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Anotace

Nazev: Marketingovy mix sportovniho zafizeni a ndvrhy na jeho zlepSeni

Cile prace: Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnuti uprav marketingového
mixu, které povedou ke zvySeni navstévnosti sportovniho centra spole¢nosti Techtex,
s.r.0.. K dosazeni tohoto cile je nejprve potieba provést analyzu souCasné strategie.
Pomoci analyz dojde k seznameni se soufasnym marketingovym mixem zafizeni.
Diilezitou &asti prace bude dotaznik, ve kterém bude provedena analyza nézor@
zékaznikd. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni budou voditkem pro ndvrhy na
vylepSeni jednotlivych faktord marketingového mixu. VSechny tyto dil¢i dkoly maji
vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd a k pfilakani dalSich zijemcli o sportovni a
relaxalni sluzby. Toho bude dosazeno zlepsenim sluZeb, navrzenim sluZeb novych,

upravenim nékterych cen ¢i novym zplsobem propagace.
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Title: Marketing mix of sports facility and proposals for improvement

Objectives: The main aim of this work is to propose a marketing strategy which would
lead to an increase in the visitor rate at the sport centre Techtex, s.r.o.. To achieve this
aim it is necessary to analyze the present strategy and amend focal points of the strategy
where they are recognised as not being efficient. An important part of this analysis is a
questionnaire, which analyzes consumer’s opinions. The results of this questionnaire
will be a guide to propose improvements within each aspect of the marketing mix. Each
of these partial objectives should lead to an increase in customer satisfaction and attract
new customers for sports- and relaxation services. To achieve these goals the revised
strategy should aim at improving customer services, adjusting prices and by creative

marketing and promotions.
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1. CIiLE A UKOLY PRACE

Hlavnim tkolem této bakalafské prace je navrhnuti Gprav marketingového mixu, které
povedou ke zvySeni navstévnosti sportovniho centra spolenosti Techtex, s.r.o..
K dosaZeni tohoto cile je nejprve potieba provést analyzu soucasné strategie. Ta bude
uskute¢néna prostfednictvim popisné analyzy, STEP analyzy a SWOT analyzy. Pomoci
téchto analyz dojde k seznameni se souasnym marketingovym mixem zafizeni.
Dillezitou ¢asti price bude dotaznik, ve kterém bude provedena analyza nazori
zakaznikli. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni budou voditkem pro navrhy na
vylepSeni jednotlivych faktori marketingového mixu. VSechny tyto dil¢i ukoly maji
vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd a k pfilakani dal$ich zajemct o sportovni a
relaxaCni sluzby. Toho bude dosazeno zlepSenim sluZeb, navrZzenim shuzeb novych,

upravenim nékterych cen ¢i novym zplsobem propagace.

2. UVOD

Primarnim cilem vét§iny soukromych subjektii je dosahovani zisku. V dne$nich trznich
podminkéch to vSak neni jednoduché. Obzvlast’ nyni, kdyZ kolem sebe vSichni neustéle
slysi slova: ,,finan¢ni krize*. Situace neni jednoducha pro zadnou firmu. V§ichni musi o
své zékazniky bojovat. Uspéch bude dosazen jeding v piipadg, kdyz budou splnéna

zakaznikova pfani a potieby.

Tato prace je zaméfena predevSim na marketingovy mix. Tento mix tvoi{ kombinace
Ctyf zékladnich prvk(: produkt, cena, distribuce a propagace. Firma musi neustile
sledovat podminky, ve kterych existuje. Prostfednictvim toho dojde i ke zlepSeni
komunikace s okolim. Naslednym pfizptisobenim mixu méa byt dosazeno co nejlepsich

vysledkd.

Jelikoz rada sportuji, s potéSenim jsem uvitala otevieni sportovniho centra Techtex
Sport v Hostinném v roce 2004. Velice rdda ho navstévuji, ale posledni dobou se mi
zda, Ze zajem o zafizeni upadd. Domnivam se, ze do§lo k poklesu navstévnosti. Jelikoz
studuji sportovni management, pii volbé tématu bakalafské prace jsem méla hned
jasno. Tato problematika mé& totiz velice zajima. Chci tedy pomoci centru navrhnout
zmény v marketingovém mixu, které povedou ke zvySeni poétu zajemcti o poskytované

sluzby.



Sportovni zafizeni Techtex se zaméfuje na sportovni a regeneraéni Cinnost. Patii
spole¢nosti Techtex, s.r.o., kterd se nezabyva pouze provozovanim tohoto sportovniho
centra, ale ma i dal$i aktivity. V této bakalafské praci se v§ak primamé zaméfim pouze

na sluzby sportovniho centra Techtex sport v Hostinném.

Analytickd ¢éast predstavuje analyzu produktu, ceny, mista a propagace vybrané
organizace. Pro komplexnéj§i obraz o centru je pouZito nejen popisné analyzy, ale i
analyzy produktového portfolia, STEP analyzy, SWOT analyzy a dotazniku. Jednim
z prostiedkil, ktery mi pomiize ke zlepSeni je pravé dotaznik. Ofekavam, Ze z dotazniku

zjistim informace, které mi pomohou pti rozhodovani o G¢innych zmé&ndach.

3. TEORETICKA CAST

3.1. MARKETING

,»Marketing* jako termin se pouZiva jiZ od roku 1902, kdy byl poprvé vysloven v ramci
univerzitnich prednasek v USA. Od té doby se stal tento termin vlastni pro mnoho

obord a firem.

Marketing je ekonomicka védni disciplina, ktera se neustdle vyviji. Jednou z moZznych
definic je: ,,Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a
poskytovani hodnoty zdakaznikum a k rozvijeni vztahu se zakazniky takovym zpusobem,
aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.*' Tuto definici nabizi Americka

marketingova asociace.

Marketing je obecné funkce fizeni, spoCivajici v usmérilovani a organizovani vSech
obchodnich aktivit, které se tykaji odhadu kupni sily zakaznikil a jeji konverze na
efektivni poptavku po specifickych vyrobcich nebo sluzbach, a v dovedeni vyrobku &i
sluzeb ke kone¢nému spotiebiteli nebo uZivateli tak, aby byl dosazen cilovy zisk nebo

jiny podnikem stanoveny cil.

Philip Kotler definuje dne$ni marketing pfedev§im ve vyznamu ,,uspokojovani potreb
zdkaznikii . Tento vyznam v dnesni dob& pfevysuje schopnost presvadgit zakazniky o

koupi a prodat jim dané sluzby ¢&i produkty. Zakladnim kamenem v dne$nim

' American Marketing Association, 2004
’KOTLER , Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd.Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1042 s.
ISBN 978-80-247-1545-2



marketingu jsou tedy potieby a pfani zédkazniki. Potfeby lidé pocituji, kdyZ maji pocit
nedostatku. V tu chvili mohou omezit potfebu, ¢i vyhledat pfedmét, ktery jejich potiebu
uspokoji. Lidska pfani jsou neomezena a predevS§im rozdilnd. Jina pfani bude mit

hladovy ¢lové&k, jina zase syty.

Marketing za¢inad v bod¢, kdy se lidé rozhodnou uspokojovat své potfeby. To se d¢je
pomoci smény. Sména je proces v némz je pozadovany vyrobek i sluzba ziskana za
protihodnotu. Pro uskutenéni smény je nutna existence nejméné 2 smé&nnych stran.

Tyto strany museji jednat svobodn€ a museji byt schopny spolu komunikovat.

Cilem marketingu je tedy poznat zakaznika a jeho potieby a pféani tak dokonale, aby se
pro ng ur€ené vyrobky prodavaly samy. Idealné¢ je dosahnuto toho, Ze zdkaznik je

neustale piipraven si koupit dany vyrobek.
Mezi hlavni funkce marketingu patii:

e identifikace potieb trhu a moZnosti na trhu;

e sledovani nejnovéjsich technologickych novinek;

e starani se o udrzovani znacky, vyrobku a sluzeb;

e vybér a udrzovani prodejnich kanalii, jak velkoobchodu tak maloobchodu;
e propagace a reklama vyrobki a sluzeb;

e fizeni prodeje vyrobki a sluzeb;

e navrhovani cen a ¢asu dodani zboZi a sluZeb;

e planovani marketingovych aktivit.

3.2. MARKETINGOVY MIX

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouziva

k ipravé nabidky podle cilovych trhi.

Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize
udélat, aby prodala své vyrobky ¢&i sluzby. Jde o nabidku spravného produktu, za
spravnou cenu, na spravném misté a to za pfispéni spravné komunikaéni podpory.

Marketingovy mix je pfirovnavan ke ,,cake-mixu®, cozZ je smés na mouéniky.

Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor E. Jarome

McCarthy. Tento zékladni model obsahuje 4 slozky:

> KOTLER , Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd.Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1042 s.
ISBN 978-80-247-1545-2



e vyrobek (product) - cokoliv, co se miiZe nabizet na trhu a slouZi k uspokojeni
potieb;

e cena (price) — hodnota produktu, ktery miZe mit hmotnou i nehmotnou
podobu;

¢ distribuce (place) — Cinnosti, které zaji§t'uji pohyb zboZzi od vyrobce ke
spottebiteli;

® propagace (promotion) — kazd4 forma komunikace, kterou podnik pouZiva

k informovani, pfesvéd€ovani nebo ovliviiovani spotiebitelf.

Tento model se pouZival pfedevs§im u spotfebniho zbozi. Vyuzival se i pro marketing
sluZeb, dokud nebyl vypracovan vlastni model pro sluzby 7P. V modelu 7P byly i navic

zarazeny slozky:

e lidé (personal);
e vzhled (physical evidence);

e procesy (processes).

Tyto nastroje marketingového mixu slozi k uskutetfiovdni dlouhodobych i
kratkodobych zamérl firmy. Zkoncepce vyplyva, Ze nemlizeme chapat jednotlivé
slozky izolovang, ale musime respektovat i jednotlivé vazby mezi nimi. Vytvofeny mix
musi byt vyvéZeny, proto by méla se mé&la kazdému nastroji marketingového mixu

vénovat stejna pozornost.

V soucasné dob€ je mozné se setkat s dalii podobou mixu: napfiklad v podobé& tzv.

,,4C*:

~® consumer (spotiebitel) — vybér a uréeni spravného spotiebitele;
¢ cost (ndklady) — posuzovat naklady na produkt ve srovnani s konkurenci;
¢ competition (konkurence) — marketingovy mix je pfizpiisobovan &innosti
konkurence;

¢ channels (kanaly) — rGzné formy distribuce.
Pojeti marketingového mixu ve smyslu ,,4S* je pojeti orientace na zakaznika s dirazem

na:

e segmentaci zakaznika;

e stanoveni uzitku;




e spokojenost zakaznika;

e soustavnost péce.

Jednotlivé nastroje marketingového mixu se dale &leni a jsou oznadovény jako

produktovy, cenovy, distribuéni a komunika&ni mix. Vnitini ¢lenéni jednotlivych slozek

muUze mit podobu napf.:

Obr.¢. 1- vnitini ¢lenéni marketingového mixu

Vyrobek Cena ) Distribuce Komunikace
(Produkrovy mix) (Cenovy mix) ) (distribuéni mix) (komunika&ni mix)
( kvalita A cenifkova cena Distributni cesty reklama
ochrannd znamka rabat distribuni mezictanky podpora prodeje
obal platebni podminky distribucni systémy osobni prodej
sortiment vérové podminky fyzicka distribuce Public Relations
desing pfimy marketing
image
zaruky
. sluzby )

Tvorba marketingového mixu:

PFi tvorbé marketingového mixu postupujeme obecné v nasledujicich bodech:

e zjiSténi skupin zakazniki a jejich rozdéleni do segment(;
e 7jiSténi jak zakazniky oslovit a co jim sdélit, aby je zaujala;

e stanoveni image, jakou si chce firma vybudovat v o¢ich zakaznikd.

Pfi sestavovani marketingového mixu musime brat ohled na to, Ze nepatii do

strategickych opatfeni firmy, nybrz do taktickych. Nez se pouzije urdity typ

marketingového mixu musi byt vyfeSeny strategické problémy, které jsou zminény

v obecnych bodech.

3.2.1. PRODUKT

Tuto kapitolu bakalafské prace zaénu nékolika definicemi, které vystihnou podstatu

této Casti marketingového mixu.




Philip Kotler definuje produkt jako: ,, Cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutdni
pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé co miize uspokojit touhy, pFini nebo

potreby; patFi sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. “*

»Produktem rozumime hmotny, nehmotny statek jez je pfedmétem zajmu uréité skupiny
0sob nebo organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzby, myslenky, volebni program
atd. V marketingu se pojima produkt Sifeji nez v bézném Zivotg, timto terminem se
oznacuje celkova nabidka zékaznikovi, tedy nejen zboZi nebo sluzby sami o sobg, ale
take dalsi abstraktni nebo symbolické skutetnosti jako prestiz vyrobce & prodejce,
obchodni znatka, kultura prodeje a dalsi. Néavrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky
atraktivniho produktu jsou podstatnou soudasti moderniho marketingu.“ Takto pohlizi

na produkt Iveta Hordkova, autorka n&kolika publikaci o marketingu.

Produkt neni tedy jen souhrn fyzickych vlastnosti produktu, ale i jeho psychologickych
vlastnosti, jejichz prostfednictvim dochazi k uspokojovani lidskych potieb. Nejsou to
jen fyzické produkty, jsou to ale i sluzby. Sluzba je jakédkoli aktivita nebo vyhoda,
kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je vzdsadé nehmotnd a neprindsi
viastnictvi.’ Slouzi k uspokojovani potieb zakaznikii. Sluzby jsou charakterizovany péti
zakladnimi vlastnostmi a to: nehmotnost, neoddglitelnost, proménlivost, pomijivost a

absence vlastnictvi.

Komplexni produkt se sklada ze t¥i vrstev, jeZ vidite na nasledujicim obrazku.

Obr.¢. 2 - komplexni produkt

Zdroj : 6. STEHLIK, Eduard a kolektiv. Zdklady marketingu, 2. Vyd. Praha: Oeconomica 2006. 104 s.
ISBN 80-245-0587-8

*KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd.Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1042 s.
ISBN 978-80-247-1545-2
*KOTLER , Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd.Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1042 s.
ISBN 978-80-247-1545-2




Prvni vrstva je tvofena jadrem produktu. Obsahuje zakladni vlastnosti a pfinosy, které
spotiebitel hleda. Tyto vlastnosti jsou lehce méfitelné a jsou divodem koupé zakazniky.
Druha vrstva je tvofena image, coz je pfedstava o vyrobku v mysli zdkaznikd. Zahrnuje
v sob¢ styl, kvalitu, znacku, obal a provedeni vyrobku. Vné&j§i vrstvu komplexniho
produktu tvoii sluzby spojené s produktem. Jde naptiklad o poskytované zaruky
dodate¢né sluzby podminky dodavky, uvé&rovani ¢&i instalace vyrobku. Tyto dodate&né

sluzby byvaji také velice diileZité pfi rozhodovani o koupi vyrobku.

Klasifikace produktu

Pro kazdou kategorii zbozi €i sluzeb neni vhodné pouzit stejnou marketingovou
strategii. Proto je lep8i si produkty roz¢lenit. Mezi zakladni roz&lenéni patfi rozdéleni

do dvou hlavnich kategorii. Je to spotfebni zbozi a dale vyrobni prostiedky.

