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Abstrakt 

Název 

Marketingový plán pro Sporthotel a přilehlá sportoviště v Kostelci nad Černými lesy 

Anotace 

Hlavním cílem práce je vytvořit marketingový plán pro Sporthotel v Kostelci nad 

Černými lesy. Podkladem pro marketingový plán bude situační analýza, která řeší 

obsazenost sportovišť, současnou nabídku pro klienty a úroveň konkurence v okolí. 

Marketingový plán bude obsahovat nabídku služeb, propagační strategii a finanční 

fungování Sporthotelu na následující roky. Část práce je věnovaná i managementu 

tělovýchovných jednot, které areál provozují. 

Klí čová slova 

Marketingové plánování a plán, občanská sdružení, management tělovýchovné 

jednoty, marketingový mix. 



   

 

 

Abstract 

Name 

Marketing plan of Sporthotel and the nearest sport facilities in Kostelec nad 

Černými lesy 

Short summary 

The main aim of my bachelor´s thesis is to create a marketing plan for Sporthotel in 

Kostelec nad Černými lesy. The basis of my marketing plan will be situation analysis, 

which deals with availability of sports facilities, current offer for customers and quality 

of similar sports facilities in the neighbourhood. Marketing plan will include offer of 

services, promotional strategy and financial budget of Sporthotel for following years. A 

part of the thesis deals with management of sports unities, which run the sports grounds. 

Key words 

Marketing planning and plan, civic association, management of sports club, 

marketing mix. 
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1. Úvod 

Má bakalářská práce je věnována Sporthotelu a přilehlým sportovištím v Kostelci 

nad Černými lesy. Tento sportovní areál, který někdy bývá nazýván sokolovnou, je 

situován takřka do středu města Kostelce nad Černými lesy.  

Sporthotel jsem si vybral jako objekt svého zájmu hned z několika důvodů. Prvním 

důvodem je, že z Kostelce pocházím a proto je areál spjat s celým mým dosavadním 

životem. Hrál jsem zde basketbal, chodili jsme sem na tělocvik se základní školou, 

navštěvoval jsem různé společenské akce, které se zde odehrávaly a nadále odehrávají. 

Sokolovnu tedy dobře znám. Tím se dostávám k druhému důvodu, který mě vedl k této 

volbě. Jedná se o současné využití areálu. Myslím si, že areál v současné době ani 

zdaleka nevyužívá potenciál, který v sobě skrývá. Areál by podle mého názoru měl mít 

ambice stát se sportovně kulturním centrem pro občany města Kostelce a okolních obcí. 

Ostatně tak to i v dřívějších dobách bývalo.  

Nejdůležitějším objektem, který se v areálu nachází, je multifunkční hala, v této hale 

je možno hrát jakýkoli halový sport. Dále zde je Sporthotel, který nabízí ubytovací 

kapacity až pro 65 hostů. Z dalších sportovišť a zařízení bych jmenoval následující: 

Malá hala (basketbal, malý fotbal), velký sál pro konání společenských akcí, posilovnu, 

hernu kuželek a menší sál vhodný pro soukromé akce.  

Samozřejmě je nutné vzít v potaz i vybavení a modernost nebo spíše zastaralost 

některého vybavení v tomto areálu, ale i tak si myslím, že může potenciálním klientům 

nabídnout solidní zázemí a otázkou zůstává, proč nejsou kapacity areálu více 

využívány. 

Ve své bakalářské práci popisuji fungování Sporthotelu a snažím se určit důvody 

čím je způsobena nerovnováha mezi možnostmi a skutečným využíváním hotelu a 

sportovišť. Svoji pozornost zaměřuji především na sportovní stránku využití areálu. 

Sportovní kluby v ČR v posledních letech zjišťují, že bez marketingu není možné 

fungovat nebo spíše, že využití marketingu výrazně usnadňuje jejich fungování. U 

tělovýchovných jednot to zatím není tak časté. Provozovatelem Sporthotelu je právě 

taková tělovýchovná jednota. I když se jedná o neziskovou organizaci, nic to nemění na 

tom, že pokud provozuje podobný komplex, je využití marketingu, nebo alespoň 

některých jeho částí nutné. A k tomu by měl posloužit nový, nebo spíše první, 

marketingový plán pro sokolovnu a Sporthotel v Kostelci nad Černými lesy. 
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2. Cíle a úkoly práce 

Cílem mé bakalářské práce je navrhnout marketingový plán pro Sporthotel a přilehlá 

sportoviště v Kostelci nad Černými lesy. Marketingový plán by měl vést k lepšímu 

využití sportovišť a ke zvýšení obsazenosti Sporthotelu. 

Dílčí úkoly vedoucí ke splnění hlavního cíle: 

• Nastudování teoretických podkladů ohledně marketingového plánu a seznámení 

čtenáře se svými poznatky ohledně tohoto tématu. 

• Situační analýza Sporthotelu a přilehlých sportovišť (analýza obsazenosti, finanční 

analýza, SWOT analýza).  

• Vymezení vztahů mezi TJ Sokol a TJ Tatran Kostelec nad Černými lesy. 

• Analýza manažerských funkcí obou tělovýchovných jednot a návrhy na jejich 

zlepšení. 

• Navržení marketingového plánu pro Sporthotel a přilehlá sportoviště, jehož součástí 

budou úpravy marketingového mixu. 
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3. Teoretická východiska  

3.1. Definice základních pojm ů 

Na začátku bych rád definoval několik základních pojmů, které jsou používány 

v celé práci a zároveň jsou klíčové pro správné pochopení této bakalářské práce. To 

úplně neplatí o posledních dvou pojmech, ale v práci s nimi také pracuji a myslím si, že 

mnoho lidí tyto dva pojmy nerozlišuje, proto jsem se rozhodl je definovat již v začátku 

své práce. 

Sportovní organizace  

Jedná se o formální uskupení sdružující osoby, které působí v oblasti sportovního 

prostředí. V mé práci se pod tímto pojmem budou skrývat hlavně sportovní kluby (SK) 

a tělovýchovné jednoty (TJ).  

Management  

„Management je plnění úkolů s jinými lidmi a jejich prostřednictvím.“ (5, str. 30) 

„Management je oblast studia, která se věnuje stanovení postupů, jak co nejlépe 

dosáhnout cílů organizace.“ (Robins in 3, str. 11) 

Sportovní management 

„Tento pojem lze chápat jako způsob uceleného řízení tělovýchovných a sportovních 

svazů, spolků, klubů, tělovýchovných jednot, družstev, které alespoň zčásti akcentují 

podnikatelsky orientované chování.“ (3, str. 18) 

Marketing 

„Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a 

skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“ (8, str. 40) 

Dotace 

Jedná se o finanční prostředky, které dostaneme z veřejných rozpočtů a posléze 

musíme doložit jejich čerpání. Zpravidla bývají účelové. To znamená, že jsou žadateli 

poskytnuty na konkrétní projekt např. rekonstrukce sportovního areálu. (14, str. 36) 

Příspěvky 

Oproti dotacím nemusíme u příspěvků dokládat, k čemu jsme poskytnuté prostředky 

využili. I příspěvky zpravidla bývají na konkrétní účel. Pro organizace je jejich 

využívání snadnější. (14, str. 36) 
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3.2. Organizace sportu v ČR 

„Naprostá většina sportovních organizací působících v České republice v oblasti 

masového, výkonnostního a vrcholového sportu používá jako právní formu občanské 

sdružení a to podle zákona č.83/1990 sb. o sdružování občanů.“ (14, str. 7) 

Čáslavová (3, str. 67-70) dělí prostředí sportu v České republice do tří sektorů: 

•••• 1. sektor- Státní správa pro tělesnou výchovu a sport 

Zde se jedná hlavně o Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy ČR 

•••• 2. sektor- Spolková tělesná výchova a sport 

Jedná se o tělovýchovné jednoty a sportovní kluby, které se sdružují 

v zastřešujících organizacích (viz kapitola 3.2.2.). V ČR působí na 20 tisíc 

těchto organizací, u většiny z nich se jedná o neziskové organizace, které 

vznikají za účelem provozování určité sportovní činnosti. Zisk není jejich 

prvotním účelem. 

•••• 3. sektor- Podnikatelský 

Zjednodušeně se dá říci, že se jedná o ziskové organizace ve sportu. Patří 

sem veškerá fitness centra, wellness centra, sport centra, nabídka 

masérských služeb, provozování lyžařské školy, atd. Ale nejedná se jen o 

podniky, které nabízejí sportovní služby za úplatu, ale i o marketingové a 

reklamní agentury pro sport, provozování sportovních arén nebo i sportovní 

kluby, které jsou „profesionální“. Hlavním cílem těchto organizací 

(společností) je docilování zisku ze sportovní činnosti. 

Areál, kterým se budu zabývat, spravuje tělovýchovná jednota. Jako cíl tedy nemá 

vytvářet zisk. Pokud tedy vezmeme v potaz předchozí rozdělení, spadá do sektoru dvě. 

3.2.1. Právní formy sportovních organizací v ČR 

Topinka (14, str. 24) zastává názor, že „ve sportovním prostředí působí vedle sebe 

paralelně několik druhově i institucionálně rozličných typů sportovních organizací. 

Příčinou této rozličnosti je roztříštěný a nehomogenní právní rámec, v němž se 

sportovní organizace musejí pohybovat“.  Je to způsobeno absencí právní normy, která 

by upravovala oblast sportu a TV v České republice. V současné době se sportovní 

organizace řídí především ustanovenými zákona o sdružování občanů, obchodního a 

občanského zákoníku. Následují podrobnější informace o třech nejdůležitějších 

právních formách sportovních organizací. 
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Akciová společnost 

Obě formy, jak a.s. tak s.r.o. využívají hlavně sportovní kluby, které se účastní 

celostátních vrcholových soutěží, především pak 

v kolektivních sportech. Vznikají podle zákona 

č.513/1991 Sb., který je součástí obchodního zákoníku a 

částečně zde je vymezena i jejich organizační struktura. 

U akciové společnosti jsou hlavními orgány: Valná 

hromada, dozorčí rada, představenstvo a vrcholný 

management. Obecnou strukturu můžete vidět na schéma 

1. Členové valné hromady jsou zároveň akcionáři 

společnosti, a na valné hromadě mají počet hlasů podle 

počtu vlastněných akcií. Představenstvo je statutární 

orgán, který fakticky vede společnost a je volen valnou 

hromadou. Dozorčí rada potom dohlíží na práci 

představenstva. Činnost vrcholného managementu již není dána obchodním zákoníkem, 

záleží na konkrétní činnosti sportovní organizace. 

Společnost s ručením omezením 

I jejich vrcholné orgány jsou dány obchodním zákoníkem. Jedná se o valnou 

hromadu, jednatele a dozorčí radu. Valná hromada se musí konat alespoň jedenkrát v 

roce. Volí jednatele i dozorčí radu. Jednatel nebo jednatelé jsou statutárním orgánem. 

Dozorčí rada není povinná. 

Občanská sdružení 

Již v kapitole 3.2 jsem psal, že právě tuto formu využívají sportovní sdružení 

nejvíce. Podrobněji o této právní formě viz kapitola 3, zde uvádím jen základní 

informace o organizační struktuře. 

Záleží na jednotlivých občanských sdružených, jakou organizační strukturu si 

vytvoří. Dle zákona musí mít každé občanské sdružení stanovy, které jsou základním 

dokumentem, v nich je popsána organizační struktura. Základními orgány potom 

obvykle jsou: Valná hromada, prezident (předseda) klubu, výbor klubu a dozorčí rada. 

3.2.2. Zastřešující sportovní organizace v ČR 

V České republice působí od roku 1994 tzv. Všesportovní kolegium, které sdružuje 

11 největších zastřešujících sportovních organizací s celostátní působností. Na schéma 2 

Schéma 1- Struktura a. s. 

Zdroj: Čáslavová, 2009 
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zachycuji organizace, které všesportovní kolegium sdružuje. Jedná se o volné uskupení, 

které nemá žádný majetek ani právní subjektivitu. Kolegium má za cíl koordinovaně 

postupovat vůči státu a to hlavně v otázkách legislativy dotýkající se prostředí sportu. 

Druhým cílem je jednotné vystupování českého sportovního prostředí vůči zahraničí.  

Slepičková (12, str. 106) zastává názor, že kolegium svedlo do jednoho „centra“ 

zastřešující dobrovolné organizace působící ve sportu. Tím se stal sektor spolkové 

tělesné výchovy a sportu rovnocenným partnerem pro stát. 

Schéma 2- Všesportovní kolegium 

 

Zdroj: Fousek, 2010 

V mé práci budu zmiňovat hlavně dvě zastřešující organizace z tohoto výčtu a to 

Český svaz tělovýchovy a sportu a Českou obec sokolskou. Členem ČSTV je TJ Tatran 

Kostelec nad Černými lesy, zatímco TJ Sokol Kostelec nad Černými lesy patří, jak již 

název napovídá, do  ČOS. 

Samozřejmě nejde říci, že všechny sportovní organizace jsou sdruženy v 11 

jmenovaných svazech a asociacích. Ba naopak existuje další samostatné svazy, které se 

nepodílí na rozhodování. Jako příklad bych uvedl Českou motocyklovou federaci. Takto 

fungující organizace nejsou závislé na žádné střešní organizaci. 
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3.2.3. Zdroje financování sportu v ČR 

V této kapitole se podrobněji podíváme, jak v našich podmínkách funguje 

financování sportovních klubů a tělovýchovných jednot. V České republice funguje tzv. 

vícezdrojový model financování. V praxi to znamená, že SK a TJ nezískávají finance 

jen z jednoho zdroje, jakým by mohly být například dotace od státu, ale pro finanční 

krytí své činnosti mají více zdrojů. Na grafu 1 je zachycena struktura příjmů u 

sportovních klubů sdružujících se v ČSTV v roce 2006.  

Podobný systém funguje i jinde v Evropě, jen rozložení na jednotlivé zdroje se může 

lišit. Z grafu vyplývá, že hlavním zdrojem financí u většiny klubů nejsou dotace či 

příspěvky z veřejných rozpočtů, ale vlastní činnost klubů. Graf je z roku 2006 

v současné době může situace vypadat trochu jinak. Hlavně příjmy ze společnosti 

SAZKA mohou být z důvodu velkých dluhů této společnosti nižší. V analytické části 

bude ke zhlédnutí přibližná struktura příjmů zkoumaných organizaci. 

Pokud hovoříme o společnosti SAZKA a.s. je důležité si uvědomit její poslání a 

akcionáře. Hlavním cílem společnosti SAZKA a.s. je tvorba prostředků na veřejně 

prospěšné účely, především pro sport a tělovýchovu. Akcionáři této společnosti jsou 

zastřešující sportovní organizace, které sdružuje všesportovní kolegium, s výjimkou 

KČT a AŠSK ČR. Rozdělení akcií SAZKA a.s. si můžete prohlédnout v příloze 1. Platí 

k 31. 3. 2011, ale s velkou pravděpodobností projde struktura akcionářů reorganizací. 

Graf 1- Struktura příjmů klubů sdružených v ČSTV v roce 2006 

vlastní činnost
48%

kraje, obce
17%

členové
10%

sponzo ři
11%

státní dotace
6%

SAZKA
8%

 

Zdroj: Kořán, 2006 
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Slepičková (12, str. 109) upozorňuje na to, že kromě sdružení spadajících pod 

zastřešující organizace, které jsou akcionáři společnosti SAZKA a.s., existují i mnohá 

další sportovní sdružení. Ta jsou v ekonomické oblasti odkázána pouze na své finanční 

zdroje a na dotace od veřejné správy. O těchto dotacích si povíme více v následující 

kapitole. 

3.2.4. Vztahy sportovních organizací a ve řejných rozpo čtů. 

 Graf 1 nám ukazuje, že nemalá část příjmů klubu je i z veřejných rozpočtů. Jedná se 

o velice komplikované téma, zde uvedu jen základní přehled s nejpodstatnějšími 

informacemi. 

Příjmy z veřejných rozpočtů se dají rozdělit do třech skupin.  

Statní rozpočet 

Příjmy ze státního rozpočtu mohou sportovní organizace získat jen formou dotací na 

konkrétní projekty. Každý rok vyhlašuje Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy 

(MŠMT) programy, ve kterých mohou sportovní organizace žádat o dotace na své 

projekty. Například pro rok 2011 je vyhlášeno 5 programů, které se zaměřují na různé 

oblasti sportovní činnosti od sportovní reprezentace ČR až po údržbu a provoz 

sportovních zařízení. (18)  

Částka, která je nabízena v programech MŠMT, je každý rok jiná. Zaleží na celkové 

výši výdajů státního rozpočtu i ochotě ministra přispívat na sport. Zájmy sportu by 

v tomto ohledu mělo hájit Všesportovní kolegium. 

