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Abstrakt

Nazev prace: MARKETINGOVY AUDIT LYZARSKE SKOLY

Cile prace: Navrhnout postup a strukturu marketingového auditu lyzatrské Skoly. Tuto
strukturu aplikovat na zvolenou lyzatfskou $kolu v Jihoafrické republice,
zhodnotit marketingovou koncepci spolecnosti a doporucit postupy,

které povedou ke zdokonaleni celkové marketingové koncepce organizace.

Metoda: V této praci jsou pouzity analyza dokumentd, portfolio matice BCG,

Portertiv model péti sil, PEST analyza a SWOT analyza.

Vysledky: Vysledkem prace je marketingovy audit a doporuceni pro zlepSeni
marketingové koncepce zvolené lyzaiské Skoly. Prace muze slouzit jako
pfedloha pifi tvorbé marketingového auditu lyzaiské Skoly, piipadné
marketingového auditu V oblasti sportovnich sluzeb. Doporucend opatieni

mohou byt vyuzita v praxi konkrétni lyzatskou Skolou.

Kli¢ova slova: Sportovni sluzby, marketingovy mix, propagace, lyzarska skola.



Abstract

Title:

Goals:

Method:

Results:

Key words:

MARKETING AUDIT OF SKI SCHOOL

Invent a ski school marketing audit structure which will be used for carrying
out marketing audit of real ski school in South Africa. Make suggestions
about marketing conception of the ski school based on the marketing audit

results.

Methods used in thesis are analysis of documents, BCG matrix, Porter’s five

forces analysis, PEST analysis and SWOT analysis.

Ski school marketing audit and suggestions about its marketing conception,
which can be used as model how to carry out a marketing audit of any ski
school or any other sport services organisation. Specific suggestions can be

also used in real business by the ski school.

Sport services, marketing mix, promotion, ski school
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1. UVOD

Pocatky lyzovéni se datuji do doby pied 4000 — 4500 lety, kdy lyze v dnesni Skandinavii
slouzily jako nutny nastroj pieziti, vyhoda pfi lovu a pfesunech snéhovou Krajinou.
Od té doby proslo lyzovani mnohymi zménami a v podobé¢ v jaké ho zname dnes, tedy jako
sport a rekreace, existuje piiblizné 100 let. S rostouci zivotni Grovni a s tim spojenym vétSim
z4jmem a prostiedky obyvatel na volnoCasové aktivity se z pivodné takzvaného sportu elit
stala pomérn¢ masova zalezitost. Lyzovani ma dnes mnoho podob. Telemark, skialp, bézecké
lyzovani, sjezdové lyzovani, freestyle nebo alternativa v podob¢é snowboardingu. Skoro kazdy

si v §irokém sortimentu, ktery lyzovani nabizi, najde svoji disciplinu.

S pfibyvajicim poctem lidi, ktefi se vénuji lyzarskym sportim, logicky ptfibyva i zacatecnikl
nebo téch, ktefi si nevédi rady se spravnou technikou a rozvojem svych dovednosti.
Pro z&vodni sportovce samoziejmé existuji lyzaiské sportovni kluby. Pro ty, ktefi lyzovani
berou jako formu rekreace &i volno¢asovou aktivitu, vznikly lyzaiské skoly. Uloha lyzaiskych
Skol tedy spociva zejména v praci s neodbornou vetejnosti, ve vyuce zacatecnikli a rozvoji
dovednosti pokrocilych. Poslanim téchto organizaci je umoznit lidem poznat krasy,

které lyZovani a snowboarding nabizi.

LyZzatské Skoly jsou ale také podniky pisobici v trznim prostfedi. V prostfedi statu,
kde se nachazi, se potykaji s konkurenci, dodavateli, zdkazniky, zaméstnanci a snazi se své
vnitini mechanismy upravit tak, aby dosahovaly maximalniho zisku. VSechny tyto faktory
a jeSté¢ dal§i proménné maji vliv na vhodnou marketingovou koncepci firmy. Ta by méla
vychdzet z obecnych znalosti marketingu idedlné¢ marketingu sportovnich sluzeb, ktery vznikl

jako platforma umoznujici efektivni rozhodovani vedoucich pracovniki o fungovani podniku.

Jako lyzaisky a snowboardovy instruktor S mezinarodni licenci se samoziejmé snazim
prohlubovat své znalosti o téchto dvou nadhernych sportech a metodice jejich vyuky. Mym
cilem jako sportovniho manazera je ale také proniknout do fungovani lyzaiské Skoly jako
podniku, osvojit si znalosti ohledn¢ vhodnych marketingovych nastrojui lyzatské skoly a byt
tak schopen efektivné pracovat s celkovou marketingovou koncepci takové organizace.

