V soucasnosti ale v teto propagacni cinnosti Oaza nepokracuje. Oaza Ricany je uvedena ve

Velkem pfehledu tenisovych arealu, ktery vydava Czech Tennis Agency.
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Tabulka 8 znazornuje SWOT analyzu, kde jsou uvedeny hlavni vyhody a nevyhody

Oazy Ricany ve srovnani se Sport centrem Na Zamecku.

Tabulka 8 - SWOT analyza Oazy Ricany

Silne stranky Slabe stranky
Mezi silne stranky firmy patfi:

• velky pocet tenisovych kurtu v hale (3) i
venku (8)

• regenerace (whirpool a sauna)
• venkovni bazen
• plazovy volejbal
• klidne okolni prostfedi
• dobra dostupnost autem
• hotelove ubytovani
• areal uveden ve Velkem pfehledu

tenisovych arealu
• vyuka tenisu v cizim jazyce
• rozdeleni tenisove skoly do dvou obdobi
• velmi dobfe zabehnuta restaurace
• druzstvo babytenisu, mladsich zaku a

dorostu
• prodejna sportovnich potfeb
• vypletani tenisovych raket
• kosmeticke studio

Mezi slabe stranky firmy patfi:

• ciste komercne zamefene vedeni
• chybejici treninkovy system v tenisove

skole
• zadne slevy pro pfedplatitele

permanentek
• chybi nabidka aerobicu a powerjogy
• bez golfoveho simulatoru a vyuky golfu
• neosobni prostfedi
• neaktualni web a ceniky
• chybi online rezervacni system
• chybi alespon mala posilovna

Pfilezitosti Hrozby
Potencialni pfilezitosti, jejichz vyuzitim
muze firma ziskat konkurencni vyhodu:

• spoluprace s tenisovymi odborniky a
efektivnejsi vyuziti moznosti arealu pfi
vychove sportovni mladeze

• spoluprace se skolami v Ricanech pfi
naboru deti do tenisove skoly

• velky rust stavebnictvi v Ricanech a
blizkem okoli

Potencialni hrozby, ktere mohou nepfiznive
ovlivnit budoucnost firmy:

• nedostatek kvalitnich treneru tenisu
• odliv deti k jinym sportovnim odvetvim,

ktere maji v Ricanech tradici (rugby,
fotbal)

Oazy Ricany ma perfektni zazemi, ktere ji umoznuje pofadat rozlicne turnaje a

sportovni akce, stejne tak i flremni akce. Jedna se o rozsahly komplex, ktery zahrnuje i vlastni

ubytovaci kapacity, diky kterym ma Oaza docasne vyhodu oproti Sport centru, nebof muze

pofadat ruzne kempy a soustfedeni. Sport centrum Na Zamecku vsak brzy bude mit vlastni

hotel a nyni muze vyuzivat ubytovacich kapacit TJ Kunice. Sport centrum Na Zamecku nabizi
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rodinne prostfedi s osobnim pfistupem k zakaznikovi. Vyhodou je sirsi moznost vyuziti

tenisovych kurtu (diky kobercovemu povrchu), zvlaste pro fotbal, volejbal, floorbal a

nojhejbal. V konkurencnim souboji s Oazou Ricany by se Sport centrum melo zamefit na

zlepsovani trenerskych sluzeb v oblasti tenisu, nebof prave v teto oblasti si vzajemne

,,pfetahuji" zakazniky.

b) Wilson Tenis Centrum. Areal se nachazi v komercni zone Modletice, na sjezdu

z dalnice Dl smerem na Jesenici, 19 kilometru od centra Prahy. Spojeni autem je diky poloze

na sjezdu z Dl velmi dobre a cesta z centra Prahy trva 20 minut. Spojeni bez auta je ponekud

komplikovanejsi, nebof na zastavku vzdalenou asi 300 metru jezdi autobus z Rican a Jesenice

pouze ve vsedni dny jednou za hodinu. Narozdil od Sport centra Na Zamecku a Oazy Ricany

nelezi areal v oblasti obklopene pfirodou. V okoli se nachazi komplexy rozsahlych hal a

skladisf, frekventovana silnice, dalnice Dl a pole.

Wilson Tenis Centrum ma odlisnou, uzsi nabidku sluzeb. Soustfed'uje se temef

vyhradne na poskytovani sluzeb v oblasti tenisu. Podle toho take vypada zafizeni a moznosti

arealu. Je zde k dispozici deset venkovnich kurtu s kobercem vysypavanym piskem a sest

kurtu v pevne klimatizovane hale, z toho ctyfi s kobercem a dva s povrchem Decoturf, na

kterem se hraje US Open. V budove je zfizena restaurace s moznosti vyhledu na kryte i

venkovni kurty. Je zde take mala prodejna zbozi od znacky Wilson, ktere je mozne si objednat

a kde je poskytovana sluzba vypletani tenisovych raket. Co se relaxace tyka, tak do Wilson

centra dvakrat tydne dojizdi maserka, s kterou je mozne domluvit si i hodiny v jine dny.

I Wilson Tenis Centrum ma vlastni tenisovy klub registrovany pod Ceskym tenisovym

svazem, ktery nese stejne jmeno jako areal. Obdobne jako Oaza pofada tenisove turnaje ve

vsech detskych a mladeznickych kategoriich, vyjma kategorie minitenisu. Wilson Tenis

Centrum ma druzstva v babytenisu, mladsich zacich, starsich zacich a v dospelych. Druzstvo

babytenisu vyhralo prazsky pfebor a skoncilo tfeti na celorepublikovem mistrovstvi. Mladsi

zaci A skoncili v posledni sezone na prvnim miste ve 2. tfide Stfedoceske oblasti a postupuji

tak do 1. tfidy. Druzstvo B mladsich zaku skoncilo ve 2. tfide Stfedoceske oblasti na patem

miste. Druzstvo dospelych hraje 4. tfidu Stfedoceske oblasti a skoncilo na sedmem miste.
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Wilson Tenis Centrum obsluhuje uzsi spektrum zakazniku:

a) Nesportovni vefejnost - skupina zakazniku, ktera vyuziva sluzeb restaurace.

b) Sportovni vefejnost - skupina zakazniku vyuzivajici sluzby z oblasti sportu,

pfipadne i stravovani.

c) Deti - zakaznici ve veku od peti do deviti let, ktefi navstevuji tenisovou

skolicku v Tenisove akademii Ing. Frantiska Paly a jsou mnohdy cleny oddilu

Wilson Tenis Centrum.

d) Zavodni mladez — zakaznici ve veku od deseti let, ktefi navstevuji tenisovou

skolu v Tenisove akademii Ing. Frantiska Paly a jsou mnohdy cleny oddilu

Wilson Tenis Centrum.

Pro srovnani se Sport centrem nyni uvedu nabidku a ceny hlavnich produktu Wilson

Tenis Centra:

Tenis - letni sezona (26 tydnu), 10 kobercovych kurtu

cenazahod.:

PO-PA:

7:00-13:00 150 Kc

13:00-21:00 200 Kc

SO, NE a svatky:

od 7:00 200 Kc

hala-jednotna cena 360 Kc

Tenis - zimni sezona (26 tydnu), vytapena pevna hala na 6 kurtu

cena zahod.:

PO-PA

7:00-13:00 440 Kc

13:00-16:00 500 Kc

16:00-20:00 580 Kc

20:00-23:00 500 Kc
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SO, NE a svatky:

od7:00 440 Kc

Slevy jsou poskytovany podle vyse pfedplatneho:

min. 10 000 Kc -5%

min. 15 000 Kc -7%

min. 20 000 Kc -10%

min. 40 000 Kc -15%

Stejne jako ve Sport centru a Oaze Ricany, rezervovane hodiny je mozno omluvit nejpozdeji

24 hodin pfedem.

Tenisova akademie Ing. Frantiska Paly, ktera zahrnuje skolicku pro deti od peti do deviti

let a zavodni mladez od deseti let. Jak uz nazev napovida, tenisovou akademii vede byvaly

daviscupovy reprezentant Ing. Frantisek Pala. Tenisova akademie ma vlastni treninkovy

system, ktery zahrnuje pianovani pfipravy hracu. Trenerska cinnost tak na sebe navazuje a

jsou zajisteny podminky pro rust vykonnosti. Cena ve skolicce se odviji od veku ditete, podle

ktereho je zafazeno do pfislusneho stupne. Vice uvadi tabulka 9. Pro kazde dite je k dispozici

jedna raketa zdarma. U tenisove mladeze se cena odviji od poctu odehranych hodin za tyden.

Ceny a rozdeleni uvadi tabulka 10. Pro nejlepsi mlade hrace je zajistena materialni podpora

klubem. Vyuka casove probiha stejne jako ve skole a je tedy rozdelena na dve pololeti.

Tabulka 9 - Skolicka Wilson Tenis Centrum

I. stupen 5 - 7 let

4

3

Al 20 tydnu (zaf i - leden)
- 5 deti na 1 dvorci, 1 trener, 2x 1 hod. tydne

A2 20 tydnu (unor - cerven)
- 4 deti na 1 dvorci, 1 trener, 2x 1 hod. tydne

8 000 Kc

9 500 Kc

II. stupen 7 - 8 let

3
Bl 20 tydnu (zari - leden)

- 4 deti na 1 dvorci, 1 trener, 2x 1 hod. tydne
9 500 Kc
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3

3

3

B2
deti na 1

20 tydnu
dvorci, 1

(linor
trener,

III.

Cl 20 tydnu (zafi
deti na 1 dvorci, 1 trener,

C2
deti na 1

20 tydnu
dvorci, 1

(unor
trener,

- cerven)
2x 1 hod.

stupen 8

- leden)
2x 1 hod.

- cerven)
2x 1 hod.

tydne
12500Kc

-9 let

tydne

tydne

12500Kc

12500Kc

Tabulka 10 - Zavodni mladez od 10 let Wilson Tenis Centrum

1-3 deti na jednom dvorci, 1 trener

3 hodiny tydne za 1 hrace a 1 hod.

6 hodin tydne za 1 hrace a 1 hod.

9 hodin tydne za 1 hrace a 1 hod

1 2 hodin tydne za 1 hrace a 1 hod

490 Kc

480 Kc

470 Kc

460 Kc

V arealu nejsou zadne ubytovaci kapacity, ale Ing. Frantisek Pal a k tomu fika, ze

zadne nepotfebuje. Kdyz se pofadaji kempy, tak rodice rano dite pfivezou a vecer zase

odvezou. Odpada tak prace s jejich dozorem a ostatnim programem, deti pfijedou odpocate a

mohou se pine venovat treninku. Na druhou stranu ale chybi prostor pro zazitky a pobyt

v kolektivu vrstevniku.