Topinka (14, str. 46-47) uvádí, že pokud získáme státní dotaci vyšší než 500 tisíc, je 

nutné na provedení práce, dodávku materiálu nebo poskytnutí služeb vyhlásit výběrové 

řízení. V praxi bývá toto nařízení podle zákona č.199/1994 Sb. opomíjeno a sportovní 

organizace se mohou dostat do problémů.  

Rozpočty kraj ů a obcí 

Finanční objemy poskytované na sport nejsou pro obce ani kraje striktně stanoveny 

žádnými předpisy. Rozhodují o nich nejvyšší volené orgány s ohledem na priority obce 

nebo kraje. Částky se mohou každý rok měnit. 
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Nejobvyklejší formy podpory z jednotlivých rozpočtů: 

• Obecní rozpočet 

� Dotace na údržbu, rekonstrukci a provoz tělovýchovných a 

sportovních zařízení (využíváno především pokud obec vlastní dané 

sportoviště) 

� Přímá finanční dotace nebo příspěvek na činnost nebo akce, pořádané 

podporovaným subjektem. Výše příspěvku může být vypočítána 

např. dle členské základny nebo výsledků v soutěžích. Kritéria si 

každá obec stanovuje sama. 

� Vypisování cílených dotačních programů např. na zapojení mládeže 

do sportovní činnosti (zpravidla u větších měst) 

• Krajský rozpočet 

� Dotační programy např. na obnovu vybavení sportovišť, podporu 

sportu zdravotně postižených, atd. 

� Jednorázové příspěvky na konání konkrétní sportovní akce například 

pokud kraj pořádá olympijské hry mládeže, ve kterých soutěží 

zástupci všech krajů ČR. 

Samozřejmě musíme vzít v potaz, že jak z krajských, tak z obecných rozpočtů jsou 

financovány rekonstrukce škol potažmo školních tělocvičen a sportovišť, což také 

ovlivňuje fungování některých sportovních organizací. (16, str. 123-127) 

Vlach (16, str. 123-127) si myslí, že „nejčistším“ financováním je financování 

z obecních rozpočtů a to z důvodu malé možnosti zneužitelnosti těchto dotací. Zpravidla 

jsou pod větším dohledem obecní samosprávy. Vyslovuje tedy názor, že by financování 

sportu v ČR prospěla větší decentralizace, tedy přenesení rozhodování o větším podílu 

financí o stupeň níž, tedy alespoň na úroveň krajů. 

Příjmy z rozpočtu EU 

Jedná se o specifický typ rozpočtu, ale i tak se řadí mezi rozpočty veřejné. V 

současnosti není sport prioritou v žádném rozvojovém programu, které EU nabízí. 

Dotace jsou tudíž obtížně získatelné a může se to podařit jen několika málo šikovným 

zástupcům sportovních organizací. Zpravidla by taková dotace musela být navázána na 

jiné programy, které souvisejí např. s cestovním ruchem nebo s rozvojem infrastruktury 

v sídle organizace. 
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3.3. Občanská sdružení 

 „Občanské sdružení je samostatnou právnickou osobou. Orgány státní správy 

mohou zasáhnout do činnosti občanských sdružení jen v mezích zákona. Členy mohou 

být jak fyzické, tak i právnické osoby.“ (Růžičková in 5, str. 5) Myslím, že toto tvrzení 

dobře charakterizuje občanská sdružení z právního hlediska, ale občanská sdružení mají 

i jiné charakteristické znaky. Například spadají do sektoru nestátních neziskových 

organizací (NNO). Z čehož vyplývá, že jejich primárním cílem nikdy není zisk a na 

jejich fungování nemá vliv stát, samozřejmě pokud se pohybují v mezích zákonů. 

Jednotlivé kapitoly, které následují, budou orientovány na občanské sdružení, které se 

pohybuje v oblasti sportu. 

 Na začátku si je dobré uvědomit, že v oblasti sportu navazují občanská sdružení na 

spolkovou činnost, která má v Českých zemích takřka 150letou tradici. Za tu dobu si 

zde vybudovala pevnou pozici, ale samozřejmě byla také ovlivněna politickým vývojem 

v našich zemích.  Nejprve na ní působily ústrky ze strany rakouské vlády, a poté 40letá 

snaha o centralizaci a další omezení od vládnoucí KSČ.  

3.3.1. Založení ob čanského sdružení 

Vznik občanského sdružení umožňují a upravují zákon č.83/1990 Sb. o sdružování 

občanů a zákon č.40/1964 Sb. neboli občanský zákoník. Registraci občanského sdružení 

provádí ministerstvo vnitra. 

Přípravný výbor občanského sdružení musí tvořit alespoň tři osoby, z nichž jedna 

musí být starší 18 let. K návrhu na registraci je nutno přiložit stanovy, podle kterých 

bude občanské sdružení fungovat. Stanovy sportovního klubu jsou základním 

dokumentem každého občanského sdružení. Uvedu zde jen povinné části, které musí 

stanovy obsahovat. Pokud chceme založit občanské sdružení v oblasti sportu, je dobré si 

najít návrh stanov na internetových stánkách některé ze střešních organizací a tam se 

inspirovat. Střešní organizace poskytují modely stanov vhodné pro organizace, které 

pod ně chtějí spadat. 

Stanovy musí obsahovat: 

•••• Název sdružení 

•••• Sídlo sdružení 
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•••• Cíl činnosti sdružení 

Mělo by vystihovat nepodnikatelskou podstatu vzniku sdružení. V podstatě 

se jedná o poslání občanského sdružení. 

•••• Orgány sdružení, způsob jejich ustanovení 

•••• Ustanovení o organizačních jednotkách 

•••• Zásady hospodaření 

Způsob vedení účetnictví, rozpočetnictví, atd. 

3.3.2.  Organiza ční struktura a základní principy fungování 

občanského sdružení 

Orgány sdružení 

Úprava orgánů sdružení je velice volná a je téměř plně ponechána na vůli sdružení. 

(Kočí in 5, str. 8) To ovšem není zcela optimální. Při zakládání je dobré převzít 

fungující systém, který používají prakticky všechna občanská sdružení. Rozdíly jsou jen 

v pojmenování jednotlivých orgánů. Jedná se o valnou hromadu (členskou schůzí), 

předsedu (prezidenta) občanského sdružení, výbor (předsednictvo) a kontrolní komisi 

(dozorčí radu).1 Jak v tomto případě vypadá organizační struktura, můžete vidět na 

schéma 3. 

Schéma 3- Doporučení pro organizační strukturu občanského sdružení 

 

Zdroj: Čáslavová, 2000 

Hlavně u menších sportovních klubů chybí kontrolní komise. Jako příklad bych 

uvedl fotbalový klub SK Vyžlovka, ve kterém hraji. Má asi 70 registrovaných členů a 

majetkem je jen hřiště se šatnami. Kontrolní komise by v tomto případě neměla valný 

                                                 
1 Závorky obsahují alternativní názvy pro dané orgány. 
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význam. Jako kontrolní prvek tady může fungovat valná hromada, kterou při takto 

malém počtu členů není až takový problém svolat. 

Zajímavou myšlenku má Eger (5, str. 8), který říká: „Praxe ve sportovních klubech 

ukazuje, že řada členů má někdy minimální zájem o administrativní věci.“  Proto je 

nutné zvážit vymezení valné hromady a dalších orgánů, aby nedošlo k zablokování 

činnosti sdružení nebo k jen formálnímu průběhu administrativních činností. 

Již ve stanovách musí být určeno, kdo bude provádět právní úkony jménem 

sdružení, čili kdo bude tzv. statutárním orgánem. 

Durdová (4, str. 22-23) používá následující členění sportovních organizací, podle 

typu statutárního orgánu: 

•••• Sportovní organizace se statutárním orgánem-jednotlivcem (předseda, 

prezident, atd.) 

•••• Sportovní organizace s kolektivním statutárním orgánem (Výbor SK, 

představenstvo, správní rada, atd.) 

Organizační jednotky 

Jak jsem již předeslal, jedná se většinou o oddíly klubu. Občanská sdružení mají 

několik možností, jak pod nimi mohou tyto oddíly existovat. 

•••• Oddíl (klub), který funguje jako samostatná právnická osoba 

Toto využívají hlavně větší sdružení jako ČSTV a sportovní svazy, ale i 

kluby z nichž se jeden oddíl zprofesionalizuje.  Zpravidla takový klub 

přijme právní formu vycházející z obchodního zákoníku čili s.r.o. nebo a.s. 

Výhodu tohoto systému je například to, že pokud si oddíl vezme půjčku na 

svou činnost, nemůže tím ohrozit celé sdružení.  

•••• Organizační jednotka, která jedná vlastním jménem 

Má vlastní právní subjektivitu. Taková půl cesta k osamostatnění, musí být 

dobře ošetřeno ve stanovách. 

•••• Organizační jednotka bez vlastní právní subjektivity 

Jako příklad poslouží TJ Sokol Kostelec, který má několik oddílů. Pro 

každý provozovaný sport jeden. 

Na tomto místě je důležité si uvědomit, že sportovní kluby a tělovýchovné jednoty 

procházejí určitým vývojem. Stanovy tudíž nejsou uzavřeným dokumentem. Je to něco 

jako ústava státu, základní dokument, který ale může být určitou procedurou upraven. 
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Zpravidla může stanovy upravit valná hromada. Upravenou verzi stanov je nutné poslat 

na ministerstvo vnitra. 

3.3.3. Přístupy k managementu u ob čanského sdružení 

Zde bych navázal na definici sportovního managementu z úvodu mé práce, ta říká, 

že se jedná o ucelené řízení organizací, které aspoň zčásti akcentují podnikatelsky 

orientované chování. S tím se nedá než souhlasit. Ovšem myslím si, že základy 

managementu musí fungovat v každém podniku, firmě nebo organizaci. Občanská 

sdružení v oblasti sportu nejsou výjimkou. Někdy si to ani samotná organizace nemusí 

uvědomovat, pokud ale vezmeme v potaz, že mezi základní manažerské funkce řadíme 

plánování, organizování, výběr a rozmisťování pracovníků, jejich vedení a kontrolu, 

používá se management ve všech sportovních organizacích. Samozřejmě s velice 

rozdílnou intenzitou. 

Jinak funguje fotbalový klub na vesnici, který nemá žádného zaměstnance a všechna 

práce je podmíněna dobrovolností a jinak tělovýchovná jednota, která je ve velkém 

městě, má stovky členů, organizuje několik sportovních oddílů a provozuje tomu 

odpovídající sportoviště. 

3.3.4. Manažerské funkce 

Jedná se o velice obsáhlé téma, které není hlavním 

předmětem mého zájmu, proto na tomto místě uvedu 

jen stručný obsah pojmu a specifika, které platí pro 

neziskové organizace. 

Plánování 

Jedná se o stanovení cílů a určení postupů, jak 

těchto cílů dosáhnout. Zpravidla souvisí s tvorbou 

strategie firmy do budoucího období, proto bývá 

používán i pojem strategické plánování. 

Schéma 4 zachycuje strategický plán. Ze schématu 

vyplývá, že nejprve je nutné analyzovat současnou 

situaci a odhadnout změny, které nastanou v budoucím 

období. Strategický plán by neměl mít jen jednu variantu, měl by být flexibilní a počítat 

s více možnými scénáři. 

Zdroj: Čáslavová, 2009 

Schéma 4- Plánování 
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V současné době bývá plánování u neziskových organizací nedostatečné. Cíle jsou 

obvykle jen krátkodobé. Málo se využívá možností plánovat v dlouhodobém výhledu, o 

strategickém plánování se dá mluvit jen ve zlomku případů. (3, str. 20)  

V kapitole 3. 4. se věnuji marketingovému plánu. Ten nemůže vzniknout ve 

vzduchoprázdnu. Měl by, vycházet z cílů organizace a strategického plánu, který vede 

k plnění těchto cílů. To ukazuje na vzájemné propojení managementu a marketingu, 

které je v současné době u podnikatelsky fungujících organizací velice žádoucí. 

Organizování 

Proces organizování vytváří několik dílčích procesů. Američtí autoři Koontz a 

Weihrich (in 3, str. 58) mezi ně řadí: 

– identifikaci a klasifikaci požadovaných činností 

– seskupování činností potřebných k dosažení stanovených cílů 

– delegování pravomocí 

– horizontální a vertikální koordinaci pravomocí a informačních vztahů 

Z druhého bodu vyplývá, že organizování navazuje na plánování. Poslední bod 

poukazuje, že součástí procesu je i vytvoření organizačních jednotek O organizačních 

jednotkách je více pojednáno v kapitole 3.3.2. 

Personální politika 

Kromě výběru a rozmisťování zaměstnanců sem řadíme i popis jejich pracovních 

úkolů.  Pokud jsem u plánování tvrdil, že bývá neziskovými organizacemi opomíjeno, u 

personální politiky se to rozhodně říci nedá. Je to způsobeno tím, že „zaměstnance“ má 

každé občanské sdružení. Na tomto místě je důležité upozornit na existenci fenoménu 

zvaného dobrovolné práce. Zaměstnávání dobrovolníku má kladné i záporné stránky.  

Dobrovolná práce: 

– Klady: menší náklady, vnitřní motivace dobrovolníka, neformální vztah 

k činnosti 

– Zápory: práci se věnují jen ve volném čase, nižší produktivita práce  

Samozřejmě i v neziskových organizacích působí placení zaměstnanci. Dá se říci, 

čím větší organizace, tím větší nutnost zaměstnávat pracovníky a tím větší nároky na 

management. (5, str. 31-41) 
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Vedení lidí a motivace zaměstnanců 

Dobrý manažer se pozná podle toho, zda dokáže pracovníky motivovat k co 

nejlepším výkonům. U neziskových organizací je to ještě specifičtější. Jde o to, že velká 

část lidí, které vede, může pracovat jen na bázi již zmiňované dobrovolnosti. 

Nástroje, které může manažer využívat k motivování: 

•••• pravidelné hodnocení zaměstnanců 

•••• odměňování zaměstnanců- sem řadíme: 

– přímé odměny (mzdy, výkonové prémie,…)  

– nepřímé odměny (příplatky na dovolenou, účast na veletrzích, 

stravenky,…) 

– výhody nefinančního vyjádření (vybavení pracoviště,…) 

Kontrola 

Měla by se opírat o plnění věcných cílů a ekonomických standardů. Nejdůležitější 

techniky, které by občanská sdružení měla využívat, jsou rozpočetnictví a účetnictví. O 

nich více v kapitole 3.3.5. 

3.3.5. Financování 

Financování sportovního klubu či TJ je velmi důležité, bez rozpočtování a vedení 

účetnictví nemůže klub fungovat. Zde se ukazuje problém pro malé TJ a SK, tyto 

činnosti mají v organizacích na starosti dobrovolníci. Aby tuto činnost zvládli, jsou 

nutné jisté znalosti a zkušenosti. Proto u větších klubů a TJ pracují kvalifikovaní 

zaměstnanci, kteří vedou účetnictví a starají se o rozpočetnictví. (5, str. 51) 

 Občanská sdružení existují v tržním prostředí, čili bez určitého množství finančních 

prostředků nemohou svou činnost vykonávat. Pro financování neziskové organizace je 

nutné zdůraznit požadavek její důvěryhodnosti a otevřenosti ve smyslu transparentnosti. 

To znamená, že financování občanského sdružení musí být transparentní čili, že peníze 

a majetek je používán v souladu s posláním organizace a zároveň respektuje požadavky 

„investorů“(členů, sponzorů,…). 

Na tomto místě je vhodné si připomenout, že občanská sdružení patří mezi nestátní 

neziskové organizace. Nelze si ovšem myslet, že pojem „nezisková“ znamená, že 

nemůže vytvářet zisk. Finanční zisk vytvářet může, ale není zde nejdůležitějším 

motivem. Slouží pro realizaci poslání a zkvalitňování služeb, což znamená, že se musí 

zpětně investovat a to v souladu s posláním organizace. 
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Příjmy občanského sdružení ve sportu 

Struktura příjmů je již rozebrána v kapitole 3.2.3.  