Proto jsem si jako téma své diplomové prace zvolil marketingovy audit lyZaiské Skoly



z Jihoafrické republiky, kde jsem v roce 2015 pusobil jako lyzatsky instruktor a kde mi byla

nabidnuta pozice manazera lyzaiské skoly na sezénu 2016.

Marketingovy audit podava ucelené¢ informace o celkovém stavu marketingu v dané
organizaci a je sjeho pomoci mozné odhalit neefektivni Casti marketingové koncepce
spolecnosti, které je potieba zménit. Navrhy a doporuceni, které by mély upevnit pozici
zkoumané lyzatské Skoly na trhu, jsou také soucasti prace a oc¢ekava se, ze budou lyzaiskou

Skolou realné vyuzity v roce 2017.
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2. CiL A UKOLY PRACE

2.1. Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout postup a strukturu marketingového auditu spole¢nosti
Vv prostfedi sportovnich sluzeb. Navrzena struktura a postup auditu budou aplikovany
na zvolenou lyzafskou Skolu VJihoafrické republice. Uvedend aplikace zhodnoti
marketingovou koncepci spole¢nosti a umozni doporucit postupy, strategie a metody,

které povedou ke zdokonaleni marketingové ¢innosti organizace.

2.2.  Ukoly prace

e Vymezeni specifickych vlastnosti marketingu sportovnich sluzeb.

e Identifikace jednotlivych soucasti marketingového auditu.

e Navrh struktury marketingového auditu pro prostiedi lyzatrské Skoly.

e Provedeni situacni analyzy lyzaiské skoly Tiffindell v Jihoafrické republice.

e Aplikace navrzené struktury marketingového auditu na lyzaiskou skolu Tiffindell.
e Sestaveni planu zmén a doporuceni ohledné marketingové koncepce lyZatské Skoly

Tiffindell podle vysledkli marketingového auditu.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Sport, sportovni sluzby

Na sport mtize byt nahlizeno také z hospodarského hlediska. Sport predstavuje dynamicky
a rychle rostouci odvétvi s podcenovanym makroekonomickym dosahem. Evropské
spoleCenstvi chape sport jako vyznamny ndstroj pfi napliiovani Lisabonskych cili rastu
a vytvareni pracovnich mist. Jako ndstroj pro regionalni rozvoj, rozvoj mést a obci,
cestovniho ruchu a infrastruktury. Také jako néstroj vytvaieni novych financnich partnerstvi
pii vystavbé novych sportovnich a rekreacnich zatizeni. Hospodaisky vyznam sportu
potvrzuji studie vnitrostatnich uctl, zisky ze sportovnich akci a néklady zptisobené télesnou
necinnosti obyvatelstva. Ze studie z roku 2006 vyplyva, ze sport v EU v roce 2004 vytvoril
piidanou hodnotu 407 miliard EUR (3,7% HDP EU) a 15 miliont pracovnich mist (5,4%
pracovni sily EU).!

Sportovni a t&lovychovné sluzby poskytované zékaznikiim mizeme podle Simy? kvalifikovat

podle druhu a rozsahu zapojeni zaméstnance a motivl zakaznika k ui¢asti na sportu:

e Sluzby pro potéSeni zdkaznika — organizace poskytuji vybaveni (tenisové rakety, micky)
a zafizeni (tenisové kurty), zakaznici jsou motivovani samostatné télesnou aktivitou.
Je vhodné mit ¢asovy plan a rezervaéni systém.

e Sluzby pro zdravi a kondici — organizace davaji k dispozici vybaveni a zafizeni, klienti
védi, co cht&ji, jsou plné¢ odpovédni za svou aktivitu a motivovani touhou po télesné
kondici a zdravi

e Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti - kombinaci vychovnych aktivit organizace
se zékaznikovou snahou ziskat nové dovednosti (sportovni kluby, télovychovné jednoty,
sportovni Skoly). Motivace vychazi jak ze strany klientd, tak ze strany trenéra
¢1 vyucujiciho, u kterého jsou zédkladnim ptedpokladem odborné znalosti v dané sportovni

oblasti.

Y Bild kniha o sportu. Lucemburk: Ufad pro ufedni tisky Evropskych spolecenstvi, 2007. ISBN 978-927-9065-
477. Dostupné z: http://www.msmt.cz/sport/bila-kniha-o-sportu. Str. 20.