Hlavnim a skoro jedinym produktem Wilson Tenis Centra je tenis. Ceny jsou o 40 az

100 Kc vyssi nez ve Sport centru. System slev je zavisly na vysi pfedplatneho, ale po

pfepocteni je vyse slev obdobna jako ve Sport centru. Ceny tenisove skoly jsou take velmi

podobne cenam tenisove skoly Sport centra. Wilson Tenis Centrum obsluhuje zakazniky

hlavne z jihovychodni casti Prahy, okoli Jesenice, Velkych Popovic a Rican. Vypocital jsem

prumernou obsazenost haly, ktera se pohybuje kolem 60%, tedy asi o 20% mene nez ve Sport

centru. Lze zafidit vyuku tenisu v cizim jazyce.
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K propagaci Wilson Tenis Centra slouzi hlavne webove stranky, ktere obsahuji pouze

zakladni informace a graficke zpracovani neni z meho pohledu pfilis atraktivni. Web sice

neumoznuje online rezervace, ale umoznuje alespon nahled na obsazenost kurtu. K propagaci

slouzi i samotna budova arealu, ktera lezi pfimo u velmi frekventovane silnice a je na ni

uveden velky billboard. Wilson Tenis Centrum je uvedeno ve Velkem pfehledu tenisovych

arealu, ktery vydava Czech Tennis Agency.

Tabulka 11 znazornuje SWOT analyzu, kde jsou uvedeny hlavni vyhody a nevyhody

Wilson Tenis Centra ve srovnani se Sport centrem Na Zamecku.

Tabulka 11 - SWOT analyza Wilson Tenis Centra

Silne stranky
Mezi silne stranky firmy patfi:

• velky pocet tenisovych kurtu v hale (6) i
venku (10)

• dva kurty Decoturf, ktere vyuzivaji i
pfedni hraci CR

• pfizpusobive vedeni, ktere najalo
cloveka, ktery tenisu rozumi — Ing.
Frantiska Palu

• propracovany system tenisove skoly
• dobra dostupnost autem
• areal uveden ve Velkem pfehledu

tenisovych arealu
• vyuka tenisu v cizim jazyce
• rozdeleni tenisove skoly do dvou obdobi
• restaurace
• druzstvo babytenisu, mladsich a starsich

zaku a dospelych
• prodejna sportovnich potfeb znacky

Wilson
• vypletani tenisovych raket

Pfilezitosti
Potencialni pfilezitosti, jejichz vyuzitim
muze firma ziskat konkurencni vyhodu:

• kontakty a znamosti Ing. Frantiska Paly
• velky rust stavebnictvi v okoli Modletic a

Jesenice

Slabe stranky
Mezi slabe stranky firmy patfi:

• umisteni v komercni zone
• nevhodne misto k relaxaci a odpocinku
• chybi ubytovani
• pfilis strucny web, na kterem chybi

rezervacni system
• chybi minitenis
• chybi jakakoli nabidka ostatnich sportu

Hrozby
Potencialni hrozby, ktere mohou nepfiznive
ovlivnit budoucnost firmy:

• rust komercni zastavby (haly, skladiste)
v blizkem okoli arealu a odliv
rekreacnich tenistu, ktefi vyhledavaji klid
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Wilson Tenis Centrum se narozdil od Sport centra Na Zamecku zamefuje pfednostne

na tenis, ale protoze tenis je jednim z hlavnich produktu Sport centra, pfedstavuje pro nej

vyznamneho konkurenta. Nabizi celkem 16 tenisovych kurtu, na kterych probiha vyuka pod

vedenim Ing. Frantiska Paly, coz je velka pfednost pfi lakani novych zakazniku. Kvalita

vyuky tenisu je asi hlavni konkurencni vyhodou Wilson Tenis Centra. Sport centrum Na

Zamecku sice nabizi mnohem vetsi mnozstvi sluzeb, ale chce-li po sportovni strance

konkurovat Wilson Tenis Centru, melo by se zamefit na zvyseni kvality vyuky tenisu,

rozsifovat svoje fady mladych hracu a postupne budovat soutezni druzstva.

c) Ostatni konkurence. V okoli se vyskytuji dalsi konkurencni zafizeni, ktera ale jiz

nej sou tak vyznamna. Patfi mezi ne Sibenicni vrch v Mnichovicich, ktery nabizi jeden kryty

tenisovy kurt a jeden kurt venkovni, beachvolejbal, squash, mensi fitcentrum, spinnig,

bowling a v zime dokonce maly svah s vlekem na lyzovani. V nabidce chybi vyuka tenisu a

zafizeni neni zamefeno na rozvoj mladeze. Dalsim konkurentem je Park Holiday v Benicich,

ktery nabizi fadu rozlicnych produktu, jako tenis, squash, badminton, fitness, spinnig, aerobic

a dalsi, ale narozdil od Sport centra je zamefen na bohatou klientelu, cemuz odpovida cenova

politika, kdy ceny jsou mnohdy az dvojnasobne vyssi. Jedna se zejmena o misto vhodne pro

navazovani obchodnich kontaktu pfi sportu a zabave. V nabidce je take tenisova skolicka pro

deti, ale napf. cena jedne individualni lekce vyjde na 1 173 Kc. Jako pfimeho konkurenta ho

Ize povazovat v nabidce golfu, nebof k dispozici jsou dva golfove simulatory Full Swing.

Cena za hodinu je stanovena pevne na 500 Kc. Z hlediska golfu je konkurentem indoor golf

na zamku Stifin, kde je take k dispozici dvakrat golfovy simulator Full Swing a putting green.

Ceny jsou o deset korun vyssi a o vikendech je jednotna cena 350 Kc. Ke konkurenci Ize

rozhodne pocitat i tenisove zafizeni a klub Slavoj Cercany, ktery nabizi dva antukove kurty,

kryte v zime nafukovaci halou. Pod vedenim Frantiska Vnoucka zde funguje tenisova skola a

klub ma kvalitni mladeznicka druzstva. Nutne je si uvedomit, ze konkurenci nepfedstavuji

pouze a vyhradne podobna sportovni centra a arealy, ale i zafizeni, ktera nabizeji odlisne

sluzby. Nebof napf. hokejovy klub, pocitacovy, tanecni a jiny krouzek ,,odebira" potencialni

zakazniky tenisove skoly apod. Je nutne tedy videt veci v hlubsich souvislostech a brat je na

vedomi pfi formovani marketingoveho mixu.
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2) STEP analyza
Vtabulce 12 je zachycena STEP analyza, ktera analyzuje dopady spolecenskych,

technologickych, ekonomickych a politickych faktoru na Sport centrum.

Tabulka 12 - STEP analyza pro Sport centrum Na Zamecku

Spolecenske faktory
Mezi spolecenske faktory majici vliv na
podnik patfi:

• vysoka hustota osidleni mikroregionu
• vyssi mira migrace a vzdelani
• vysoke procento obyvatel je zamestnano

v Praze, s cimz souvisi vysoke pracovni a
zivotni tempo

• nedostatek casu pro rodinny zivot
• ,,odkladani" deti do ruznych sportovne-

vzdelavacich zafizeni
• traveni chvil s rodinnou v prostfedi, ktere

poskytne cele rodinne a zejmena detem
zabavu

Mozne ucinky techto faktoru:

pfilezitost ziskani novych zakazniku
vysoka koupeschopnost obyvatelstva
poptavka po kompenzaci vysokeho
pracovniho a zivotniho tempa sportovnim
a spolecenskym vyzitim spojenym s
regeneraci tela i ducha
vyuziti potencialu poptavky po sluzbach
v oblasti sportu a vzdelani pro deti a
mladez
rostouci poptavka po akcich, ktere zabavi
celou rodinu

Technologicke faktory
Mezi technologicke faktory majici vliv na
podnik patfi:

• rozvoj technologii v oblasti sportovni
zabavy a relaxace

• pfikladem je novy projekt v Ceskem
Krumlove spojujici detske hfiste a
pocitac

Mozne ucinky techto faktoru:

v pfipade vyuziti novych technologii
rozsif eni nabidky sluzeb

Ekonomicke faktory
Mezi ekonomicke faktory majici vliv na
podnik patfi:

• mala nezamestnanost v mikroregionu
• svetova financni krize a s tim souvisejici

zbrzdeni ekonomickeho rustu a rust
nezamestnanosti

• zpomaleni ekonomiky by melo vest
v roce 2009 ke zbrzdeni rustu cen
energii: cena elektfiny by se mela
zvednout jen o 10%, plyn by mel
dokonce zlevnit o 5 az 10%

Mozne ucinky techto faktoru:

silna poptavka po sluzbach slouzicich
k vyuziti volneho casu
svetova financni krize muze vest
k poklesu poptavky po sluzbach tohoto
typu
pokles cen energii se muze pozitivne
projevit bud' v rustu zisku, anebo
v poklesu cen produktu a lakani novych
zakazniku
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Politicke faktory
Mezi politicke faktory majici vliv na podnik
patfi:

• soucasna politicka situace nijak
neohrozuje chod Sport centra

Mozne ucinky techto faktoru:

pfipadne vladni kroky v ramci
zmirnovani dopadu svetove financni
krize by mohly mit dopad i na ftmgovani
organizace (napf. snizovani dani,
podpora nezamestnanych atd.)

5.2.3 Analyza zakazniku

Nejvyznamnejsi zakaznicke segmenty zachycuje tabulka 13, kde je uvedena zakladni

charakteristika kazdeho segmentu, pocet zakazniku v danem segmentu, prumerny rocni nakup

jednoho zakaznika daneho segmentu, pozadovany rust segmentu vprocentech (napf. 120%

znamena, ze segment roste mezirocne o 20%), potencial segmentu v oblasti trzeb (pocet

zakazniku x jejich prumerny rocni nakup) a potencial segmentu v oblasti zisku (procentualni

rozpeti hrubeho zisku x trzby).

Tabulka 13 - Segmentova tabulka

Nazev segmentu

Pfilezitostni
navStevnici -

vefejnost

Stall zakaznici
(nad 15 let)
Deti - tenis

Deti - golf

Matefske skoly

Sportovni oddily

Firmy

CELKEM

Charakteristika segmentu

Zakaznici navstevujici Sport
centrum pfilezitostne,

vyuzivajici ruzne sluzby
Sport centra.

Pfedplatitele sluzeb tenis a
golf.

Deti ve veku 4-15 let
navstevujici tenisovu skolu

,,Lvicek".
Deti ve veku 4-15 let
navstevujici detskou
golfovou akademii.

Kolektivy z matefskych a
zakladnich skol v regionu,
ktefi vyuzivaji specialnich
programu koponovanych

pro tento segment.
Ruzna sportovni druzstva,

ktera vyuzivaji sluzeb Sport
centra pro vlastni aktivity.
Specificky segment, jemuz
jsou produkty Site na mini.

Napf. Vodafone a ALD.