Spotiebni zbozi

Spotfebnim zbozim rozumime zbozi a sluzby, které jsou nakupovany pro vlastni
spotfebu. Takovému marketingu fikime B2C marketing, coZ znamena business to
consumer marketing. Tuto kategorii dale d€lime na zbozi Casté spotieby, ob&asné

spotfeby a kone¢né na zboZi luxusni.

a) Zbozi Casté spotieby — jde vétSinou o zboZi, jez je spotfebiteli znamé a je
nakupovéno Casto. Spotiebitel tedy nevynaklada usili na porovnavani s jinymi
produkty. Jde zpravidla o levné&jsi zbozi, které je nakupovano pravideln&. Mize
Jim byt napiiklad nakup rohlikli, novin, cigaret atd. Tento druh zbozi klade
narok na velice dobfe vybudovanou distribuéni sit. V obchodech pak musi byt

- dobfe umisténo, aby ho mél zakaznik pfi ruce. Napiiklad Zvykalky, baterie, ¢i

noviny se nachazeji vétsinou u pokladny.

b) ZboZi oblasné spotieby — Fadime sem zbozi, které je nakupovano v delsich
Casovych intervalech. Pfi koupi se spotfebitel rozmysli déle a hodnoti riizné
varianty. Na tento ndkup si dava vétsi Casovy prostor a peélivé zkouma cenu,
kvalitu, zna¢ku, provedeni a dalsi vlastnosti produktu. Spotiebitel &asto navstivi
pfed koupi 1 vice obchodl. Jde vétSinou o zbozi drazsi nez bylo zbozi Casté

spotieby a miiZe to byt napiiklad obuv, elektronika, nabytek atd..




¢) Luxusni zbozi — jedna se o zbozi, které ma specidlni postaveni na trhu a to
zeyména diky relativni omezenosti zdroji tohoto zboZi nebo zjeho
nenahraditelnosti. ZboZi byva preferovano diky jeho znadce, kviili které je
zakaznik schopen vyvinout i zvlastni Usili na ziskdni. Mezi takovéto druhy
produktil patfi automobily, $perky atd. Distribuéni sit’ téchto produktii neni husté
jako u pfedeslych. Uz nadmémy z4jem zdkaznikd o koupi predpoklada, Ze
zdkaznik si prodejce nalezne. DileZitd je vtomto ohledu reklama, ktera

informuje o mistech prodejen.

Vyrobni prostfedky

Pod vyrobnimi prostfedky si pfedstavime produkty, které dale vstupuji do dal$iho
procesu. Nejdou tedy ke kone¢nému spotfebiteli. Produkt bude dale zpracovan ¢&i
prodavan. Tento typ marketingu se nazyva B2B, neboli business to business marketing.
»Za vyrobni prostredky jsou povaZoviny takové vyrobky a sluzby, které vstupuji do
dalsiho vyrobniho procesu do jinych produkti, eventudlné které jsou predmétem

rondjmu ¢i prodeje. “® Tuto kategorii produktt mizeme déle jeSté rozdélit na:
p Y p ] gor1i1 p J

¢ sluzby (napf.: vedeni uCetnictvi, udrzba...);

¢ zdkladni prostfedky (napf.: nakup budov, stoji...);

¢ pfedméty postupné spotieby (napf.: m&Fici piistroje, potieby pro
administrativu...);

* nevyrobni zasoby (napf.: kancelafské potieby, &istici potieby...);

¢ souCéstky (napf.: motory, pfepinace...);

® suroviny (napf.: ropa, uhli, obili...);

® azpracované materidly (napf.: plasty, chemikalie, ...).

Tento druh vyrobkil je nakupovan pfedev§im podle vlastnosti produktu na zéklads
podrobné technické specifikace. Rozdil mezi B2C marketingem spo&iva napiiklad i
v reklamé. Na fozdil od citov€ zaméfené reklamy pii B2C marketingu, zde je zamé&fena
pouze na specifické vlastnosti produktu. Rozdil miizeme naleznout i v obalu produktu.
U B2B marketingu ma vyloZené ochranny charakter, kdezto u B2C marketingu ma obal

pfitahovat zakazniky a nabéadat je ke koupi.

6 HORAKOVA | Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha : Grada, 1992. 365 s.
ISBN 80-85424-88-6




Vyrobkova politika

Vyrobkova strategie organizace probihd na tfech zdkladnich Grovnich a to:
1) rozhodovéni o individudlnich produktech;
2) rozhodovani o produktové fadg;
3) rozhodovéni o produktovych mixech.

Pfi rozhodovani o jednotlivych produktech se musime zaméfit pfedev§im na jejich

vlastnosti, znacku, baleni, znaéeni a sluzby podporujici produkt.

Vlastnosti produktu

Vlastnosti produktu jsou pfinosy, které bude produkt nabizet. Tyto p¥inosy tvofi druhou
vrstvu komplexniho produktu, o které jsme hovofili jiz dfive. Jsou to zna¢ka, kvalita a

obal. Dohromady vytvafeji tyto vlastnosti image produktu.
Znacka

Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvki, ktera
identifikuje vyrobce nebo prodejce produktu. Dnes se ji vénuje samostatnid védni
disciplina nazyvanid brandmanagement. Cilem této discipliny je znaCku vytvafet,
udrZovat, chranit a déle ji rozvijet. Znacka je v dnes$ni dob& soudasti vétSiny produkti.
Jejim smyslem je odli$it produkty od produkti konkurence. Ovliviiuje rozhodovani pii
koupi, nebot’ je do jisté miry vyrazem kvality produktu, pro zakazniky zajistuje
prehledn€jsi orientaci na trhu a zdrovenl mu fik4, co miize od produktu oCekavat. Ma
svoji vlastni identitu, image a také svoji hodnotu. Cilem je ziskdni v&mych zakaznik,
ktefi preferuji vyrobky dané znatky. Mezi prvky, které odliSuji zna¢ku od ostatnich

muZe patfit i slogan, popévek, specificky obal & n&jaky pfedstavitel.

Aby znaCka dobfe zapisobila je dilezitd jeji originalita, jedinenost a dobra
zapamatovatelnost. Nazev by mél byt jednoduchy, kratky, snadno vyslovitelny. Naopak

nemél by byt dvousmyslny a nemél by mit vedlejs$i vyznam v cizich jazycich. Budovani
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Kvalita

vvvvv

Pfi rozhodovani zédkaznika pfi koupi hraje prave kvalita jednu z nejdiilezit&j$ich roli. Je
to tedy velkd vyzva pro vyrobce, ktefi by méli na kvalitu svych vyrobki klast velky
diraz. S kvalitou souvisi pfistup TQM (Total Quality Management). Ten piedpoklada
neustalé zdokonalovani produktii, sluZeb a podnikatelskych procesi, na kterém se
Gcastni vSichni zaméstnanci podniku. Kvalita zahrnuje pfedevsim spolehlivost, piesnost,
trvanlivost a daldi dilezité vlastnosti. Jejim vysledkem je moZnost vét§iho vyd&lku. Za
vetsi kvalitu jsou zdkaznici ochotni platit v&t$i sumy pen&z. V dnedni dobé je velice

popularni nechat si potvrdit kvalitu svych produkti normami ISO, &i jinymi certifikaty.
Obal

Obal vyrobku ma troji vyznam a to funkénost, G¢innost a design. Jako prvni a velice
dulezitou vlastnosti je funkCnost obalu, kterd je predevsim ochranna a manipulacni.
Obal chrani vyrobek pii pieprav€, skladovani a prodeji. Slouzi pfed poskozenim a
znehodnocenim. Dalsi vyznam, ktery obal ma4 je jiz zminén4 u€innost. Ta je chapana
jako schopnost informovat o obsahu, znalce, pouZiti, cené vyrobku atd.. Design
vyrobku mé vzbudit pozornost zédkaznika a stimulovat ho k nakupu. Mé&l by pisobit
pfitazliveé a nabadat ho ke koupi. V soudasné dobé je kladen velky diiraz na ekologii a
s tim souvisejici problém s obaly. Zakaznici hledi i na chovani firmy k Zivotnimu
prostfedi a rozhoduji se dle materidlu obalu. Populdmi jsou dnes papirové tasky, &

recyklovatelné obaly.

Vyrobni sortiment

Podnik nenabizi na trhu obvykle pouze jeden vyrobek. Je jich vétiinou n&kolik. Skupinu
pfibuznych produkti, které spolu uzce souvisi, maji podobnou funkci, jsou prodavany
stejnym skupindm zakaznikd, spadaji do téZe cenové kategorie a jsou distribuované
stejnym zplsobem nazyvame vyrobni fadu. Poget vyrobnich fad udavé §ifi vyrobniho
sortimentu. Pro pfedstavu si miZzeme predstavit firmu Adidas. Prodavd n&kolik fad
sportovniho obleCeni a obuvi. Napiiklad specidlni obuv na b&hani, salovou obuv atd..
Pocet typli produktii konkrétni vyrobni fady oznatujeme jako délku, eventualnd hloubku
vyrobni fady. Vyrobni sortiment firmy neni stabilni, ale v pribéhu &asu se mohou

nektere jeho polozky ménit. Nékteré uz nejsou populérni, tak se ze sortimentu vyfadi,
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jiné se naopak zafazuji. Dochazi tedy k zuZeni &i rozsifeni vyrobnich fad. To mizZe byt

disledkem nasledovani konkurence, zavadéni novych vyrobki, vstupu na nové trhy atd.

Zivotni cyklus produkti

Produkt prochazi ve svém Zivoté ruznymi etapami, které pfedstavuji rlizné vyzvy pro
prodejce. Jako Elovék ve svém Zivoté prochazi ruznymi etapami, tak i produkt si projde
svym Zivotem, ktery je smrtelny. Jednotlivé etapy usnadniuji vyrobci rozhodovani o
strategickych ¢i taktickych problémech. Jinak se bude vyrobce rozhodovat v etapé
zavadéni, jinak ve fazi zralosti. Zivotni cyklus je model, ktery vyjadiuje priibéh Zivota
produktu po dobu, kdy je prodavan a rozsah prodeju v zavislosti na ¢ase. DuleZitou

veli¢inou v modelu je rozbor trZeb, které produkt pfinasi.

Jednotlivé etapy Zivotniho cyklu piinasi rizné velikosti objemu prodeje, tempa ristu
prodeje, velikosti zisku, riznou primérnou cenu, jinou orientaci na cilové skupiny a li$i
se i pouzivanymi ndstroji marketingového mixu. Zmény etap vyplyvaji pifedev§im ze
zmény poptavky po produktu, technického rozvoje, zmény v hospodafskych
podminkdch a vyrobni politiky podniku. VétSina autori =zabyvajici se touto
problematikou rozdéluje Zivot produktu do ¢&tyf etap, které jsou zndzomény na

nasledujicim obrazku:

Obr.¢. 3 - Zivotni cyklus produktu

A ' 1’ ,

‘T | Uvedeni .  Rlst . Zralost Upadek

J:

[-%

- polatedni “~
Inovatofi osvojiteIél ; Vétsina Opozdilci

—
Cas

Etapa zavadéni zaina v okamziku, kdy je uveden novy produkt na trh. V tomto obdobi
roste prodejnost velice pomalu. Je dosahovano ztrat z prodeje nékdy velmi nizkého

zisku. V této dobé musi podnikatel velice dobfe informovat spottebitele o produktu a
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presv€dCovat je, aby produkt vyzkouseli. V této dobé& jsou vysoké naklady na propagaci,
aby kupujici ziskaly pov€domi o nové prodavaném produktu. Podnikatel si musi ziskat
nove distributory a nové distribu¢ni sité. Vyrobni kapacity se prozatim nerozsifuji,
nebot’ neni jistd budouci existence. Nevi se, jak bude produkt obliben. V této fazi je na
trhu jen né€kolik konkurentll a neexistuji tu vyrobkova rozli$eni. Pro toto obdobi jsou
typické Ctyfi strategie, které vychazeji z kombinace ceny a nakladii na propagaci.
Strategie rychlého sbirani je kombinace vysoké ceny a vysokych nakladi na
propagaci. Firmy stanovuji vysoké ceny, aby dosahly co nejvyssiho zisku u kazdého
vyrobku. Vysoky zisk musi také kryt vysoké naklady na propagaci. Strategie pomalého
sbirani vychazi z vysoké ceny a malé propagace. Tato strategie pfedpoklada, Zze vétina
spotfebitelli ma povédomi o existenci vyrobku. Pokud by tomu nebylo, strategie by byla
neulinna. Strategie rychlého pronikani je kombinaci nizké ceny a vysokych nakladt
na propagaci. Rychlé pronikani je vhodné na velkém trhu se silnou konkurenci.
Strategie pomalého pronikani je vhodné na velkém trhu, ktery je citlivy na ceny. Je

totiz kombinaci nizké ceny a nizkych nakladd na propagaci.

Etapa ristu je charakteristickd prudkym rlstem prodeje s strmym riistem trzeb.
Pocate¢ni zakaznici za¢inaji produkty kupovat pravidelné a k nim se pfipojuji i dal3i
novy zakaznici. V této fazi prichazeji na trh novi konkurenti, ktefi jsou ldkani vidinou
vysokého zisku. Ceny vyrobkil zlistavaji na stejné urovni, nebo mimé klesaji. ZaleZi na
velikosti a rlstu poptavky. Néklady na propagaci se udrzuji na stejné urovni, nebo se
mohou mim€ zvySovat v pfipadé vyskytu konkurence. V této etapé se vyuZivaji
nasledujici strategie: strategie zvySovani kvality vyrobku, pfidavani dalsich vlastnosti a
stylu vyrobku, strategie rozsifeni sortimentu, strategie novych trZnich segmentd,
strategie novych distribu¢nich kanalii, strategie pfechodu od reklamy informujici

k reklamé presvédCujici a strategie snizeni ceny.

Etapa zralosti je obvykle nejdelsi etapou, coZ je vyzvou pro managment firmy. Roste
absolutni objem prodeje a zaroveti dochazi ke sniZovani jeho tempa. Féze, kdy objem
prodeje dosdhne maxima se nazyva faze nasyceni. Je vyvijen tlak na sniZovani cen a
snizovani zisku. Slabsi konkurenti jiz opoustéji trh. V této etap& je zostfena konkurence
a jsou nutné kroky pro diferenciaci. Ta se provadi modifikaci vyrobku, trhu, nebo

marketingového mixu.
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Etapa dtlumu je typickd poklesem prodeje vétdiny vyrobkovych forem. Je zavérednou
fazi Zivotniho cyklu produktu. Divodem byva technologicky pokrok, pfesun
zakaznickych zajmi ¢i zvySeni konkurence. Firmy se snazi identifikovat slabé vyrobky
a pak rozhoduji o jejich budoucnosti. Bud’ utlumi jejich vyrobu a stahne je z trhu, nebo

se je bude snazit oZivit a jesté z nich mit zisk.