Obvyklé členění výdajů občanského sdružení ve sportu 

•••• Výdaje v oblasti tělovýchovy a sportu 

– nákup sportovního vybavení 

– náklady na trenéry a lektory,… 

•••• Provozní výdaje 

– energie, nájemné, údržba zařízení 

– platy zaměstnanců,… 

•••• Nákup zboží 

•••• Daň z příjmů 

•••• Odpisy dlouhodobého majetku 

Rozpočetnictví v občanském sdružení 

•••• Finanční plánování 

Vytvoření rozpočtu na další kalendářní rok, návrh rozpočtu by měla 

schvalovat valná hromada. 

•••• Realizace rozpočtu 

Hospodaření řídí výbor klubu nebo jiná výborem pověřená osoba. 

•••• Vyhodnocování financování 

Na konci roku se může vytvářet závěrečná zpráva a hlavně výkazy, které 

musí kluby a TJ povinně vytvářet. O výkazech více v další podkapitole. 

V ročním rozpočtu by se kluby měly snažit o vyrovnané příjmy s výdaji. Někdy 

bývá problémem tok peněz, kdy může dojít k akutnímu nedostatku financí. Organizace 

musí pak hledat alternativy, kde chybějící peníze získat nebo se s věřitelem domluvit a 

splatit závazek později. Dle složitosti organizace se rozpočet ještě může dále členit. 

Zvlášť se například může vytvořit rozpočet na grant, který klub získal nebo může mít 

vlastní rozpočet každý oddíl v klubu.  

Účetnictví 

Občanská sdružení jako právnické osoby mají povinnost podle zákona č. 563/1991 

Sb. vést účetnictví. Tento zákon byl za tu dobu několikrát novelizován, největšími 

úpravami prošel v roce 2004 v souvislosti s naším vstupem do EU. Tímto zákonem je 
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dáno, jakým způsobem mohou občanská sdružení vést účetnictví. Rozlišujeme 3 typy 

účetnictví. 

a) Účetnictví (dříve nazývané podvojné účetnictví) 

Mohou vést všechna občanská sdružení. Záleží na jejich rozhodnutí. 

b) Účetnictví ve zjednodušené podobě 

Podle § 9 zákona č.563/1991 Sb. mohou toto účetnictví vést také všechna občanská 

sdružení. Povinnost vést účetnictví ve zjednodušené podobě nebo účetnictví klasické 

mají sdružení, která mají příjmy větší než 3 miliony korun nebo podnikají. Což 

znamená, že některá jejich činnost plní všechny znaky podnikání, které jsou definovány 

§ 2 obchodního zákoníku. Jedná se například o občanská sdružení, která provozují ve 

svém zařízení restauraci nebo část svých nemovitostí pronajímají. Oproti běžnému 

účetnictví zjednodušuje účetní rozvrh, účtování v účetní knize a obsah účetní uzávěrky. 

Spojuje hlavní účetní knihu a deník. 

c) Daňová evidence (dříve nazývaná jednoduchým účetnictvím) 

Původně už mělo být vedení daňové evidence pro občanská sdružení zakázáno. 

Ovšem v roce 2008 byl zákon o účetnictví upraven v § 38a. Tento paragraf říká, že 

občanská sdružení, která nemají příjmy větší než 3 miliony korun a nepodnikají, mohou 

nadále vést jednoduché účetnictví. Dnes již nazývané daňovou evidencí. 

Vždy jednou za rok musí každá organizace vytvořit účetní závěrku.  Ta obsahuje 

dokumenty, z nichž se vychází při výpočtu daňové povinnosti pro danou organizaci. U 

účetnictví jsou těmito dokumenty Rozvaha a Výkaz zisků a ztrát (Výsledovka). U 

daňové evidence se jedná o Výkaz o majetku a závazcích (blíží se Rozvaze) a Výkaz 

příjmů a výdajů. (blíží se Výsledovce). (13, str. 81-93) 

Topinka (14, str. 99-102) upozorňuje na nízkou provázanost rozpočtů sportovních 

organizací a jejich účetnictví. Většinou musí vést dvojí evidenci finančních transakcí, 

zvlášť pro účetnictví a zvlášť pro rozpočet. Myslí si, že by se měla vytvořit nová 

struktura aktiv a pasiv (účtový rozvrh) s ohledem na potřeby sportovních organizací. 

Podle jeho názoru rozpočet napomáhá k ekonomickému řízení organizace, zatímco 

účetnictví slouží hlavně pro okolní prostředí organizace (finanční úřady, veřejnost,…). 

Daně 

Zde uvádím daně, které se zpravidla na občanská sdružení vztahují a musí je platit.  

•••• Daň z příjmu právnických osob 
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Občanská sdružení mají jako neziskové organizace jisté výhody. Předmětem 

daně nejsou dary, příjmy vyplývající z poslání organizace nebo příjmy 

z dotací. Od daně jsou osvobozeny i členské příspěvky a peníze od Sazky. 

•••• Daň z příjmu fyzických osob 

Organizace je nucena odvádět zálohy daně za své zaměstnance. 

•••• Daň z přidané hodnoty (DPH) 

Týkají se občanských sdružení, pokud provozují činnost, která vykazuje 

všechny znaky podnikání, a jsou plátci DPH. Většinou jsou takto daněni 

příjmy z vedlejší činnosti. 

•••• Silniční daň 

Platí se, pokud jsou vozidla používána k podnikání nebo k činnostem 

z nichž plynoucí příjmy jsou předmětem daně. 

•••• Daň z nemovitosti 

Občanská sdružení nemusí platit daň z nemovitosti pokud, jsou objekty 

využívány pouze k činnosti dle stanov. 

3.4. Marketing pro sportovní za řízení 

Na začátku jsme definovali marketing, teď je žádoucí podívat se na sportovní 

marketing. „Sportovní marketing zahrnuje všechny aktivity, které se snaží naplnit 

potřeby a přání sportovních zákazníků a to prostřednictvím směny“ (9, str. 11).  

Pokud chtějí sportovní organizace v současném tržním prostředí uspět, musí se 

snažit vyjít vstříc požadavkům zákazníka. Právě k tomu slouží sportovní marketing a 

jeho nástroje, které charakterizuji v kapitole 3.4.1.2. Nestačí sledovat jen požadavky a 

přání stávajících zákazníků, je nutné sledovat i zákazníky potencionální a snažit se je 

svou nabídkou produktů a služeb zaujmout. U občanských sdružení v oblasti sportu není 

používání marketingu příliš časté, ale pokud mají co nabídnout, je škoda toho nevyužít a 

nepokusit se nalákat více zákazníků. V mém případě zpracuji marketingový plán, který 

bude obsahovat jednotlivé marketingové techniky, které by měl zkoumaný subjekt 

použít. 

3.4.1. Struktura marketingového plánu 

Jednotliví autoři nabízejí na strukturu marketingového plánu různé pohledy. Kotler a 

kolektiv (8, str. 108-109) řadí do marketingového plánu tyto části: Stručný přehled, 
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současnou marketingová situace, SWOT analýzu, cíle a problémy, marketingovou 

strategii, programovou činnost, rozpočty a kontrolní mechanizmy. Obsah jednotlivých 

bodů viz tabulka 1. 

Tab. 1- Marketingový plán podle Kotlera a kol. 

Část Účel 

Executive summary Nabízí stručný přehled plánu podnikového vedení. 

Současná marketingová 
strategie 

Marketingový audit, který připravuje podklady týkající se trhu, 
produktu, konkurence a distribuce. 

SWOT analýza 
Určuje hlavní silné a slabé stránky společnosti a také hlavní 
příležitosti a hrozby, jímž musí produkt čelit. 

Cíle a problémy 
Stanovují cíle společnosti v oblasti tržeb, tržního podílu a zisku a 
identifikují problémy, které budou mít na dosažení těchto cílů 
vliv. 

Marketingová strategie 
Předpokládá široký marketingový přístup, který bude použit k 
dosažení cílů plánu. 

Programy činnosti 
Určují, co se bude dělat, kdo to udělá, kdy to bude provedeno a 
kolik to bude stát. 

Rozpočty 
Očekávaný výkaz zisků a ztrát vycházejí z přepokládaných 
finančních výsledků plánu. 

Kontrolní mechanizmy Zajišťují sledování postupu plnění plánu. 

Zdroj: Kotler a kolektiv, 2007 

Oproti tomu Cooper a Lane (2, str. 19-20) vnímají marketingový plán jako součást 

marketingového plánování, které pak člení na následující části: 

1) Identifikace současné situace organizace 

2) Interní audit: Čeho organizace dosáhla? 

3) Externí audit: Jak velký je trh organizace? Jak vypadá konkurence? 

4) Určení marketingového mixu: Co by měla organizace dělat? 

5) Určení cílů: Čeho chce organizace dosáhnout? 

6) Vypracování marketingového plánu: Jak postupovat, aby bylo cílů 

dosaženo. 

7) Kontrola plnění marketingového plánu. 

Zařadit marketingový plán do marketingového plánování mi v mém případě přijde 

vhodnější. Struktura marketingového plánování v mém případě bude vypadat 

následovně: 
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1) Situační analýza 

Z dostupných dokumentů a rozhovorů s vedoucími pracovníky popíšu 

současnou situaci. Dá se říci, že se bude jednat o identifikaci současné 

situace a interní audit. 

2) Externí audit 

Bude zkoumat hlavně konkurenci, která nabízí své služby v okolí. 

3) SWOT analýza 

Zhodnotí výchozí pozici sportovního zařízení před návrhem 

marketingového plánu. Obsah SWOT analýzy viz kapitola 4.1.  

4) Marketingový plán pro následující léta, který bude obsahovat následující: 

– Cíle marketingového plánu 

– Stručný obsah marketingového plánu 

– Úpravy marketingového mixu, které by měli vést, ke splnění daných cílů. 

– Rozpočet organizace při implementaci nových prvků marketingového 

mixu 

– Kontrolní mechanismy, které ohlídají správný průběh implementace 

plánu 

Více informací o jednotlivých částech marketingového plánu viz kapitola 3.4.1.  

3.4.2. Jednotlivé části marketingové plánu 

3.4.2.1. Cíle 

Cíle marketingového plánu vycházejí ze strategických cílů firmy. Například pokud 

stanovíme, že strategickým cílem firmy je zvýšení podílu na trhu, tak marketingovým 

cílem by mělo být přesvědčit zákazníka, že náš produkt je lepší než ten konkurenční a 

zajistit, tak aby kupoval právě náš výrobek. To pak povede ke zvýšení našeho tržního 

podílu. 

Cíle by měli být jasně formulovány a doplněny dílčími úkoly, které usnadní splnění 

primárních cílů. 

3.4.2.2. Marketingový mix 

Je jednou ze základních strategií marketingu. Jedná se o vhodnou kombinaci 

marketingových prvků, která vytváří podmínky pro efektivní podnikání. Mnoho autorů 

Kotler a kol. (8, str. 70-71), Blažková (1, str. 109) řadí do marketingového mixu „4P“. 
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To znamená, že marketingová strategie kombinuje tyto nástroje: Produkt (product), 

cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Autoři Mullin, Hardy a Sutton 

(8, 412- 413) přidávají „5P“, kterým je PR-public relations, které se vyděluje 

z propagace. Model „4P“ je brán jako základní. 

Autoři Cooper a Lane (2, str. 19-20) nebo Payne (10, str. 130) rozšiřují 

marketingový mix na „7P. Kromě čtyř základních sem řadí ještě: Lidé (people), proces 

(process), prezentaci (presentation) u Payna je toto „P“ nazýváno službou zákazníkovi. 

Oba autoři se shodují, že je toto členění vhodnější pro oblast služeb a právě proto toto 

členění používám dále ve své práci. 

Dá se říci, že všechny tři přidaná „P“ se dají nalézt i v základní čtyřce. Ovšem tím, 

že je vyčleníme zvlášť, dáváme najevo, že na ně klademe větší důraz. 

Produkt 

„Produkt je souhrn objektů či procesů, které přinášejí zákazníkovi určitou hodnotu, 

zboží a služby jsou dílčí kategorie, které představují dva typy produktu. Termín produkt 

bývá obecně užíván jak pro výrobky, tak pro značení služeb“ (10, str. 130) 

U služeb můžeme ovlivňovat tyto vlastnosti: 

•••• Vlastnosti  

Základní charakteristiky poskytované služby (např. různé typy cvičení mají 

různý efekt). 

•••• Rozsah 

Jak často budeme službu nabízet nebo poskytovat. 

•••• Styl 

Jak bude služba vypadat nebo jak bude vypadat místo, kde je služba 

poskytována.  

•••• Název služby 

•••• Náklady na poskytování služby 

•••• Formy prodeje 

Cena 

Určuje firemní strategii a odráží cenovou hladinu v odvětví. 

Podle Payna (10, str. 147-148) existuje několik metod pro určení ceny: 

•••• Stanovení ceny přirážkou 

•••• Stanovení ceny s ohledem na návratnost vynaložených investic 
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•••• Stanovení ceny podle konkurence 

•••• Stanovení ceny podle hodnoty vnímané zákazníkem (u služeb se příliš 

nepoužívá) 

•••• Stanovení ceny na základě vztahů se zákazníkem.  

Používá se u dlouhodobých zákazníků nebo u velké okamžité poptávky. 

Znamená to, že stanovíme individuální cenu podle typu zákazníka.  

Distribuce (Místo) 

Jedná se o místo, kde službu poskytujeme, a o způsob, jak se zákazník může k naší 

službě dostat. U služeb zákazník zpravidla přichází k poskytovateli. Pokud není místo 

provozovny dobře situováno, je nutné správně využít propagaci, aby si zákazník našel 

cestu k poskytovateli. Krom místa do distribuce patří i samotný prodej služeb, sem se dá 

zařadit objednávání služeb přes internet nebo přes telefon. 

Propagace 

„Propagací se rozumí přesvědčivá komunikace, prováděná za účelem prodeje 

produktů potencionálním zákazníkům. Propagace zahrnuje tyto činnosti: Reklama, 

podpora prodeje, publicita (public relations), osobní prodej.“ (3, str. 111) 

Někteří autoři sem dále řadí direct marketing, ten ovšem u mého typu organizace 

nebude využíván. Propagace bývá nazývána též propagačním nebo komunikačním 

mixem. 

•••• Reklama 

Úspěšná reklama je jedním z rozhodujících faktorů úspěchů marketingové 

politiky. Mezi reklamní media řadíme: Televizi, rádio, kino, tisk, časopisy, 

plakáty, letáky, venkovní reklamu, internet,… 

•••• Podpora prodeje 

Patří sem nejrůznější slevy, akce typu přiveď kamarádku a máš cvičení za 

polovinu nebo třeba věrnostní programy. V oblasti služeb se dá podpora 

velice úspěšně využít. 

•••• Publicita 

Jedná se o veškeré zmínky, které se bezplatně objeví v kterémkoli 

informačním médiu. Publicita je zpravidla výsledkem PR aktivit. Jedná se 

například o budování image, podpora umísťování článků o naší společnosti 

v médiích, atd. 
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•••• Osobní prodej 

Podle Payna (10, str. 90) má ve službách zvláštní místo. Mnoho služeb totiž 

vyžaduje: 

– osobní interakci mezi poskytovatelem a zákazníkem 

– působení lidského faktoru při poskytování služeb 

– účast lidí, kteří se stávají součástí tohoto produktu, resp. služby 

Je zde velice důležitá osobnost prodejce. Může vyslechnout potřeby 

zákazníka a nabídnout mu službu přesně dle jeho potřeb. Dále může, pokud 

je schopný, nabídnout i další služby. 

Lidé 

Velice souvisí s předchozím bodem. Naši zaměstnanci mohou na zákazníka 

zapůsobit, jak pozitivně, tak samozřejmě i negativně. Coper a Lane (2, str. 58) tvrdí: 

„Lidé nemohou nahradit špatné výrobky a ubohé služby. Několik špatných zaměstnanců 

však může poničit výsledky tvrdé práce ostatních.“ S touto myšlenkou nelze než 

souhlasit a proto by se firmy měly soustředit na výběr, školení, motivaci a řízení lidí. 

Opět musím upozornit na propojení marketingu a managementu. Tento bod velice 

souvisí s personální činností manažera. 

Proces 

„Veškeré pracovní činnosti představují určitý proces. Procesy zahrnují postupy, 

úkoly, časové rozvrhy, mechanismy, činnosti a rutiny, pomocí nichž je produkt či 

služba poskytována zákazníkovi“ (10, str. 173) 

Jedná se tedy o způsob a dobu obsluhy zákazníka. Je důležité si uvědomit i to, že ani 

sebelepší pozornost a úsilí ze strany zaměstnanců nepřekoná důsledky trvale 

neuspokojivých procesů. To znamená, že ani omluvný úsměv zaměstnanců nevede 

k uspokojení zákazníka, pokud na požadovanou službu musel čekat nebo nebyla 

v takové formě, jakou si představoval. 