Pocet
zakaz
niku

370

110

85

6

20

11

10

612

Rocni
nakup
(Kc)

900

10000

9000

6000

6000

12000

35000

78900

Rust
segmentu

(%)

135

120

120

115

140

150

160

134,3

Potencial
segmentu

(trzby)
(Kc)

333 000

1 100 000

765 000

36000

120000

132 000

350 000

2 836 000

Potencial
segmentu

(zisk)
(Kc)

83250
(25%)

220 000
(20%)

153000
(20%)

10800
(30%)

42000
(35%)

46200
(35%)

140 000
(40%)

695 250
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Ze segmentove tabulky je patrne, ze nejvyznamnejsim segmentem jsou stall zakaznici,

deti navstevujici tenisovou skolu a firmy. Nejvetsi pozadovany narust je u sportovnich oddilu

a firem.

Pfi analyze zakazniku vyuziji take sekundarniho marketingoveho vyzkumu, kdy

zuzitkuji vysledky dotazniku realizovaneho Eliskou Blahovou (2008), jehoz ucelem bylo

zjisteni, ktery nastroj propagace vyhovuje klientum nejvice a z jak vzdaleneho okoli do Sport

centra pfijizdeji:

• z celkem 100 oslovenych klientu bylo 65% muzu a 35% zen;

• 30% klientu se nachazelo ve vekove kategorii 19 - 30 let, 55%

v kategorii 31 - 50 let a nad 50 let bylo 15% klientu;

• 15% zakazniku patfi mezi mistni obyvatelstvo, 40% bydli do vzdalenosti

5 km od Sport centra, 20% v rozmezi 5 — 10 km, 5% v intervalu 11 — 20

km a 20% zakazniku dojizdi do Sport centra vice nez 20 km;

• 5% zakazniku se dozvedelo o existenci Sport centra z novinove inzerce,

10% z internetovych stranek, 45% od znameho, 10% z plakatu na vefejne

vyvesce a 30% jinym zpusobem;

• 26% zakazniku se nejradeji dovida o novinkach od obsluhy na recepci,

52% sleduje novinky na internetu, 13% by pfivitalo informace v emailu a

9% vyhovuje plakat ne vefejne vyvesce.

Tyto informace jsou vyznamne pro planovani a pfipadnem modifikovani

komunikacniho mixu Sport centra a volbu vhodnych propagacnich nastroju. Pokud by Sport

centrum chtelo znat sveho typickeho navstevnika, vypadal by podle analyzy Elisky Blahove

(2008) asi takto: Muz ve stfednich letech, ktery bydli v nedaleke vesnici. Ma mnoho znamych,

od nichz se dozvedel o existenci Sport centra a zajima ho tedy deni v blizkem okoli. Klient

rad vyuziva internet pro ziskavani informaci, nebo voli osobnejsi pfistup a vyzaduje

informace pfimo od obsluhy.
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5.2.4 Marketingovy vyzkum

Vyzkumny problem byl defmovan takto: Jsou zakaznici spokojeni se stavajicim

marketingovym mixem Sport centra? Pokud ne, jak to muze Sport centrum zmenit?

Konkretnimi cily bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s produkty a jejich distribuci (tedy

prostory), jak hodnoti personal, jak vnimaji cenu, jake propagacni prostfedky je oslovuji a

jake novinky v nabidce produktu by pfivitali. Pfinos vyzkumu je pro marketingove planovani.

Zdroje dat jsou primarni. Metoda techniky sberu dat byla kvantitativni, konkretne dotazovani

pomoci internetu - na webovych strankach Sport centra byl umisten odkaz na stranku, kde

bylo mozne dotaznik (viz pfiloha 4) vyplnit online. Z duvodu nizkeho poctu respondentu jsem

tuto metodu doplnil o osobni dotazovani pfimo ve Sport centru. Cilova velikost vzorku byla

stanovena na 50 respondentu, coz bylo splneno. Procenta udavaji podil z celkoveho poctu

padesati respondentu a cislo v zavorce je konkretni pocet respondentu. V interpretaci chybi

pfipadne navrhy na zmenu, tern bude venovan prostor az v synteticke casti.

Otazka 1: Jak jste spokojeni s prostory a vybavenim naseho Sport centra? Vyberte na skale
spokojenosti a pfipadne uved'te, co konkretne byste zmenili.

Tabulka 14 - Dotaznik - spokojenost s prostory a vybavenim

nemohu posoudit

bar - recepce
satny a WC
tenisove kurty nekryte
tenisove kurty kryte
Golf Room
golfovy simulator
prostory pro powerjogu
prostory pro aerobic
stolni tenis
prostory pro firemni prezentace

velmi
spokojen
64% (32)
76% (38)
64% (32)
62% (31)
12% (6)

20% (10)
4% (2)
4% (2)
8% (4)
6% (3)

spokojen

32% (16)
20% (10)
22% (11)
26% (13)
16% (8)
12% (6)
8% (4)
10% (5)
12% (6)
4% (2)

nespokojen

2%(1)
0% (0)
0% (0)
6% (3)
2%(1)
2%(1)
6% (3)
6% (3)
2%(1)
4% (2)

velmi
nespokojen

2%(1)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
2%(1)
2%(1)
0% (0)
0% (0)

nevim*

0% (0)
4% (2)
14% (7)
6% (3)

70% (35)
66% (33)
80% (40)
78% (39)
78% (39)
86% (43)

Konkretni navrhy respondentu na zmenu:
Full Swing v Benicich a na Stirine je lepsi simulator, nebof tento obcas spatne vyhodnoti
odpal. Chybi vetsi zazemi okolo baru.
Jedine tenisove kurty, kde se neda dat parek. Voda na kurtech.
Maly prostor kolem recepce a pro posezeni.
V nabidce baru chybi iontove a jine energeticke napoje. Vice skfinek v same.
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Z vysledku vyplyva, ze pfevazuje spokojenost s prostory a vybavenim Sport centra.

Z osobniho dotazovani vim, ze drobna nespokojenost s barem vyplyva s chybejici nabidkou

parku. Jako dobry podnet k rozsifeni nabidky baru je poznamka jednoho z respondentu, ze

zde chybi iontove a jine energeticke napoje. U tenisovych kurtu krytych je nespokojenost

zpusobena vlhkym a kluzkym povrchem. U prostoru pro powerjogu a aerobic by bylo na

miste se osobne vyptat navstevnic na pfipadne navrhy na vylepseni.

Otazka 2: Shledavate nas personal dostatecne vstficny, komunikativni a kvalifikovany?
Ohodnofte jej znamkami jako ve skole.

Tabulka 15 — Dotaznik - hodnoceni personalu

nemohu posoudit

recepce
trenefi tenis
trenefi golf
instruktorka powerjogy
instruktorka aerobicu

1

66% (33)
28% (14)

8% (4)
6% (3)
6% (3)

2

3% (14)
8% (4)
4% (2)
4% (2)
4% (2)

3

6% (3)
4% (2)
2%(1)
4% (2)
2%(1)

4

0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)

5

0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)

nevim*

0% (0)
60% (30)
86% (43)
86% (43)
88% (44)

U recepce pfevazuje kladne hodnoceni, presto je nutne dale klast duraz na ochotu a

vstficnost recepce. Trenefi tenisu a golfu byly take hodnoceni vesmes pozitivne, i kdyz urcity

prostor pro zlepseni zde je. Pro dukladnejsi hodnoceni instruktorek powerjogy a aerobicu by

bylo opet vhodne provest osobni setfeni pfimo u zakaznic, nebof na tuto otazku znalo

odpoved' malo respondentu.

Otazka 3: Jake se Vam zdaji byt ceny nasich sluzeb?

Tabulka 16 - Dotaznik - hodnoceni cen

* nemohu posoudit

bar - napoje a jidlo
tenis - letni sezona
tenis — zimni sezona
trener tenisu pro dospele
tenisova skola ,,Lvicek"
Golf Room

VA1 • Vpnlis
levne

2%(1)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)

levne

0% (0)
0% (0)
0% (0)
4% (2)
4% (2)

2%(1)

pfijatelne

80% (40)
60% (30)
50% (25)
22% (11)

8% (4)
12% (6)

drahe

14% (7)
6% (3)
14% (7)
6% (3)
4% (2)
0% (0)

prilis
drahe
0% (0)
0% (0)
2% (I)
2%(1)
0% (0)
2%(1)

nevim*

4% (2)
34% (17)
34% (17)
66% (33)
84% (42)
84% (42)
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golfovy simulator
trener golfu
Powerjoga
aerobic
internet
posilovaci stroj
stolni tenis

0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)

2%(1)
4% (2)
4% (2)
4% (2)
4% (2)
0% (0)
2%(1)

14% (7)
4% (2)
6% (3)
6% (3)
6% (3)
4% (2)
10% (5)

4% (2)
2%(1)
2%(1)
0% (0)
2%(1)
8% (4)
0% (0)

2%(1)
2%(1)
0% (0)
0% (0)
2%(1)
2%(1)
0% (0)

78% (39)
88% (44)
88% (44)
90% (45)
86% (43)
86% (43)
88% (44)

Ceny sluzeb se zdaji byt zakaznikum ve vetsine pfipadu pfijatelne. Prostor pro

zdrazovani neni u zadneho produktu. V pfipade nabidky baru je mozne uvazovat o zlevneni,

zvlaste pak u napoju, ktere se zakaznikum zdaji byt drahe a proto si ke sportovni cinnosti nosi

vlastni napoje z domova. Tenis v zimni sezone pfipada nekterym zakaznikum drahy, zejmena

pak o vikendech, kdy v konkurencnich zafizenich byvaji ceny nizsi oproti vsednim dnum.

Muj pfedpoklad, ze golfovy simulator budou zakaznici vnimat jako drahy nelze jednoznacne

potvrdit, nebof u teto otazky znalo odpoved' pouze 22% respondentu, z cehoz 4% ohodnotili

simulator jako drahy a 2% jako pfilis drahy. Nicmene s porovnanim s konkurencnim

simulatorem na zamku Stifin, kde je kvalitnejsi simulator Full Swing, by cena mohla byt

snizena (s pfihlednutim k pomeru kvalita/cena). Otazkou zustava, zda by to pfilakalo

dostatecny pocet dalsich zakazniku.

Otazka 4: Jak casto navstevujete nase webove stranky?

• temef vubec 48% (24)
• jednou za mesic 22% (11)
• jednou tydne 20% (10)
• casteji, nez jednou tydne 8% (4)
• kazdyden 2%(1)
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Graf 1 - Navstevnost webovych stranek

Jak casto navstevujete nase webove stranky?