2SIMA, Jan. Klasifikace télovychovnych a sportovnich sluzeb — aplikace pro  sportovni

management. Konference Management a marketing sportu a cestovniho ruchu v Usti n. L. Zapadodeska
univerzita v Plzni, 2009. ISBN 978-80-7043-801-5. Str. 4.
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e Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykonti — ¢innosti organizace se spojuji s ¢innostmi
a zaméry klienta, jehoZ cilem je obvykle postupné dosazeni vrcholnych vykont. Dilezita
je shoda cilt organizace a zakaznika a odborné znalosti trenéra.

e Sluzby pro udrzeni kvality zivota — individudlni nebo skupinové programy a cviceni
pod vedenim odbornikt. Udrzujici aktivity pro klienty, ktefi jsou zdravi a v dobré kondici.

e [écebné sluzby — ZlepSeni fyzické kondice a zdravi klienti nepfiméfené nebo
nedostatecné télesné vzdelanych. Rehabilitacni, relaxa¢ni programy, redukce télesné

hmotnosti, cviceni pro snizeni stresu.

Sluzby lyzaiské Skoly jsou sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti, které¢ kombinuji
vychovné aktivity instruktorii se snahou klientl ziskat nové dovednosti. Motivace vychazi jak
ze strany klientl, tak ze strany instruktora, u kterého je nutnad odborné kvalifikace pro tuto

roli.

3.2.  Marketing sportovnich sluzeb

Zatimco u hmotnych vyrobki, jde o spotfebu predem pfipravenych produktt, u sluzeb je
potieba se zaméfit nejen na samotnou spotiebu vysledku procesu poskytovani sluzeb, ale také
na samotny proces poskytovani sluzeb. V tradiénim marketingu se marketingové aktivity
odviji od pfedem pfipraveného vyrobku. V oblasti sluZzeb je uplatnéni marketingovych
piistupt slozit&jsi. Sluzby jsou poskytovany na stejném misté a ve stejnou dobu jako jsou
spotfebovany a vice ¢i méné zavisi na aktivni spolupraci mezi poskytovatelem a zakaznikem.

Ulohou marketingu ve sluzbach je poskytovani a spotiebovani sluzby co nejvice sladit, tak

aby zédkaznik co nejptiznivéji ocenil kvalitu sluZeb a hodnotu, kterou mu sluzba pfinééi.3

Charakter a klasifikace sportovnich a télovychovnych sluzeb umoznuje organizacim

poskytujicim tyto sluzby vyty¢€it urCité sméry tizeni:

1. Plénovani a vybé&r priorit — vybér aktivit zavisi na klientovi nebo poskytovateli.
e Prednosti pristup — vybér aktivit zavisi na klientovi. Preferované aktivity je vhodné zjistit
Sirokou nabidkou aktivit a postupnym vyfazovanim nejméné oblibenych nebo anketou

¢1 dotaznikem.

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-
115-4. Str. 351.
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e Pristup s pfedem urenymi aktivitami — aktivity vybira poskytovatel, diraz na kontrolu,
intenzitu, rozsah a trvani zvolen¢ aktivity.

2. Organizovani.

e Spotfebni sluzby — minimalni kontakt mezi zédkaznikem a zaméstnancem, jednoduchy
pribéh, striktni pravidla, byrokraticka organizace.

e Vychovné sluzby — osobni kontakt, vice volnosti zaméstnanct.

3. Persondlni management.

e Spotiebni sluzby — jednoduchy vybér zaméstnanci, zakladni schopnosti.

e Vychovné sluzby — péce a dohled nad vybérem, dulezité je vzdelani, Skoleni, samostatné
a optimalni rozhodovani zaméstnanc.

4. Vedeni lidi.

e Spotfebni sluzby — motivace klienta je obvykle dostatec¢na.

e Vychovné sluzby — dilleZité je ptisobit na klienty a motivovat je prib&zng.*

Hlavni ukoly marketingu ve sportovnich sluzbach, napiiklad marketingu lyzaiské skoly, jsou
dosazeni urcit¢ého poctu trvalych zdkaznikli, vytvofeni prosperity dané¢ho zatfizeni
a zabezpecCeni nejkrat§$i navratnosti investic. K naplnéni téchto cill slouzi v prvni fadé
koncipovani nabidky sluzeb, ktera se da rozd¢lit na sluzby sportovni a télovychovné a sluzby

doplitkové.’