Prezentace 

Jedná se o to, jak na zákazníka působí místo, kde jsou služby poskytovány. Hodnotit 

se mohou tyto faktory: velikost, vybavení, atmosféra a komfort provozovny. Člověk si 

dělá velice často názor na první pohled. Pokud vidí omšelou budovu, už si utváří názor, 

aniž by vyzkoušel cokoli dalšího. 
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3.4.2.3. Rozpočet a kontrola 

Rozpočet je jedním ze základních kontrolních mechanismů. Říká nám, zda se realita 

blíží našim předpokladům a plánům. Při sestavování rozpočtu již fungující organizace je 

nutné vyjít z hospodářských výsledků za minulá období nebo alespoň za jedno minulé 

období. 

V rozpočtu se jedná o projekci zisků a ztrát v budoucím období. Rozpočtování může 

být velmi obtížné, ale správně stanovený rozpočet může být velice důležitým krokem 

k budoucí prosperitě firmy.  

Rozpočet je běžně stanovován na rok nebo i delší období. Pro kontrolu a zpětnou 

vazbu jsou ovšem stanovovány měsíční nebo alespoň čtvrtletní rozpočty, které nám 

říkají, zda se situace vyvíjí, jak má. Management, díky tomu, může reagovat a provádět 

dílčí změny v marketingovém plánu. (8, str. 113) 

Kromě rozpočtu mohou firmy používat ještě následující typy kontroly: Sledování 

prodeje služeb a zboží, spokojenost zákazníků s poskytovanými službami nebo 

například to zda se vracejí stále stejní zákazníci či se objevují noví. 
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4. Metodologie 

4.1. Metoda SWOT analýzy 

Slouží k ohodnocení podniku. Jedná se o jednoduchý a velmi pohotový nástroj, 

který slouží k popisu celkové situace podniku a k posouzení efektivnosti jednotlivých 

marketingových aktivit. 

„SWOT analýza je jednou ze základních metod marketingového auditu. Tato 

metoda je nazvaná podle počátečních písmen anglických slov: 

•••• S- Strenghts (silné stránky) 

•••• W- Weaknesses (slabé stránky) 

•••• O- Oportunities (příležitosti) 

•••• T- Threats (hrozby) 

Úspěšná aplikace vhodné marketingové strategie je závislá na tom, jak firma dokáže 

zhodnotit na jedné straně své silné a slabé stránky a jednak, jak dokáže identifikovat 

vhodné příležitosti a hrozby.“ (15, str. 58) 

Cílem mnoha SWOT analýz je identifikovat klíčové interní a externí faktory, které 

jsou důležité pro dosažení cílů. Podle toho dělíme části SWOT analýzy do dvou skupin. 

•••• Interní faktory- Sem patří silné a slabé stránky zkoumaného organizace. 

•••• Externí faktory- Řadí se sem příležitosti a hrozby, protože hodnotí vnější 

prostředí v okolí zkoumané organizace. (25) 

SWOT analýzu použiji před návrhem marketingového plánu, ke zhodnocení 

možností Sporthotelu. 

4.2. Hloubkový rozhovor 

Je to jedna z kvalitativních metod marketingového výzkumu. Zjišťujeme informace 

od odborníka pomocí rozhovoru. V průběhu rozhovoru se snažíme dostat do hloubky 

problému a zjistit co nejvíce informací. Osoba, která zpovídá, musí být seznámena 

s tématem, aby mohla vést rozhovor správným směrem. 

Existují 2 metody rozhovoru. Standardizovaný, kdy máme připravené otázky a 

nestandardizovaný, kdy nemáme otázky připravené a reagujeme na vývoj rozhovoru. 

Zpravidla dojde k tomu, že standardizovaný rozhovor přejde v nestandardizovaný. (11, 

str. 99-107) 
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Hloubková interview budu vést se zástupci Sporthotelu a tělovýchovných jednot, 

abych zjistil současnou situaci a jejich názor na ni. 

4.3. Zkoumání dokument ů 

Analýza dokumentů patří ke standardní aktivitě jak v kvalitativním, tak 

v kvantitativním výzkumu. Dokumenty (všechno napsané) mohou být podrobeny 

analýze z různých hledisek. V dokumentech se projevují postoje, hodnoty a ideje, které 

jsou: 

– osobní nebo skupinové 

– vědomé nebo nevědomé  

Dokumenty jsou knihy, novinové články, záznamy projevů funkcionářů, deníky, 

plakáty, obrazy. (6, str. 130) 

Budu studovat především výroční zprávy jednot a dokumenty zachycující fungování 

Sporthotelu v uplynulých letech. 

4.4. Případová studie 

„V případové studii jde o detailní studium jednoho případu nebo několika málo 

případů. Zatímco statistické šetření shromažďuje relativně omezené množství dat od 

mnoha jedinců (nebo případů), v případové studii sbíráme velké množství dat od 

jednoho nebo několika málo jedinců. V případové studii jde o zachycení složitosti 

případu, o popis vztahů v jejich celistvosti.“ (7, str. 102) 

Rozlišujeme pět typů případových studií: 

1) Osobní případová studie 

2) Studie komunity 

3) Studium sociálních skupin 

4) Studium organizací a institucí 

5) Zkoumání programů, událostí, rolí a vztahů 

Mé práce se týká hlavně bod čtvrtý, kdy budu zkoumat a hodnotit organizaci. Hendl 

(7, str. 106) uvádí, že cíle proč zkoumat organizaci jsou různorodé: 

– hledání nejlepšího vzorce chování 

– zavedení určitého typu řízení 

– evaluace 

– zkoumání procesů změn, atd. 
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Mým cílem je zavést do fungování organizace nové metody, proto je třeba 

nastudovat současné fungování organizace. 
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5. Analytická část práce- Situa ční analýza 

5.1. Současné fungování Sporthotelu a p řilehlých sportoviš ť 

5.1.1. Poloha areálu jeho dostupnost a nejbližší ok olí 

Celý areál je situovaný téměř do středu Kostelce nad Černými lesy viz obrázek 1. 

Na obrázku je poloha Sporthotelu označena číslem 1. Kostelec leží ve Středočeském 

kraji, v okrese Praha-východ přibližně 30km od kraje našeho hlavního města. Spojení 

s Prahou zajišťuje Pražská integrovaná doprava. Autobusy jezdí z Kostelce na Háje 

(stanice metra) a zpět minimálně každou hodinu. 

Krom samotného areálu, který je popsán v kapitole 5.1.2. Je ve městě ještě fotbalový 

areál s jedním travnatým hřištěm a s jedním hřištěm s umělou trávou. Kostelec je 

z několika stran obklopen lesy, které jsou vhodné k výběhům. To zde zmiňuji hlavně 

pro to, že je možnost využít i tyto plochy pro případné soustředění sportovních týmů. 

Více viz kapitola 5.3.2 

Obr. 1- Poloha areálu 

 

Zdroj: www.mapy.cz, 2011 

5.1.2. Popis areálu 

Pro snadnější orientaci v areálu slouží obrázek 2. Na obrázku jsou přibližné hranice 

dotčeného areálu označeny žlutou barvou. Čísla na obrázku označují jednotlivé části 
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areálu. Samozřejmě se jedná o přibližné umístění. Jako příloha 2 a 3 jsou vloženy 

podrobnější výkresy současného stavu areálu, ve kterých je označeno, co je k čemu 

využíváno. Areál byl budován postupně v průběhu několika desítek let. S tím souvisí 

jeho velká rozlehlost a řekl bych i nekompaktnost.  

Obr. 2- Mapa areálu 

 

Zdroj: www.nahlizenidokn.cuzk.cz a Fousek, 2011 

Níže jsou vysvětlivky k obrázku a popis jednotlivých části. 

1) Multifunkční hala 

Jedná se o nejobsazenější sportoviště v areálu, viz kapitola 5.1.5. Do haly je 

pravidelně investováno a lze ji označit jako nejmodernější část areálu. 

V této hale lze hrát v podstatě všechny halové sporty. V současné době se v 

hale hraje především: basketbal, florbal, futsal, nohejbal a pozemní hokej. 

Dále jde využít pro házenou, volejbal nebo i méně typické sporty jako 

například korfbal. Interiér haly je k nahlédnutí v příloze č. 4. 
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2) Recepce 

Recepce je situována u vjezdu do dvora areálu a zároveň u vstupu do 

Sporthotelu. Ovšem nejedná se o centrální recepci, například kuželna a 

posilovna má vlastní vchod. To je jedna z věci, proč bych areál označil jako 

nekompaktní. 

3) Sporthotel 

Slouží k ubytovávání hostů. Má kapacitu 65 míst. Podrobněji viz kapitola 

5.1.4. 

4) Velký (taneční) sál, společenská místnost a posilovna 

Velký sál slouží k pořádání společenských akcí typu Hasičského plesu, 

tanečních, atp. V této části Sporthotelu dále nalezneme zázemí pro velký 

sál, posilovnu a společenskou místnost vhodnou pro oslavu narozenin nebo 

podobné akce. Dále zde jsou zasedací místnosti, které jsou v současné době 

nevyužívány.  

5) Kuželna 

6) Malá hala 

V současnosti využívána jen nepravidelně, lze v ní hrát basketbal nebo malý 

fotbal. 

7) Zázemí velké haly 

Nalézají se zde šatny a sprchy pro sportovce. Krom toho se zde nalézá i 

sauna s odpočívárnou, která ovšem v současné době není využívána. 

8) Parkoviště 

Již jsem naznačil, že areál není kompaktní. Dále si myslím, že je důležité upozornit 

na různou kvalitu vybavení a celkovou zastaralost některých částí areálu. Zatímco 

multifunkční hala a kuželna odpovídají svým vybavením současným požadavkům, tak 

například posilovna nebo Sporthotel stěží uspokojí náročného hosta. Je vidět, do kterých 

částí areálu je pravidelně investováno a které se jen udržují. Multifunkční hala byla 

dostavěna v roce 1992 a i nadále je modernizována (světelná tabule,…). Do jiných částí 

je investováno jen sporadicky.  

5.1.3. Vlastnické vztahy v areálu 

Podstatným jevem pro další studium problému je, že ve zkoumaném subjektu působí 

a zároveň ho vlastní dvě občanská sdružení. Jedním je TJ Sokol Kostelec nad Černými 
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lesy a druhým sdružením je TJ Tatran Kostelec nad Černými lesy. O managementu TJ 

více v kapitole 5.2. Na tomto místě se budu věnovat jen majetkovým vztahům v areálu 

Sporthotelu. Ukazuje se zde nedokonalost českého práva, které zatím stále umožňuje, 

aby byl jiný vlastník pozemku a jiný nemovitosti, která na daném pozemku stojí. 

Současná složitá situace vznikla po roce 1989, kdy se Sokol začal hlásit o majetky, 

které mu byly sebrány po roce 1948. 

 Mezi Tatranem a Sokolem dokonce probíhal soudní spor, který skončil vyhlášením 

příměří v roce 1995. Zároveň došlo k rozdělení majetků, jak popisuji níže. Představa 

byla taková, že se obě organizace časem spojí a problémy budou vyřešeny. K tomu 

ovšem nedošlo a ani v současné době k tomu situace nesměřuje. 

 Majetkové vztahy zde jsou dokonale zamotané. Areál stojí na několika pozemcích, 

z nich část patří Sokolu a část Tatranu. Například u multifunkční haly je to tak, že 

v katastru je to stavba na dvou pozemcích. Jeden patří Tatranu a jeden Sokolu. Samotná 

nemovitost pak patří sdružení Tatran. Velice podobné je to u malé haly. Stavba patří 

Tatranu, ale pozemky Sokolu. Oproti tomu Sporthotel patří Sokolu, ale část pozemků 

pod ním je Tatranu. 

5.1.4. Současná nabídka sportovního vyžití a služeb 

Nabídku, která je poskytována Sporthotelem a přilehlými sportovišti musíme 

rozdělit podle poskytovatele. Existují tři varianty, buď službu nabízí TJ Sokol nebo TJ 

Tatran nebo soukromá osoba, která si prostory pronajímá. 

Nabídka TJ Sokol- Provozovatel areálu 

TJ Sokol je vlastníkem většiny staveb a podle dohody z roku 1995 i provozovatelem 

celého areálu. Znamená to, že má na starosti nabídku služeb a zároveň musí zajišťovat 

provoz. Kromě provozu areálu, působí pod Sokolem ještě tyto oddíly: kuželkáři, 

nohejbal, stolní tenis, orientační běh a kulturistika. Ovšem do těchto aktivit se zapojují 

spíše vybraní jedinci než širší veřejnost. Ukazují to počty registrovaných hráčů, žádný 

oddíl nemá více než 20 aktivních členů a jen kuželkáři a orientační běh mají oddíl dětí. 

Dohromady se jedná asi o 100 aktivních členů. Kromě těchto oddílů TJ Sokol nabízí 

ještě cvičení rodičů s dětmi. 

TJ Sokol dále nabízí ubytování ve Sporthotelu a pronájem jednotlivých sportovišť, 

sálů, atp. Ceny ubytování a pronájmů jsou v tabulce 2. TJ Sokol sice má tuto nabídku 

služeb, ale není nikde zveřejněna. Ani na webových stránkách (s výjimkou ubytování), 
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ani u vstupu do areálu. Neexistuje tedy ani minimální marketing. Nesnaží se zákazníka 

přivést, ale jen doufají, že přijde. 

Sporthotel nabízí svým klientům jednolůžkové, dvoulůžkové nebo třílůžkové 

pokoje. Některé pokoje jsou se sprchou, ostatní nabízí jen umyvadlo a sprchy na 

chodbách. Sociální zařízení jsou potom pro všechny na společných chodbách. 

Fotografie pokojů jsou pro lepší představu, jak ubytování vypadá přiloženy jako přílohy 

5 a 6. Sporthotel nenabízí vlastní stravu, nabízí jen možnost využití společné kuchyňky. 

Výjimkou jsou větší zájezdy, pro které jsou schopny zajistit stravu z externího zdroje, 

která je pak podávána v jídelně (nepříliš časté). 

Sporthotel bych spíše než k hotelu přirovnal k hostelu nebo k lepší ubytovně. 

Ostatně tomu odpovídají i ceny, které rozhodně nejsou hotelové. Příležitost sporthotelu 

vidím v ubytovávání sportovců, kteří by areál využívali pro soustředění. 

Tab. 2-Nabídka ubytování a pronájmů 

230 Kč

200 Kč

Multifunkční hala letní cena 1hodina 450 Kč

zimní cena 1hodina 750 Kč

Posilovna za celý sál 1hodina 180 Kč

60 Kč

Kuželky 1dráha 1hodina 120 Kč

Sauna max.10 os. 1hodina 400 Kč

Malá hala 1hodina 180 Kč

Velký taneční sál 1hodina 600 Kč

Společenská místnost 1hodina 180 Kč

*platí v otevírací době-všední dny 16-18

vstup jednotlivce*

Ceny ubytování

1 lůžko se sprchou na pokoji

1 lůžko bez sprchy na pokoji
Ceny jsou s DPH, při delším ubytování poskytovány slevy

Ceny pronájmů sportovišť

 

Zdroj: Fousek, 2011 

Uvedený ceník platí pro veřejnost. V případě dlouhodobých pronájmů sportovišť 

mohou být ceny stanoveny dohodou. Příkladem je spolupráce s Českým svazem 

pozemního hokeje. Ten zde nechává odehrát zápasy I. lig mužů a žen a zápasy 

dorosteneckých extralig chlapců a dívek. Zápasy se zde hrají každý víkend od listopadu 

do konce ledna. Vzhledem k množství hodin, které si svaz pronajímá, dostává lepší 

hodinovou sazbu. 
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Výhodnější cenu za pronájem mají samozřejmě i oddíly. Ale ani oni nemohou 

využívat areál zadarmo, platí 150 Kč za hodinu. Oddíly tedy musí získávat peníze na 

svůj provoz a to buď z členských příspěvků, nebo z dotací například od města nebo o 

svazu, pod který spadají. 