D temef vubec: 24 (48%)
Djednou za mesfc: 11 (22%)
E jednou ty'dne: 10(20%)
Dcasteji. nez jednou tydne: 4 (8%)
• kazdy den: 1 (2%)

zdroj: http://spckojenost-s-nabidkou-sluzeb.vyplRtacz

Temef polovina dotazanych nenavstevuje webove stranky temef vubec a dalsich 22%

pouze jednou za mesfc. Webove stranky nejsou tedy az tak vyznamnym komunikacnim

prostfedkem se stavajicimi zakazniky, jak by se dalo pfedpokladat. Nicmene i tak jsou dnes

nepostradatelnym komunikacnim nastrojem kazde uspesne firmy. Zejmena k prvnimu

informacnimu kontaktu s firmou ze strany zakaznika dochazi prostfednictvim webu, proto by

mely byt poutave a pfedstavovat vyhody, ktere podnik zakaznikum pfinasi.

Otazka 5: Jsou pro Vas webove stranky pfehledne?

ano
ne
nevim

48% (24)
6% (3)
46% (23)
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Graf 2 - Pfehlednost webovych stranek

JSOLJ pro Vas webove stranky prehledne?

• ano: 24 (4 8V)
• nevfm: 23 (46%)
One: 3 (6%)

zdroj: http://spckojenost-Er-nabidkoi>E.luzeb.v>(plnto cz

Tuto otazku jsem do dotazniku zafadil proto, ze jsem stranky osobne povazoval za

malo prehledne, ale podle vysledku se tento pfedpoklad nepotvrdil. Nenf tedy nutne jejich

podobu menit.

Otazka 6: Registrujete informace o novinkach a akcich zvefejnene na plakatech a vyveskach?

ano
ne

40% (20)
60% (30)

Tato otazka mela zjistit efektivitu propagace prostfednictvim plakatu a vyvesek. Cast

negativnich odpovedi je zpusobena tfm, ze nekten zakaznici bydli v mistech, kde Sport

centrum plakaty nevyvesuje. Zasah je tedy zhruba polovicni, coz je rozhodne podnetem

k pokracovani v teto propagacni cinnosti.

Otazka 7: Cetli jste o nas nekdy v nejakem tistenem periodiku?

ano
ne

60% (30)
40% (30)

Tyto vysledky potvrzuji, ze PR aktivity jsou vyznamnym komunikacnim prostfedkem se

zakaznikem (zejmena s potencialnim) a je vyhodne v nich pokracovat.
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Otazka 8: Dostavate dostatek informaci od nasich recepcnich o novinkach a akcfch
pofadanych Sport centrem? (nepovinna otazka)

ano
spise ano
ne
spise ne
neodpovedelo

40% (20)
18% (9)
10% (5)
8% (4)
24% (12)

Graf 3 znazornuje lokalnf cetnost odpovedi, coz znamena, zejsou brany v potaz pouze ti

respondent!, kten danou otazku zodpovedeli.

Graf 3 - Poskytovanf informaci ze strany recepce (lokalnf cetnost)

Dostavate dostatek informaci' od nasich recepcnich o novinkach a
akcfch poradanych Sport centrem?

I ano: 20 (52.63V.
I spise ano: 9 (23.68%)
ispfse ne: 5 (13.16V;.
lne:4 (10.53%)

Pres 76% dotazanych, kten na otazku reagovali, odpovedelo kladne. Recepce tedy

pracuje v tomto smeru dobfe. Presto ctvrtina reagujicich respondentu dostatek informaci

nedostava a je tedy nutne na tuto skutecnost recepci upozornit.

Otazka 9: Co noveho byste pfivitali v nasem Sport centru? (mozno i vice variant)
(nepovinna otazka)

plazovy volejbal
sauna
whirpool
bowling
kulecnfk
badminton
fitcentrum
solarium

48% (24)
44% (22)
44% (22)
38% (19)
32% (16)
30% (15)
28% (14)
24% (12)
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jine
squash
spinnig
sipky

24% (12)
18% (9)
10% (5)
8% (4)

vyuka cizich jazyku pro deti 0% (0)

Graf 4 - Navrhy zakazniku na nove produkty (lokalnf cetnost)

Co noveho byste pfivitali v nasem Sport centru?(mozno i vice variant)

' p spinning luo-fo t 5 •
î "̂"̂  s ipkya51%i4«

20° 40« SO' 70° 8J* 100'

• pldzovy volejbal: 24 (51.06%)
• sauna: 22 (46.81%)
H whir pool: 22 (46.81%)
d bowling: 19(40.43%)
D kulecnlk: 16(34.04%)
D badminton: 15(31.91%)
E fit cent rum: 14 (29.79%)
D solarium: 12 (25.53%)
• squash: 9(19.15%)
Dspinning: 5(10.64%:.
n sipky: 4 (8.51%.

zdroj: Nttp://spakc

Temef polovina respondentu by pfivitala plazovy volejbal, saunu a whirpool. Pfes

30% zfskal bowling a kulecnlk a rovnych 30% obdrzel badminton. Pfi uvahach, ktery produkt

zakaznikum nabidnout, je nutne pocitat s pocatecnimi naklady a navratnosti investice, ktera se

odviji mimo jine od sezonni moznosti vyuziti (leto/zima) a celkove vytizenosti zakazniky.
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Graf 5 - Jine navrhy na novy produkt (lokalnf cetnost)

Zde uvecfte, co byste pfivftali v nasem Sport centru a nenalezli jsteto v
otazce pfedchoz i.

• bazen: 7(58.33%)
• pujcovna kol: 1 (8.33%)
D ven k ov n I cv i en y green: 1 (8.33%)
D detsky koutek: 1 (8.33%)
• Hlfdanf detl behem sportovanf: 1 (8.33%)
Dparek: 1 (8.33%)

zdroj: http ;Vspc3kojenost-s-nabidkou-sluzeb.vyplntQcz

Graf 5 uvadi jine navrhy dvanacti respondentu na novy produkt. Sedm jich navrhuje

bazen a dva jsou pro detsky koutek. Pocet respondentu je v tomto pripade zanedbatelny, ale

odpovedi v slouzf jako inspirace, nikoli pro odhad vytizenosti navrhovanych produktu.

Otazka 10: Chybi Vam nejaky typ akce v nasem kalendafi akci? (nepovinna otazka)

• ne 68% (34)
• ano (jaky):

koncerty bigbit 4% (2)

• castejsf turnaje ve volejbale 2%(1)

• turnaje v mixu a turnaje

registrovanych pro dospele 2% (1)

• neodpovedelo 24% (12)
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Graf 6 - Dostatek druhu akci (lokalni cetnost)

Chybl Vam nejaky typ akce v nasem kalendafi akcP

• ne: 34 (89.47%)
• koncerty big beat: 2 (5.26%)
Dcasteji tumaje ve volejbale: 1 (2.63%)
Dturnaje v mixu a tumaje registrovanych pro dospel: 1 (2.63%)

Tato otazka mela pfinest nove navrhy na pofadani akci ve Sport centru, ale drtiva

vetsina zadny typ akci nepostrada. Odpovedi v tomto pripade slouzi take jako inspirace, napf.

tenisovy turnaj v mixu by mohl slavit u zakazniku uspech.
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6. Synteticka cast

6.1 Marketingove cile

a) Pro letni sezonu 2009 (od 1. kvetna do 21. zafi):

• zvysit objem prodeje hodin na tenisovem kurte pfi umelem osvetleni o

30% (ze soucasnych 20% na 50%);

• zvysit objem prodeje hodin na golfovem simulatoru (pfi nevhodnem

pocasi pro hrani venku) o 20% (ze soucasnych 10% na 30%);

• zvysit objem prodeje prazdninovych programu pro deti od 4 do 13 let o

50%.

b) Pro zimni sezonu 2009/2010 (od fijna do konce dubna):

• zvysit objem prodeje hodin na golfovem simulatoru minimalne o 20%

(ze soucasnych 40% na 60%) a hodin golf indooru o 10% (ze soucasnych

4%nal4%).

c) Pro letni i zimni sezonu (do konce dubna 2010):

• zvysit objem prodeje volnych hodin tenisu (neobsazenych pfedplatiteli) o

30% (ze soucasnych 50% na 80%).
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6.2 Marketingove strategic

Celkove Ize fici, ze Sport centrum Na Zamecku voli strategii odliseni nabidky

produktu a sluzeb, ale to v torn smyslu, ze zakaznikum nabizi pfatelskou, az rodinnou

atmosferu, kde se zakaznik nema citit jako ,,jeden z mnoha". Snahou je vytvofit v zakaznicich

vztah ke Sport centru jako k mistu, kde jim budou kvalitne poskytnuty sluzby, bude vyhoveno

jejich pfanim a budou se sem radi vracet. Narozdil od konkurence se neprezentuje ciste

komercne, ale spise jako ,,tradicni klub". K tomu vyuziva efektivniho spojeni se Zamkem

Berchtold, TJ Kunice a obci Kunice, kdy svymi aktivitami podporuje rozvoj mladeze, kultury

a sportu v regionu. V dalsi casti jednotlive navrhnu strategic, kombinace marketingoveho

mixu a cilove skupiny zakazniku k defmovanym marketingovym cilum.

6.2.1 Strategic k cili ,,zvysit objem prodeje hodin na tenisovem kurte pf i

umelem osvetleni o 30%"

V roce 2008 se prodalo pfiblizne 20% tohoto produktu, tedy 49 hodin. Cilem je prodat

o 30% vice, tedy zhruba o 73 hodin. Celkem by se melo prodat asi 122 hodin tenisu pfi

umelem osvetleni, za pfedpokladu vhodneho pocasi a podminek pro hrani venku po celou

letni sezonu. Proto je nutne letosni cil, ktery cini 50%, pocitat z tech hodin, kdy bude mozne

venku hrat. Cilovou skupinou jsou pfilezitostni navstevnici (vefejnost) a stall zakaznici.

1) Produkt

Vecerni hrani je specifickym produktem z toho duvodu, ze je nabizeno pouze v letni

casti sezony, kdy se doba vhodna ke hrani pod umelym osvetlenim v prubehu leta meni.

V kvetnu je v nabidce pfiblizne od 20:00 do 22:00, v cervnu a cervenci od 21:00 do 22:00 a

v srpnu a zafi opet od 20:00 do 22:00. Vyhodou tohoto produktu je, ze v horkych letnich

dnech je teplota ve vecernich hodinach pro sport pfijemnejsi, naopak nevyhodou je, ze

v chladnych dnech jsou vecery jiz mene vhodne pro sport. Lze fici, ze se jedna o nestabilni

produkt.
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2) Misto

Produkt je nabizen pouze na jednom kurtu, kde Ize vsak krome tenisu hrat i volejbal

nebo nohejbal.