Podle Novotného® je prosperita organizaci poskytujici sportovni sluzby piimo imérna vysi
volného cCasu a pfevladajicimu Zivotnimu stylu. Autor usuzuje, Ze v soucasné dobé jsme
svédky meéniciho se Zivotniho stylu. SniZuje se poptavka po soutéZnich sportech a naopak
se zvysuje poptavka po nesoutéznich pohybovych aktivitdich. Hlavni motivaci lidi pro sport
se totiz stavaji zdravotni nebo estetické¢ divody. Takova situace by nahravala i lyZafskym

Skolam, jejichZ aktivity maji nesoutéZzni charakter.

*SIMA, Jan. Klasifikace télovychovnych a sportovnich sluzeb — aplikace pro sportovni

management. Konference Management a marketing sportu a cestovniho ruchu v Usti n. L. Zapadoceska
univerzita v Plzni, 2009. ISBN 978-80-7043-801-5. Str. 6.

> CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9. Str.
144,

® NOVOTNY, Jiti. Sport v ekonomice. Praha: Wolters Kluwer, 2011. ISBN 978-80-7357-666-0. Str. 430.

14



3.3. Audit

Je pomérné slozité¢, moznd az nemozné, uvézt jednotnou a univerzalni definici auditu. Kazdy

autor pfi definovani tohoto pojmu klade diiraz na jiny aspekt.

Stejskalova a Rolinek’ popisuji audit jako proces porovnani skute¢ného stavu urovné Fizeni
a zadouciho stavu urovné fizeni. Na zéklad¢ zjisténych odchylek by méla byt vyhodnocena
vykonnost a navrzeny zmény. Tento proces by podle autord mél byt vzdy zamérny a fizeny,

aby se udrzel trvaly rozvoj a konkurenceschopnost firmy.

Indiéti autofi pasobici ve Spojenych statech Sharma a Ravinder® shrnuji audit jednoduse, jako
podani zpravy o ucetnictvi nékoho jiného. Audit by podle téchto autorit mél mit nasledujici

charakteristiky:

e Audit je nezavisla, védecka, inteligentni a kritickd kontrola ucetnich knih nebo ucetnich
zaznamu podniku.

e Tato kontrola umoziuje auditorovi zjistit, zda byly finan¢ni zdznamy spravné zapsany,
a zobrazit skute¢ny nahled finanéni situace za uplynulé téetni obdobi.

e Vyhledani chyb a podvodt je vnitini soucasti auditu.

e Audit je vykonavan nezavislou osobou.

e Pii snaze zkontrolovat financni zdravi spolec¢nosti je auditor nucen zkoumat interni i
externi dokumenty.

e Zprava auditora musi byt piesnd, autenticka, spolehliva a v souladu scetnimi

informacemi.

Podobn& jsou pak pro audit podle Millichampa® klicové zejména nezavislost, celistvost

a zpusobilost auditora. Autor dale definuje ¢tyfi zakladni typy auditu:

e Statutarni audit — audity, jejichZ provedeni vyZzaduje zakon.
e Soukromy audit — audity provadéné nezavislym auditorem nebo auditorskou firmou z viile

vlastnika spole¢nosti, nikoliv kviili zdkonné povinnosti.

" STEISKALOVA, Irena a Ladislav ROLINEK. Manazersky audit v malych a stiednich podnicich. Praha: ASPI,
2008. ISBN 978-80-7357-406-2. Str. 12.

8 SHARMA, Virender, RAVINDER, Kumar. Auditing: principles and practice. 3rd ed. New Delhi: PHI
Learning, 2015. ISBN 978-81-203-5098-3. Str. 3.

® MILLICHAMP, Alan. Auditing. 8th ed. London: Continuum, 2002. ISBN 978-0-82645-500-0. Str. 5.
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e Interni audit — audit provadény zaméstnancem spolecnosti, nikoliv nezavislym auditorem
nebo auditorskou firmou.
e Jiné audity — audity odpovidajici na specifické otazky tykajici se naptiklad managementu,

zivotniho prostfedi nebo marketingu.

Autor tedy stejné jako Cooper a Lane'® rozlisuje audit externi, provadény externimi subjekty
firmy a audit interni, vychdzejici z firemniho informa¢niho a kontrolniho systému

a vypracovany v ramci firmy oddé€lenim, které spada piimo pod vedeni firmy.

Pfedmétem mého zijmu je marketingovy audit, kterému se budu vénovat

v nasledujici kapitole 3.4.