3.2.2. CENA

Cenova politika pfedstavuje souhrn zakladnich opatfeni vztahujici se k trhu. Pomoci
ceny mize byt dosaZeno stanovenych podnikatelskych cilii. Primamé cena vyjadiuje
penéZni Castku, kterd je uCtovana za vyrobek nebo sluzbu. Pokud ji budeme definovat
obecn€ji, musime vzit v potaz uZitek produktu. Pak by vyjadfovala souhrn viech
hodnot, které zékaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo
sluzby. V minulosti byla cena hlavni faktor, ktery ovliviioval nikupni chovani
spotiebitelii. Nyni v8ak jeji role neni tak vyznamna jako dfive. V poslednich letech
rozhoduji spi8 necenové faktory. Cena je vyjadfeni faktické i psychologické hodnoty a
méla by byt také odrazem kvality produktu, poskytovaného servisu, funkénimi
vlastnostmi, image firmy i uplatnénymi technologiemi. Mezi cenou vyrobku a
poptavkou po tomto vyrobku je velice t€sny vztah. Cena je nejdilezit&j$im faktorem,
ktery poptivku ovliviiuje. Dava do rovnovahy nabidku s poptavkou. Cena je jediny
nastroj marketingu, ktery vytvaii pfijmy. Ostatni marketingové néstroje vytvafi naklady,
které musi firma nést. Zaroveil je cena nejpruzn&j3i asti marketingového mixu. Cena se
Casto meéni ve velice kratkém ¢asovém useku. Dalsi ¢asti marketingového mixu lze jen
t€Zko v kratkém Casovém obdobi ménit. Jeden z dalSich aspektll, ktery ur&ité musi byt
zdiiraznén je Ze cenu je nezbytné posuzovat v ramci celkové marketingové strategie.
Musi. odpovidat vytyCenym marketingovym plandm a byt v souladu s dal$imi

marketingovymi nastroji. Cena je vyrazem marketingové filozofie podniku. Také mize

byt pouZita jako takticky prvek a odraz cenové hladiny v odvétvi

Faktory ovliviujici vv§i cen

Marketingové metody, které podnikatelé pouzivaji pfi tvorb& ceny jsou ovlivnény fadou
faktor@,. Mezi zakladni rozd&leni t&chto faktord patfi jejich rozdéleni na faktory vnitfni

a vngjsi.
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Mezi vnitfni faktory ovliviiujici rozhodovani patii marketingové cile, strategie
marketingového mixu a naklady na organizalni za¢lenéni ceny. Cena musi byt odraz
marketingového cile firmy. Pokud chce firma vyrabét luxusni vozy, méla by tomu

odpovidat i cena.

Do skupiny vnéjSich faktorii, které determinuji cenu se fadi povaha trhu a poptavky,
konkurence a dalsi faktory vnéjsiho prostiedi. Ceny se budou jinak vysoké na dokonale

konkurenénim trhu, jinak na trhu s omezenou konkurenci.

Cile cenové politiky

Pfi stanoveni ceny produktu vychézi firma z cild, které chce doséhnout. Cil nebyva
vzdy jeden, ale mize jich byt i vice. Mezi cile, které vé&tiinou chtéji firmy dosidhnout

patii:

Y 7

* maximalizace bézného zisku — firma by mé&la znat poptavkovou a
nakladovou funkci. Je to nejobvyklejsi cil, ktery klade diiraz na b&znou
finan¢ni prosperitu;

e pfeziti firmy — tento cil ma neblahé diisledky pro firmu. Je spojeno se
sniZzovani cen, aby se firma udrzela v chodu;

* maximalizace b&znych p¥{jmé — vychazi z dobré znalosti poptavkové funkce;

* maximalizace rlstu prodeje — firma se snaZi maximalizovat mnoZstvi
prodaného zboZi a v&F, Ze &im bude toto mnoZstvi vetsi, tim niz§ich nakladd

bude dosahovat.

Metody cenové tvorby

Pfi stanoveni ceny je tfeba mit pfedstavu o pribehu poptavky, o nakladech i o cenich
konkurentli. Vyse ceny se pak nachazi mezi dvéma body, kde minimalni hranici tvoi
naklady produktu a maximalni je cena, ktera je tak vysoka, Ze pro zboZi uZ neni
poptavka. Volba metody zélezi na cilech podniku, na podminkéch, ve kterych se podnik
nachazi a na fazi Zivotniho cyklu vyrobku. Firmy si obvykle vybiraji nékterou

z nasledujicich metod:
Nakladové orientovany pristup

Tento typ metody vychézi z nakladi, které jsou vyloZeny na tvorbu produktu.
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a) Stanoveni cen piirazkou

Je to nejjednodussi metoda tvorby ceny, ktera vychézi z piipodteni prirazky

k rozpotenym nakladiim a lisi se dle druhu zbozi.

P = C = jednicové naklady x (1 + p¥irdzka)
JN = variabilni néklady (jednoho vyrobku) + fixni nédklady / prodej v kusech

Mezi vyhody, které tato metoda p¥inasi patti

e jednoduchost, jasnost;
® umoZiluje vyuzivat strukturu vlastnich naklad;
¢ zaruCuje ur€itou miru zisku u kazdého vyrobku;

¢ zdani spravedlivosti pro prodavajiciho i kupujiciho atd.

Naopak nevyhodou této metody je nerespektovéni urovné poptavky ani konkurence.

Nemusi byt proto optimalni.
b) Analyza bodu zvratu a stanoveni ceny pomoci cilové rentability

Touto metodou se firma snazi ur¢it cenu, pfi které jsou p¥jmy z investice vy3si neZ
naklady na danou investici, nebo pfi které dosdhne urdité rentability. Firma pouziva

model bodu zvratu, ktery uréi rovnovazny objem.

P = JN + [névratnost(kolik bychom chtéli z IK) x investovany kapital / ofekavany

obrat]
Rovnovazny objem = FN/(cena-variabilni néklady)
Hodnotové orientovana tvorba cen

Tato metoda vychazi z hodnoty, kterou pfiklada produktu zakaznik. MiiZe vzit v ivahu
psychologické aépekty, baleni sluzby atd. Firmy musi na podporu pozitivniho vnimani
produktu vyuZit i ostatni nastroje marketingového mixu. Zpisoby hodnoceni ceny

zakaznikem jsou nasledujici:

* metoda pfimého hodnoceni — zdkaznici sami ohodnoti produkt cenou, kterou

povazuji za pfimétenou dané nabidce;
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* bodova metoda — zakaznici rozdéli napt.: 100 bodii mezi predlozené
produkty;

* podrobna bodovéa metoda — zakaznik hodnoti jednotlivé vlastnosti produktu.

Vyhodou této metody je pfedevsim:

e zamcéieni na maximalizaci zisku pro podnik;
* vySe ceny neni pro zakaznika jen otdzkou racionalniho uvazovani;

® realnost, protoZe odpovida rozhodovani zakaznika.

V této metod¢ viak nelze uplatnit segmentace.
Stanoveni ceny podle konkurence

Tato metoda v sob& zahruje dvé& rozdilné metody tvorby cen nendkladového typu. Je to
nasledovani ceny konkurence a stanoveni ceny se zfetelem na pravdépodobnost
uzavieni kontraktu. Nasledovani ceny konkurence se projevuje predeviim v odvétvi
oligopolniho charakteru zpravidla s nediferencovanym zboZim, jako je ocel, dfevo,
papir atd.. Mensi firmy nasleduji nejvyznamnéjiiho producenta. Nerespektuji tedy ani
vlastni ndklady, ani poptdvku na trhu. U stanoveni ceny se zfetelem na pravdépodobnost
uzavieni kontraktu se firma musi soustedit na cenu konkurentl. Ptemysli, jakou cenu
zakaznikovi nabidne, aby zakazku ziskala pro sebe. Dojde ke stanoveni ceny, ktera vede
k sou¢inu zisku a pravd&podobnosti uzavieni smlouvy na kontrakt. Velkou vyhodou

t€chto metod je jejich jednoduchost.
Cenové strategie

Volba cenové strategie neni jednoduchd. Odviji se od zmén vnéjsiho 1 vnitiniho
ekonomického prostfedi, pfedpokladanych reakci zakaznikd, konkurence, charakter
trhu, ale i typu produktu ¢i faze Zivotniho cyklu produktu. P¥i zavadéni produktu na trh
musi firma zvazovat o moznych taktikach, které vyuzije. Miize vyuzit nasledujicich
taktik:

* sbirdni smetany — vychazi z vysoké uvodni ceny a zna&né reklamni
podpory. Sbiranou smetanou rozumime vysokou miru zisku, kterou produkt
pfinasi. Taktika nam dovoluje postupné sniZeni ptivodni ceny, které

nazyvame stupiiovité sbirani smetany. DélleZitym predpokladem je ochrana
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pted konkurenci. Ta miZe byt v podob¢ vysokych nékladii vstupu na trh,
nebo napfiiklad podnik proved! inovaci a ma know-how;

e penetracni cena — taktika spo¢iva v nasazeni nizké ceny produktu a tim
zajisténi co nejvétsiho podilu na trhu, nebo alesportt zvySeni dosavadniho
podilu. Cilem takového taktiky je odrazeni konkurent( od vstupu na trh,
rychlé ziskani trhu a rychlou navratnost investice. Takto taktika
koresponduje s nakladovou cenovou politikou. Firmy dosahuji uspor
z rozsahu;

e prémiova cena — strategie ptedpoklada dlouhodobé vysoké ceny, které
budou odrazet jedine¢nost produktu. Tato taktika je spojena jednak
s kvalitou a image produktu a jednak s cenov€ nepruznou poptavkou pro
produktu;

e pfFijimana cena — taktika se uplatiiuje v odvétvich, kde je cenovy vidce.
Firmy neustale sleduji jak méni ceny jejich konkurenti a méni je podle nich;

e elasticka cena — cena velice citlivé reaguje na zmény podminek na trhu.
Pouziva se ptedevs§im na trzich s vysokou citlivosti poptavky na cenu

produkti atd.

3.2.3. DISTRIBUCE

Problém nastava v okamziku, kdy feSime kde, komu a kdy budeme vyrobky prodéavat.
Distribuci rozumime pohyb zbozi od vyrobee k uzivateli. Pfedstavuje vSechny aktivity,
které musi byt vykonany, aby se zbozi dostalo zmista vyroby aZz ke konenému
spotiebiteli. Distribuci bychom neméli chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém
stavu. Jsou tu i dal§i nehmotné toky, které k distribuci patfi. Jsou to pievody

vlastnickych prav, propagacni a informadni toky a platby za zboZzi.

Distribuce bude jinak provadéna na spottebitelskych trzich, jinak na primyslovych. Na
rozdil od primyslovych, kde maji dodavky pfesné stanovené misto, spotfebitelské trhy
maji spoustu mist, kam sméfuje produkce. Spotiebitelé si pak sami naleznou, kde si

produkt koupi.

17




Distribuéni cesty

Distribu¢ni cesta je zékladnim kamenem distribu¢ni politiky. Tyto cesty umoZiiuji
spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem (uZivatelem). Jejich uspotadani

musi zajistit:

e dostupnost produktu v misté &ase, které si uréi zdkaznik;
e Urovei sluzZeb, kterou zakaznik poZaduje;
e vytvofeni ur€itych podnikovych distribuénich ptileZitosti;

e ato vSe za pfiméfené vynaloZenych nakladd.

Distribuéni cesty v zdsadé rozd€lujeme na pfimé a nepfimé. Toto rozdéleni vychazi

z kontaktu mezi vyrobcem a spotfebitelem.

Piimé distribuéni cesty

vyrobce/dodavatel =) spotiebitel/uzivatel
U pfimé distribu¢ni cesty pfichazi do kontaktu spottebitel s vyrobcem piimo.

Nepfimé distribu¢ni cesty

vyrobce/dodavatel ) distribuéni mezi¢lanek — spottebitel/uZivatel

V piipadé€ neptimé distribu¢ni cesty pfenechava vyrobce nékteré Gikkony na distribuénich
mezi¢lancich. Vyhodu miize pfedstavovat pokud vyrobce je od spotiebitele prostoroveé

odloucen, je zde rozdilna doba vyroby a spotieby atd.
Typy distribuénich mezitlinkii

Vramcei distribuce, miiZeme narazit na nékolik typti mezi¢lanki. Mohou to byt

jednotlivci i organizace.

e Prostirednici — nakupuji zboZi od vyrobci a stavaji se po ur¢itou dobu jeho
vlastniky. Poté je prodavaji spotiebiteliim.

e Zprostiedkovatelé — zboZi nikdy neni ve vlastnictvi zprostfedkovateld. Ti
vyhledavaji spotfebitele a podili se na procesu smény. Zprosttedkovatelé

mohou pracovat i pro vice vyrobcd.
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* Podpiirné distribuéni mezi€lanky — usnadiiuji sménu zbozi, ale nestavaji se
vlastniky pfemistovaného zbozi. Nejsou prakticky soudasti distribuéni cesty.

Mohou to byt banky, dopravni firmy atd.
PocCet distribuCnich &lankii zaleZi na trovni uspokojovani potieb spotiebiteli pfFi
vynaloZeni optimalnich nakladi na distribuci. Z hlediska po&tu mezi¢lanka Jje milZzeme

rozdélit na tfi typy distribuce:

* Intenzivni - zboZi je dostupné na vSech moZnych prodejnich mistech.
Vétsinou jde o standardni rychloobratkové zbozi.

® Selektivni — mista, kde je zboZi distribuované jsou omezena, ale je stale
vyuZito vice mezi¢lanki.

*  Exkluzivni — velmi mélo mist, kde je zboZi k dispozici. Zpravidla se jedné o

luxusni zbozi a urgité typy osobnich sluZeb.

Meziclanky p¥i distribuci sluZeb

Pfi zprostfedkovani sluZeb se setkdvdme s mnoha problémy. Sluzby totiz nelze vlastnit,
proto nemizeme mluvit o transferu vlastnictvi sluzby prostiednictvim distribuénich
cest. Sluzby maji nehmotnou podstatu a nelze tedy tvofit zasoby. Pokud tedy chceme
mluvit o zprostfedkovateli sluzby, mizeme mluvit o 2 typech. Jedni Jjsou
spoluproducenti sluzby a druzi pouze prodej zprosttedkovavaji. Zprostiedkovatelé, jak
uZ bylo vySe zminéno, mohou pracovat pro vice organizaci. Napfiklad zprostiedkovatel

pojisténi miZe nabidnout zakaznikovi §irsi spektrum sluzeb.
Flexibilita produkce

Zde se budu zabyvat distribuci sluzeb, protoZe i ma prace je piedeviim zaméfena na

oblast poskytovani sluZeb. Co se tyde sluzeb miize dochazet k:

* Nulové flexibilité — jde pfedevsim o ojedinglé sluzby, jako jsou sluzby
znamych galerii, pamatek, specialnich mist.

* Mistni neflexibilité — tyto sluzby mohou byt poskytovany na zakladé
ngjakych specidlnich zafizeni. To plati pfedev$im u zdravotnickych zafizeni,
vyuZivajici specidlni technické prostiedky.

® Mistni flexibilité — tu ovliviiuje pfedevsim konkurence. Podnikatele se &asto

snazi pfiblizit svym zakaznikiim.
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Pokud se firma rozhoduje o umisténi provozovny, musi brat také v tivahu, komu bude
své sluzby nabizet. Nejprve musi definovat svou cilovou skupinu, jeji potieby a
preference. Vliv na rozhodovani maji predevsim faktory demografické, ekonomické,

psychografické a kulturni.
Umisténi organizace

V rozhodovani o umisténi organizace hraji roli 2 faktory. Prvni znich je analyza
makroprostfedi. Podnik si vtéto fazi vybird oblast, ve které by mohl dosahovat
vysokého zisku. Na toto rozhodovani ma vliv naptiklad velikost poptavky, konkurence,
velikost trhu atd. Druhy faktor je jiz podrobng&jsi. Je to analyza mikroprostiedi. V té si

podnik vybira jiz pfesné misto své provozovny.