3) Cena

Cena je stanovena na 290 Kc za hodinu. Jelikoz hodina od 16:00 do 20:00, resp. 21:00

(bez osvetleni) stoji 190 Kc, zakaznik je motivovan hrat jeste v dobe, kdy je denni svetlo. Die

meho nazoru je tedy nutne ho nejak motivovat, aby vyuzil i vecerniho hrani. Jednim ze

zpusobu je nabidnout specialni slevu. Napf. pfi vyuziti hodiny bez osvetleni (napf. 20:00-

21:00) a naslednem hrani za umeleho osvetleni (21:00 - 22:00) ziska zakaznik na vecerni

hrani slevu 20% (zaplati za nej tedy 230 Kc a celkem za obe hodiny 420 Kc). Nebo pfi vyuziti

dvou souvislych hodin vecerniho hrani (napf. 20:00 - 22:00) ziska zakaznik opet 20% slevu.

4) Propagace

Pfi propagaci vecerniho hrani doporucuji vyuzit databaze kontaktu a rozeslat

nabidkove emaily, kde budou informace o cene a o moznych slevach. Take je nutne nenabizet

pouze tenis pod umelym osvetlenim, ale uvest moznost hrani volejbalu a nohejbalu, ktery je

zvlaste v letnich mesicich v Ceske republice popularni. Jako reklamni slogan pouzivany pfi

propagaci vecerniho hrani navrhuji ,,Je Vam pfes den vedro? Pfijd'te si zahrat vecer do Sport

centra Na Zamecku!" Tento slogan bude uveden jak v emailu, tak na webu doplneny o

informace o cene a moznosti hrani tenisu, volejbalu a nohejbalu pod umelym osvetlenim.

Poslednim prostfedkem propagace bude plakat A4 rozmisteny po okoli (Kunice, Strancice,

Velke Popovice). Na nem bude uveden slogan a opet informace o produktu a cene.

6.2.2 Strategic k cili ,,zvysit objem prodeje hodin na golfovem simulatoru

(v letni sezone) o 20%"

V roce 2008 se prodalo pouze zhruba 10% tohoto produktu (chybi pfesne udaje), coz

by odpovidalo asi 200 hodinam - to by ale platilo v pfipade, ze cele leto nebyly podminky

vhodne pro hrani venku. Proto cil pro rok 2009 , ktery je 30%, je nutne pocitat z tech hodin,

kdy venku nebudou podminky vhodne pro hrani golfu. Cilovou skupinou jsou pfilezitostni

navstevnici (vefejnost) a stali zakaznici.
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1) Produkt

Opet sejedna o specificky produkt, protoze jeho prodejnost se pfimo vaze na pocasi a

podminky, ktere neumoznuji hrat golf na venkovnich hfistich. Pote totiz hraci voli moznost

hrani na golfovem simulatoru.

2) Misto

Golfovy simulator je znacky Golf Blaster III, ktery je obecne povazovan za mene

kvalitni, nez simulator Full Swing, ktery je k dispozici v nedalekem Stifine, kde je i venkovni

hfiste. Z tohoto hlediska ma Sport centrum urcitou konkurencni nevyhodu, kterou vsak nelze

zmenit (nebof pro zmenu zafizeni jsou nutne nemale financni prostfedky a venkovni golfove

hfiste je z mnoha duvodu nerealizovatelne).

3) Cena

Jednou z variant jak odstranit vyse uvedenou konkurencni nevyhodu je upravit

cenovou politiku. Navrhuji snizit ceny golfu na letni sezonu o 100 Kc. Od 7:00 do 15:00 by

byla cena 140 Kc za hodinu a od 15:00 do 22:00 za 240 Kc. Jestlize by pfi tomto snizeni ceny

doslo k narustu prodeje o pozadovanych 20%, pak by trzby cinily 114000 Kc oproti

puvodnim 58 000 Kc.

4) Propagace

Pro propagaci golfoveho simulatoru je nejvhodnejsi vyuzit databaze kontaktu a oslovit

nejen zakazniky golfoveho simulatoru pomoci emailu, ve kterych bude jako hlavni informace

uvedena zmena cen golfoveho simulatoru v letni sezone. Diky nizsi cene se muze totiz

nabidka zamefit i na ty, ktefi golf jeste nehrali. Misto aby nekde platili clenstvi v klubech,

muze je Sport centrum zlakat svoji levnou nabidkou. Heslem propagace golfu muze byt:

,,Pfijd'te si zahrat golf do Sport centra Na Zamecku za bezkonkurencni ceny". Pote bude

sdeleni doplneno o informace o simulatoru a cenach. Podobne na webu bude uvedena

viditelna informace o teto nabidce. Propagace prostfednictvim plakatu v tomto pfipade nema

velky vyznam, nebof je pomerne nakladna a vzhledem k mensi cilove skupine (golf na

simulatoru hraje v lete nizke procento lidi z potencialne oslovenych) nepfilis efektivni. Jedine

misto, kde budou jednoduche plakaty vlastni vyroby umisteny bude samotny areal Sport

centra. V pfipade prostotu na mobilni reklame (deska na valniku) a reklamni tabuli u silnice

pfed Sport centrem budou propagacni aktivity doplneny sdelenim o nabidce simulatoru i zde.
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6.2.3 Strategic k cili ,,zvysit objem prodeje prazdninovych programu pro

deti od 4 do 13 let o 50%"

Vroce 2008 byl tento produkt nabizen 15 dni a denni kapacita programu je 15 deti.

Vyuzito bylo pfiblizne 30% (pfesne udaje chybi). V tomto roce je cilem, aby bylo vyuzito

alespon 80% kapacity nabizenych programu. Cilova skupina jsou deti ve veku 4 az 13 let a

jejich rodice.

1) Produkt

V nabidce budou denni nebo tydenni (5 dni) sportovne zabavne a naucne programy

pro deti od 4 do 13 let, ktere budou probihat denne od 8:00 do 16:00. Bude se jednat o dva

tydny v cervenci a dva tydny v srpnu (pfesna data jeste nebyla stanovena). Programy

v prubehu dne obsahuji: kresleni, modelovou a dfevenou maxistavebnici v zameckem parku,

tenisovy trenink, svaciny a pitny rezim, vyuku anglickeho jazyka pfi hfe (pfi minigolfu, pfi

prochazce parku apod.), obed (pfi celodennim pobytu), poledni klid - cca 30 minut, kresleni,

pohadky, prochazky, sportovni souteze a turnaje (tenis, mini golf, kopana, hod na sasu apod.),

poznavani stromu a soucasne prohlidku celeho pohadkoveho zameckeho parku, pohadkovych

bytosti a hru na detskem hfisti. Za spatneho pocasi program probiha ve Sport centru, minikinu

ci klubovne.

2) Misto

Programy probihaji v celem Sport centru Na zamecku. Detem jsou k dispozici

tenisove kurty, Golf room, satny s moznosti uzamykatelnych skfinek, detske hfiste, venkovni

WC a sprcha, fotbalove hfiste pfirodni a hfiste s umelym povrchem a cely areal Pohadkoveho

zamku Berchtold a Detskeho raje. Pro deti jsou take pfipraveny veskere sportovni pomucky

(golfove hole, mice, rakety apod.) stupne vitezu a vecne ceny.

3) Cena

Od 8:00 do 12:00 je cena 350 Kc, od 8:00 do 13:00 je cena s obedem 450 Kc. Cena za

jeden den (8:00 - 16:00) je 580 Kc. Cena na pet dni (vzdy od 8:00 do 16:00) je 2 900 Kc. Zde

navrhuji cenu snizit na 2 600 Kc, aby byla motivace vyuzit nabidky na cely tyden. Dale pak

pfi objednavce dvou tydmi ziska zakaznik slevu 10% na oba tydny. Cena zahrnuje vsechny
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polozky uvedene vprogramu, dve svaciny, obed, sportovni pomucky, vstupne do parku,

trenery a lektorku AJ.

4) Propagace

Budou zaslany emaily zakaznikum, ktefi tento produkt vyuzili v minulych letech, a

zakaznikum, ktefi vyuzivaji sluzeb pro deti (tenisova skola a golfova akademie).

V matefskych a zakladnich skolach v okoli (Velke Popovice, Strancice, Svetice, Mnichovice,

Mirosovice) budou vylepeny plakaty A4 s nabidkou prazdninovych programu a

prostfednictvim spoluprace se skolami rozdavany letaky A5 rodicum a detem. Tyto letaky

budou rozdavat take trenefi ve Sport centrum rodicum a pfipadne detem. Propagace bude opet

doplnena zvefejnenim nabidky programu na webu.

6.2.4 Strategic k cili ,,zvysit objem prodeje hodin na golfovem simulatoru

minimalne o 20% a hodin golf indooru o 10% (v zimni sezone)"

V zimni sezone 2008/2009 se prodalo pfiblizne 40% hodin na golfovem simulatoru,

coz pfedstavuje 1 272 hodin. Cil pro sezonu 2009/2010 je 60%, tedy 1 908 hodin. Hodin golf

indooru se prodalo asi jen 4%, tedy 127 hodin. Cilem je 14%, tedy 445 hodin. Cilovym

segmentem jsou stall zakaznici (pfedplatitele golfu) a pfilezitostni navstevnici (vefejnost).

1) Produkt

Jak jiz bylo feceno, jedna se o jeden golfovy simulator a mistnost pro indoor golf, kde

je putting s deviti jamkami ajedno odpaliste do site.

2) Misto

Golfovy simulator je znacky Golf Blaster III, ktery byl popsan jiz vyse. Ve vedlejsi

mistnosti je indoor golf, kde nektere jamky jsou umisteny vyvysene (,,do kopce").

3) Cena

Cena golfove simulatoru je 240 Kc od 7:00 do 15:00 a 340 Kc od 15:00 do 22:00. Pfi

vyuziti permanentek je cena od 7:00 do 15:00 cca 200 Kc a od 15:00 cca 300 Kc. Putting stoji

150 Kc na hodimi, stejne tak i odpaliste. Cenu za golfovy simulator doporucuji nemenit,
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protoze konkurence neni v oblasti velika, a jeji ceny jsou navic vyssi (v Holiday Parku

v Benicich je cena dokonce 500 Kc na hodinu). Golf hraji vetsinou zakaznici s vyssimi pfijmy,

ale cena ve Sport centru je pfijatelna i pro ostatni zakazniky. Navrhuji ale nabidku slev na

idoor golf, napf. pfi jedne hodine na simulatoru a nasledne hodine indoor golfu by cena

indoor golfu byla jen 100 Kc. Dale doporucuji poskytnou hole a micky pfi prvnim navsteve

zdarma. Normalne totiz pujceni holi stoji 100 Kc a micku 70 Kc. Chce-li zakaznik pouze golf

vyzkouset, mohla by ho dalsi castka za pujceni vybaveni zbytecne odradit. V pfipade, ze ho

golf zaujme, bude pak ochoten platit za pujceni nebo si pofidi vlastni vybavu.