Nabídka TJ Tatran 

 I když je vlastníkem haly, tak jedinou výhodou pro něj je snížená cena pronájmů, 

kdy platí stejně jako oddíly patřící pod Sokol. Zajišťuje fungování basketbalového a 

florbalového oddílu. Basketbalový oddíl má tým mužů, který má asi dvacet 

registrovaných hráčů a dále tým dětí, kterých chodí okolo třiceti ve věkové kategorii od 

1. do 4. třídy. 

Oddíl florbalu má tým mužů, který má asi 20 hráčů. Chvíli fungoval i oddíl dětí, ale 

v současné době není trenér, který by tento oddíl vedl. Ovšem v budoucnu je jeho 

opětovné založení pravděpodobné, jelikož je florbal expandující sport a je o něj větší a 

větší zájem. 

Soukromé aktivity 

Jednou z variant, jak využít nevyužité prostory v areálu je jejich pronájem 

soukromníkům, kteří zde budou provozovat svou vlastní podnikatelskou činnost. 

V současné době, žádný prostor není v trvalém pronájmu. Dříve byly takto pronajímány 

2 místnosti nad recepcí a byla v nich provozována zubní ordinace.  

Občas dochází ke krátkodobým pronájmům tanečního sálu a přilehlého vestibulu. 

Tyto pronájmy se dají označit za podnikatelské aktivity. Jedná se o pronájem sálu na 

konání plesů nebo pronájem vestibulu pro prodej zboží.  

Od března 2011 bude ve velkém sále probíhat 2x v týdnu cvičení zumby, které 

zajišťuje občanské sdružení nezávislé na TJ Sokol a TJ Tatran. Zda se udrží, ukáže až 

čas. 

5.1.5. Analýza obsazenosti sportoviš ť a hotelu 

Multifunk ční hala 

Hala je brána jako to nejlepší, co celý areál nabízí. Ukazují to i údaje o obsazenosti. 

Z poskytnutých údajů jsem vytvořil graf obsazenosti velké haly v zimních měsících, 

který je navíc rozdělen podle jednotlivých nájemců. Vycházel jsem z toho, že hala může 

být využívána od 8 hodin ráno do 22 hodin večer. O víkendech jsem s potenciálním 

využitím počítal až od deváté hodiny. Výsledek můžete vidět na grafu 2.  
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Graf 2- Obsazenost multifunkční haly 

 

Zdroj: Fousek, 2011 

Z grafu 2 vyplývá, že hala je v zimních měsících obsazená přibližně z 60%. Toto 

číslo se může zdát jako nepříliš vysoké, ale pokud k tomu přidáme ještě graf 3, který 

ukazuje využití v jednotlivých částech dne, tak zjistíme, že hala má většinu volných 

hodin ve všední dny dopoledne, kdy je těžké sehnat jiné nájemce než je místní základní 

škola. I v odpoledních hodinách jsou jisté rezervy, které by mělo být v zájmu vyšších 

příjmů a lepšího pokrytí nákladů zaplnit, ale není to existenčně nutné. Optimální 

obsazenost by podle mého názoru byla na hodnotě 70%. 

Analýza vychází z údajů za běžný týden v zimním období, horší je to s obsazeností 

haly v letních měsících. Vzhledem ke klimatickým podmínkám není o halu takový 

zájem a obsazenost klesá až někam k 30% (hlavně prázdniny) a tím provozovatel 

přichází o příjmy, které rozhodně nejsou zanedbatelné. Měla by tedy být snaha více 

zaplnit halu v letních měsících. To samozřejmě není z důvodu poptávky tak snadné, a 

tak by se měly hledat i jiné cesty, které by znamenaly pro provozovatele podobné 

příjmy, jako přináší hala v zimním období.  
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Graf 3- Obsazenost haly podle časových pásem 

 

Zdroj: Fousek (2011) 

Další věcí, které je dobré si všimnout na grafu 2, je rozdělení obsazenosti podle 

jednotlivých nájemců. Musíme si uvědomit, že od každého nájemce nezískává 

provozovatel stejnou částku. Oddíly tělovýchovných jednot platí za pronájem 150 Kč. 

 Škola jako stálý nájemce má zvýhodněnou cenu a to na přibližně 400Kč za 

hodinu. Největší příjmy jsou samozřejmě od ostatních nájemců, kteří platí plnou cenu. 

Samozřejmě někteří nájemci, získávají drobné množstevní slevy. Příkladem může být 

již dříve zmiňovaný Český svaz pozemního hokeje. 

Z analýzy vyplývá, že v zájmu TJ Sokol jako provozovatele by mělo být dosáhnout 

větší obsazenosti haly v odpoledních hodinách a v letních měsících. Cílem by spíše 

mělo být získat další nájemce než zvyšovat počet hodin, kdy v hale trénují oddíly TJ. 

Ovšem noví nájemníci nesmí omezovat fungování oddílů TJ, aby Sokol i nadále plnil 

své poslání, kterým je poskytovat sportovní vyžití svým členům. Jako úskalí současné 

uspokojivě vysoké obsazenosti haly vidím pohřebení její palubovky. To mají na 

svědomí především hráči pozemního hokeje, kteří svým tvrdým míčkem a dřevěnými 

hokejkami podlahu poškozují. 

Sporthotel 

Obsazenost Sporthotelu v minulých dvou letech je vidět na grafu 4. Vychází z počtu 

obsazených lůžek v jednotlivých letech. Jako maximální reálná obsazenost, je bráno 
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obsazení 40 lůžek po dobu 250 dní v roce. Z podobného předpokladu vycházel i 

rozpočet TJ Sokol v roce 2009, do kterého jsem mohl nahlédnout. 

Graf 4 ukazuje, že Sporthotel dosáhl jen něco málo přes polovinu maximální reálné 

obsazenosti. Graf 5 podrobněji analyzuje situaci v roce 2010. Ukazuje i maximální 

kapacitu hotelu. 

Graf 4- Obsazenost Sporthotelu 

 

Zdroj: Fousek, 2011 

Celková kapacita hotelu, se kterou pracuji, je 65 míst na 360 dní v roce, tj. 23400 

potencionálních přenocování. V grafu 5 toto číslo představuje 100%. 100% obsazenost 

je absolutně nereálná, zvláště když si představíme, že v loňském roce byla obsazenost 

jen 25% a i tato obsazenost byla vedením TJ Sokol brána jako úspěch.  

Graf 5- Obsazenost celého Sporthotelu 

 

Zdroj: Fousek, 2011 
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V kapitole 5.1.4 jsem psal, že dříve byla část hotelu nad recepcí využívána jako 

zubní ordinace. Po jejím zániku zde byly vytvořeny další 3 pokoje a kapacita hotelu se 

zvedla na současných 65 míst. Tyto pokoje jsou pro jejich oddělitelnost od zbytku 

hotelu využívány, jako ubytovna pro dělníky a ani tak nemají příliš časté využití. Dle 

mého názoru se neměla zvyšovat kapacita ubytovacích míst, ale prostory se výbor TJ 

Sokol měl snažit opět pronajmout, či využít jinak. 

Sporthotel je nejvíce obsazen v letních měsících. To hotel obsazuje několik 

pravidelných partnerů například z pražských domovů dětí a mládeže nebo florbalové 

oddíly v rámci svých letních soustředění. Ovšem i tak je jen ve výjimečných případech 

obsazeno více než 50 míst. Oproti tomu nízká obsazenost je v zimních měsících. Někdy 

má dokonce Sporthotel v lednu zavřeno úplně. Například v únoru 2010 bylo jen 121 

přenocování. 

Snahou by tedy mělo být větší obsazení hlavně v zimních měsících. Způsob jak toho 

dosáhnout je nalákat sem další týmy, které by zde mohly mít soustředění v zimních 

měsících. Dosáhlo by se tím, jak většího obsazení Sporthotelu, tak sportovišť. 

Velký taneční sál 

Koná se zde v průměru 15 větších akcí ročně (plesy, akademie ZŠ, atd.). Dříve byl 

sál využíván ještě více a to díky konání tanečních. Taneční se ovšem z důvodu menšího 

zájmu (slabší ročníky) přesunuly do menších prostor. Kromě plesů a větších akcí, zde 

pravidelně trénují stolní tenisté a od března 2011 se zde koná i cvičení zumby. Ve 

využití velkého sálu vidím rezervy. Jak dosáhnout jeho většího využití ukazuje 

marketingový plán (kapitola 6.1.) 

Posilovna 

Je otevřena veřejnosti ve všední dny od 16 do 18 hodin. A v tuto dobu se zaplní, ale 

je to hlavně díky hrstce věrných zákazníků. Noví zákazníci do posilovny nepřicházejí, 

protože prostředí není příliš příjemné a atraktivní.  K tomu, že by si někdo pronajal 

celou posilovnu jen pro sebe, v současné době nedochází. V posledních letech došlo 

v posilovně k jediné investici, kterou bylo potažení opěrátek a sedátek u posilovacích 

strojů. Fotky interiéru posilovny jsou k nahlédnutí v přílohách 7 a 8. Myslím, že zájem 

o posilování a fitness stále roste, důkazem může být posilovna otevřená v sousední 

vesnici, která má prakticky stále plno, ale nutno říci, že prostředí tam je mnohem 

atraktivnější. Marketingový plán tedy bude počítat zatraktivněním prostředí posilovny. 
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Společenská místnost a klubovny 

Tyto prostory jsou využívány jen k zasedáním výborů tělovýchovných jednot nebo 

zcela výjimečně k oslavám soukromých osob. Za rok 2010 bylo jen 5 podobných akcí. 

Tyto prostory by mohly být využity k dlouhodobým pronájmům. 

Kuželna 

Na rekonstrukci kuželny byla získána v roce 2008 dotace, takže prostředí je pro 

návštěvníky a hráče příjemné. Ovšem nepříliš využívané. Pravidelně sem chodí jen 2x 

v týdnu trénovat oddíl kuželkářů, ten zde ještě o některých víkendech hraje zápas. 

V poslední době zde své zápasy hrají kuželkáři Kolína, kteří nemají, tak dobré 

podmínky ve svém městě. 

Samozřejmě jen těžko mohou kuželky svou atraktivitou konkurovat bowlingu, ale i 

přesto si myslím, že by se i kuželna mohla více nabízet veřejnosti a tím být více 

využívaná. Interiér kuželny je k nahlédnutí, jako příloha 9 

Malá hala 

Hala měla své využití hlavně v dřívějších dobách, kdy ještě nebyla velká hala. 

V současné době je využívána jen občas a ani do budoucna nemá velký potenciál. 

Pravidelně zde přes zimu trénují jen žáci místního fotbalového oddílu. Řekl bych to tak, 

že patří k nabídce, ale více než v současnosti už bude využívána jen těžko. 

V průměrném zimním týdnu je využívaná 6-8 hodin týdně. V létě to je ještě méně. 

5.2. Analýza a porovnání managementu TJ Sokol a TJ Tatran 

v Kostelci n/ Č lesy 

5.2.1. Organiza ční struktura a st řešní organizace 

Organizační struktury obou TJ jednot jsou v podstatě stejné a typické pro občanská 

sdružení ve sportu. Orgány TJ Sokol jsou valná hromada, výbor, starosta a 

místostarostové. U TJ Tatran to je stejné, jen hlavní představitel není nazýván starostou, 

ale předsedou. Valná hromada se schází jednou do roka. Volební je pak valná hromada 

jednou za 3 roky, volí se nové výbory TJ. Valné hromady volí přímo starostu (předsedu) 

a místostarosty (místopředsedy). Výbor TJ Sokol se schází pravidelně jednou měsíčně a 

řeší běžný provoz areálu. Výbor TJ Tatran se schází méně často. Každý měsíc jen 

v zimě, kdy má basketbal i florbal sezónu. Stanovy mají obě organizace převzaté od 



   

46 

 

svých střešních organizací. Pro TJ Sokol je střešní organizací Česká obec sokolská, 

zatímco TJ Tatran je sdružen v Českém svazu tělesné výchovy (ČSTV). 

5.2.2. Rozbor jednotlivých manažerských funkcí TJ S okol 

Fried (7, str. 79) říká: „Management sportovního zařízení není prováděn pomocí 

kartářky, která věstí z křišťálové koule, ale dochází k němu prostřednictvím řádného 

plánování a provádění plánu“. I proto si myslím, že by management potažmo 

manažerské funkce měl využívat především TJ Sokol, jako provozovatel areálu.  Ze 

zjištěných informací vyplývá, že TJ Sokol používá manažerské funkce jen v omezené 

míře a to především v oblasti personálu. Manažerskými funkcemi u TJ Tatran se 

zabývat nebudu, protože se jedná jen o zajištění fungování oddílů a to zvládají aktivní 

jednotlivci z výboru jednoty. 

Plánování  

Cíle, které si jednota dává na svých výročních schůzích, jsou jen velmi obecné a 

nestanovuje se konkrétní plán, jak jich dosáhnout. Zpravidla jde o cíle, které vycházejí 

z poslání organizace nebo z ekonomických potřeb. Zodpovědnost za dosažení cílů je 

poté delegována jednotlivcům (členové jednoty, členové výboru), ty pak informují o 

výsledcích výbor na jeho pravidelných zasedáních. Členy jsou většinou zástupci 

jednotlivých oddílů, to vede k tomu, že na výboru každý hájí zájmy svého oddílu a není 

příliš velká snaha zlepšit fungování celého areálu. 

Hlavní cíle tedy jsou: 

•••• Zajištění fungování jednotlivých oddílů TJ Sokol 

Mají na starosti zástupci oddílů, kteří jsou zpravidla členy výboru 

•••• Zajištění provozu Sporthotelu a přilehlých sportovišť 

Má na starosti jednatelka jednoty  

Organizování 

 Schéma 5 zachycuje systém organizování v organizaci TJ Sokol. Ze schématu 

vyplývá, že vrcholným orgánem pro běžné fungování organizace je výbor Sokola. 

Výbor deleguje pravomoci na oddíly TJ a především na jednatelku Sokola, která má na 

starosti provoz Sporthotelu a přilehlých sportovišť. Krom toho zodpovídá za 

zaměstnance (více o nich viz subkapitola personální politika). Graf dále ukazuje 

nejčastější informační kanály. Některé jsou dány podřízeností, některé vznikly 

sekundárně, potřebou zajistit bezproblémový chod věcí. V tomto případě se jedná 
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hlavně o komunikaci mezi oddíly a zaměstnanci (recepčními), pro bezproblémový 

průběh tréninků oddílů. 

Schéma 5- Organizace TJ Sokol 

 

Zdroj: Fousek, 2011 

Na schématu je vyznačen i TJ Tatran. Tatran má nárok na využívání sportovišť, 

protože jejich část je v jeho vlastnictví. Výbor TJ Tatran nikomu nedeleguje pravomoci, 

ale musí s výborem Sokola nebo jejich jednatelkou komunikovat, aby byly 

uspokojovány zájmy obou organizací. Z rozhovorů s představiteli vyplynulo, že 

komunikace není příliš vřelá a vztahy nejsou příliš dobré. Tato situace vznikla po 

revoluci, kdy se bojovalo o majetek, a prozatím se uspokojivě nevyřešila. Chladný vztah 

mezi organizacemi je podle mého názoru jedním z důvodů, proč není potenciál areálu 

plně využit. Úplně podle mého nátoru chybí koncepce (plán) rozvoje areálu, který by 

obě organizace musely vytvořit společně. 

Personální politika 

TJ Sokol zaměstnává celkově 8 zaměstnanců, kteří pracují na zkrácený úvazek. 

Zaměstnanci TJ Sokol: 

•••• Jednatelka jednoty 

Zajišťuje provoz tělovýchovné jednoty. Má na starosti ostatní zaměstnance a 

je členkou výboru TJ Sokol, kterému podává informace o chodu Sporthotelu 

a sportovišť. 
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•••• Recepční 2x 

Mají na starosti ubytování hostů a přístup sportovců na sportoviště. Jedná se 

o dvě paní ve věku okolo 80 let. Obě mi říkaly, že už by rády skončily, ale 

Sokol za ně nemá náhradu. 

•••• Pokojská a uklízečka 

Pokojská zajišťuje pořádek na hotelu. Uklízečka má na starosti sportoviště. 

•••• Topič 

Obsluhuje kotle a provádí běžný úklid venkovních ploch (listí, sníh,…) 

•••• Účetní 

Také paní důchodového věku, která má na starosti účtování dokladů. 

Vedení lidí a motivace zaměstnanců 

Vedení lidí má na starosti jednatelka jednoty. Z rozhovoru s ní vyplynulo, že 

nepoužívá žádné speciální metody, jen rozdává úkoly a kontroluje jejich plnění. Jako 

motivace slouží mzda. Sama přiznává, že se snaží sehnat nové recepční, ale že nikdo ze 

zájemců, zatím nepřijal nabízené finanční podmínky. Z toho je vidět, jak moc je mzda 

v Sokolovně motivační.  