3.4. Marketingovy audit

Obsah pojmu marketingovy audit je podle Tomka a Vavrové' v soutasné praxi nejednotny.
Rada marketingovych odbornikii zaméfuje marketingovy audit s marketingovym vyzkumem.
Tito autofi se nicmén¢ priklani takovému vykladu marketingového auditu, ktery odpovida
pojmu audit obecné. Cilem marketingového auditu by mélo byt vcasné odhaleni
problémovych mist a ziskdni moznosti napravit marketingovy systém podniku jako takovy.
Pti sestavovani takovéhoto marketingového auditu, musi byt brany v uvahu faktory vnitiniho
prostfedi, ale také faktory vnéjSiho mikro 1 makro prostfedi. Jde tedy o provétreni

marketingového systému z hlediska relevantnich podminek, ve kterych je realizovan.

Podle Jakubikové'? vyuZivaji v praxi mnohé firmy marketingovy audit jen tehdy, kdyZ se
objevi problémy. Dé&je se tak zejména proto, ze je mnohem drazsi a Casové narocnéjsi nez
situani analyza. Nicméné je potieba, aby firmy v urCitych Casovych intervalech audit

provadeély.

9 COOPER, John, LANE, Peter. Marketingové planovani: praktickd prirucka manaZera. Praha: Grada, 1999.
ISBN 80-7169-641-2. Str. 30.

1 TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci: teoretické poznatky, priklady a
zkuSenosti ceskych podnikatelii. Praha: Professional Publishing, 2007. ISBN 978-80-86946-45-0. Str. 320.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-4670-8. Str. 342.
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Podobn& se i Riedl™® domniva, Ze firmy pfistupuji k marketingovému auditu, az kdyz se
zaCnou projevovat problémy. Marketingovy audit je vSak potieba provadét pravidelné
a to zejména proto, ze pomaha odhalovat problémy zasadni a dlouhodobé povahy skryté pod

povrchem, diive nez se za¢nou projevovat na fungovani firmy.

Vsichni &tyfi zminéni autofi Tomek a Vavrova™, Jakubikova® a RiedI™ uvadgji shodnou

obsahovou néplin marketingového auditu:

e Analyza marketingového prostiedi,
e audit marketingov¢ strategie,

e audit marketingové organizace,

e audit marketingovych systémd,

e audit marketingové produktivity,

audit marketingovych néstroju.

rr .

Britsky autor pisobici v americkém Bostonu John Westwood'’ se stimto obsahem
marketingového auditu naprosto shoduje. Navic je podle autora zddouci, aby audit vyuzival
nejen historické hodnoty trzeb, ale i1 perspektivu budouciho vyvoje. Z toho ditvodu dopliiuje

marketingovy audit o prizkum a predikci trhu.

Jina zahrani¢ni autorka Wilson'® zdaraziuje pii tvorbé marketingového auditu dulezitost
kontrolniho seznamu, aby se zamezilo vymysleni a ptepisovani jiz vymysleného a napsaného,
aby bylo moZzné nahlédnout a vyuzit myslenky a zkuSenosti z jinych marketingovych auditi,

a aby se marketingovy audit nezabyval faktory, které nejsou dilezité.

B RIEDL, Marcel. Marketing: efektivné a moderné. Praha: Ceska zem&dé&lska univerzita, 2005. ISBN 80-213-
1375-7. Str. 69.

“ TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci: teoretické poznatky, piiklady a
zkuSenosti ceskych podnikatelii. Praha: Professional Publishing, 2007. ISBN 978-80-86946-45-0. Str. 321.

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-4670-8. Str. 342.

® RIEDL, Marcel. Marketing: efektivné a moderné. Praha: Ceska zemédélska univerzita, 2005. ISBN 80-213-
1375-7. Str. 70.

" WESTWOOD, John. How to write a marketing plan. 3th ed. London: New Delphi, 2011. ISBN 978-
074946171-3. Str. 14

8 WILSON, Aubrey. The marketing audit handbook: tools, techniques. Milford, CT: Kogan Page, 2002. ISBN
07-494-3735-9. Str. 1.
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Autofi McDonald a Wilson®® jdou jinou cestou. Odklani se od obecného vykladu slova audit
a marketingovy audit chapou jako ¢ast marketingového planu. Rozd¢€luji marketingovy audit

na zakaznicky audit, audit trhu (segmentace trhu) a produktovy audit (porfolio analyza).

Podle Vastikové®® hodnoti marketingovy audit zejména hrozby a pfilezitosti z prostredi
organizace, silné a slabé stranky organizace z hlediska schopnosti reagovat na hrozby

a prilezitosti, a stadvajici trzni postaveni organizace. NejdilezitéjSim nastrojem

marketingového auditu je podle autorky SWOT analyza.