4) Propagace

Pro propagaci golfoveho simulatoru je opet vhodne vyuzit databaze kontaktu a oslovit

vsechny zakazniky pomoci emailu. Stalym zakaznikum bude zaslan email s informacemi o

sieve golf indooru a informace o permanentkach. Ostatnim zakaznikum z databaze bude

zaslan mail, kde jako hlavni informace bude uvedena moznost vyuziti zapujceni vybaveni pfi

prvnim hrani zdarma. Snahou je totiz ziskat dalsi stale zakazniky golfu. Pro propagaci golfu

jako jednoho ze stezejnich produktu doporucuji vyuzit zname osobnosti. Napf. vyuzit

znamosti s Antoninem Panenkou a umistit jeho fotografii, jak stoji napf. pfed Sport centrem,

na webove stranky spolecne s jeho osobnim doporucenim na golfovy simulator. Podobne by

se vyuzil i na plakatech A3, ktere budou opet rozmisteny v okoli a koncem letni sezony by se

rozmistily na nejblizsich venkovnich golfovych hfistich (Hostivaf, Konopiste, Stifin,

Molitorov). Designova podoba plakatu bude navrzena odbornou firmou (napf. Breezy New

Media). Propagace golfu by mela byt silna, proto bude probihat i prostfednictvim mobilni

reklamy (deska na valniku) a reklamni tabule u silnice pfed Sport centrem, kde bude

informace o produktu a cenovych slevach. Nabidka golfu Sport centra Na Zamecku bude

zdarma zafazena do seznamu indooru a simulatoru na www.casopisgolf.cz. Nabidka golfu a

odkaz na web Sport centra Na Zamecku budou umisteny v sekci ,,INDOOR GOLF - golf

v hale" na www.golfinfo.cz. Dale bude golfovy simulator a indoor golf inzerovan na

www.golfdigest.cz, kde bude pronajat na jeden tyden Full banner v dolni pozici stranky.

Garance tydenniho poctu navstevniku webu je 20 000. V pfipade potfeby bude banner

pronajat opakovane. Jako posledni prostfedek se vyuziji PR clanky v tistenych periodikach

(Green, Kunicky zpravodaj, Velkopopovicky zpravodaj, Na Zaprazi), kde bude ohlednuti za

nejakym turnajem na golfovem simulatoru.
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6.2.5 Strategic k cili ,,zvysit objem prodeje volnych hodin tenisu

neobsazenych pfedplatiteli) o 30%"

V zimni sezone 2008/2009 bylo obsazeno 70% hodin v tenisove hale ve vsedni dny

pfedplatiteli, o vikendech bylo pfedplatiteli a ruznymi turnaji obsazeno 50% hodin. Celkove

zustalo tedy volnych 36% hodin, coz pfedstavuje 76 hodin tydne. Z toho se podafilo prodat

polovinu pfilezitostnym zakaznikum. V letni sezone se pfedpoklada obsazenost pfedplatiteli a

akcemi 60% hodin. V lete jsou v nabidce tfi kurty a volnych 40 % pfedstavuje tydne 126

hodin. Cilem pro nadchazejici letni i zimni sezonu je prodat 80% techto volnych hodin.

1) Produkt

Produktem jsou hodiny tenisu, ktere nejsou obsazeny pfedplatiteli nebo akcemi Sport

centra. Ve vsedni dny se nejcasteji jedna o ranni a dopoledni hodiny. O vikendu to jsou ranni

a vecerni hodiny.

2) Misto

V zime se jedna o dva tenisove kurty s umelym povrchem Nurtex 13 kryte nafukovaci

halou. V lete to jsou tyto dva kurty bez haly a tfeti kurt se stejnym povrchem, na kterem je

mozne hrat krom tenisu i volejbal a nohejbal.

3) Cena

Cena byla popsana uz v analyticke casti pfi analyze firmy. Na zaklade analyzy

konkurence a marketingoveho vyzkumu navrhuji stanovit jednotnou cenu pro vikendove

hodiny, protoze zakaznici shledavaji cenu pfilis vysokou. V zimni sezone by cena byla 320

Kc (300 Kc pfi koupi permanentky) po cely vikend a v letni sezone 110 Kc (90 Kc pfi koupi

permanentky). Dale se vyuziji nepravidelne jednorazove slevy 20 az 50%, zejmena pfi

nahlem uvolneni pfedplacenych hodin.

4) Propagace

Pro propagaci tohoto produktu je velmi dulezita prace recepce, ktera by mela pruzne

reagovat na nahle uvolneni hodin tenisu a okamzite rozesilat emaily a sms zakaznikum

z databaze klientu. V emailech a sms bude nabidka specialne zlevnenych hodin o 20 az 50%.

Nabidka se take uvede na informacni tabuli ve Sport centru a budou-li hodiny uvolneny
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alespon den pfedem, tak se nabidka s durazem na slevu uvede i na reklamni tabuli na silnici u

Sport centra. Poslednim, ale vyznamnym prostfedkem pro takto pruznou nabidku je web.

Dlouhodobejsi propagace tohoto produktu nema vyznam, nebof prioritou je ziskat stale

zakazniky (pfedplatitele) a vyhoda pfedplatneho musi byt zachovana (staly zakaznik by se

mohl citit podveden, kdyz by nepravidelny zakaznik mel dlouhodobe lepsi cenove podminky

nez on).

6.2.6 Dalsi navrhy na modifikaci marketingove mixu

1) Produkt

V oblasti produktu doporucuji doplnit nabidku jidla a napoju o parek a iontove a

energeticke napoje. Z dlouhodobeho hlediska je mozne uvazovat o rozsifeni nabidky o

plazovy volejbal a saunu s whirpoolem. Prostor pro saunu a whirpool by mel vzniknout

v budove Sport centra po rekonstrukci Zamku Berchtold, kam by se mohl pfesunout golf.

Financne a prostorove mene narocne by bylo rozsifeni nabidky o badminton, protoze

badmintonove hfiste Ize umistit na tenisovy kurt, a to dokonce ctyfikrat. Jedno mobilni

badmintonove hfiste stoji 140 000 Kc a sif se stojany 5 000 Kc. Dale je mozne uvazovat o

vybudovani venkovniho treninkoveho golfoveho greenu pro putting. V oblasti akci navrhuji

zavest rekreacni turnaje tenisu ve smisene ctyfhfe, ktera je mezi hraci oblibena. Dale by bylo

zajimave organizovat tenisove oficialni turnaje registrovanych v kategorii dorostencu a

dospelych, cimz by se Sport centrum dostalo do povedomi zavodnich hracu. Tyto turnaje by

pozvedli sportovni prestiz Sport centra.

2) Misto

Co se tyka mista a stavajicich prostoru, tak jedinym vetsim problemem je vlhko na

kurtech v hale, protoze povrch je pak kluzky a nebezpecny. Tento problem by mel byt v pfisti

sezone vyfesen, je-li to technicky mozne.

3) Cena

Cena je u produktu stanovena s porovnanim s konkurenci pfimefene a vesmes je tak

take vnimana zakazniky. Snizeni cen je mozne pouze u napoju, ktere jsou vhodne pfi

sportovni cinnosti (voda, dzusy atd.), nebof zakaznici si pak nosi vlastni z domova.
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4) Propagace

Doporucuji nechat uvest Sport centrum Na Zamecku ve Velkem pfehledu tenisovych

arealu, ktery vydava Czech Tennis Agency a zafazeni je zdarma.

5) Lide

U recepcnich je nutne dale klast duraz na ochotu a komunikativnost k zakaznikum,

kterym by meli recepcni automaticky podavat informace o novinkach, aktualnich nabidkach a

akcich Sport centra. Pro tenisove trenery doporucuji dalsi vzdelavani v oblasti modernich

treninkovych metod, ktere by mely zapojovat do treninkovych jednotek. Vhodne by bylo

zajistit pravidelne skoleni treneru prostfednictvim nejakeho zkuseneho a uspesneho trenera.

6) Proces

Navrhuji zavest treninkovy system v tenisove skole. To znamena, ze se bude planovat

treninkova cinnost a stanovi se cile pro konkretni skupiny svefencu. Koncepcni prace vsech

treneru je nezbytna, ma-li byt zajisten vykonnostni rust svefencu. Take by se nemelo stavat,

ze svefenci budou casto rotovat mezi trenery, nebof to narusuje koncepcni praci. Dale

doporucuji upravit casove rozvrzeni vyuky v tenisove skole ,,Lvicek" a Detske golfove

akademii, ktere trvaji deset, respektive devet mesicu souvisle. Aby byl prostor pro pfipadne

pfesuny rychleji se zlepsujicich svefencu do lepsich skupin, bylo by vhodne rozdelit tento

dlouhodoby treninkovy cyklus alespon do dvou.
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6.3 Akcni Programy

Tabulka 17 - Akcni programy

Aktivita

Upraveni cenove
politiky golfoveho
simulatoru v letni
sezone - snizeni
ceny o 100 Kc

Umistit odkaz na
web Sport centra

v sekci ,,INDOOR
GOLF - golf

v hale" na
www.golfinfo.cz

Rozeslani
nabidkovych emailu
- golfovy simulator

letni sezona

Uvedeni informace
o nabidce a

cenovych zmenach
golfoveho

simulatoru v letni
sezone na webu

Rozeslani
nabidkovych emailu

- tenis umele
osvetleni

Uvedeni informace
o nabidce hrani pod
umelym osvetlenim

na webu

Pfiprava a
rozmisteni plakatu
s nabidkou hrani

pod umelym
osvetlenim po okoli
(Kunice, Strancice,
Velke Popovice)