Krom zaměstnanců na částečný úvazek, využívá TJ Sokol i dobrovolnou práci. 

Jedná se hlavně o trenéry, ale angažují se i další členové obou jednot. Pomáhají 

například, tak, že za práci, kterou pro Sokol provedli a kterou se živí i v civilním životě 

nepožadují odměnu. 

Místostarostka TJ Sokol uvedla, že trenérům mládeže jsou  na konci roku v případě 

kladného hospodářského výsledku placeny drobné odměny. 

5.2.3. Financování jednot 

Obě jednoty využívají vícezdrojové financování, jak jsem o něm psal v kapitole 

3.2.3. Ovšem rozdělení je o mnoho jiné než v grafu 1.  

TJ Tatran 

TJ Tatran je financován ze tří zdrojů. Základním zdrojem příjmů jsou členské 

příspěvky. Tyto příspěvky jsou asi polovinou všech běžných příjmů organizace. Do 

běžných příjmů nejsou počítány mimořádné dotace. Dále se jedná o dotace (příspěvky) 

od obce a kraje a poslední jsou příjmy z ČSTV potažmo ze SAZKA a.s. Příspěvek na 

činnost od města za loňský rok činil 70 tisíc Kč.  Navíc se podařila získat dotace 

z krajského rozpočtu na novou palubovku ve velké hale ve výši 180 tisíc Kč. Příspěvek 
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na provoz od ČSTV za loňský rok činil směšných 1500 Kč. TJ Tatran paradoxně nemá 

příjmy z vlastní činnosti a to přesto, že vlastní velkou halu. Příjmy z ní jdou 

provozovateli, kterým je Sokol. Krom těchto příjmů se výjimečně objeví nějaký 

sponzor. 

Náklady pro TJ Tatran jsou především: pronájmy haly, nákup herních pomůcek pro 

týmy, výplaty rozhodčím a cestovní výdaje na venkovní zápasy. 

Rozpočetnictví Tatran používá jen při žádostech o dotace. 

Účetnictví je vedeno běžným způsobem a má ho na starosti osoba mimo organizaci, 

což znamená další výdaje pro Tatran. 

TJ Sokol 

TJ Sokol má jako hlavní příjem vlastní činnost, kterou je provoz areálu. Tyto příjmy 

tvoří přibližně 90% všech příjmů této organizace. Dále se jedná o příspěvky od města 

nebo od ČOS. V roce 2008 se navíc povedlo získat dotaci z programu č. 8 MŠMT na 

rekonstrukci střechy velké haly. 

Jako provozovatel areálu musí TJ Sokol platit i všechny náklady, které jsou spojeny 

s provozem areálu. Tyto náklady vzhledem k rozsáhlosti areálu nejsou vůbec malé. 

Také se musíme uvědomit, že například okna jsou v některých částech areálu stará až 40 

let a tepelné ztráty budov jsou tím pádem velké. To vše přispělo k tomu, že v roce 2009 

hospodařil TJ Sokol se ztrátou. 

Rozpočet TJ Sokol navrhuje, ale podle slov jednatelky Sokola není sestavován 

žádnou sofistikovanou metodou. Ukazuje jen přibližné náklady na provoz jednotlivých 

částí areálu a předpokládané příjmy. Částky jsou orientační, zpravidla vycházejí 

z předchozího roku.  Měl jsem možnost do rozpočtu nahlédnout a sám jsem zhodnotil, 

že není příliš podrobný. Měl dohromady jen 10 položek, 5 na straně příjmů a 5 na straně 

výdajů. 

Účetnictví je také vedeno v plné podobě, vzhledem k tomu, co vše organizace 

spravuje, to vidím jako správný krok. 

Organizace musí platit několik daní. Jedná se o daň z příjmů FO (zálohy za 

zaměstnance), DPH a daň z nemovitostí. V loňském roce vracel finanční úřad zálohy za 

daň právnických osob, protože hospodářským výsledkem byla ztráta. Za rok 2009 daně 

činily 40 tisíc Kč. 
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5.2.4. Návrhy na zlepšení management ů 

Optimálním řešením by bylo, kdyby se obě zkoumané organizace sloučily v jednu. 

Celý areál, by tímto krokem získal jednoho majitele a obě organizace by si ušetřily 

spoustu problémů. Lepší by bylo, aby se organizace sloučily pod tu organizaci, která má 

šanci od svého střešního sdružení získat více peněz. V současné době jsou dotace od 

střešních organizací malé a to z důvodu problémů loterijní společnosti SAZKA a.s. 

Pokud by ČSTV neprošla slibovanou restrukturalizací, asi by bylo vhodnější obě 

organizace sloučit pod Sokol.  

Aby mohlo dojít ke spojení, je podle mého názoru nutné, aby si obě organizace 

zvolily nové vedení, protože současné výbory omezuje v jednání vzájemná antipatie 

mezi hlavními představiteli. Nová vedení by mohla spolupracovat a společně vytvořit 

plán na další rozvoj areálu, který by byl hlavním opěrným bodem při spojování 

organizací. Proti spojování organizací může hovořit pouze ztráta šancí na získání části 

dotací a příspěvků. Příspěvky od města teď dostávají obě organizace, a stejně tak by 

přišly o dotace z jedné ze střešních organizací. Toto se může zdát jako problém, ale 

mým názorem je, že pokud by organizace postupovaly ve vzájemné kooperaci, tak by 

díky zvýšením příjmům z provozování areálu vynahradily ušlé dotace. Stejně tak si 

myslím, že při společném postupu je i větší šance na dotace od MŠMT.  

5.3. Externí audit- zhodnocení konkurence 

Konkurenty pro areál bych rozdělil do dvou kategorií. První kategorie jsou 

konkurenti, kteří nabízejí jednu nebo více stejných služeb a fungují v nejbližším okolí 

zkoumaného areálu. V druhé kategorii charakterizuji, jak vypadá typický konkurent, 

který může sportovním týmům nabídnout podobné možnosti pro konání soustředění, 

protože si myslím, že právě v pořádání týmových kempů je jedna z velkých příležitostí 

Sporthotelu. 

5.3.1. Konkurenti z okolí 

Uvádím hlavní konkurenty z okolí, které nabízejí podobné služby nebo sportoviště. 

Vzhledem k charakteru ubytování ve Sporthotelu sem neřadím hotely a pensiony 

z okolí. 
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Analýza konkurentů 

•••• For gym 

Místo: Vyžlovka 

Vzdálenost od Sporthotelu: 5 km 

Nabízené služby: Posilovna, box 

Charakteristika: Nově otevřená posilovna, kterou navštěvují lidé 

z nejbližšího okolí včetně Kostelce.  

Míra konkurence: Velká. Sporhotel nemůže v současné době svou 

posilovnou For gym konkurovat. Cena je stejná, vybavení zastaralé a 

prostředí neatraktivní. Sporthotelu, tak zbývá jediná výhoda a tou jsou větší 

prostory. (21) 

•••• TJ Slavoj Český Brod 

Místo: Český Brod 

Vzdálenost od Sporthotelu: 12 km 

Nabízené sportoviště a služby: Hala, krytá běžecká dráha, ubytování a 

atletický stadion, který je na jiném místě. Dále provozuje několik 

sportovních oddílů např. basketbal, atletiku, nohejbal, volejbal,… 

Charakteristika: Areál je menší než zkoumaný, ovšem nedávno prošel skoro 

celý rekonstrukcí a nabízí díky tomu lepší zázemí pro sportovce. Klub má 

přehledné internetové stránky, kde inzeruje nabízené služby a kde má 

vlastní záložku, každý oddíl, který klub provozuje. Ubytovací kapacity jsou 

oproti Sporthotelu mnohem menší. 

Míra konkurence: Hodnotím jí jako malou, oba areály slouží spíše pro 

občany daného města. Za nabídkou, kterou TJ Slavoj Český Brod nabízí, se 

zpravidla nedojíždí. Jejich výhodou je, že fungují ve větším městě a tím 

pádem je i větší potencionální poptávka. TJ Slavoj Český Brod může být 

pro zkoumaný areál inspirací. (24) 

•••• Fitness studio Natalie 

Místo: Český Brod 

Vzdálenost od Sporthotelu: 12 km 

Nabízené služby: Posilovna, solárium, spinning, aerobic, sauna a vířivka 
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Charakteristika: Fitness studio, které s novým provozovatelem získalo 

novou inspiraci a zavádí nové služby. Snaží se nabídnout to, o co je právě 

mezi lidmi zájem. 

Míra konkurence: Střední. Sporthotel opět nemůže svou nabídkou služeb 

konkurovat. Nenabízí žádné cvičení pro ženy, spinning a vlastně ani saunu. 

O problémech posilovny, jsem se zmiňoval již u For gym. (22) 

•••• Sportovně kulturní centrum Ondřejov 

Místo: Ondřejov 

Vzdálenost od Sporthotelu: 15 km 

Nabízené služby a sportoviště: Nabízí množství volnočasových aktivit. 

Aerobic, zumba, power jóga, bosu, badminton, stolní tenis. Tělocvična 

(vojebal, sálový fotbal,…), posilovna.  

Charakteristika: Nabízí občanům obce Ondřejov a přilehlého okolí 

volnočasové vyžití a to nejen sportovní, ale i kulturní. Nabídku přizpůsobuje 

zájmu veřejnosti. Pokud se některý typ cvičení neuchytí, snaží se ho 

nahradit jiným (orientace na zákazníka). 

Míra konkurence: Vzhledem ke vzdálenosti od Kostelce je malým 

konkurentem, ale ukazuje, jak i v menší obci (dokonce menší než Kostelec) 

může fungovat sportovní centrum, které je částešně podnikatelsky 

orientované.(23) 

•••• Šibeniční vrch 

Místo: Mnichovice 

Vzdálenost od Sporthotelu: 17 km 

Nabízené služby: Squash, lyžování, tenis, pohostinství 

Charakteristika: Zařazuji především z důvodu squashového kurtu. 

Míra konkurence: Malá, ale některé zákazníky Sporthotelu brát může. 

Sporthotel nenabízí ani jednu stejnou službu, přesto si myslím, že je důležité 

zařadit i tohoto konkurenta, protože nabízí squash, který by Sporthotel mohl 

v budoucnosti nabízet. V okolí 10 km od Kostelce nenabízí squash nikdo. 

•••• Obec Říčany 

Místo: Říčany 

Vzdálenost od Sporthotelu: 16 km 
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Nabízené služby: Squash, různá cvičení, posilovna, zimní stadion, hala 

(menší rozměry), tenis,… 

Charakteristika: Jedná se o 14tisícové město, které je největší z okolí. 

Nabídku, která je nabízená na jeho území, shrnuji dohromady. V Říčanech 

totiž není žádný podobný areál, jako je ten zkoumaný, ale nabízené služby 

jsou roztroušeny mezi více míst a provozovatelů. 

Míra konkurence: Podobné jako u Šibeničního vrchu, konkurence je hlavně 

v oblastech, které by Sporthotel mohl potenciálně nabízet (Squash a cvičení 

pro ženy). 

Shrnutí a doporučení 

Spíše než brát zmíněné sportovní zařízení jako konkurenty, je vhodnější je vzít jako 

inspiraci. Většina subjektů je tržně orientovaných, takže jejich prosperita ukazuje, o co 

je mezi lidmi zájem. A díky tomu, že žádný konkurent není přímo v Kostelci má 

Sporthotel šanci nabídnout mezi zákazníky oblíbené služby a to bez přímé konkurence. 

5.3.2. Konkurence v oblasti konání týmových soust ředění a 

tréninkových kemp ů 

Jako jednu hlavních příležitostí, kterou vidím pro Sporthotel je pořádání soustředění 

pro sportovní týmy z celé České republiky nebo i ze zahraničí. Konkurence v této 

oblasti je vlastně nekonečně velká, pokud se některý sportovní klub rozhodně uspořádat 

pro svůj tým soustředění, není rozhodující vzdálenost areálu od sídla klubu, ale 

především vybavení areálu a možnosti nejbližšího okolí. Nebudu tedy charakterizovat 

jednotlivé areály, ale rozeberu, jaké výhody a nevýhody má Sporthotel a nejbližší okolí 

oproti konkurenci v tomto oboru. 

Výhody Sporthotelu a okolí: 

– velká hala, která umožňuje provozovat všechny halové sporty, 

– ubytovací kapacita, 

– jídelna a případné seminární místnosti jsou součástí areálu, 

– sauna, která může posloužit k regeneraci sportovců, 

– malá hala, kterou je možno využít k tréninku oddělené skupiny sportovců, 

– kuželky- mohou být večerní zábavou a zároveň teambuildingovou aktivitou, 

– dobrá dostupnost areálu z Prahy, 
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– areál SK Kostelec nad Černými lesy, který nabízí fotbalová hřiště s umělou a 

přírodní trávou, 

– okolí je vhodné, jak k výběhům do lesů, tak i k cyklistice. 

Nevýhody Sporthotelu a okolí: 

– absence audiovizuálních prostředků v seminárních místnostech, 

– neatraktivní posilovna, 

– zastaralost některé vybavení Sporthotelu, 

– větší vzdálenost mezi Sporthotelem a fotbalovým areálem. 

5.4. SWOT analýza Sporthotelu a p řilehlých sportoviš ť 

Silné stránky: 

– multifunkční hala a její vybavení, 

– velký (taneční) sál s pódiem, 

– velké množství prostorů, se kterými lze pracovat a efektivně je využít, 

– poloha takřka ve středu města a dostupnost z Prahy, 

– i přes problémy je u lidí zavedena a mnoho z nich ji navštěvuje. 

Slabé stránky: 

– areál je majetkem dvou organizací, 

– nekompaktnost- přes centrální recepci je přístupná jen část areálu, 

– špatná komunikace s veřejností a s tím související špatná prezentace na webu 

(absence nabídky, aktualit, fotogalerie,…), 

– poměrně velké náklady na provoz areálu, 

– zastaralost mnohého vybavení, 

– palubovka v multifunkční hale je extrémně namáhána pozemním hokejem, 

– malá snaha přizpůsobit se požadavkům zákazníků, 

– vysoký věkový průměr zaměstnanců a tudíž absence podnikavého mládí. 

Příležitosti: 

– možnost pořádat soustředění a tréninkové kempy, 

– v obci není příliš velká konkurence v oblasti cvičení pro ženy, 

– efektivnější využití nevyužitých prostor (kanceláře, klubovny,…), 

– šance stát se ještě více než doposud sportovním a kulturním centrem města. 
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Hrozby 

– špatná pověst, na mnoho lidí může i nadále působit jako odkaz na éru 

socialismu, 

– provozovatel je nezisková organizace, tudíž nemusí mít ekonomickou 

motivaci plně využít areál, 

– konec spolupráce s Českým svazem pozemního hokeje, 

– poruchovost staršího vybavení a zařízení v areálu, může vést k velkým 

investičním výdajům, 

– pokračující spory mezi tělovýchovnými jednotami (nejednotný postup). 
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6.  Syntetická část- Návrhy na zlepšení fungování 

Sporthotelu 

Hlavní závěry vycházející ze situační a SWOT analýzy 

Před samotným výčtem změn, které by měly být v areálu učiněny, vidím jako 

důležité zopakovat nejdůležitější poznatky vycházející ze situační analýzy. 

Areál je nekompaktní a celkově nevyvážený. Do multifunkční haly je investováno 

pravidelně, zatímco ostatní části areálu nedoznaly za poslední léta téměř žádných změn. 

Z analýzy obsazenosti vyplynulo, že multifunkční hala je zvláště v zimních měsících 

obsazena v uspokojivé míře. Opak platí o hotelu, ten svou kapacitu 65 lůžek nemůže 

nikdy plně využít. Mnoho dalších prostorů je zcela nevyužíváno nebo je užíváno jen 

velice zřídka. Tyto prostory lze využít mnohem efektivněji (Dlouhodobé pronájmy, 

nové využití,…). Efektivnější využití, by mohlo vést k získání dodatečných výnosů pro 

pokrytí vysokých provozních (fixních) nákladů, které areál má. 

Rozvoj areálu brzdí špatná komunikace mezi vlastníky, kterými jsou tělovýchovné 

jednoty Tatran a Sokol. Provozovatelem areálu je TJ Sokol, vedení Sokola má již 

dlouho dobu stále stejné složení a podle mého názoru v něm chybí tvůrčí lidé, proto se 

nepřizpůsobuje novým trendům a požadavkům doby.  