Pro piipad marketingového auditu lyzaiské Skoly je vhodna obsahova naplii, kterou navrhuji
Tomek s Vavrovou, Jakubikova a Riedl. Je dostate¢né ptehlednd, tak aby se audit nezabyval

faktory, které nejsou dulezité a obsahuje i SWOT analyzu.

3.5. Specifika lyzarské Skoly

Lyzatska skola stejné jako jakékoliv jind firma je nucena pruzné reagovat na situaci na trhu
a potfeby a prani klientt. Existuje mnoho faktort, které ovlivni, jestli se klient lyzai'ské skoly
rozhodne pro opétovny ndkup ¢i nikoliv. Pro lyzafskou Skolu je specifické, ze velkou Cast
téchto faktorti nemuize ovlivnit. Snéhové podminky, velikost areélu, kvalitu lanovek ¢i pocasi
lyzatska Skola neovlivni. O to dulezitjsi je faktor, ktery mlze lyZzatska Skola ovlivnit a to je

zékaznicky servis.?!

Na rozdil od jinych sportovnich sluzeb, jako napiiklad sluzby fitness centra, je v prostiedi
lyzatské Skoly €asto rozdil mezi tim, kdo sluZbu kupuje a plati a tim kdo sluZbu spottebovava.
Velkou ¢ast ne-li vétsinu hodin vyuky poskytované lyzaiskou Skolou objednavaji a plati
rodiCe a spotrebovavaji déti. Existuje tedy rozdil mezi zakaznikem a spottebitelem a vyrazné
se mohou lisit jejich potfeby a ocekavani. Rodice si od zakoupeni lekce Casto slibuji zlepSeni
techniky lyZovani nebo snowboardingu, kdeZto déti radost z pohybu a zabavu. Tyto dvé véci

spolu mohou souviset, ale nemusi. Pfitom i1 na spokojenosti déti zélezi, jestli se zakaznik

9 MCDONALD, Malcolm, WILSON, Hugh. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. 7. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 107.

2 vASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2721-9. Str. 38.

2 DVORAK, Dalibor. Snowboarding: metodika vyuky. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-5053-8. Str. 5.
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do lyzatské Skoly vrati & nikoliv. McDonald a Wilson® ve své knize pisi, Ze zam&fit sviij
zajem a marketing pouze na potieby téch, kdo sluzbu kupuji a ne téch kdo ji spotiebuji,

je velkou chybou vyplyvajici ze studie nékolika podobnych ptipada.

Dle mého nazoru je tfeba najit kompromis mezi tim, co oekavaji rodic¢e a co déti. Marketing
lyzatrské Skoly je tfeba zaméfit na obé tyto skupiny. Jedin¢ pokud bude spokojen zakaznik
i spotiebitel bude zajistén opétovny nakup sluzby. Ktomu je predev§im potieba
profesiondlnich a spravné vyskolenych instruktorti lyzafské Skoly. PredevSim je tfeba
rozliSovat instruktory, ktefi 1épe pracuji s détmi a instruktory, kteti 1épe pracuji s dospélymi
spottebiteli. Je vhodné, aby alesponi ¢ast instruktori méla vzdélani v oblasti vyuky déti,

ktera je velmi specificka.

3.6. Marketingovy audit lyZaiské §koly

3.6.1. Audit marketingového prostiedi

Audit marketingového prostiedi se zabyva silami pasobicimi na podnik. Podle Blazkové®

se deli marketingové prostfedi na makroprostiedi, které podnik neovlivni, ale které na néj
pusobi a mikroprostiedi, které podnik obklopuje. Kromé makroprostiedi a mikroprostredi 1ze

podle autorky zkoumat také vnitini prostiedi podniku.

Pfi auditu marketingového prostiedi je podstatné analyzovat nejen soucasny stav,
ale systematicky zkoumat marketingové situace podniku, trhu, a postaveni podniku v ramci
trhu ve tfech Casovych horizontech — dosavadni vyvoj, soucasny stav, odhad mozného

budouciho vyvoj e
3.6.1.1.  Vnitini prostiedi

., Vhodnou analyzou vnitrniho prostredi je analyza souhrnu produktu, které organizace tvori.

V takovém pripadé mluvime o portfolio analyze a jeji nejznamejsi verzi je portfolio matice

22 MCDONALD, Malcolm, WILSON, Hugh. Marketingovy plin: priprava a tispéind realizace. 7. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 116.