Cil aktivity

Snizenim ceny
eliminovat

konkurencni
nevyhodu a pfilakat

zakazniky
Zviditelnit Sport

centrum a nabidku
golfu na internetu

Informovat
zakazniky o nabidce

golfoveho
simulatoru v letni
sezone a cenovych

zmenach

Informovat
zakazniky o nabidce

golfoveho
simulatoru v letni
sezone a cenovych

zmenach
Informovat

zakazniky o nabidce
hrani pod umelym

osvetlenim a
moznych slevach

Informovat
zakazniky o nabidce
hrani pod umelym

osvetlenim a
moznych slevach

Informovat
zakazniky o nabidce
hrani pod umelym

osvetlenim a
moznych slevach

Zodpovedna
osoba

Provozni
vedouci

Provozni
vedouci

Recepcni

Provozni
vedouci

Recepcni

Provozni
vedouci

Provozni
vedouci

Datum

1.4.2009

1.4.2009

15.4.2009

20.4.2009

20.4.2009
25.6.2009

20.4.2009
25.6.2009

20.4. 2009
25.6.2009

Planovany
rozpocet

OKc

OKc

OKc

OKc

OKc

OKc

250 Kc
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Uvedeni nabidky
golfoveho

simulatoru v letni
sezone v pfipade

prostoru na mobilni
reklame a reklamni

tabuli
Pfiprava a

rozmisteni plakatu
A4 s nabidkou hrani

golfoveho
simulatoru v letni
sezone po arealu

Sport centra
Rozeslani

nabidkovych emailu
- prazdninove

programy pro deti
od4do 13 let

Pfiprava a
rozmisteni plakatu

A4 s nabidkou
prazdninovych

programu pro deti
v mater skych a

zakladnich skolach
(Velke Popovice,
Strancice, Svetice,

Mnichovice,
Mirosovice) a jejich

okoli
Pfiprava letaku A5 a

ve spolupraci se
zakladnimi a

matefskymi skolami
(Velke Popovice,
Strancice, Svetice,

Mnichovice,
Mirosovice)

distribuce letaku
rodicum a detem

s nabidkou
prazdninovych

programu pro deti
Uvedeni informace

o nabidce
prazdninovych

programu pro deti na
webu

Rozdavani letaku
A5 o nabidce

prazdninovych
programu pro deti

Informovat
zakazniky o nabidce

golfoveho
simulatoru v letni
sezone a cenovych

zmenach

Informovat
zakazniky o nabidce

golfoveho
simulatoru v letni
sezone a cenovych

zmenach

Informovat rodice o
nabidce

prazdninovych
programu pro jejich

deti
Informovat rodice o

nabidce
prazdninovych

programu pro jejich
deti

Informovat rodice o
nabidce

prazdninovych
programu pro jejich

deti

Informovat rodice o
nabidce

prazdninovych
programu pro jejich

deti

Informovat rodice o
nabidce

prazdninovych
programu pro jejich

deti

Provozni
vedouci,

spravce arealu

Provozni
vedouci,
recepcni

Recepcni

Provozni
vedouci,
vedouci

propagace
Zamku

Berchtold

Provozni
vedouci,
vedouci

propagace
Zamku

Berchtold

Provozni
vedouci

Recepcni,
trenefi

30.4.2009

1.5.2009
(podle potfeby

obnovovat)

1.6.2009

1.6.2009

1.6.2009

1.6.2009

Prubeh cervna

OKc

50 Kc

OKc

250 Kc

375 Kc

OKc

OKc



Pfiprava plakatu A3
s Antoninem
Panenkou a
designove
zpracovani

odbornou firmou
Rozmisteni plakatu
A3 na nejblizsich
golfovych hfistich

(Hostivaf,
Konopiste, Stifin,

Molitorov)
Zafazeni nabidky
golfu do seznamu

indooru a simulatoru
na

www.casopisgolf.cz
Rozeslani

informacnich emailu
stalym zakaznikum
golfu o sieve golf

indooru a
s informacemi o
permanentkach

Rozmisteni plakatu
A3 v okoli Kunic

Umisteni informace
o nabidce golfoveho

simulatoru na
mobilni reklamu a

reklamni tabuli
Rozeslani

informacnich emailu
nestalym

zakaznikum golfu o
moznosti zapujceni
golfoveho vybaveni

pfi prvnim hrani
zdarma

Zaj isn't pronajem
Full baneru v dolni
pozici stranky na
inzerci golfoveho

simulatoru a indoor
golfu na

www.golfdigest.cz

Vytvofit atraktivni
plakaty, ktere oslovi

potencialni
zakazniky pfi

propagaci golfu

Informovat
zakazniky o nabidce

golfoveho
simulatoru a cenach

Zviditelnit nabidku
golfu na internetu

Informovat stale
zakazniky golfu o
specialni nabidce

golf indooru a
permanentkach

Informovat
zakazniky o nabidce

golfoveho
simulatoru a cenach

vcetne slev
Informovat

zakazniky o nabidce
golfoveho

simulatoru a cenach
vcetne slev

Informovat nestale
zakazniky golfu o
specialni nabidce

zapujceni vybaveni
zdarma pfi prvnim

hrani

Informovat
potencialni

zakazniky o nabidce
golfoveho

simulatoru a cenach
•w , v 1vcetne slev

Vedouci
propagace

Zamku
Berchtold

Provozni
vedouci

Provozni
vedouci

Recepcni

Provozni
vedouci

Provozni
vedouci,

spravce arealu

Recepcni

Vedouci
propagace

Zamku
Berchtold

3.8.2009

3 1. 8.2009

1. 9.2009

7.9.2009

1 0.9.2009

1 4.9.2009

21. 9.2009

21.9.2009

8 700 Kc

OKc

OKc

OKc

OKc

OKc

OKc

5 000 Kc
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Ve spolupraci
s rekadci zaiistit PR»/

clanky o golfii
v tistenych

periodikach (Green,
Kunicky zpravodaj,

Velkopopovicky
zpravodaj, Na

Zaprazi)
Zasilani emailu
zakaznikum z

databaze s nabidkou
specialne

zlevnenych hodin
tenisu

Zasilani sms
zakaznikum z

databaze s nabidkou
specialne

zlevnenych hodin
tenisu

Uvedeni nabidky
specialne

zlevnenych hodin naj

informacni tabuli ve
Sport centru a

reklamni tabuli pfed
Sport centrem

Umisteni nabidky
specialne

zlevnenych hodinj

tenisu na webu

Informovat
potencialni
zakazniky o

existenci golfoveho
simulatoru

Informovat
zakazniky o speciani

sieve a prodat tak
volne hodiny tenisu

Informovat
zakazniky o speciani

sieve a prodat tak
volne hodiny tenisu

Informovat
zakazniky o speciani

sieve a prodat tak
volne hodiny tenisu

Informovat
zakazniky o speciani

sieve a prodat tak
volne hodiny tenisu

Vedouci
propagace

Zamku
Berchtold,

feditel

Recepcni

Recepcni

Vedouci
provozu,

spravce arealu

Vedouci
provozu

Prubeh zimni
sezony

V prubehu
provozu podle

aktualni
situace

V prubehu
provozu podle

aktualni
situace

V prubehu
provozu podle

aktualni
situace

V prubehu
provozu podle

aktualni
situace

Rozpocet celkem

OKc

OKc

2 500 Kc
(odhad)

OKc

OKc

17 125 Kc



6.4 Marketingovy rozpocet

Tabulka 18 - Naklady marketingovych aktivit

Polozka
Vlastni vyroba 50 ks plakatu
s nabidkou hrani pod umelym

osvetlenim

Vlastni vyroba 1 0 ks plakatu
A4 s nabidkou hrani
golfoveho simulatoru

Vlastni vyroba 50 ks plakatu
A4 s nabidkou prazdninovych

programu pro deti
Vlastni vyroba 250 ks letaku

A5 s nabidkou prazdninovych
programu pro deti

Designove zpracovani plakatu
A3 pro propagaci golfu

odbornou firmou
Tisk 1 000 ks plakatu A3

s nabidkou golfu

Pronajem Full baneru v dolni
pozici stranky na inzerci

golfoveho simulatoru a indoor
golfu na www.golfdigest.cz
Zasilani sms (odhad 2 500

ks/rok) zakaznikum z
databaze s nabidkou specialne

zlevnenych hodin tenisu

Zahrnuje
Naklady na papir, toner do

tiskarny, provoz
laminovaciho stroje

Naklady na papir, toner do
tiskarny, provoz

laminovaciho stroje

Naklady na papir, toner do
tiskarny, provoz

laminovaciho stroje
Naklady na papir, toner do

tiskarny

Naklady na designove
zpracovani

Naklady na tisk

Naklady na pronajem

Naklady na posilani sms

Cena za ks
5Kc

5Kc

5Kc

l,5Kc

4 000 Kc

4,7 Kc

5000
Kc/tyden

1 Kc

Celkem

Celkova cena
250 Kc

50 Kc

250 Kc

375 Kc

4 000 Kc

4 700 Kc

5 000 Kc

2 500 Kc

17125KC

Tabulka 19 - Rezijni marketingove naklady

Polozka
Sprava webu

Pfipojeni na internet ve Sport centru (emaily)
Provoz rezervacniho systemu

Celkem

Cena za mesic
3 000 Kc
600 Kc
700 Kc

4 300 Kc

Cena za rok
36 000 Kc
7 200 Kc
8 400 Kc

51 600 Kc
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6.5 System mef eni a kontroly

Kontrola realizace cilu tohoto marketingoveho planu bude probihat jednou za mesic.

Proto je tfeba cile upravit pro kazdy mesic a sledovat mesicni dosazene vysledky.

Pro cil ,,zvysit objem prodeje hodin na tenisovem kurte pfi umelem osvetleni o 30%

(ze soucasnych 20% na 50%)" je dulezite registrovat pocet hodin, kdy bylo mozne hrat venku

(vhodne pocasi) a za umeleho osvetleni (nedostatek denniho svetla). To bude mit na starosti

recepce, ktera kazdy den zaeviduje, zda bylo mozne venku hrat a dale samozfejme povede

informace o objemu prodeje. Na konci mesice se pak secte pocet realizovatelnych hodin a

pocet prodanych hodin. Pote se uvede pfipadna odchylka od pozadovaneho cile 50%. Bude-li

objem prodeje nizsi nez 40%, pfistoupi se k dalsim moznostem propagace (inzerce

v casopisech) nebo nabidce specialnich vecernich turnaju (nohejbal, volejbal). O uprave

cenove politiky (jeste vice zvyhodnit cenu pfi pfedplatnem) je mozne uvazovat az na dalsi

sezonu, nebof neni mozne menit casto cenovou politiku, protoze to na zakaznika nepusobi

duveryhodne.

Podobne pro cil ,,zvysit objem prodeje hodin na golfovem simulatoru (pfi nevhodnem

pocasi pro hrani venku) o 20% (ze soucasnych 10% na 30%)" bude dulezite evidovat pocet

hodin, kdy venku nebudou vhodne podminky pro hrani golfu, ktere se na konci kazdeho

mesice sectou. Stejne tak se secte pocet prodanych hodin a urci se opet odchylka od

pozadovanych 30%. Evidenci bude provadet recepce. Bude-li zaporna odchylka vetsi nez

10%, tak je mozne uvazovat o dalsich komunikacnich prostfedcich, napf. sms zasilane

zakaznikum z databaze.

U cile ,,zvysit objem prodeje prazdninovych programu pro deti od 4 do 13 let o

50%" bude hodnoceni vysledku snazsi, protoze urceni zakladu pro vypocet pozadovane

normy 50% vychazi z toho, ze produkt bude nabizen 4 x 5 dni, pficemz denni kapacita

programu je 15 deti. Je-li cilem 50%, tak pocet deti pfedstavujici tuto hranici je 150 za

vsechny ctyfi petidenni cykly. Do tohoto poctu budou zapocitavany i zakaznici, ktefi vyuziji

nabidky programu na pul dne (od 8:00 do 12:00, resp. 13:00). Recepcnf budou evidovat

objem prodeje a po vsech ctyfech petidennich cyklech se spocita celkovy objem prodeje.