Areál má dobrou polohu v centru města a má potenciál nabízet obyvatelům města i 

dalším návštěvníkům širokou nabídku služeb na jednom místě. V současné době není 

nabídka služeb příliš široká. 

Široká nabídka služeb na jednom místě by mohla dobře posloužit i sportovním 

týmům, které by v areálu mohly mít soustředění nebo tréninkový kemp. Mimo areál 

můžou sportovní kluby využít i fotbalové hřiště s umělou trávou a lesnaté okolí. 

Z analýzy konkurence v okolí vyplývá, že konkurence není prozatím velká a 

Sporthotel by v případě rozšíření nabídky svých služeb nemusel podstupovat tvrdý 

konkurenční boj. 

Rozdělení jednotlivých etap navrhovaných změn 

Doporučení a změny, které pro areál navrhnu, budou rozděleny do dvou etap. První 

etapa může být odstartována okamžitě a jedná se o integraci marketingové plánu, viz 

kapitola 6.1. Druhá etapa bude spojená se ziskem dotace na stavební úpravy nebo se 

vstupem strategického partnera, který by mohl být přilákán pozitivními změnami, které 
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přinese navrhovaný marketingový plán. Tabulka 3 ukazuje, přibližný časový 

harmonogram změn, které navrhuji. 

Tab. 3 Orientační časový plán 

Červen 2011 Start etapy 1 

Prosinec 2012 Plánovaný konec etapy 1 

Leden- červen 

2012 
Provedení dotazníkového šetření a vytvoření návrhů pro etapu číslo 2 

Červen-

prosinec 2012 
Zajištění zainvestování etapy 2 

Leden 2013 

Možnost začátku etapy 2 

 Jestliže nebude investor, tak bude doplněn a prodloužen marketingový 

plán z etapy 1 na další rok. 

Zdroj: Fousek, 2011 

6.1.  První etapa- Marketingový plán pro období od 1. 6. 2011 

do konce roku 2012 

6.1.1. Cíle a díl čí úkoly marketingového plánu 

•••• Zvýšit obsazenost jednotlivých sportovišť a Sporthotelu 

– Zajistit informovanost široké veřejnosti o nabídce Sporthotelu a akcích 

zde konaných. 

– Vyšší obsazenosti Sporthotelu dosáhnout především získáváním nových 

týmů a oddílů, které by mohly mít v Kostelci soustředění nebo 

tréninkový kemp. 

•••• Zlepšit image Sporthotelu a přilehlých sportovišť 

– Změna nabídky a přizpůsobení se novým trendům v oblasti pohybových 

aktivit. 

– Snaha o zpříjemnění prostředí pro sportovce a další návštěvníky. 

– Dosáhnout toho, aby se zákazníci rádi vraceli. 

– Motivovat zaměstnance k pozitivnímu přístupu k zákazníkovi. 

•••• Zajistit ziskovost areálu 
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– Pokrýt náklady na provoz. 

•••• Případný zisk investovat do dalšího zlepšování nabídky 

6.1.2. Stručný obsah marketingového plánu 

Část areálu, která bezprostředně sousedí s velkým sálem, projde rekonstrukcí a stane 

se částí areálu zaměřenou na fitness neboli veškerá tělesná cvičení. Dále je tato část 

nazývána fitness zónou. 

Rekonstrukce bude zahrnovat: 

– vytvoření fitness recepce a posezení pro sportovce, 

– výstavbu šaten se sprchami pro ženy i muže, 

– facelift posilovny. 

 Úplnou novinkou v nabídce služeb se stane cvičení pro ženy, které bude probíhat ve 

velkém sálu. 

Stávající recepce bude zachována a bude zajišťovat přístup zákazníků do 

multifunkční haly, malé haly a hotelu. 

Propagaci změn, které budou ve Sporthotelu probíhat, budou zajišťovat nové 

internetové stránky a příležitostná reklama do schránek nebo v místním zpravodaji. 

Areál se více zaměří i na potenciální klienty v oblasti týmových soustředění a 

tréninkových kempů. Bude vytvořen nabídkový list, který bude pomocí emailů 

rozesílán sportovním klubům, které by o soustředění ve Sporthotelu mohly mít zájem. 

Marketingový plán počítá s přijetím nových zaměstnanců na pozice recepčních, 

cvičitelek a jednatele Sokola (manažera). V první fázi se u všech počítá s vedlejším 

pracovním poměrem. Ze stávajících zaměstnanců nebude v první fázi nikdo propuštěn. 

Rozpočty pro následující období ukazují, že změny, ke kterým dojde, povedou 

k zajištění ziskovosti Sporthotelu. Hospodářský výsledek Sporthotelu v posledních 

letech balancoval kolem čísla 0, tuto situaci marketingový plán mění. 

Počáteční investice je návratná ještě v průběhu roku 2012, takže se jedná o investici, 

takřka nerizikovou. 

6.1.3. Návrh nového marketingového mixu 

Produkt 

V případě zkoumaného subjektu se jedná především o nabídku služeb. Nová nabídka 

vychází ze stávající, ale je rozšířena o služby, především v oblasti cvičení, které v 
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současné nabídce chybí. Kromě rozšíření nabídky, musí dojít i k úpravě některých 

produktů, aby byli pro zákazníky atraktivnější. Nabídku služeb i s cenami ukazuje 

tabulka 5. Nejzásadnější změnou bude vznik fitness zóny.  

Ve fitness zóně budou nabízeny nové produkty: Cvičení pro ženy (zumba, aerobic, 

body styling) a nová fitness recepce s občerstvením pro návštěvníky cvičení, posilovny 

a kuželny. 

 Ze stávajících produktů se dočká úpravy především posilovna. Cílem je zatraktivnit 

prostředí posilovny pro její zákazníky. Dá se říci, že projde „faceliftem“ 

Cvičení budou probíhat ve velkém sálu, proto vznikne fitness recepce v prostorách 

jeho zázemí, kromě recepce zde vzniknou i šatny se sprchami. Vybudování zázemí pro 

sportovce by mělo být jedinou stavební úpravou v první etapě změn, které navrhuji. 

Nové využití prostor je zakresleno v příloze 10. V této příloze je vyznačeno původní a 

nové využití jednotlivých místností a jsou uvedeny další doplňující informace. 

Otevírací doba fitness části areálu bude ve všední dny 16-21 hod. a v sobotu od 

8:45-12:00 hod. 

Tabulka 4 ukazuje zahajovací rozvrh cvičení ve velkém sále. Cvičení, která 

vybírám, nepotřebují, žádné speciální vybavení. Se zahájením cvičení počítám v září 

2011. Na začátku roku 2012 bude nabídka upravena, a to s ohledem na obsazenost 

jednotlivých cvičení a hospodářský výsledek prvního půl roku. V té době by se také 

mohlo investovat do nákupu nových cvičebních pomůcek, díky kterým by se mohla 

rozšířit nabídka. Zatím se kalkuluje s nákupem spinningových kol. 

Tab. 4- Rozvrh cvičení 

17-18 18-19 19-20 20-21

Po
Break dance pro 

mládež

Cvičení rodičů s 

dětmi
Aerobik

Út Power jóga
Zumba pro 

začátečníky

St
Break dance pro 

mládež
Body styling Aerobik

Čt Zumba

Pá Body styling

9-10 10-11

So Power jóga Zumba

Oddíl st. tenisu

Oddíl st. tenisu

 

Zdroj: Fousek, 2011 
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Cena 

Ceny služeb u Sporthotelu a přilehlých sportovišť budou ve většině případů 

stanoveny metodou přirážky, tudíž se cena rovná náklady plus zisk. U některých služeb 

beru v potaz kromě nákladů ještě úroveň konkurence. Typickým příkladem pro použití 

této metody je posilovna. Vzhledem k rozlehlosti areálu se náklady na jednotlivé 

sportoviště nepočítají lehce, vycházím proto do značné míry ze současných cen. Ceny 

služeb ukazuje tabulka 5. 

Tab. 5- Ceník služeb 

Multifunkční hala léto 450 Kč

zima 750 Kč

Posilovna jeden vstup 40 Kč

měsíční permanentka 400 Kč

3-měsíční permanentka 1 000 Kč

Aerobic, body styling jedna osoba 70 Kč

Zumba,power jóga jedna osoba 80 Kč

Aerobic a body styling 10 vstupů 600 Kč

Zumba, power jóga 10 vstupů 680 Kč

Break dance Jedna osoba 40 Kč

Kuželna 1 dráha (celá kuželna) 120 (400) Kč

Sauna privátní pronájem 400 Kč

Malá hala celoroční cena 160 Kč

Ceník sportovních aktivit a pronájmů sportovišť

Kromě posilovny se jedná o hodinové sazby  

Zdroj: Fousek, 2011 

Distribuce (place) 

Pro lepší orientaci v areálu budou přidány orientační cedule, aby se každý zákazník 

dostal co nejlépe ke službě, o kterou má zájem. Podobný cíl, čili přiblížení služby 

k zákazníkům, má i nová recepce. V současné době například nejde jít z recepce přímo 

do prostorů posilovny a velkého sálu, ale musí se jít venkem. Tyto nedostatky 

navrhované změny odstraní. 

Kromě toho bude vyvinuta snaha prosadit v zastupitelstvu města, aby byl instalován 

orientační systém po celém městě a jedním ze zobrazovaných objektů byl i Sporthotel. 

Tento orientační systém, který funguje v mnoha městech v České republice, by 

neznalému návštěvníkovi orientaci v Kostelci značně usnadnil. 

Rezervace cvičení a pronájmů sportovišť bude možná osobně, telefonicky nebo e-

mailem. Pokud by zamlouvání e-mailem bylo oblíbené nebo by s ním byly problémy, 

bude alternativou vytvoření internetového rezervačního systému. 
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Propagace 

Nová propagační strategie bude mít za cíl nalákat co nejvíce zákazníků s co 

nejmenšími náklady. Jednotlivé části propagačního mixu budou využity následovně: 

1) Reklama 

Nejdůležitějším pilířem budou nové internetové stránky s doménou 

sporthotelkostelecncl.cz nebo jen sporthotelkostelec.cz, ty stávající s doménou 

sokolkostelec.cz hodnotím jako nevyhovující. A to jak obsahem, tak i doménou. Nechal 

bych je jen pro potřeby jednotlivých oddílů TJ Sokol. Slovo sokol již nemá pro mladou 

generaci takový zvuk jako dříve a proto preferuji jiné domény. 

Časový harmonogram reklamních aktivit: 

Červen 2011- Spuštění nových internetových stránek. 

Srpen 2011- Příprava a rozdávání informačních letáků o nových službách ve 

Sporthotelu. 

Září 2011- Nový informační systém v areálu a reklama v místním zpravodaji. 

Říjen 2011- Rozesílání nabídek týmům, které by zde mohly mít zimní soustředění. 

Listopad 2011- Plánovaná účast na veletrhu Sport life v Brně. 

Leden 2012- Informace o změnách v rozvrhu cvičení v místním zpravodaji. 

Únor 2012- Rozesílání nabídek týmů, které by v areálu mohli mít letní soustředění. 

Pravidelně: Aktualizace internetových stránek a nástěnek v areálu. 

Jak je vidět kampaň nebude nijak masivní. Cílem propagace je ukázat, že v areálu 

dochází ke změnám a nalákat lidi na vyzkoušení novinek. Pak je nutné uspokojit 

potřeby zákazníka při první návštěvě a dosáhnout tak toho, aby se vrátil. 

Obsah nových internetových stránek: 

– kompletní nabídka všech služeb Sporthotelu a přilehlých sportovišť, 

– fotogalerie s jednotlivými zařízeními, která jsou v nabídce, 

– nabídka pro soustředění a tréninkové kempy sportovních týmů, 

– informace o otevírací době a mapka okolí i samotného areálu, 

– nabídka prostor, které jsou nevyužívané a mohly by být pronajmuty, 

– aktuality. 

Internetové stránky projdou optimalizací SEO (Search engine optimization), aby 

byla návštěvnost webu co největší. 

2) Podpora prodeje 

Posilovna bude mít zvýhodněnou měsíční a tříměsíční permanentku. 
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U cvičení pro ženy budou nabízeny planetky na 10 vstupů a dále budou na podporu 

prodeje nabízeny různé akce a slevy například: „Zamluv si již dnes další hodinu a máš u 

nás kávu zdarma“ nebo „Přiveď příště kamarádku a cvičíš za polovinu“ 

Další akce na podporu prodeje budou následovat před vánočnými svátky, kdy budou 

prodávány poukazy na služby Sporthotelu. 

Cílem akcí je nalákat zákazníky, aby nabízené služby zkusili. Pokud je poskytnuté 

služby uspokojí, tak se rádi vrátí a to je jeden z nejdůležitějších aspektů, které ovlivní 

úspěšnost marketingového plánu. 

3) Publicita 

Cílem bude, aby se objevil článek o nově nabízených službách areálu, alespoň 

v místním zpravodaji. Jinak marketingový plán sází hlavně na spokojenost návštěvníků, 

kteří se pak budou se svými zážitky dělit s dalšími obyvateli města a okolí. Samozřejmě 

pokud bude chtít napsat článek o změnách, ke kterým bude ve Sporthotelu docházet, i 

někdo další, tak mu vedení vyjde vstříc. 

4) Osobní prodej  

Osobní prodej bude uplatňován ve dvou důležitých oblastech. První oblastí je nová 

recepce. Zde je důležitá osobnost recepční, která musí umět poskytnout informace a 

snažit se nabídnout další doplňkové služby. Více informací viz subkapitola Lidé. 

Druhá oblast se bude týkat nabídky pořádání soustředění sportovních týmů. Pokud 

někdo projeví zájem o pořádání soustředění ve Sporthotelu, bude jeho zástupci 

nabídnuta prohlídka všech částí areálu, které může jeho sportovní tým využít a podle 

toho o co projeví zájem, mu bude vytvořena nabídka. V tomto případě bude domluvena 

i spolupráce s SK Kostelec nad Černými lesy, který provozuje hřiště s umělou trávou a 

případnému zájemci budou nabídnuty k užívání i tyto prostory. Toto jednání bude mít 

na starosti manažer Sporthotelu. 

Lidé 

Mezi úkoly marketingového plánu je snaha o zpříjemnění prostředí pro sportovce a 

dosažení toho, aby se lidé rádi vraceli. V tomto směru bude důležitá práce nově 

najatého personálu. Tento personál musí mít příjemné vystupování a dokázat odhadnout 

zákazníkovy potřeby. 

 Marketingový plán se snaží o to, aby areál začal fungovat efektivněji, ale náklady se 

příliš nezvýšily. Z toho důvodu budou nově přijaty jen recepční na novou recepci, 

cvičitelky zajišťující jednotlivá cvičení a také doporučuji nově zvolit jednatele Sokola, 
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který má na starosti management Sporthotelu. Požadavky a pracovní podmínky pro 

nové zaměstnance řeší Personální rozvaha (viz kapitola 6.1.4)   

Proces 

Předpokládá se, že zřízením nové recepce, se zjednoduší proces přístupu na 

sportoviště. Další obsluhu již budou mít na starosti recepční a cvičitelky. Tyto osoby 

musí být řádně instruovány, co se od nich čeká a jak by měli obsluhovat zákazníka, aby 

byl co nejvíce spokojen.  

V přístupu na sportoviště, která nejsou přístupné ze stávající recepce, se proces příliš 

nezmění, ale pomoci by měl nový orientační systém, se kterým se marketingový plán 

počítá. 

Prezentace 

Zde je další z klíčových bodů, které vedou k celkové úspěšnosti marketingového 

plánu. Prostředí, kde bude vytvořena nová recepce, není zrovna atraktivní a stejně tak 

může na zákazníka působit i omítka při vstupu do areálu (viz přílohy 11 a 12). Zatímco 

omítka úpravou neprojde, tak vnitřní prostory musí. Cílem je, aby bylo prostředí co 

možná nejvlídnější a lidé se zde cítili dobře. Pokud toho nebude dosaženo, tak se 

zákazníci jen stěží budou vracet. Vliv na prezentaci má i celková čistota prostředí. Ta 

bude v této části areálu zajištěna každodenním úklidem před otevřením posilovny, která 

bude otevírat v 16:00 hod. 

6.1.4. Personální rozvaha 

Ze stávajících pracovních míst nebude žádné místo zrušeno. Počítá se se vznikem 

nových pracovních míst a s volbou nového jednatele Sokola, který se stane manažerem 

Sporthotelu. 