Malé¢ firmy vétSinou pfi umisténi svych provozoven spoléhaji na zkuSenosti a
pozorovani mistni situace. U velkych firem dochdzi ke zpracovani sloZitych a

nakladnych modelt, které vypo¢itavaji efektivnost provozoven riiznych mist.

3.2.4. PROPAGACE

Propagace je nedé€litelnou soucasti marketingového mixu. Dnes ma tato slozka velky
vliv na nakupni chovani zakazniki. Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda
Jforma Fizené komunikace, kterou firma pouZiva kinformovani, presvédcéovani nebo
ovliviiovani  spotfebitelii, prostfednikii i wurcitych skupin vefejnosti.” Cilem
marketingové komunikace, neni pouze komunikace a sd&€lovani. Ma moZnost zvyraznit
nekteré vlastnosti produktu, vytvofit specifickou image podniku, presvédéovat
zdkazniky o koupi produktii a budovat vztahy se zdkazniky. Komunikace stoji na
zakladnich pilifich, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations a pfimy marketing. Smé&s t&chto prvkii propagace nazyvame komunika&ni mix.

V nésledujicim textu se zamé¥ime na kazdou slozku samostatné.

3.24.1. REKLAMA

Reklamou rozumime jakoukoli neosobni prezentaci a komunikaci zbozi, sluzeb nebo
mySlenek firmy prostfednictvim riiznych médii. Nejcast&ji to byva pomoci televize,

tisku, rozhlasu, informa¢nich tabuli, plakatd, vyloh atd. Cilem reklamy je informovani

7 BOUCKOVA , Jana a kol.. Marketing. 1. vyd. Praha : C.H.Beck, 2003. 432 5. ISBN 80-7179-577-1
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spotfebiteld a ovlivnéni jejich ndkupniho chovani. Mezi reklamou poskytovanych

sluZeb a prodavanych produktii neni zékladni rozdil.
Pii vybéru vhodného média bychom méli vzit v ivahu nasledujici faktory:

¢ charakter média v¢etné jeho geografického dosahu;

¢ soulad segmentu zakazniki s cilovou skupinou média;
e frekvence pisobeni média;

¢ zplsob vnimani segmentu zakaznik(i dané médium;

* srovnani nakladd vyloZenych na reklamu s jejich piinosy.

Druhy reklam miizeme rozdglit podle jednotlivych kategorii. Jedna z moZnosti je
rozd€leni na placenou a neplacenou formu. Kazdé médium ma svijj cenik reklam podle
které se zadavatelé Fidi. Neplaceni reklama je nejednoznatna. Ten kdo reklamou
komunikuje nezna pfesn& jejiho piijemce. Reklamu dale miZeme rozd&lit na
vieobecnou, znatkovou a instituéni. VSeobecnd méd za kol zvysit celkovou poptavku
po vyrobku bez rozliSeni modifikaci a znaek. Znatkova je zaméfena pouze na jedu

znacCku a institu¢ni pouze na organizaci, kde ma za kol vytvofit goodwill.

Reklama mé bezesporu vyrazny vliv na spottebitele, proto je v n&kterych oblastech
potieba jeji regulace. Jde pfedeviim o reklamy urené détem, tabakovy vyrobky,
alkohol a lé¢iva. Regulaci se zabyva zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani,
prestupkovy zékon, zakon o regulaci reklamy a jeho novela, obchodni zakonik, autorsky
zakon a zdkon o ochrannych znamkéch. Co se ty&e etiky v médiich vzniklo v roce 1994

obCanské sdruzeni Rada pro reklamu, které pecuje o etiku v reklamé.

3.24.2. PODPORA PRODEJE

Podporou prodeje se rozumi motivaéni podnéty, které maji stimulovat spotfebitele
k nakupu vyrobkii ¢i sluzeb. Jedna se zejména o riizné formy cenovych zvyhodnéni —
bonusy, rabaty, kupény, darky, cenové vyhodna baleni, vzorky vyrobkd, spotiebitelské
soutéze aj.. Jejich cilem je povzbudit spotiebitele k Cast&j$im a v&tsim nakupim a

pfilakat spotfebitele konkurengnich vyrobkd, ktei jesté produkt nevyzkouseli.

Rizné druhy podpory prodeje je nutné individualng volit dle cilové skupiny, na kterou
ma pisobit. Jiné podpory budeme volit v pfipadé B2B marketingu, jiné v pfipadé B2C.

Samoziejmé budou piisobit jinak i na riizng segmentované kone&né spotfebitele.
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3.24.3. OSOBNI PRODEJ

Osobnim prodejem rozumime piimou komunikaci mezi prodejci spoleCnosti a
zdkaznikem za ielem prodeje a budovani vztahd. Cilem je nejen budovani dobrych
obchodnich vztahi, ale i vytvafeni Z4douciho image firmy i vyrobku. Osobni prodej je
oproti reklamé dlouhodobgjsi zaleZitosti. Proto je velice dilezitym komunika¢nim

nastrojem firmy.

Tento druh komunikace je velice finanéné naro¢ny. Nejvétsi polozky, které musi firma
vydat tvofi provize a platby prodejciim, naklady na Jejich vyskoleni a cestovné, které

jim plati.
Osobni prodej si miZeme rozdélit na dv& zakladni kategorie:

* primyslovy - prodejce nabizi zboZi a sluzby vyrobnim a obchodnim
organizacim;

* maloobchodni — prodejce je v kontaktu s kone&nymi uZivateli.

3.244. PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou veskeré aktivity, které firma provadi pro komunikaci se
spotfebiteli, za které viak neplati. Je to tedy velmi levny zplsob propagace. Public
relations neformuluji Zidnou pfimou nabidku ke koupi. To je hlavni rozdil oproti
reklam&. Mezi Cinnosti které zlepSuji public relations patfi: sponsoring, tiskové
konference, exkurze do podnik(, Glasti na veletrzich, vydavani brozur, odmény

loobovani, organizovani specialnich akci aj..

» Reklamu Fidi marketingové oddéleni firmy, PR jsou funkci top managementu, reklama
soustfeduje pozornost na jednotlivé vyrobky ¢i sluzby, PR se zabyva celym podnikem a
Jeho prezentaci ve spolecnosti prostiednictvim objektivnich informaci a zdjem verejnosti
0 vyrobky podniku je sekundarnim disledkem, reklama pusobi predevsim v kratsim
nebo stfednédobém casovém useku, zatimco PR jsou zaméreny na delsi casovy horizont,
reklama pFindsi efekt nesrovnatelné drive, efekt PR Je obtizné mé¥itelny a projevuje se

w 8

az po delsim case. “ ° Takovy je pro porovnani rozdil mezi PR a reklamou.

8 BOUCKOVA , Jana a kol.. Marketing. 1. vyd. Praha : C.H.Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1
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3.2.4.5. PRIMY MARKETING

Pfimy marketing se vyznacuje pfimou komunikaci firmy s jednotlivymi spotiebiteli
s cilem ziskat okamzZitou odezvu. Jsou to vSechny aktivity v jednom &i vice médiich,
které vytvaieji pfimy kontakt s cilovou skupinou. Mezi formy p¥imého marketingu patii

predevsim:

e katalogovy prode;j;

e zasilkovy prodej;

e telemarketing;

e teleshopping;

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou;

e adalsi formy vyuzivajici pfedevsim internet.

3.3. ZAKAZNIK

Zakaznik je v obecném smyslu ten, kdo produkt (zboZi) koupi ¢i objednd, ale nemusi jej
nutné sam spotiebovavat. ° Pod pojmem spotfebitel si miiZzeme predstavit nékoho, kdo
spotiebovava dany produkt ¢i sluzbu. Spotiebitel se tedy ucastni finalni spotieby zbozi
¢i sluzeb. VétSinou je zakaznik a spotfebitel ta sama osoba, ale nemusi tomu tak byt

vzdy.

Hlavnim cilem marketingu je uspokojovani potfeb a pfani zakaznikid. V dne$ni dobé
neni uméni vyrobky vyrobit, ¢i poskytnout sluzby, ale umét je prodat. Prodejci se snazi
poznat a pochopit mysleni zakaznikil a snaZi se vcitit do jeho jednani. SnaZi se zjistit jak
zékaznik hodnoti produkty, jak se rozhoduje pfi koupi, jak je ovliviiovan svym okolim

¢i jakou dileZitost danému produktu pfifazuje.
Na néakupni chovani zdkaznikii maji vliv pfedev§im nasledujici faktory:

e kulturni;
e spoleCenské;
e osobni;

e psychologické.

® KASIK , Milan, HAVLICEK , Karel. PODNIKOVY MARKETING : Jjak ziskat a udrzet zikaznika.1.vyd.
Praha : Eupress, 2004. 193 s. ISNB 80-86754-31-6
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4. METODOLOGICKA CAST

4.1. MARKETINGOVY VYZKUM

vvvvvv

konkuren¢nich vyhod. Na zaklad€ ziskanych informaci miize firma formulovat budouci
strategie firmy. Pokud nezna informace o zékaznicich a jejich potfebach pravdépodobné

neobstoji v boji s konkurenci.

4.1.1. PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum se provadi za ucelem zjisténi problémi ¢i vyhodnoceni novych

prilezitosti. V zasad¢ d€lime marketingovy vyzkum do tiech etap:

1) Pripravna etapa

e Predbézna piiprava — definovani cile, specifikace zkoumaného problému,
hlubsi sezndmeni se zkoumanym problémem

e Projektova pfiprava — vytvofeni dokumentu o cilech, obsahu a zplisobech
zkoumani

2) Realizaéni etapa

e Terénni sbér dat — predstavuje ziskdvani dat pomoci jednotlivych
vyzkumnych technik.

e Zaznam a uchovani primarnich dat

3) Vyhodnocovaci etapa

e Zpracovani dat

¢ Interpretace zjiSt€ni — pfedstavuje vytvofeni sociologického a socialné
psychologického popisu a propojuje vysledky s teorii.

e Vyhotoveni zdvérecné zpravy — vytvoreni dokumentu, ve kterém jsou
shrnuty vysledky vyzkumu, udaje o pouzitych metodach a pfipadné navrhy

na zlepSeni.

4.1.2. VOLBA ZDROJU DAT A METODY SBERU DAT

V marketingovém vyzkumu pracujeme s dvéma zdroji dat. Jsou to data primarni a
sekundarni. Sekundarni jsou takova data, ktera byla jiz dfive zpracovana je mozné je
ziskat verejné, a to bud’ zdarma nebo za uplatu. MiZeme je dale rozdélit na interni a

externi. Interni zdroje dat jsou informace, které¢ firma ziskala jiz dfive, nebo které
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plynou z jejiho provozu a uchovava je. Externi informace firma ziskava od externich
subjektil. Mlzou to byt informace vladni, tiskové ¢i z obchodnich zdroji. Primarni
data ziskava firma provedenim marketingového vyzkumu. Tento zdroj dat je zpravidla

drazsi, nez ziskavani dat sekundarich.

Sbér dat znamena ziskavani primarnich informaci pomoci marketingového vyzkumu.
Rozhodovani o tom, jakym zplsobem tyto data budeme ziskavat zalezi na vice
faktorech. Metody sbéru dat rozdélujeme na dvé zékladni skupiny. Je to kvantitativni a
kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum slouzi ke sbéru velkého mnozstvi dat od
velkého souboru respondentd. Do této skupiny patii osobni, telefonické, pisemné a
elektronické dotazovani. Volba zpisobu dotazovani zalezi predev§im na charakteru
problému, ktery feSime, ale také na Casovych a finanénich mozZnostech zadavatele.
Kvalitativni sbér dat slouzi k ziskdvani informaci od uzkého kruhu respondentil.
Slouzi pfedevs§im k prohloubeni vysledku kvantitativniho vyzkumu, nebo k ziskéni
specifickych informaci. Do této skupiny metod patii hloubkové interview, ohniskova

skupina, panelova Setieni, projektové techniky, pozorovani a experiment.

4.1.3. URCENI VELIKOSTI VZORKU

Urdeni velikosti vzorku je zavislé na mnoha faktorech a souvisi také s vymezenim cild.
Vzdy budeme vybirat ten cilovy segment, ktery je pro nas podstatny a dilezity. Nékdy
je tieba oslovit cely vzorek celkové populace, jindy se zaméfime na uréitou malou &ast
trhu. Podle druhu vyzkumu uréujeme i velikost trhu. U kvantitativnich vyzkum@ bude
ur¢ité¢ vzorek vétSi nez u kvalitativnich. Vybér do vzorku probiha na zdkladé dvou
hlavnich skupin metod a to vzorky s Caste¢né ovlivnitelnym vybérem a vzorky

s neovlivnitelnym vybé&rem.

4.1.4. SESTAVENIi DOTAZNIiKU

Dotaznik je nejpouZivanéjSi ndstroj, ktery se pouziva ke sbéru primarnich informaci.
Jeho sestavovani Je velice ndro¢nou fazi marketingového vyzkumu. P#i pfipravé se musi
peclivé volit jednotlivé typy otazek, jejich formulace i jejich sled. Otazky by mély byt
formulovany jednoduchym jazykem, kterému kazdy porozumi. Mély by byt jasné a
konkrétni. Pouzita slova by méla byt jednozna¢nd, aby dotazovany hned porozumél. Pfi

dotazovani by se mély vyloucit sugestivni, zavadéjici i nepfijemné otazky.
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4.1.5. ZPRACOVANI A PREZENTOVANI DAT

Pfed tim, neZ se informace budou prezentovat musi byt nejdiive Zpracovany a upraveny.
Nejprve se musi provéfit platnost udajd, tedy jestli vyjadiuji to, co vyjadfovat maji.
Naslednym krokem je rozbor kazdé jednotlivé otizky. K rozboru se vyuzivaji riizné
slozité statistické metody. MiiZe to byt napt.: rozdéleni &etnosti, méfeni obecné urovné,
méfeni variability, méfeni zavislosti &i testovani statistickych hypotéz. Vysledky
vyzkumu jsou vétSinou vyjadfovany pomoci tabulek a grafi. Jsou totiz nazormngjii a
srozumiteln&jsi. P prezentaci bychom méli dbat na urity postup. Interpretace vyistuje
vzavéry, které jsou shrnutim analytickych a interpretacnich vysledkii a zavéry pak
prevddény na doporuceni. '°. Vysledky mohou byt prezentovani jak pisemng, tak tstni
formou. Doporucuje se vSak provadét pisemné vzdy a to formou zavére&né Zpravy o

vyzkumu a jeho vysledcich.

4.2. POPISNA ANALYZA

Popisnd analyza se pouziva pro popis objektii (napf.:zdkaznik, transakce) v datech,
Jejich rozdéleni do skupin a zafazeni nového zdznamu v databizi do jedné z téchto
skupin. V praxi se pouziva napfiklad k segmentaci zakaznik, rozpoznani rizikového

uvéru atd.
4.3. STEP ANALYZA
Vedle SWOT analyzy je také dobré provést analyzu STEP. Ta spo&ivd v hodnoceni

vngjSich vlivi prostfedi na podnik. Analyza vychazi z nasledujicich faktorii:

® spolecenské (socialni) faktory;
e technické faktory;
e ckonomické faktory;

® politicko-pravni faktory.

4.4. SWOT ANALYZA

SWOT analyza zobrazuje silné a slabé stranky spole&nosti, jeji piilezitosti a hrozby. Jeji

smysl spo¢iva pfedev§im v akceptovani silnych stranek a odstrafiovani stranek slabych.