Nebude-li cil splnen, tak se pro pfisti rok urci vhodna modiiikace produktu, napf. se omezi

100



jeho nabidka a poskytne se prostor pro jine produkty (soustfedeni) nebo se zesili propagace

(inzerce v casopisech, radio).

Dosazeni cile ,,zvysit objem prodeje hodin na golfovem simulatoru minimalne o 20%

(ze soucasnych 40% na 60%) a hodin golf indooru o 10% (ze soucasnych 4% na 14%)" bude

peclive sledovano. Pozadovanych 60% objemu prodeje na golfovem simulatoru v sezone

2009/2010 pfedstavuje mesicne 272 hodin. Cil 14% objemu prodeje golf indooru pfedstavuje

63 hodin za mesic. Diky evidenci prodeje se pak jednoduse na konci kazdeho mesice urci

vysledna odchylka. Bude-li zaporna odchylka od pozadovanych cilu vetsi nez 5%, pak se

pfistoupi k zintenzivneni propagace. To bude dosazeno pfedevsim opakovanou inzerci na

webu www.golfdigest.cz, pfipadne zavedenim inzerce v casopise Golf, ktery je hojne

distribuovan v Praze a okoli. Nakonec dojde k opakovanemu vylepu plakatu.

Pro cil ,,zvysit objem prodeje volnych hodin tenisu (neobsazenych pfedplatiteli) o 30%

(ze soucasnych 50% na 80%)" je nutne nejprve stanovit pocet volnych hodin. To se zjisti

jednoduse odectenim obsazenych hodin pfedplatiteli a odectenim hodin vyhrazenych pro akce.

Kazdy mesic se pak bude evidovat objem prodeje volnych hodin a opet se urci odchylky od

pozadovanych 80%. V pfipade nedosazeni teto hranice bude kontrolovana prace recepce

v oblasti rozesilani emailu a sms pod dohledem vedouci provozu, s durazem na pruznost a

vcasnost. Pfi existenci dlouhodobe neobsazenych hodin se pak muze vytvofit specialni

nabidka, napf. pro externi trenery, kdy by byla cena vyrazne snizena pfi koupi permanentky

na zbyvajici hodiny v sezone.
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7. Zaver

Ackoli Sport centrum Na Zamecku neni velkou organizaci, stoji pfed nim odvazne

strategicke sportovne-ekonomicke cile. Cilem teto prace bylo sestavit prostfedek, jenz by

pomohl k jejich dosazeni. To se, myslim, povedlo.

Tato prace muze poslouzit jako vhodna pomucka pro motivaci zamestnancu Sport

centra. Teoreticka cast je seznami s problematikou marketingu a marketingoveho piano vani a

pomuze jim pochopit dulezitost teto vedni discipliny. Diky defmovanym marketingovym

cilum bude mozne pfesne a jednoduse vyhodnocovat navrzene strategic a nepfimo i praci

zamestnancu za ne zodpovednych.

Velky pfinos pro Sport centrum Na Zamecku muze mit analyticka cast, ktera

organizaci pfedstavuje z tech nejvyznamnejsich hledisek, porovnava ji s konkurenci a okolim,

ukazuje na silne i slabe stranky, varuje pfed moznymi hrozbami a upozornuje na pfilezitosti.

Tato cast prace muze slouzit Sport centru pfi dalsim planovani, cemuz vhodne poslouzi i

provedeny marketingovy vyzkum.

V synteticke casti doslo po dukladne analyze k sestaveni kratkodobych

marketingovych cilu, ktere se zdaly byt pro Sport centrum v tomto obdobi nejdulezitejsi.

Navrzene strategic a zejmena zpusoby propagace by mely dovest organizaci k jejich naplneni.

Pokud se cile nepodafi splnit, bude nutne pfistoupit k opravnym prostfedkum a zvolene

strategic pfehodnotit.

Vytvofeny marketingovy plan pfedstavuje v neposledni fade vhodny zdroj informaci,

ktery muze byt pfedlozen obchodnim partnerum a zvysit tak v jejich ocich duveryhodnost

organizace. To, ze marketingovy plan pfedstavuje firmu v ruznych smerech dokazuje i to, ze

v prubehu jeho sestavovani jsem spolupracoval se vsemi zamestnanci Sport centra a

organizaci velmi dukladne poznal.

Myslim, ze Sport centrum Na Zamecku se vydalo spravnou cestou, kdyz chce v prve

fade slouzit jako sportovni, zabavni a vychovne centrum s durazem na deti a mladez.
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V zakaznicich vytvafi pocit sounalezitosti se Sport centrem a svoji pestrou nabidkou

v soucinnosti se Zamkem Berchtold uspokojuje potfeby sirokeho spektra zakazniku. Je

dulezite, aby Sport centrum dale rozvijelo svoji cinnost a zkvalitnovalo nabizene sluzby.

Chce-li dosahnout svych sportovnich cilu, melo by uvazovat o vytvofeni treninkoveho

systemu s vetsim durazem na odborny rozvoj talentovanych jedincu. Konkurence ve sportu je

dnes tvrda a nejinak je tomu i v oblasti podnikani. Chce-li byt Sport centrum Na Zamecku

uspesne, musi se neustale zlepsovat a dolad'ovat svoje nedostatky. Ja doufam, ze touto praci

jsem k tomu pfispel.
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10. Pf ilohy

Pffloha 1 - Mapa arealu Zamku Berchtold

11

Legenda

1) Zamek
2) Podium (mobilni stfecha a maly parket pfed zamkem)
3) Detske hfiste
4) Budova Sport centra (satny, WC, bar, golf, stolnf tenis, aerobic, powerjoga)
5) Jeden tenisovy kurt s umelou travou a s osvetlenim (nohejbal, volejbal)
6) Dva tenisove kurty s umelou travou
7) Centralm parkoviste
8) Klubovna
9) Satny
10) Ubytovna na 16 luzek
ll)Rybnik
12) Hfiste s umelym povrchem a s osvetlenim
13)Fotbalove hfiste travnate - hlavnf
14)Fotbalove hfiste travnate - treninkove



Pffloha 2 - Propagacni letak Zamku Berchtold, zadnf strana venovana Sport centru

Sport centrum
NA ZAMECKU

AREAL ZAMKU
BERCHTOLD

Kunk't- Vidovkv

-

Co nabizime?
• tenis
• g'olf - indoor
• kopana
• restauracm

a zasedaci prostory
• ubytovaiii
• vinny sklipek
• venkovni g'ril - terasa
• herny pro MS a ZS
• Satny, WC
• vytapena hala
• OX-LIXE rezer\e

Zajist'ujeme prazdniiiove pobyty cleti,
kazdy vikend kulturni a sportovni progTam.
Die dohody zajistime doprnvn.

Jak se k nam dostanete?
X'a 15. km brnenske dalnice Dl (exit 15 Vsechromy), dale smer Strancice.
kde pfed zacatkem obce odbocite \'pravo do Kuiiic. Pokracujete tfesnovon
aleji asi 1,5 km a odbocite vlevo u zdi s erbem Zamku Berchtold.
Vlakem do Strancic n Prahy a antobiisem PIE) c. 461 do Vidovic, zastavka pfimo
n zamku Kimice-Vidovice.

••A,

Kasovice

Stvancice

Kunice

ZAMEK BERCHTOLD
Vidovice 136. Kunice, 251 63

tel.: 323 685 445
mobil: 736 757 577

Vidovice e-mail: sportcentrum'.'c zamekberchtold.cz

www.zamekberchtold.cz
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Pffloha 3 - Loga pouzfvana Sport centrem Na Zamecku

Kunice - Vidovice

no



Pfiloha 4 - Dotaznik

Vdzeni ndvstevnici Sport centra Na Zdmecku,

pro ucely me bakaldfske prdce na FTVS UK a pro ucely zkvalitneni sluzeb Sport centra
provddim marketingovy vyzkum, ktery md za cil zjistit Vasi spokojenost se stdvajici nabidkou
sluzeb. Chtel bych Vds pozddat o vyplneni ndsledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni.
Otdzky jsou pokldddny uzavfenou formou, kde budete vybirat z nabizenych moznosti, a nekdy
je k dispozici prostor pro volnou odpoved. Vdmi vybranou odpovedprosim zaskrtnete.

Pfedem Vdm velmi dekuji za Vds cas a za vyplneni dotazniku,

Jakub Svoboda

1) Jak jste spokojeni s prostory a vybavenim naseho Sport centra? Vyberte na skale
spokojenosti a pfipadne uved'te, co konkretne byste zmenili.

* nemohu posoudit

bar — recepce

satny a WC

tenisove kurty nekryte
tenisove kurty kryte
Golf Room
golfovy simulator
prostory pro Powerjogu

prostory pro Aerobic

stolni tenis
prostory pro firemni prezentace

velmi
spokojen

spokojen nespokojen velmi
nespokojen

nevim*

Vas konkretni navrh na zmenu:

2) Shledavate nas personal dostatecne vstficny, komunikativni a kvalifikovany? Ohodnof te
jej znamkami jako ve skole.

* nemohu posoudit

recepce
trenefi tenis
trenefi golf
instruktorka Powerjogy

instruktorka Aerobicu

1 2 3 4 5 nevim*
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3) Jake se Vam zdaji byt ceny nasich sluzeb?
* nemohu posoudit

bar - napoje a jidlo
tenis — letni sezona
tenis - zimni sezona
trener tenisu pro dospele
tenisova skola ,,Lvicek"
Golf Room
golfovy simulator
trener golfu
Powerjoga
aerobic
internet
posilovaci stroj
stolni tenis

pfilis
levne

levne pfijatelne drahe pfilis
drahe

nevim*

4) Jak casto navstevujete nase webove stranky?

D temef vubec
D jednou za mesic
D jednou tydne
D casteji, nez jednou tydne
D kazdy den

5) Jsou pro Vas webove stranky pfehledne?

D ano
D ne
D nevim

6) Registrujete informace o novinkach a akcich zvefejnene na plakatech a vyveskach?

D ano
D ne

7) Cetli jste o nas nekdy v nejakem tistenem periodiku?

D ano
D ne



8) Dostavate dostatek informaci od nasich recepcnich o novinkach a akcich pofadanych
Sport centrem? (nepovinna otazka)

D ano
D spise ano
D ne
D spise ne

9) Co noveho byste pfivitali v nasem Sport centru? (mozno i vice variant)
(nepovinna otazka)

D badminton
III squash
D plazovy volejbal
D spinning
D bowling
D sipky
D kulecnik
D sauna
D whirpool
D solarium
D fitcentrum
D vyuka cizich jazyku pro deti
D jine - doplnte

10) Chybi Vam nejaky typ akce v nasem kalendari akci? (nepovinna otazka)

D ne
D ano — doplnte jaky
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