Stávající pracovní místa: 

– recepční 2x- (budou i nadále obsluhovat stávající recepci), 

– pokojská, 

– uklizečka, 

– topič, 

– účetní (podrobnější popis těchto pracovních míst viz kapitola 5.2.2.). 
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Nová pracovních místa: 

Manažer sporthotelu 1x 

Zaujme pozici současné jednatelky Sokola, která je již v důchodovém věku. Bude 

podřízen přímo výboru TJ Sokol. V začátku bude přijat na částečný úvazek a jeho mzda 

bude ovlivněna výsledky, které bude Sporthotel vykazovat 

Požadavky: Dobré komunikační schopnosti, pracovitost, inovativnost, zkušenost 

s vedením lidí a schopnost improvizovat.  Samozřejmostí je znalost práce na PC. 

Pracovní náplň: Dodržování marketingového plánu Sporthotelu a kontrola jeho 

plnění. Zodpovídá za ekonomický provoz, přijímá nové zaměstnance a ty stávající vede. 

Pracovní doba:  Dopoledne, ale v případě potřeby bude muset zajistit provoz 

Sporthotelu i odpoledne. Ve smlouvě bude ukotveno, za jakých podmínek se kontrakt 

může převést na plný úvazek. Může nastat v případě dobré ekonomické prosperity. 

Mzda: Základní mzdu bude mít nižší než současná jednatelka Sokola, ale bude 

motivován výkonnostními bonusy, které budou přesně upraveny ve smlouvě a budou se 

vázat na návštěvnost Sporthotelu a jeho ziskovost. 

Recepční 2x 

Budou přijaty 2 pracovnice na částečný pracovní úvazek, které budou podřízeni 

manažerovi Sporthotelu. 

Požadavky: Příjemné vystupování, komunikativnost a spolehlivost. Práce bude 

vhodná například pro studentky VŠ. 

Pracovní náplň: Zajišťovat vstup sportovců na sportoviště a do šaten, správu 

pokladny a obsluhu baru, který bude součástí recepce. 

Pracovní doba: Během otvírací doby bude ve službě vždy jedna recepční, která bude 

dáno rozpisem služeb. Obě budou za běžného provozu pracovat 3 dny v týdnu. 

Mzda: Čistá hodinová mzda 70Kč, v případě, že bude muset plnit úkoly mimo její 

pracovní náplň, tak bude pobírat příplatky. 

Cvičitelky 2-3x 

Cvičitelky a cvičitele bude najímat manažer Sporthotelu. Budou s nimi uzavírány 

specifické smlouvy, podle druhu a počtu cvičení, které budou nabízet. Počet není 

předem dán, záleží koho a s jakými schopnostmi se podaří sehnat. Počítáno se 2-3 

cvičitelkami nebo cvičitely. 

Požadavky: Kvalifikace k danému cvičení nejlépe živnostenský list, příjemné 

vystupování a schopnost motivovat cvičící. 
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Pracovní náplň: vedení cvičebních lekcí 

Pracovní doba: vedení několika lekcí týdne 

Mzda: Cvičitelky dostanou za každou odcvičenou hodinu 180-220Kč a navíc budou 

mít z každé cvičící počínaje osmou 20-25Kč. Rozpětí jsou dána různými cenami 

cvičení. 

6.1.5. Rozpočet 

Tabulka 6 ukazuje rozpočet na první půl rok zavádění marketingového plánu. Zvlášť 

jsou v tabulce 7 vyčísleny náklady na počáteční investici. Tyto náklady se samozřejmě 

nevrátí během půlroku, ale jedná se o investici střednědobou. Na závěr této kapitoly je 

spočítána návratnost této investice. 

Tab. 6- Rozpočet Sporthotelu na období od 1. 6. -31. 12.2011 

Náklady fixní- zůstanou i bez MP Příjmy ze současného provozu areálu
Uhlí 145 Sporthotel-ubytování 603
El. proud 75 Multifunkční hala 374
Stávající náklady na zaměstn. 300 Malá hala 7
Stávající daně a poplatky 40 Příjmy z pronájmu sálu(akce) 10
Stávající ostatní náklady 440 Další příjmy 10

Fixní náklady celkem 1 000 Současné příjmy celkem 1 004

4

Nové náklady na zaměstnan. 75 Cvičení pro ženy 76
Zvýšená spotřeba energií 10 Break dance 5
Další provozní výdaje 5 Posilovna 23
Rezerva (neočekávané výdaje) 5 Prodej na recepci 10

Ostatní příjmy (díky zlepšené propagaci)
Nové internetové stránky 5 Kuželna 2
Reklama ve zpravodaji a letáky 2 Multifunkční hala 5
Nový informační systém 3 Sauna 2
Účast na veletrhu Sport life 5 Pronájmy nevyužitých prost. 5

 Náklady na provoz a 
propagaci

110
Celkové příjmy spojené s 
marketingovým plánem

128

18

Všechny částky jsou uvedeny v tisících Kč

Hospodářský výsledek bez ohledu na zavedení MP

Hospodářský výsledek vyplývající ze zavedení MP (bez investičních 
výdajů)

Náklady Příjmy

Náklady spojené s MP
Provozní

Příjmy spojené s MP
Příjmy z upravované části

Náklady na propagaci

 

Zdroj: Fousek, 2011 

Nejdůležitějším číslem z rozpočtu je hospodářský výsledek marketingového plánu 

bez investičních nákladů. Ukazuje, že změny, které nastanou, budou pro Sporthotel 
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výdělečné. Celkové hospodaření Sporthotelu se pohybuje na samé hraně ziskovosti. 

Tato situace se ovšem změní v následujícím roce, kdy se změny, které přinese 

marketingový plán, již naplno projeví (viz tabulka 8) 

Vzhledem k malému zisku v první fázi marketingového plánu, je nutné správně 

zvolit zafinancování počátečních investičních nákladů, jak ukazuje tabulka 7. Pokud 

nebude dostatečné cash flow a bude třeba vzít si půjčku, tak je velice žádoucí domluvit 

začátek splácení až na rok 2012, kdy se počítá s větším nárůstem zisků. 

Tab. 7 -Investiční náklady 

Stavební úpravy 130 

Nákup vybavení nové recepce 25 

Celkové investiční náklady 155 

Zdroj: Fousek, 2011 

Pod pojmem stavební úpravy se skrývá výstavba nových šaten, facelift posilovny a 

úpravy mající za cíl, aby prostory v okolí nové recepce byly atraktivnější. 

Finanční plán na rok 2012 zachycuje tabulka 7. Jedná se jen o předpoklad, přesnější 

rozpočet bude vytvořen na základě ekonomických výsledků za první období. Zkušenost 

s fungování nové fitness části povede k ještě přesnější predikci příjmů, nákladů i 

celkového hospodářského výsledku. Rozpočet na rok 2012 již není rozdělen podle toho, 

zda náklady a příjmy souvisí s marketingovým plánem nebo nesouvisí, protože změny 

které marketingový plán přinese, ovlivní již všechny příjmy. 

Tab. 8- Rozpočet na rok 2012 

Rozpočet na rok 2012 

Náklady 
  

Příjmy 
 Uhlí 300 

 
Sporthotel 1125 

Elektrický proud 160 
 

Multifunkční hala 778 

Zaměstnanci stávající 558 
 

Kuželna 15 

Nový zaměstnanci 270 
 

Malá hala 15 

Daně a poplatky 70   Sauna 10 

Propagace 15 
 

Pronájem velkého sálu 25 

Nové cvičební pomůcky 100 
 

Pronájmy dalších prostor (podnikání) 42 

Další nové investice 23 
 

Cvičení pro ženy 253 

Provoz fitness zóny 20 
 

Break dance 13 

Ostatní (stávající) náklady 800 
 

Posilovna 68 

Rezerva 20 
 

Prodej na recepci 55 

Příprava II. etapy změn 30 
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Náklady celkem 2366 
 

Příjmy celkem 2399 

     Předpokládaný hospodářský výsledek pro rok 2012  33 

   
Všechny částky jsou uvedeny tisících Kč 

Zdroj: Fousek, 2011 

V této fázi se již plně projeví zvýšené příjmy ze Sporthotelu a multifunkční haly, 

které zajistí konání soustředění a tréninkových kempů v našem areálu. Rozpočet počítá, 

že čistý zisk by měl být mezi 30 a 50 tisící Kč. 

Návratnost počáteční investice 

Počáteční investice, které budou do projektu vloženy, se vrátí již ve druhém roce 

jejich životnosti. Stane se tak díky tomu, že změny, které navrhuje marketingový plán, 

začnou působit a poměrně výrazně se tím zvýší příjmy Sporthotelu. Pokud bude 

počáteční investice financována půjčkou, budou spláceny jen částky, které budou 

bezpodmínečně nutné, a ostatní volné cash flow bude investováno do zkvalitnění 

nabídky. S tím počítá i rozpočet pro rok 2012, kde je počítáno s dalšími investicemi ve 

výši 125 tisíc Kč. Pokud by se situace nevyvíjela dle představ, například by byli nižší 

příjmy, než rozpočet předpokládá, tak by tyto investice neproběhli, aby nebyla ohrožena 

finanční stabilita areálu. Totéž platí o investicích do přípravy II. etapy změn. Naopak 

pokud by i přes investice bylo dosaženo zisku, tak by část zisku byla věnována na 

předvánoční prémie zaměstnancům. 

6.1.6. Kontrolní mechanismy 

Hlavním kontrolním mechanismem bude rozpočet na první půl rok, každý měsíc se 

bude vyhodnocovat jeho plnění a na jeho základě bude upravován rozpočet na rok 2012. 

Dalším kontrolním mechanismem bude sledování obsazenosti sportovišť a 

Sporthotelu. Data budou porovnávána s výsledky, které jsou v analytické části této 

práce.  

Oba mechanismy jsou částečně spojené nádoby, protože rozpočet kalkuluje s mírně 

zvýšenou obsazeností areálu. 

V neposlední řadě bude kontrolním mechanismem i hodnocení návštěvníků 

jednotlivých sportovišť. Na menším městě se názory, které na nové služby zákazníci 

mají, získávají jednodušeji. Pokud by i přesto zpětná vazba chyběla nebo z nejasných 

důvodů byla návštěvnost neuspokojivá, tak situaci na trhu pomůže zmapovat 
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marketingový výzkum, který je součástí druhé etapy změn ve Sporthotelu. 

Marketingový výzkum bude proveden pomocí dotazníkového šetření. 

6.2. Druhá etapa-  Získání dotace nebo investora 

Druhá etapa nemá přesně daný začátek ani přesný obsah změn, které v jejím 

průběhu nastanou. Každopádně bude spojená s mnohem větší investicí, než jakou 

představuje v současnosti navrhovaný marketingový plán. 

V průběhu implementace marketingového plánu bude sledována reakce veřejnosti, a 

pokud bude kladná, budou následovat tyto kroky: 

1) Provedení marketingového výzkumu 

Tento výzkum bude proveden pomocí dotazníkového šetření. Zaměřen bude 

především na obyvatele Kostelce a přilehlého okolí, dále by se do výzkumu 

měli zapojit i další návštěvníci areálu z jiných míst. Toto šetření by mělo 

ukázat, o co má veřejnost zájem a jakým směrem by měl Sporthotel upnout 

své snahy. Kromě toho bude součástí dotazníku i hodnocení změn, které 

přinese marketingový plán. 

2) Vedení Sporthotelu zvolí novou strategie na další léta 

3) Nová projektová dokumentace 

Na základě strategie bude vypracována projektová dokumentace, která bude 

obsahovat všechny stavební úpravy, nutné pro implementaci strategie. 

V současné situaci bych odhadoval, že se bude jednat o vytvoření jedné 

centrální recepce a vybudování squashových kurtů. 

4) Vytvoření nového marketingového plánu a studie o návratnosti investic 

Vzhledem k rozsáhlosti plánované investice, bude nutné sehnat dotaci nebo 

investora. To by měly ulehčit právě navrhovaný plán a studie 

5) Hledání potenciálního investora a žádání o dotace z veřejných rozpočtů 

6) V případě úspěchu při hledání zdroje peněz, připravit podmínky pro zahájení 

přestavby 

7) Zahájení druhé etapy změn 

Celá tato akce by mohla být spuštěna již v průběhu roku 2012 a v případě jejího 

rychlého postupu by mohla být již v roce 2013 zahájena přestavba. 
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7. Závěr 

7.1. Přínosy a úskalí marketingového plánu 

Marketingový plán je první etapou změn, kterou by měl Sporthotel projít, aby 

dokázal prodat potenciál, který v sobě skrývá. V současné době se areál nachází na 

hraně ziskovosti, a právě větší stabilitu ziskovosti by navrhované změny měly přinést. 

Hlavním přínosem marketingového plánu, který navrhuji, by se mělo stát nové 

využití části areálu, kterou představuje okolí velkého sálu. Největší příjmy areálu 

generuje Sporthotel a multifunkční hala, pokud by se povedlo integrovat marketingový 

plán, tak k nim přibude ještě třetí pilíř, který bude přinášet stabilní příjmy. Areál tak 

může získat větší stabilitu fungování, protože kdyby teď odpadl jeden ze dvou hlavních 

zdrojů příjmů, byl by to pro Sporthotel velký problém, jelikož fixní náklady představují 

v rozpočtu obrovskou položku. 

Cenová politika areálu je vstřícná k zákazníkům hlavně z důvodu, aby si získala 

jejich přízeň. Pokud budou ceny některých služeb v areálu stoupat, tak jedině v případě 

zkvalitnění služby. Zákazník uvidí, za co si připlácí.  

Změny, které navrhuje marketingový plán, přinesou samy o sobě zisk již v prvním 

roce a v druhém roce je počítáno s návratem celé počáteční investice a navíc se ziskem 

celého areálu zhruba ve výši 50 tisíc Kč. 

Druhý cíl, který si marketingový plán klade, a který je schopen splnit, je změna 

vnímání areálu v očích veřejnosti. Areál musí být vnímán jako sportcentrum 

respektující zákazníkovi požadavky a ne jako pozůstatek po éře socialismu, který se 

nesnaží nikam posunout. Splnění tohoto cíle by měly zajistit personální změny, 

zatraktivnění některých částí areálu a zajištění propagace areálu. 

Samozřejmě, integrace marketingového plánu není zcela bez rizik, ale ty jsou 

vzhledem k výši investic malé. Případné problémy by mohly být následující:  

– špatně vybraný nový personál, 

– veřejnost nebude jevit zájem o nové služby, 

– konec spolupráce s Českým svazem pozemního hokeje, a s tím související 

menší obsazenost a výnosy multifunkční haly, 

– neočekávané zvýšení počáteční investice (dodatečné stavební úpravy), 

– neočekávaný vstup velkého konkurenta na trh, a to především v oblasti 

cvičení pro ženy. 
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Všechny tyto problémy musí vzít v potaz nový manažer Sporthotelu a v případě 

nepříznivého vývoje okamžitě reagovat. 

Mnohem větší rizika sebou ovšem nese druhá etapa změn, kterou doporučuji provést 

v případě úspěchu marketingového plánu, a které musí předcházet ještě důkladnější 

příprava, než jaká byla provedena před návrhem tohoto marketingového plánu. 

7.2. Osobní hodnocení 

Splnil jsem všechny cíle, které jsem si na počátku práce vytknul. Jednalo se 

především o poznání fungování Sporthotelu a okolních sportovišť, zjištění důvodů, proč 

areál nevyužívá naplno svůj potenciál a navržení cesty, která povede k lepšímu využití 

jeho potenciálu. 

 Jsem rád, že jsem podrobněji poznal fungování celého areálu a pronikl do jeho 

problémů, které beze sporu má. Podle mého názoru je třeba přesvědčit management 

Sporthotelu o nevyhnutelnosti změn, které by měly nastat, aby se areál postupnými 

kroky posunul dál nebo spíše blíž. A to blíž lidem, kteří ve městě žijí. Jednou 

z možných a reálných cest, kterou by se mohl management vydat je můj marketingový 

plán. Jako důležité teď vidím dostat vrcholné představitele na svoji stranu. 

Vytvoření této bakalářské práce pro mne bylo poměrně náročné, ale myslím si, že 

snaha o prosazení navrhovaných změn bude ještě náročnější. Pokud by se tento úkol 

podařil, tak bych chtěl v daném tématu pokračovat a do diplomové práce rozpracovat II. 

etapu změn. 
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