'Y MALY , Viclav. Marketingovy vyzkum. 2. vyd. Praha : Nakladatelstvi Oeconomica 2008, 181 s, ISBN
978-80-245-1326-3

26




Vysledkem je vyhotoveni tabulky o étyfech kvadrantech, pfi¢emZ v kazdém kvadrantu
jsou vyjmenovany kratka konstatovani o jednotlivych bodech SWOT analyzy. DuleZité
pii sestavovani SWOT analyzy je uvédomit si, Ze silné a slabé stranky vychazi

z vnitiniho prostfedi, kdeZto pfileZitosti a hrozby z prostiedi vnéjiho.

Obr.¢. 4 - SWOT analyza
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Zdroj: http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/swot-analyza.php ze dne 19.11.2008

5. ANALYTICKA CAST

5.1. O SPOLECNOSTI
5.1.1.1. ZAKLADNi UDAJE SPOLECNOSTI

Techtex, s.r.o je spole€nost sidlici v Praze a majici provozovnu v podkrkono$ském
mésté Hostinné. Ve svych poéatcich se firma orientovala na vyrobu autoplachet a stani.
To byly produkty spole¢nosti Technolen, ktera v tu dobu zanikla. Firma Techtex, s.r.o.
vznikla vroce 1999 a od té doby dosdhla vyznamné pozice na trhu vrenovaci a
vystavbé novych sportovnich zazemi. Hlavni d{innosti firmy je vyroba
velkoprostorovych hal s textilnim oplasténim, realizace sportovnich povrchi, vystavba
détskych hiist a dal§ich vyrobku z textilnich materidli. Zabyva se také produkty z
technickych tkanin jako jsou napfiklad stany, zahradni altdny, montdZni stanky,
reklamni transparenty, VIP tribuny, stavebni pfistfeSky, zdzemi pro vojenské polni
nemocnice vletné vojenskych stand. Zabyva se ale také stavebni ¢innosti, diky které je

schopna plné a funkéné provést nabizené sluzby. Jinak fefeno zabér spolenosti je
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Siroky. Neni se tudiz ¢emu divit, kdyZz 23.10.2004 oteviela vlastni sportovni areal. Toto
sportovi§té bylo prvni realizovany projekt firmy v oboru stavebnictvi. Areal byl nazvan
shodné se spolecnosti Techtex sport. Neslouzi v8ak pouze pro udely firmy, ale i pro
Sirokou vefejnost. Pravé na tuto Cinnost spole¢nosti je tato price zaméfenad. Dne
26.9.2008 byl pfi aredlu také otevien apartmanovy komplex. Techtex, s.r.o. je
perspektivni spole¢nost. Svéd¢i o tom neustaly rozvoj a dynamika firmy. Nyni firma

zaméstnava kolem 70 zaméstnancu.

5.1.1.2. LOGO SPOLECNOSTI

Logo sportovniho centra bylo zvoleno ve shodé scelkovym logem firmy. Na
nasledujicich dvou obrazcich muzete vidét logo firmy Techtex, s.r.o. a logo sportovniho
a relaxa¢niho centra. Nazev Techtex zustava v obou pfipadech stejny. Li§i se pouze
pridanim slova sport a odebranim Cerveného znaku. Loga jsou pékné designoveé
provedena a navic jsou ucelové pouzity i barevné kombinace. Sportovni zafizeni totiz

provézi barvy oranZova a zelena.

Obr.¢. 5 - loga spolecnosti

techiliex)) Techlesx

sport
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5.1.1.3. UDAJE Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

Tabulka ¢. 1 - idaje z obchodniho rejstiiku

Datum zapisu: 23.9.1999

' TECHTEX s.r.o.
Obchodni firma:
chodni firma Zapsano: 23.9.1999

Sidlo: Praha 8, Nad Rokoskou 2361/2a, PSC 182 00
Zapséano: 28.kvétna 2008
Identifikaéni &islo: (259 27 329

Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym

Zskladni kapital: | 150 000,- K&
Zapsano: 6.biezna 2000

- Zprosttedkovatelska ¢innost v ramci Zivnosti volné
- Pronajem movitych véci
Pfedmét podnikani |- Koupé zboZi za u€elem jeho dalsiho prodeje a prodeje

(tykajici se pouze |- Provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a zafizeni
provozovani slouzicich regeneraci a rekondici

sportovniho centra) | _ Poskytovani t€lovychovnych a sportovnich sluZzeb
- Hostinska ¢innost
- Provozovani solarii

5.2. SOUCASNY MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI TECHTEX,
S.R.O.

5.2.1. PRODUKT

Motto sportovniho a relaxa&niho centra Techtex sport zni : ,,Je ¢as skoncovat s nudou®.

Timto heslem se fidi sluZby, které jsou poskytovany na uzemi celého arealu.

Obr.¢. 6 - Areal sportovniho centra Techtex sport
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Mezi kompletni sluzby, které areal poskytuje nepatfi pouze prondjem sportovist.
Provozuje také vlastni stylovou restauraci, détské hfisté, solarium, saunu a maly obchod
se sportovnim obleCenim a vybavenim. Vloni k aredlu pfibyl i objekt penzionu. Cely
aredl je velice pé€kné udrzovany. Dfevo, kdmen, krb, nizké stropy — tyto zdanlivé
drobnosti dokresluji pfijemnou atmosféru arealu. Co se ty€e provozni doby je areal pro
sportovni a rekrea¢ni ¢innost otevien denné od 8:00 do 22:00. Jina je oteviraci doba
restaurace. Ta je oteviena od nedé€le do Ctvrtka 10:00 — 22:00 a v patek a sobotu 10:00 —

23:00. Nyni se vSak zaméfime na jednotlivé sluzby, které centrum poskytuje.
Tenis

Tenis je jednim z hlavnich sportii, ktery se ve sportovnim centru provozuje. Vyplyva to
1 z hlavni ¢innosti firmy Techtex, s.r.o., ktera vyrabi zastfeSeni sportovist, pfedevs§im
tenisovych hal. V aredlu je mozné vyuzZit celkem ¢&tyfi tenisové dvorce. Tti kurty jsou
pokryty umélym povrchem. Dva z nich jsou pokryty umélou travou Melbourne 23 a
v zimnim obdobi jsou zastfeSeny vyhiivanou pfetlakovou halou. Hala je pfimo napojena
na hlavni budovu areélu, kde je zazemi vSech sportovist. Mezi obéma dvorci je dievény
domecek, ve kterém se sportovci mohou schovat pfed destém, €i nepfijemnymi

sluneénimi paprsky.

Tteti dvorec je pokryt umélou travou Basic 20. Kolem celého kurtu jsou vystavéné
dfevéné zabrany. Tyto zabrany jsou vhodné pfi pouziti kurtu k jinym sportim,
predevsim fotbalu i floorbalu. VSechny kurty s umélym povrchem mohou byt vyuzity i
k jinym druhiim sportu, nejen vySe jmenovanym, ale i k hazené ¢i volejbalu atd.. Toho

je vyuzivano piedevsim v zimnich mésicich.

Dalsi dvorec je s povrchem antukovym. Pro zlepSeni tenisovych dovednosti je také

tenistlim k dispozici zed’, u které mohou pilovat své udery.
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Obr.¢. 7 - tenisové kurty
Obr.¢. 8 - zimni zastire$eni kurti

Squash

Pro milovniky pohybu nabizi sportovni centrum dal3i moZnosti. Touto moZnosti je dnes
populdrni hra squash. V aredlu se nachazi jeden squashovy kurt a to od firmy ASB
Systém Court. Je vymalovéan do typickych barev (zelend, oranZova). Pfed stupem do

kurtu jsou 2 stolky, které zajidt'uji moZnost ob&erstveni a odpo&inku.

Obr.¢. 9 - squashovy kurt

Spinning

V Techtex sportu nechybi ani energicky w&inné skupinové cvideni na specialnich
staciondrnich kolech nazyvané spinning. Tento sport spojuje hudbu, motivaci a
pfedstavivost do jednoho celku. Jednotlivé lekce vedou zkuseni instruktofi, ktefi

pomoci motivujici hudby tvofi profil traté. Hodina je vZdy maximalné pro 10
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navstévnika. Je tedy k dispozici 11 kol od firmy STAR TRAC Johny G Spinner Elite.
V soucasnosti v centru pusobi tfi instruktofi, jejichz rozvrh jizd je zndm vidy na
pocatku kazdého mésice. Zpravidla se jezdi kazdy den v tydnu dvé hodiny mimo

soboty, kdy je volny den.

Obr.¢. 10 - spinning

Fitness a kardio zona

Fitness-kardion z6nu nalezneme v podkrovi centra stejné jako spinning, saunu ¢&i
solarium. Vechny stroje se nalézaji v jedné mistnosti, ktera ma dvé &asti. Je to &ast
acrobni a Cést posilovaci. V kazdé z téchto Casti je Sest stroju firmy STAR TRAC.
V posilovné nepusobi Zadny trenér. Kazdy si musi svlij sportovni trénink navrhnout

sam, nebo si pfivést soukromého trenéra.
Beach

Ve sportovnim centru se nachézi i hfi§t€ na plaZzovy volejbal. Standardné jsou na hraci
plose kiily a sit’ na odbijenou. Ty l1ze odstranit, umistit na plo§e branky a na pisku hrat i

plazovy fotbal.

Skupinové sporty a stolni tenis

V minulosti se provozoval v télocvi¢né aerobic, step aerobic, power-joga, power-box a
fit-box. Nyni bohuZzel z diivodu stavebnich tprav télocviény se tyto sporty neprovozuji.
Prostor mohl byt vyuzit i pro stolni tenis. Dnes v3ak tyto sluzby sportovni centrum
neposkytuje. V dne$ni dobé dochézi k pfipravam realizace dal§iho rozvoje centra.
V pfistim roce se ma zadit stavét tzv. rotunda, kterd bude stanovi§tém pro skupinové

sporty a spinning.
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Petanque

Sport pochézejici z Francie, nebo-li petanque si na Gizemi areilu mohou navitsvnici také

zahrat. Vyhodou tohoto sportu je nenaro&nost. Je vhodny pro viechny vékové kategorie.

Sauna a solarium

Techtex sport nezapomind ani na relaxaci. Sauna finského typu poskytuje nejen
piijemnou atmosféru, ale i odreagovani. Jeji kapacita je 5 osob. Dale se v podkrovi
nachazi mistnost se soldriem. Turbo solarium UWE SPEEDFIRE zaruduje velice
kvalitni vysledky opalovani. Na recepci je mozné si zakoupit i piipravky pro lepsi

opalovani.
Restaurace

V hlavni budové aredlu se nachézi stylova restaurace. Nabizi piijemné posezeni nejen
pro nav§tévniky sportovnich aktivit, ale také pro ty, ktefi si cht&ji posedét nad sklenkou
dobrého vina, ¢&i ochutnat z bohaté nabidky chutnych pokrmi. V polednim &ase jsou
pfipravené hotova jidla. V restauraci je moZné pofadat rauty, firemni, & soukromé
posezeni. Dominantou cel¢ restaurace je bar, ktery je propojen s recepci sportovni &asti
aredlu. Na tenisové dvorce je moZné hledét pfimo od stold restaurace a to diky velkému

prosklenému oknu, které je vidét na nasledujicich obrazcich.

Obr.é. 11 — bar
Obr.¢é. 12 — restaurace
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Phj¢ovna a prodejna sportovniho vybaveni

Na recepci je mozné vypujcit si za poplatek raketu na tenis ¢i squash, palku na stolni
tenis, sportovni obuv ¢&i floorbalovou hokejku. Je to dodate¢na a dilezitd sluzba, kterou
centrum poskytuje. Ve vitring vedle recepce je vystaveno zboZi k prodeji. Tento prodej
je povazovan za vedlejsi produkt, kterym dochazi pfedevSim k prezentaci partner(i
sportovniho centra. V obchodg 1ze koupit obleceni a vybaveni na tenis a squash a jiné

drobnosti.

Apartméanovy hotel

Soudasti aredlu se stalo i ubytovaci zafizeni. To ma kapacitu 56 luzek. Velkou vyhodou
je jeho poloha. Nachazi se n&kolik desitek metrti od hlavni budovy sportovniho zafizeni.
Recepce aredlu se tedy stala i recepci pro hotel. Ten je p€kné zafizeny a pfedevSim
novy. Na kazdém pokoji se nachazi LCD televizor se satelitnim piijmem, sprcha,
telefon, minibar, vysouSe¢ vlasi, WIFI internet a dokonce i vlastni trezor. Z t€chto

charakteristik 1ze rozpoznat, Ze hotel je uréen spise pro ob&any s vy$§im pfijmem.

Sortiment a vlastnosti produkti

Vsechny sluzby, které byly vySe zminéné jsou celym sortimentem sportovniho centra.
KaZdou z nich miiZzeme povaZovat za luxusni produkt, nebot pfi snizovani diichodu
obyvatel pfijdou na fadu ve sniZovani vydaji jako jedny z prvnich. Jelikoz cilovymi
zékazniky jsou lidé vyssi pfijmové kategorie, musi tomu odpovidat i nabizeny produkt.

Co se tyCe vlastnosti produktii zamé¥ime se na znacku, kvalitu a obal.

Jednotlivé sluzby nemaji svoji vlastni zna¢ku. Za znaCku mlZeme povaZovat pouze
logo centra, o kterém bylo diskutovano jiz v pfedchozi kapitole. Ukolem vedeni
sportovniho centra je o toto logo peovat a zlepSovat image celého zafizeni. Kvalita
poskytovanych sluzeb je vysoka. Napoméhé tomu nejen nove zafizeni, ale i Cistota ¢i

spolehlivost sluZeb.

Zivotni cyklus produktu

Sportovni areal je pomémé novy a neustale dochazi k riiznym zméndm a inovacim.
V sou¢asné dobé& doslo k otevieni pfilehlého hotelu, na pfisti rok je planovany pocatek

stavby rotundy, ktera bude st&zejnim bodem pro skupinové sporty a spinning. VSechny
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tyto faktory naznacuji, Ze sportovni areal jesté neni na vrcholu svého Zivotniho cyklu.

Nachézi se tedy stale ve fazi riistu.

Zhodnoceni zivotniho cyklu jednotlivych produkti, které areal poskytuje neni zrovna
jednoduchy tkol. O aktivitach, které nepfedstavuji uspokojivé vyuziti kapacit jako je
squash a sauna mizeme fici, Ze maji trendovou k¥ivku Zivotniho cyklu. Nyni se vSak
bohuZel nachdzi ve fazi utlumu. Zde by méla firma uskute&nit kroky pro zlepSeni této
situace. Techtex, s.r.o. ur¢ité nepfemysli o vynechani t&chto produktd ze sortimentu.
Proto budou navrZeny kroky pro zlepSeni vyuZziti. Jind situace nastava ve vyuziti
tenisovych dvorct ¢i spinningu. Zde miiZzeme jednoznaéné fici, Ze tyto produktu jsou na

svém vrcholu.

5.2.2. CENA

V minulosti byla cena hlavnim faktorem nakupniho chovani spotfebiteld. V dneni dobg
se vSak spotiebitelé fidi vice necenovymi faktory. To potvrzuje i cenova politika
sportovniho aredlu. Cena je v tomto pfipadé pfedev§im odrazem pozadované cilové
skupiny zékaznikll. Jelikoz se aredl zaméfuje piedev§im na kategorii zdkaznikd

s vy$8imi pfijmy odpovidaji tomuto faktu i ceny poskytovanych sluzeb.

Vysi cen si sportovni centrum stanovuje samo. Firemni strategii je nabizet luxusni
produkt, proto je tomu piizpisobena i cena. Protoze firma nepovazuje firmy v blizkém
okoli za vé&tSi konkurenci, stanovuje si ceny nezavisle na trhu. Jako u vétSiny

soukromopravnich subjektil i zde je cilem cenové politiky maximalizace b&zného zisku.

Jednotlivé ceny sportovnich aktivit stanovuje majitel firmy na zaklad¢ pozadavku, aby
cena oslovila poZadovanou cilovou skupinu. Ceny v restauraci stanovuje provozni
vedouci na zéklad€ pfirazky k nakladim. Takto vznika cenik, ktery je uveden jako
pfiloha ¢. 1.. Apartmanovy hotel ma svij vlastni cenik. Ceny jsou rozdéleny na dvé
obdobi, kde meznikem jsou datumy 15.12. a 5.1. Pro pfedstavu jak jsou ceny vysoké
uvedu ubytovani na jednu noc pro dvé osoby. Od 6.1.-15.12 je to 1 500,- a od 16.12.-
5.1. zaplatite 2 200,-. Slevu 5% dostavaji ti, ktefi zaplati 3 mésice pfed pobytem.

V souCasné dobé dochdzi k aktualizaci ceniku i jidelniho listku, které jsou témét pil
roku neplatné, avSak podle kterého se ceny sportovniho arealu stale ¥idi. V ceniku jsou
stale aerobic, step-aerobic, power-box i fit-box, které se jiz davno v arealu neprovozuji.

Slevy jsou poskytovany na zaklad¢ predplaceni si pozadovanych sluzeb. Jsou
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diferencovany dle jednotlivych produktl. Nékteré sluzby jsou se slevou jiz pfi
ptedplaceni si 10 hodin, n€které pii 20. Obecné plati: ¢im vyssi pocet predplacenych
hodin, tim vyssi sleva. U spinningu a solériu je jesté ke slevé k pfedplacenym hodindm
pfipoéten bonus, ktery pfedstavuje minuty u solaria a hodiny u spinningu, které je
mozné Cerpat navic. Cenik je velice pfehledné uspotfadany a trefn€ nazvany TECHTEX

SPORT MENU.

Aredl poskytuje také slevy k cenikovym cenam na zakladé rlznych kontraktl, které si
pfedplaci firmy pro své zaméstnance. V soufasné dob€ mezi partnery patfi Model
Obaly, a.s., Krkono§ské vapenky Kunlice, a.s., Automotiv-Petex, s.r.o., SAS
Autosystemtechnik, s.r.o. a dal$i drobné firmy z okoli. Sleva je poskytovana i pfi
vicehodinovém pronajmu sportovist. VéEtSinou se jedna o tenisové, floorbalové a dalsi

turnaje, které pofadaji soukromé subjekty na uzemi aredlu.

5.2.3. DISTRIBUCE

Pfi vybéru mista provozovny Techtex sportu méla firma Techtex, s.r.o. jednodussi
vybér o analyzu makroprostfedi. Jelikoz provozovna firmy Techtex, s.r.o. sidli
v Hostinném, nepadl vybér mista pro stavbu sportovniho aredlu daleko. Pfesnéji feceno
jeden kilometr. Volny prostor vedle aredlu koupali§té firma vyuZila pro uskuteCnéni
svého prvniho stavebniho projektu, kterym je pravé sportovni a relaxacni centrum

Techtex sport. Areal slouzi nejen pro sportovni vyziti obyvatel, ale také pro prezentaci

firmy ¢&i prezentaci vyrabénych produkti (tenisovych hal, détskych hiist’...)

Vsechny sluzby sportovniho centra jsou poskytovany na jednom misté a to v oploceném
arealu centra. Pokud chce n€kdo vyuzit jednotlivé sluzby, musi pfijet do Hostinného.

Produkty sportovniho arealu maji nulovou flexibilitu.

Distribuce vSech sluzeb je pfima. Neni totiz vyuZito zadného distribu¢niho mezi¢lanku.

Mizeme take fict, Ze je exkluzivni. Je totiZ jen jedno misto, kde je sluzba k dispozici.

Propagace je nedélitelnou soucéasti marketingového mixu, proto ani spole¢nost Techtex,
s.r.o. na ni nezapomina a vénuje ji pozornost. Nevyuziva vSak vSechny pilife
komunika¢niho mixu. Vénuje svou pozornost pfedev§im reklamé& a ¢asteCné public

5.2.4. PROPAGACE 1
[

relations. |
|
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Nejndkladn€jsim druhem reklamy, kterou sportovni areal vyuziva je velkoplodna
reklama. Firma si pronajima billboary, které jsou umistény podél frekventovanych
komunikaci v okoli. Kolem Hostinného jich miZete naleznout Sest. Jsou G&elové
rozmisténé tak, aby navsté€vnici hor mohli ziskat povédomi o existenci tohoto arealu.
Jsou umisténé napfiklad nedaleko Nové Paky, kde je umistén u hlavniho tahu z Prahy
na Spindler@v Mlyn, & u silnice z Trutnova na Hostinné. Hlavnim motivem billboardu
jsou nohy tenistky. Velice poutavym motivem je jednou rukou povytaZena sukné.
V soucasné dob¢ se na n¢kterych billboardech sportovniho are4lu propaguje i ubytovaci

zafizeni.

Billboardy nejsou jedinym druhem probihajici propagace. Reklamu sportovniho centra
je mozno slySet i na stanici radia Evropy 2. Sportovni areél je partnerem radia Evropy 2
a na zaklad¢ spolecné smlouvy radio vysila pravideln& reklamni spot. Sportovni areal na

oplatku poskytuje rddiu volné vstupy na jednotlivé aktivity ve sportovnim centru.

Dilezitou a neopomenutelnou formou propagace jsou i letdky arealu. Brozura je
dostupnd nejen v Cesting, ale i vnéméing a angliCting. Je poutava a velice p&kn&
zpracovana. Cita patnact stran a kromé popisu nabizenych sluzeb, provozni doby &i
mapy obsahuje i reklamy partneri aredlu. Obsahuje spousty barevnych fotografii are4lu

a urCité je to p&kny material pro pfildkani novych zakazniki.

Ve sportovnim aredlu se v leté jiz druhym rokem uskutednil OPEN FESTIVAL. Je to
celodenni akce pro déti a jejich rodice, kde d&ti maji vstup zdarma. Vloni byli nejvétsim
lakadlem skupina Maxim Turbulenc a moderéator Leo§ Mares. Druhou udalosti, ktera je
pofadand je détsky karneval. Ten se uskutelfiuje v zimnich mésicich a je také velice
Uspe&Sny. Motivem potadani t€chto akci je vefejn& prosp&sna &innost. Spole&nost chee

udélat néco pro lidi z okoli.

V bfeznu tohoto roku se v aredlu pofadal i SPINNING MARATON. Vytézek ze
startovného Sel na podporu détského domova v Lanové. Timto zplisobem chce Techtex,

s.r.0. nejen zlepsit své vztahy s vefejnosti, ale i pfispét k déni v Hostinném a okoli.

5.3. STEP ANALYZA

Dulezitou €asti popisu soudasného stavu je i STEP analyza. Firma by méla neustale

sledovat své okoli. Jako nejzasadngjsi spoletensky vliv vidim souéasny trend sportovat.
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Pfi dneSnim sedavém zplsobu Zivota se urdité vétsina lidi zapfemysli o tom, jestli by
pro svoje zdravi neméla udélat vice. Dochazi také ke zm&ndm v pozadavcich zakaznikd.

Ti v souCasné dobé& pozaduji kvalitngjsi sluzby.

Firma musi neustile sledovat i trend technologicky. Dnes se velice &asto méni
pouZivané technologie. Proto spole¢nost musi reagovat na zmény napf.: posilovacich

strojl, solarif, saun, ale i napfiklad zmény v technologii spinningovych kol.

s

Ekonomické faktory, které na firmu pusobi nejsou v souasnosti nejpiiznivéjsi.
FinanCni krize dolehla i na podniky z okoli, které byly nuceni propustit desitky
zaméstnancl. To se projevi nejen ve sniZenim pijml t€chto zaméstnancd, ale i ve

skeptické o¢ekavani téch, ktefi jesté pracuji.

MiZeme fici, Ze politicka situace v oblasti podnikini je pom&mé stabilni. PfestoZe se
neustale stfidaji vlady, nema to veliké dopady na analyzovanou firmu. Ta ale musi

neustale sledovat legislativni restrikce, nebot’ situace se miZze zménit.

5.4. SWOT ANALYZA

Mezi silné strinky vybraného sportovniho zafizeni mlizeme zafadit pfedevsim zézemi
silné spole¢nosti. Zafizeni bylo vybudované aZ po rozvoji hlavni &innosti spolenosti.
Miize se tedy spolehnout na podporu i v dalsich letech. Areal byl otevien v roce 2004,
Je udrZovany a hezky designové provedeny. Prostfedi je tedy velice pfijemné a miiZe
piilakat nové sportovni nadSence. Dilezita je i poloha areilu. Nachazi se nedaleko
centra podkrkonoSského mésta Hostinné. Této dobré polohy je mozné vyuzit predeviim
v zimnich mésicich, kdy roste navstévnost nedalekych lyzaiskych stfedisek. Otevienim
penzionu pfi sportovnim centru se dale oteviely nové moznosti. Ubytovani lidé, kteii
pfijedou na hory, mohou vyuzivat i sluzby sportovni a relaxaéni. Nemohu opomenout
take dalsi silné stranky, jako jsou reklama ¢&i internetové stranky sportovniho centra.
Techtex sport . spolupracuje s firmami z okoli, které kupuji pro své zaméstnance
vstupenky na jednotlivé sluzby poskytované centrem. Tato spoluprace je urdité velkym

plus.

Jako nejvetsi slabou strdnku povazuji vnimani vysoké cenové hladiny zakazniky.
Z okoli jsem uZz mnohokrit slySela, Ze ceny sportovniho zafizeni Techtex sport je

odrazuji. Nejsou poskytovany ani vyrazn&j$i slevy. Pfi nav§t&vé centra si nelze
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neviimnout Casté obmény zaméstnancl. Nepisobi to dobfe a navic dochazi stale
k zaucovani novych pracovnikd, ktefi délaji na pocatku drobné chyby. Jako dalsi slabou
stranku mohu zminit pomalé inovace. Pfed n&kolika mésici byla zrusena télocviéna pro
skupinové cviceni a dosud nebyla obnovena jeji ¢innost pro jiny uéel. V soucasné dobé
tedy chybi skupinové cviceni, ktera by pfilikala mnoho zdjemci. Velice zajimava je i
mySlenka on-line registraci. Prozatim funguje registrace pfes e-mail. Zakaznik vak

nevidi, zda jsou jednotlivé hodiny volné v poZadovany &as.

Velkou pfileZitosti, kterou by mélo centrum vyuZit je zvySujici se zidjem o zdravy
Zivotni styl i mimo velka mésta jako je napiiklad Praha. Timto zplisobem lze naldkat
nové zdkazniky. Nejen obyvatele z blizkého okoli, ale i navitévniky hor. S tim souvisi
trend cestovat. Vyuzit by se mohly letdky umisténé v aredlech zimnich stfedisek. Zde se
nachazi velky potencial. PfileZitosti je i nové postaveny hotel, ktery miize ptilakat i

navstévniky sportovniho centra.

Jako nejvétsi hrozbu spatiuji v soucasné dobé finanéni krizi, kterd méiZe zplsobit ztratu
soucastnych uZivateli sluZeb, ktefi pfinaseji zisk do spole¢nosti. Tyto ztraty miZou byt
nemalé. Techtex sport je velice provazany celkové s celou firmou Techtex, s.r.o.. Pokud
se nebude dafit ji, tak to mtze ohrozit chod aredlu. To znamen4, Ze viechny hrozby,

které mohou ovlivnit hlavni ¢innost spole¢nosti, ovlivni i sportovni centrum.
Na nasledujicim obrazku vidite souhrn vech bodu SWOT analyzy:

Obr.¢. 13 - viastni SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

- zazemi silné spoleénosti - vnimani vysoké cenové hladiny

- novy areél zéakazniky

- design arealu - fluktuace zaméstnanci

- poloha — podkrkonosi - pomalé zmény

- kvalita webovych stranek - v soucasnosti nejsou skupinova

- reklama cviceni

- spoluprace s firmami z okoli - on-line registrace
PrilezZitosti Hrozby

- zéjem o zdravy Zivotni styl - finan¢ni krize

- novi zakaznici - ztrata dalSich zakaznikd

- trend cestovat - upadek firmy Techtex, s.r.o.

- vyuziti zimnich stfedisek
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5.5. SESTAVENI DOTAZNIKU
5.5.1. CILE DOTAZNIKU

Hlavnim cilem dotazniku, ktery se tyka marketingového mixu sportovniho zafizeni je
zjistit nazor spotfebitell na poskytované produkty, ceny, distribuci a propagaci. Zjisténé
vysledky mi pomiiZzou k segmentaci zakaznikll a nasledné ke zlepSeni jednotlivych &asti
mixu. Dil¢i cil analyzy je zjiSténi minéni navst€vnikl o sportovnim centru a zjisténi, co
by bylo motivaci pro jejich Castéjsi navstévnost. Cilovou skupinou dotazniku jsou lidé,

ktefi navstévuji toto sportovni zafizeni a to nejen pravidelné, ale i pfilezitostné.

5.5.2. VOLBA OTAZEK V DOTAZNIKU A JEJICH ZDUVODNENI

Otazky do dotazniku jsou voleny tak, aby byly jednoznaéné a pfinesly uzite¢na data.
Vyhotoveny dotaznik je uveden jako pfiloha ¢. 2.. Jako Gvodni otazky byly zvoleny 3
otazky, které pfinesou zakladni udaje o respondentech. Jejich pohlavi, vékovou skupinu
a bydlisté. Tyto zakladni charakteristiky jsou dilezité z hlediska zjisténi vzajemnych

zavislosti t€chto otazek s jinymi.

Nasledujici dvé otazky se tykaji toho, co je dilezitym faktorem, ktery ovlivituje prvni
navstévu centra a jak Casto respondent areal navstévuje. Ze Ctvrté otazky lze navic také
zjistit, zda je reklama sportovniho centra u¢inna. Jestli respondenti pfisli poprvé na

zéklad¢ provedené propagace, nebo jestli propagace centra nema az tak velky vyznam.

Sesta otizka se tyka vlastnosti poskytovanych sluzeb, provoznich hodin a cenové
urovné. Respondenti budou moci volit od 1 do 5, kdy 1 je vynikajici a 5 §patné. Tyto
otazky jsou voleny s cilem zjistit jak dotazovani pohliZi na vyjmenované vlastnosti.

Maji také napovédét, které viastnosti by se eventuelné mohly zménit k lepSimu.

Nasledujici otazka sméfuje k zjisténi, do jaké miry si lidé uvédomuji provadénou
reklamu. Tato otdzka ma piinést informace, které poslouZi k rozhodovani o propagaci
celkoveé. Zda neni zbytené vynakladat velké mnozZstvi finanénich prostfedki, kdyz si ji

lidé ani nezapamatuji, nebo naopak pokrafovat, protoze je u¢inna.

Osma otazka se tyka dopliikové Cinnosti, kterou je prodej sportovniho zbozi. Timto
dojde ke zjiSténi, jestli navstévnici viibec védi o moZnosti nakupu, nebo zda ho viibec

vyuzivaji. Diivodem volby této otazky je budouci moznost zviditelnéni tohoto prodeje.
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DalSi otazka se tykd zdej$i restaurace. Zda sportovci po cvideni navstévuji tuto
restauraci. Ur€it€ je pro firmu pfinosné, kdyz si névstévnici nejen zasportuji, ale i utrati
penize v této restauraci. Tato otdzka by mela odpov&dét na to, jestli by nebylo dobré
napfiklad déavat sportovclim né&jaké slevy na obderstveni a tak je motivovat jests

k posezeni v centru.

Ukolem desaté otazky je podat informace, zda maji navstévnici centra zajem o pofadani
turnajii. Maji moZnost vyjadfit se i v jaké sportu by pravidelny turnaj uvitali. Takto

vyplynou ddaje, které mohou byt pouZity k rozsifeni nabizenych sluzeb spole&nosti.

Nejvetsi motivaéni faktor pro navitévu by mél vyplynout z otazky & 11.. Vté je
nabizeno respondentiim nékolik motivatori, které by je presvédéily k vétsi navstévnosti.

Respondenti zde mohou odpovéd’ i sami navrhnout.

Posledni otdzka se netykd pfimo marketingového mixu, ale spi§ konkurence. Je totiz
velice dilezité sledovat ji a zji§tovat, pro¢ ji davaji lidé prednost. Vysledkem této
otazky by mél byt zjistén nejvetsi konkurent aredlu. Poté je mozno vyhodnotit, co udélat

lépe, aby lidé navit&vovali Techtex sport.

6. SYNTETICKA CAST

6.1. ZHODNOCENI PRUBEHU VYZKUMU

NeZ byl dotaznik ptipraven k vyzkumu, byl prokonzultovan s provozni vedouci arealu.
Ta doporucila, aby byla do dotazniku zahrnuta nyné&jsi otizka &. 3., kterd se tyka
bydlisté. Zajimala ji pfedeviim z praktickych diivodi. Vysledky dotazniki ji totiz

budou k dispozici a tento fakt by rada znala.

Nez byl dotaznik opravdu pfedm&tem dotazovani byly provedeny tfi zkouskové pokusy
vyplnéni. Ani v jednom pfipadé nenastal problém, proto hned nasledujici vikend bylo
spusténo dotazovani. Jelikoz do Hostinného jezdim pouze na vikend, rozhodla jsem se,
Ze dotazovani bude probihat od soboty 28.2.2009 do nedéle 8.3.2009. Dotazovani jsem
provadéla tfemi zplisoby. O vikendech jsem oslovovala obyvatele okoli osobné. Dala
jsem jim tuzku a dotaznik, ktery méli béhem tii minut vyplnény. Velikou vyhodou byl
turnaj, ktery se konal v méstské hale v Hostinném. Zde se sesli p¥iznivci sportu, ktefi
také navStévuji aredl Techtex sport. Pravé zde jsem ziskala mnoho vyplnénych

dotaznikd. Dalsi dotazovani probihalo pfimo v aredlu. Tam jsem vytvofila urnu, do
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které vhazovali zékaznici centra vyplnéné dotazniky. V dotazovani mi velice pomohla
ochotna recepéni, kterd upozortiovala zékazniky na provadény vyzkum. Treti zpusob
byl nepldnovany. Poté co jsem poslala dotaznik své znam¢, o které vim Ze areal
navstévuje, zacali mi na e-mail chodit vyplnéné dotazniky od dal$ich sportovnich

nadSencd.

Dotazovéni probihalo v pofadku a ziskala jsem nakonec devétasedmdesat vyplnénych
dotazniki z planovanych $edesati. Tt dotazniky byly vylou€eny nebot nebyly vyplnény
nekteré udaje. U dvou nebyly zakrouzkovany &iselné hodnoty a tfeti nebral v tivahu

formalnost dotazovani.

6.2. VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Vysledky dotaznikii byly zpracované pomoci aplikace Excel. Viechny data byla
pfepsana a nasledn& vyhodnocovana pomoci funkci primér a countif. Z tdchto dat
nasledn€ byly i vygenerované grafy, které Jsou pouzity vtéto praci. Nejprve

vyhodnotim kazdou otdzku dotazniku zvl4st a nasledné poukazi na nékteré zajimavosti.

Platnych dotaznikd bylo na konec 76. Z toho bylo 34 od muzi a 42 od Zen. Z t&chto
idaji nevyvodim vétdi vysledky, nebot dana &isla nemusi Znamenat, Ze Zeny vice
navstévuji aredl, ale mize znamenat, Ze muzi jsou méné ochotni vypliiovat dotaznik.

Udaje tedy budou slouzit spiSe pro vzajemna porovnavani.

Nejvice respondentii bylo v kategorii od 36-50 let. Jen o Jjednoho respondenta méng
bylo ve vékové kategorii od 26-35. Z toho se da usoudit, Ze sportuji nejen mladi lidé, ale
kondici si cht&ji udrZet i o n&co star$i. To potvrzuje i pét respondentd star§ich 50 let,

kde navic z t&chto péti dva navstévuji zafizeni 2-3x tydné.

Velice zajimavd hodnota je i podet dotdzanych z Hostinného a okoli. Pies 67%
dotdzanych bylo ob¢anii mé&sta Hostinné. Nejvetsi podet ze zbyvajicich 33% tvoii lidé
z nedaleké vesnice Rudnik. Zastoupené jsou ale i Trutnov, Dvir Kralové , Chotévice,
Slemeno, Brusnice, Lanov, Nov4 Paka a dokonce i pfilezZitostni navitévnici z Prahy a
Sumperka. Z toho Jednoznaéné vyplyva, Ze centrum navstévuji predevdim lidé

z blizkého okoli. Potet navitévnika, kteii do zafizeni piijizdi z vétsi dalky je minimum.

Se zjidténim z pfedchozi otazky souvisi i vysledky ze &tvrté otazky. Ta znéla: Jak jste se

dozve€del o sportovnim zafizeni? Odpovéd’ zné&la u 53 respondentil bydlim v okoli a u 14
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od rodiny, ptatel. Pouzi tfi lidé, ktefi odpovidali, zvolili variantu z reklamy. Neni to

mnoho, ale alespori vim, Ze je reklama vidét a 1idé si Jji v8imaji.

Necelych 56 % odpovidajicich navsté€vuje zafizeni pfilezitostng. DalSich 35 % 1-2 x
tydn€ a 9 % 3 a vice krat. Existuje tu tedy velky potencial pro nalakéni stavajicich
pfileZitostnych zakaznikd na Cast&j8i nav§tévu. Pro doplnéni poukaZi na to, Ze
v priméru Zeny nav§tévuji centrum vicekrat tydné nez muzi. Zd4 se, Ze jim zalesi na

zdravém Zivotnim stylu vice.

Vyhodnoceni otazky ¢&. 6. je uvedeno v grafu €. 1.. Provozni dobu hodnoti navstévnici
velice kladné. Jeji hodnoceni je v priméru 1,7. Vysla proto jako nejlepsi z hodnocenych
charakteristik. Rozpéti provozni doby je veliké, proto neni téeba s timto Gasem hybat.
Druhou nejlépe hodnocenou veli¢inou je kvalita sluzeb. Ta méla priméré hodnoceni
1,9. Je vidét, Ze zakaznici Jsou s danymi sluZbami spokojeni. O n&co hiife dopadl
personal s primérem 2,2. Nejvice respondenti zde zvolilo hodnoceni 3. To neni dobry
vysledek pro zafizeni, které poskytuje sluzby vyssi kvality. Nad tim by s mélo vedeni
centra zamyslet a propracovat plan, jak zvysit kvalitu zamé&stnancii. Dle mého nazoru je
to zplsobeno vysokou fluktuaci zaméstnanct. Proto by méla spole¢nost podniknout
kroky, aby si udrzela stavajici zaméstnance. Tim poroste nejen jejich kvalita, ale i
spokojenost klientd. Nejhiite z hodnocenych charakteristik dopadla cenové Grovet. Jeji
hodnoceni bylo respondenty hodnoceno priimérem 3,3. Sice Jje zafizeni zaméfeno na
zakazniky s vy$§imi piijmy, ale pfesto se stavajici uroveri zdi navitévnikim prilis
vysoka. Vseobecné hodnoceni poskytovanych sluzeb vyslo s primérem 2,3. Tento fakt
Jiz naznaovaly piedeslé vysledky. VSeobecné hodnoceni se nachazi v priméru mezi
cenou a ostatnimi charakteristikami. Je vidét, Ze cenova troveii ma velkou vahu.
Véechny hodnocené veli¢iny vysly u obou pohlavi pfiblizn& stejné mimo ceny. Tu

povazuji muzi za jesté vyssi nez Zeny.

43




Graf &. 1 - Vyhodnoceni otizek &.6.
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Oteviena otazka tykajici se billboardu Techtex sport byla hodnocena ve dvou
variantach. Bud' reklamu znaji, nebo neznaji. Vysledky vysli velice pozitivng. TéméF
70% dotazanych si pamatuje reklamu na billboardech. Je vidét, Ze billboardy jsou velice

poutavé a zapamatovatelné. Z vysledki také vyplynulo, Ze si Zeny vice v§imaji reklamy.

Prodej sportovniho zboZi je pouze vedlejsi &innost. To vypovédély i zji§téné vysledky.
51 respondentii nikdy nevyuZilo nakupu sportovniho zbozi, 21 nakoupilo 1-3 krata 4 a
vicekrat nakoupili pouzi &tyfi dotazovani. Vysledek neni uspokojivy a tak se tu nachazi

moZnost zvysit tento prode;.

Na grafu €. 2. jsou vyhodnoceny ziskana data tykajici se zdej$i restaurace. Nejvatsi
zastoupeni maji respondenti, ktefi vé&tSinou nenavitévuji po sportovnim vykonu
restauraci. Jsou to ve vétsi mife Zeny. Ti, kdo nenavstévuji po vykonu restauraci by méli
byt pfetazeni do skupiny, kterd ji navitévuje. K tomu by mélo centrum uskuteénit

nékteré kroky.
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Graf ¢. 2 - Navitévovéni restaurace

Navstévujete po sportovnim vykonu
zdej$i restauraci?
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Vysledky vyplyvajici z otazky tykajici se moznosti pofadani turnaji by na prvni pohled
mysSlenku pofadani hned zavrhly. Pies 55% dotazovanych to hned zamitlo, 22 % by o
tom uvaZovalo a pouhych 12 % by se ugastnilo. Vysledky z grafu & 3. vie méni. Je
veliky rozdil v pfistupu Zen a muZd. MuZi jsou tvorové soupefivy, proto by radi
poméfili sily se svymi konkurenty. Nejlépe by to m&l byt fotbal nebo tenis. V tvahu by

pfichazel i squash.

Graf & 3 - MuZi - Zapojil byste se do pravidelného turnaje?

Muzi - Zapojil byste se do pravideiného
turnaje?

42%

Nasledujici otazka se tykala motivatori, které by do centra respondenty pfilakaly.
Neuvéfitelnych 76 dotazovanych zagkrtlo slevy. Po pielteni pfedchoziho textu to asi
neni pfekvapenim. Za zminku uréité stoji i potidani turnaji, které by pozadovali jak
jinak nez muzi. Zeny by naopak uvitaly osobniho trenéra. Vhodny by podle respondentt

byl i vétsi sortiment sluZeb.
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57% oslovenych navS§t€vuje 1 jiné sportovni zafizeni. Za nejvétsiho konkurenta
sportovniho zafizeni miZeme povaZovat zdejSi méstskou sportovni halu. Ta byla
oteviena v lofiském roce a t€Si se hojné navsté€vnosti. PrestoZze ceny jsou na stejné
urovni, navstévuje ji témeér polovina z téch, ktefi nenav§tévuji pouze Techtex sport.
Mezi dalSimi konkurenty byl uveden sportcentrum Olymp (Trutnov), bazén v Trutnové,

mistni fotbalové hiisté a dalsi.

Vysledky pfinesly dvé skupiny, na které bych se pfi zvySovani nav§tévnosti zameéfila.
Jsou to zeny ve v€ku 36-50, které se po vychové déti zaméfuji na své potfeby a dodrzuji
zdravy zivotni styl. Druhou skupinu tvofi mladi muzi ve v€ku 26-35 let. Ti radi sportuji

a jsou ochotni za to zaplatit.

6.3. NAVRHY NA UPRAVY MARKETINGOVEHO MIXU

VSechny tpravy jednotlivych ¢asti mixu vychazi z provedenych analyz. Lze navrhnout

spoustu zmén, ale mym z4jmem je, aby obmény byly realizovatelné.

6.3.1. PRODUKT

Uz ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze sou€asnou slabou strankou je absence skupinovych
cviCeni. Ta byla v minulosti hojné¢ navstévovéana. V pfistim roce ma dle plani zagdit
stavba rotundy, kde budou tyto sporty obnoveny. Pravé pro zeny od 35 let je idealnim
doplnénim produktového spektra Pillates. Toto cvi€eni je vhodné, bezpeéné a u¢inné
pro udrzovani télesné kondice v jakémkoliv v€ku. Je opravdu vhodné pro kazdého,

jelikoz ma 1 rehabilita¢ni ucinky.

Po obnové sportli v rotund¢ se do centra vrati i instruktofi. Bylo by vyborné, kdyby
né€ktery z nich mél i trenérskou licenci. Nebylo by od véci nabidnou zakaznikiim jeho
sluzeb. V dotazniku se totiz pro n&j vyslovilo né€kolik respondentli. Idealni by bylo,
kdyby si trenér domlouval hodiny ptimo se zakaznikem a byl externim zamé&stnancem

centra.

Pro vyssi zajiSt€nost kapacit a vétsi zajem obyvatel by mél Techtex sport zadit poradat
turnaje. V soucasnosti probiha pouze jednou za Cas turnaj v tenise, ktery potada
soukroma osoba. Nejvétsi zajem by byl o tenis a fotbal. Navrhuji proto, aby byl pies
zimni obdobi pravidelny turnaj ve fotbale. Ne vSak kazdy tyden. Napfiklad jednou za

meésic. Turnaj v tenise by mél byt také mési¢né€ s tim rozdilem, Ze miiZze byt pofadany i
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v 1éte. Neni organizain& naroéné poiadat turnaj ve squashi. Stadi pfipravit letak a
zajemci se uZ mohou hlésit. Pak by uz bylo jen na nich, jak se dohodnou se soupefem,
aby si svilj zdpas kdykoliv odehrali. Myslim, Ze je to dobry napad jak zvysit

nedostate¢nou navstévnost squashe.

Dirraz by mél areal kléast i na obsluhu. Jeji sluzby jsou soucasti vSech sluzeb, proto jsou
velice dilezité. Firma by méla vytvofit zamestnanecky program tak, aby si udrzela
kvalitni zamé&stnance. Toho nemusi byt dotaZeno pouze zvySenim mezd, ale i riiznou

formou bonus, ¢&i jinych vyhod.

Velikou Sanci spatfuji v nové postaveném apartmanovém hotelu. Aredl se tedy stal
komplexnim mistem, kde se lidé mohou ubytovat a k tomu si jit zasportovat. V dnesni
dob€ jsou populami vyjezdni gkoleni firem. Ty jsou uCinn&jsi nez-li skoleni p¥imo
v domovské firm&, nebot se zaméstnanci soustfedi problematiku na daleko vice. Pro
tato Skoleni by byl areal ide4lni. N&co tu viak stale chybi. Centrum by se mélo rozriist o

pfednaskovou mistnost. Bez ni se totiZ z4dn4 $koleni nedaji uskuteénit.

6.3.2. CENA

Cena je asi nejkontroverzng&jsi &asti marketingového mixu Techtex sportu. Valné vét§ina
navstévnikl ji povazuje za piili§ vysokou, ale vedeni centra za adekvatni. Zda se byt

tézkym ukolem urdit mozné zmény v této oblasti,

Jako nejlepsi feSeni povazuji ponechéni stavajicich cen u vétSiny sportovnich aktivit. U
sportl s niz§im vyuzitim kapacit (squash, sauna, solarium a beach) navrhuji sniZeni cen.
Je vidét, Ze je nabidka sluzeb vyssi nez poptavka. Proto by méla nabidka reagovat
snizenim ceny. Je totiZ lepsi vy3si vyuziti Pfi niZ§im zisku, kdyz nasledné celkovy zisk

vzroste.

Z hlediska budouciho vyvoje centra povazuji za taktické poskytovat slevy studenttim
napiiklad na ISIC karty. Tyto karty maji pfedevsim vysokoskolaci. U této skupiny se
daji pfedpokladat budouci vyssi primémé vydélky. Je tedy zadouci je uZ nyni naudit

pravidelng areal navitévovat.

Jak bylo vyse navrzeno, mél by byt pofadan volny squashovy turnaj. Jeliko si sportovci
budou hradit kazdou hodinu zvI4st, navrhuji jako poskytovanou vyhodu 10 % slevu na

hodiny, kdy turnaj hraji.
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Jak jsem jiz avizovala pii vysledcich z dotazniku, je tfeba nalakat nav§tévniky na
Castéj$i navitévu po sportovnim vykonu. Zde pfichazi na fadu slevové kupony na
obCerstveni v restauraci. Ty budou ve vy8i 10 % z celkového uétu a budou piikladany
ke koupi permanentek. Slevu 5% dostanou ti, ktef zaplati jednorazové za sportovni

aktivity vice nez 350,-.

6.3.3. DISTRIBUCE

Distribuce sportovniho arealu je velice jednoducha. V soudasnosti nevyuziva zadného
distribuéniho mezi¢lanku a zd4 se mi vhodné v tom i pokracovat. Bylo by bezpredmétné

naleznout n&jakého zprostfedkovatele.

Zmény mohou probéhnout i v dopravé do centra. Naptiklad vypraveny autobus. Tuto
mySlenku jsem také hned zavrhla. Areil je snadno dostupny nejen pro vlastniky
osobniho automobilu, ale 1ze se snadno dopravit i vlakem, nebo autobusem. Na obr.

C.14. se Ize ujistit, Ze je to opravdu viude blizko.

Obr.¢. 14 - vyfez z mapy Hostinného

[t ¥ “
iy &
e £ . F oty
#

Zdroj: www.mapy.cz ze dne 4.4.2009

Jedinou zménou by mohlo byt zavedeni registraéniho systému. Bylo by to praktické
nejen pro zékazniky, ale i zaméstnance sportovidté. Tato dopliikovd sluzba by byla

dal§im krokem ke zkvalitnéni sluZeb.

6.3.4. PROPAGACE

Nejprve musim fici, ze propagaci centra se jeho vedeni velice vénuje. Je tedy celkem
tézké navrhnout dalsi zmény, které povedou k vy$§i navitévnosti. Nékteré zmény by

v8ak mozné byly.
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Nejvétsim tahem by mohlo byt propojeni arealu se skiarealy v okoli. Ty nav§tévuje
v zimnich obdobi spoustu sportovci. Da se fici, Ze cilova skupina arealii je podobna
s tou Techtex sportu. Na hory v sou¢asné dob¢ jezdi pfedevs§im majetni lidé. Ty chceme
pfilakat 1 do sportovniho centra. Je tedy ur€ité na misté pokusit se o dohodu s okolnimi
skiaredly. V ivahu ptipada skiareal v Herlikovicich, ve Spindlerové Mlyné& a v Cerném
dole. Dohoda by spo¢ivala v moZnosti umistit reklamni letaky k pokladnam, kde se
kupuji skipasy. Tato akce by méla pfildkat lyZafe pfedev$im na regeneraci, eventuelné
jesté na dal$i sportovni Cinnost. Z dlouhodobého hlediska by letdky mély zvysit i
navstévnost ubytovaciho zafizeni. Je jasné, Ze navstévnici areald hned nebudou ménit
ubytovani. Budou ale o tom pfemyslet pfi dal§i navstévé. Dohoda by méla také spocivat
v propagaci na internetu. Ur¢it¢ mnoho lyzaii pfed odjezdem na sjezdovku navstivi
internetové stranky arealu. Zde je mozZny prostor pro reklamu Techtex sportu,

pfedevsim ubytovaciho zafizeni.

Pokud jest¢ budeme hovofit o internetovych strankach, nebylo by od véci aby na
strankach www .hostinne.cz, coz je stranka internetového informaéniho centra Hostinné,

byl v sekci ubytovani odkaz na Techtex sport.

Z vysledku dotazniku vyplynulo, Ze billboard arealu vétSina dotazovanych znala, je tedy
velice dobfe zapamatovatelny. Problém je v tom, zda je u¢elné mit billboardy umisténé
tak hojné pouze v okoli. Pokud totiz navstévnici hor pfijizdi, maji uz vétsinou ubytovani
zajiSténé. Billboard v tom piipad€ slouzi spis k reklamé sportovni ¢asti centra. Navrhuji
roz§ifit plisobnost reklamy. To pfedevsim reklamy ubytovaciho zafizeni. Vhodnym
mistem by urCité¢ byla Praha. Zde se totiz nachazi mozna klientela. Zpo&atku bych
zkusila umistit pouze jeden billboard na n&jakém vyhodném mist&. Tak aby bylo hodné
lidi, ktefi ho mohou vidét a zaroveri aby nebyl pfili§ drahy. Tento pokus bych

vyhodnotila a nésledné ptizplsobila dalsi kroky této reklamy.

Navstévnici. centra nevyuZivaji nakupu sportovnich potfeb, na to nds upozornily
vysledky vyzkumu. Proto by zde nastat néjakd zména. Kazdych &trnact dni by mohla
byt ve slevé jedna v&c napfiklad o 20 %. Lidé obecné& slevy maji rddi a tim by se nejen

zvysil prodej zlevnéného vyrobku, ale zvysilo by se povédomi o tomto prodeji.

Spatnou prezentaci ma dle mého nazoru hiidté na beach volejbal. Ve mésté, kde volejbal

hraje minimum lidi a fotbal hraje kazdy druhy je vice méné jasné, Ze musi pfijit n&jaka
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zména v propagaci. Tu bych vidéla ve zméné image beach volejbalového kurtu na kurt
pro plaZzovy fotbal. Stabiln¢ by byly na kurtu misto volejbalové sité umistény branky.

V reklamé by mél postalit pouze vytiStény letak na recepci centra.

7. ZAVER

Tématem bakalafské prace byl popis marketingového mixu vybraného podnikatelského
subjektu a ndvrhy na jeho zlep$eni. Cilem bylo stanoveni pravé téchto zmén, které byly
navrhnuty na zaklad¢ provedenych analyz. K zhodnoceni soucasného mixu byla

sestavena PEST analyza, analyza SWOT a bylo provedeno dotaznikové Setfeni.

7w

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmll a podstaty marketingu.
Dilezity byl pfedevsim popis jednotlivych ¢asti marketingového mixu, ktery slouzil
jako vychodisko pro praktickou &ast bakalafské prace. V souCasném prostfedi musi
spole¢nost neustale sledovat své okoli a pfizpisobovat svou marketingovou strategii. Pfi
jeji zpracovani se musi zamé¥it na tzv. ,,4P“, coz je nabizeny produkt, cenova politika,
zplsob distribuce a marketingova komunikace. VSechny tyto nastroje je tfeba brat

v uvahu komplexné, nebot’ nedostatky jedné ¢asti mohou znevyhodnit ¢asti ostatni.

Prakticka Cast je nejprve zaméfena na popis souCasného marketingového mixu.
Produktovy mix sportovniho centra se neustale vyviji. Podnikaji se stile nové kroky ke
zlepSeni spokojenosti zakaznikdi. Cenovéa politika je asi nejdiskutabilng;si Casti celé
prace. Vedeni spole¢nosti ji povazuje za adekvatni, avSak navstévnici sportovist€ vidi
ceny jako prili§ vysoké. Otazka distribuce neni az tak zasadni. Sluzby se nabizi pouze
v aredlu sportovisté a to bez jakychkoli prostfedniki. Komunikaéni mix sportovniho
zafizeni je adekvatni. Dusledné se o néj vedeni spole€nosti stard. Neznamena to vsak, Ze

je idealni. V praci jsou navrZzeny zmeény i v této ¢asti.

Dil¢im krokem prace bylo sestaveni SWOT a STEP analyz. Jejich vysledky slouZzily
nejen pro lepsi obraz o sportovnim zafizeni, ale byly také pouzity jako vstupni data pro

analyzu moznych navrhi na zlep$eni.

Dilezitym momentem celé prace se stal provedeny vyzkum. Jeho vysledky pfinesly
uzite¢né informace pro formovani navrzenych zmén. Respondenti se vyslovili

k souasnym produktlim, jejich cenam, provadéné reklamé a také identifikovali
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nejvétsiho konkurenta centra, kterym se stala méstska sportovni hala v Hostinném.

Nejvétsi problém spatfovali respondenti v cenové politice. Ta se zda byt zasadni.

Firma Techtex, s.r.o. chce nabizet svym zakaznikiim kvalitni sluzby za adekvétni ceny
za prispéni pfiméfené propagace. VSe ale nikdy neni idedlni. Proto pro vylepSeni
soutasného stavu byly poskytnuty ndvrhy pro vylepSeni a to v kazdé Casti. Bylo by
neefektivni navrhnout spoustu zmén, proto jsou uvedeny jen ty, kter¢ se zdaji byt u€inné
a realizovatelné. Na zakladé této prace by mohli byt zakaznici v budoucnu jesté vice

spokojeni nez tomu bylo doposud.
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9. PRILOHY

Pftiloha &. 1 - cenik

Techtex Sport - sportovni a relaxaéni centrum , Ke Cvidiéti 878, 543 71 Hostinné

) od$%Mdo15®hod. od 15 do2®hod., =~ poznamka
Kryty tenisovy kurt (hala) 345, { 280,*) 7 1 hod. 395, (330,-*)/ 1 hod, * cona pfi pladplacent 20 hod
Squash 160,- {130,-4)/ 1 hod. 230, {200,-*)¢ 1 hod, * cena phi predplacent 20 hod
Kardio Fitness 70,/ 13X 1,5 hod, 1100,- / 20 hodd.* * Whodna cens pommansnitiy

i SwpAwobi / Adroblk 7 Power-box . cona 3o,
Aerobic 55, (45,1 hod. | s ron o ptecplacans 20
T 1 el iy g ] ma o s
88 ,- (85,-*) 7 thod. i 38,. 7 thod.
4 750.- K< ipermanentka 13 had.»
Spinnin 25~ Kihod. 1370, Ke ( tha 20 hod.
P 2 pro novadky prvni lekce zdarma P et o
1100.- K¢ entha 100 min.
Solarium (turbo) 13- K¢/ 1 min (permanentha 196 min,
Sauna 736, Ki/1hod. 270, K11 hod, 300.- KRG, | cana za mistaost
Tenisovy kurt Antuka - teols 115, K¢ | Kookt +85,- /hod. | platii pro kytou halu
Umda trava - tents 175, K¢ { - totbal Sorbal, voigibat
Beach volleyball 210,/ hod.
Petanque 55,-/ hod,
Stolni tenis 55,7 Hod. cena zadva hace
H taketa tonis / squash palka stolni tenis sportovnl obuy tlorbalova hokoha
Pujtovna 35, KE 20, K¢ 50.- ke 35.- K¢
Specjalni moznosti: celorodni, nebo piiroéni pledplatné sportl za rvyhodnéns ceny
pronajem VP satny

TECHTEX SPORT MENU

pletne od 10108 do 31.8.08

PROVOZNI DOBA - dennd ¥ - 22 had.

Pfiloha €. 2 - dotaznik
VaZeny respondente,

dovoluji si Vas pozidat o vyplnéni dotazniku, jehoZ vysledky budou
uvedeny jako piiloha v bakalafské praci, kterd se tykd marketingového
mixu sportovni organizace. Hlavnim cilem dotazniku je zji§téni, do jakeé
miry jsou lidé, ktefi navstévuji sportovni zafizeni Techtex Sport, spokojeni
s nabizenymi sluzbami, cenami a také suvédomovéanim si probihajici
propagace. Zji§téné vysledky budou v ramci bakalatské prace pouzity jako
podklad pro navrhy na zlepSeni. Dotaznik ma 12 otdzek, je anonymni a
zabere pfiblizn¢ 3 minuty asu. Dé&kuji Vam za pomoc a za V4§ &as
straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Kapralova Aneta
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Prosim o zakrouzkovani Vami zvolené varianty.

1/ Vase pohlavi
a) muz
b) Zena

2/ Vé&kova skupina
a) 0-25
b) 26-35
c) 36-50
d) 51 avice

3/ Vase bydlisteé
a) Hostinné
b) jiné.............

4/ Jak jste se dozveéd€l o sportovnim zatfizeni Techtex Sport?
a) bydlim v okoli
b) od rodiny, pratel
¢) zreklamy
d) jinak

5/ Jak €asto navstévujete toto sportovni zafizeni?
a) prilezitostné
b) 1-2 x tydné
¢) 3-4 x tydné
d) 4 a vicekrat

6/ Zakrouzkujte na stupnici Vase hodnoceni od 1- vynikajici do 5- §patné.

- Vseobecné hodnoceni poskytovanych sluzeb 1 2 3 4 5
- Kvalita poskytovanych sluzeb
(Cistota, sortiment...)
- Vstricnost a ochota personalu pri
poskytovani sluzeb
- Provozni doba 1 2 3 4 5
- Cenova urover
(pomeér ceny k poskytovanym sluzbam)
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7/ Vzpomenete si co Je na billboardu Techtex Sportu?

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

8/ Vyuzil/a jste n€kdy sluzeb prodeje sportovniho zboz{? (Vitrina vedle
recepce)

a) nikdy
b) 1-3x
¢) 4 a vice krat

9/ Navitévujete Po sportovnim vykonu zdejsi restauraci?
a) vzdy
b) v&tSinou ano
) vétsinou ne
d) nikdy

10/ Zapojil byste se do pravidelného turnaje?
a) ne
b) mozna - uvedte ve kterém sportu
¢) ano - uved'te ve kterém sportu

11/ Co by Vis motivovalo k VEtST navstévnosti sportovniho centra?
a) Vetsi sortiment sluzeb — které sluzby
b) osobni trenéi
¢) vys3i kvalita personalu
d) Cistota zafizeni
€) pofadané turnaje
) slevy
g jiné ...

12/ Navitévujete i Jiné sportovni zatizeni v okoli?
a) ne
b) ano - které

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