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. Str. 43.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X.
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BCG. Tato matice rozdeéluje produkty do ctyr skupin v zavislosti na dvou ukazatelich, kterymi
Jsou relativni trzni podil produktu a tempo rustu trhu. Z téchto ctyr skupin, Ize odvodit i fazi

zivotniho cyklu produktu. “®

Ctyti skupiny produktt jsou:

e Otazniky — nizky relativni podil, rychle rostouci trh, faze zavadéni;
e hvézdy — vysoky relativni podil, rychle rostouci trh, faze ristu;
e dojné kravy — vysoky relativni podil, mirné rostouci nebo stagnujici trh, faze stabilizace;

e psi — nizky relativni podil, nizké tempo rastu, faze Gtlumu.?®

3.6.1.2.  Segmentace trhu

Segmentace trhu je rozdéleni si zékaznikti do skupin neboli segmentti s podobnymi pifanimi
a pottebami. Podle tUrovné, na které segmentace probihd, rozliSujeme makrosegmentaci
a mikrosegmentaci. Pro audit marketingu lyzatské skoly je vhodnd makrosegmentace, ktera

muze mit nasledujici podoby:

e Geografickd segmentace — kontinent, stat, oblast, region, kraj, velikost mést a obci, pocet
obyvatel, hustota osidleni.

e Demografickéd segmentace — pohlavi, vék, vyse ptijmu, povoléani, vzdélani.

e Psychografickad segmentace — aktivity, z4jmy, ndzory, Zivotni styl, osobnost, postoje.

e Behaviordlni segmentace — nakupni pfilezitost, hledany uZitek, uZivatelsky status,

frekvence uZiti, pfipravenost k nakupu, postoj k produktu, loajalita.?’
3.6.1.3.  Mikroprostiedi

Pro pochopeni fungovani podniku je duilezitd analyza jeho mikroprostiedi, kterd se snazi

identifikovat a popsat faktory, které podnik obklopuji, a které mutize ¢aste¢né ovlivnit. Podle

2 VETRICEK, Adam. Marketingovy pldn fitness centra Trinity. Praha, 2014. Bakalafska prace. Univerzita
Karlova v Praze. Fakulta télesné vychovy a sportu. str. 19.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. Str. 135.

2T JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z3. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. Str. 162.
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Suléka a Vacika® jde o sily spojené s oborem, ktery je pfedmétem zkoumaného zédméru.
Autofti tvrdi, ze pfi zkoumani mikroprostfedi jsou pozadovany podrobné podklady ziskané

pfimo v mistech piisobeni téchto sil.

,Rovnez se svym mikroprostiedim se podnik musi vyrovnat. Mikroprostiedi je to
nejbezprostiednéjsi okoli podniku a podnik sam je jeho zdakladnim prvkem. Pokud chce byt

’ Vv , . v ’ . v . ’ r7 vr 29
uspesny, musi mikroprostredi pochopit a porozumét roli, ktera mu zde nalezi.

U analyzy mikroprostiedi existuje rizné mnozstvi rozhodujicich faktorti a metod, z nichz

kazda je riznymi autory v detailech vnimana jinak.

e Podnik — organizac¢ni struktura, moznosti vyroby, finanéni a technické moznosti podniku.

e Zakaznici — Schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhd, kde maji zakaznici rizné
vlastnosti.

e Dodavatelé¢ — moznosti podniku ziskat v pozadovaném case, kvalité a mnozstvi potiebné
zdroje.

e Distribu¢ni ¢lanky a prostfednici — schopnost zajistit spolehlivou pifepravu, umisténi
vyrobkil a podporu prodeje vyrobkll, schopnost usmérnit tok finan¢nich prostredkii.

e Konkurence — schopnost reagovat na konkuren¢ni pros‘[fedi.30

Jednim zmodelli analyzy mikroprostiedi je PorterGv model péti sil, ktery identifikuje

a analyzuje 5 zékladnich hybnych sil, které v odvétvi plisobi:

e Potencionalni nova konkurence,
e konkurence v odvétvi,

e substitucni vyrobky,

e odbératelé,

e dodavatelé.*!

V préci je pro analyzu mikroprosttedi pouZzit praveé tento Portertiv model.

% SULAK, Milan, VACIK, Emil. Strategické rizeni v podnicich a projektech: efektivné a moderné. Praha:
Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2005. ISBN 80-867-5435-9. Str. 27.

 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing a.
S., 2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 42.

% BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1. Str. 82 — 83.

! JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z3. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. Str. 103.
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3.6.1.4.  Makroprostiedi

Z4dna firma neptisobi ve vzduchoprazdnu. Jeji zdkladni moznosti jsou dany hospodaiskou
politikou narodnich vlad a instituci, legislativou, demografickymi a socialné-kulturnimi
faktory, situaci na kapitalovych trzich, technologickym vyvojem a vyvojem obecnych
ekonomickych podminek. Tyto faktory navic neziistavaji v ¢ase neménné a pii koncipovani
strategickych zaméri je tieba prihlizet i k jejich zménam.*

Metod analyzy makroprostiedi, tedy vnéjsiho prostiedi podniku, je n&kolik. Casto pouzivana

je PEST analyza, ktera dé€li makroprosttedi na Ctyfi slozky a ty potom zkouma zvlast’.

e Politické a pravni prostiedi — zakony, legislativni opatfeni, ¢innost statnich organizaci
a politickych stran ovliviiujici ¢innost firem.

e Ekonomické prostiedi — zahrnuje vSechny Cinitele, které ovlivituji kupni silu zakaznika
a strukturu jejich vydaji, napt. vyvoj béznych piijmi, inflace, nezaméestnanost.

e Socidlni prostfedi — kulturni a spolecenské tradice, normy a postoje.

e Technologické prostiedi — technologické zmény, inovaéni prilezitosti, vySe vydaji

na vyzkum a vyvoj apod.

Rozsifenou verzi PEST analyzy je analyza PESTLE, kterd kromé jiZ zminénych ¢tyi kategorii

dopliuje dalsi dvé, jimiz jsou:

e Legislativni prostiedi — oddéluje se z politickych a pravnich faktord, jde o zékony
a legislativni opatfeni ovlivitujici ¢innost firem.

e Ekologické prostfedi — klimatické poméry, nerostné bohatstvi zems.*

Ne vSichni autofi se na nazvech jednotlivych sloZzek makroprosttedi pfesné shoduji, nicméné
1 pfes rozdilné pojmenovani byva vyznam jednotlivych vlivli stejny nebo asponi podobny.
Kotler a Armstrong uvadi rozdéleni na demografické, ekonomické, ptirodni, technologické,

politické a kulturni prostiedi. Helena Horakova® d&li makroprostfedi podobng

%2 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-
726-1029-5. Str. 552.

¥ SRPOVA, Jitka, REHOR, Vaclav. Ziklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5. Str. 188

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-0513-2.

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing a.
S., 2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 41.
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a to na demografické, ekonomické, technické a technologické, ptirodni, kulturni a politicko-

pravni Cinitele.

Pitts a Stotlar®® rozd&luji makroprostiedi na spolupracujici okoli, konkuren¢ni okoli,

ekonomické okoli, politické okoli, socialni okoli a pravni okoli.

Soucasti situacni analyzy je v praci i analyza makroprostiedi formou PEST analyzy, ktera je

Vv ptipadé¢ lyzatské skoly dostacujici.
3.6.1.5.  Konkurence

Abychom ziskali komplexni pfedstavu o prostiedi, v jakém se firma pohybuje, je vhodné
provést analyzu soucasné konkurence. Je nutné zjistit, co konkurenti délaji a co jsou schopni
délat. Na zaklad¢ ziskanych informaci je pak mozné upravit nebo zménit marketingovou
strategii. Analyza konkurence sestava podle Kotlera® z ndkolika systematickych na sebe

navazujicich krok:

Obrazek 1: Analyza konkurence

1. Identifikace konkurenéni firmy

:> 2. Uréeni cilu konkurence

|:> 3. Identifikace konkurenénich strategii

:> 4. Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

|:> 5. Odhad reakce konkurenta

|:> 6. Které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout

Zdroj: KOTLER, Philip, Moderni marketing, 2007, str. 569.

% PITTS, Brenda G., STOTLAR, David K. Fundamentals of sport marketing. 4th ed. Morgantown: Fitness
Information Technology, 2013, p. cm. ISBN 978-1-93541-240-3.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. Str. 569.
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Podle odhadu reakce konkurenta mizeme podle Jakubikové® rozdélit konkurenéni firmy

na tyto typy:

e Konkurent nasledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vSech svych schopnosti
ke konkuren¢nimu boji.

e Laxni konkurent — nereaguje ani rychle ani rozhodné¢ na aktivity konkurence.

e Vybiravy konkurent — reaguje jenom na nékteré aktivity konkurence.

e Konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodn¢ na jakoukoliv formu ohrozeni.
3.6.1.6. SWOT Analyza

Analyza SWOT je v podstaté shrnutim vSech predchozich analyz do jedné. Jedna se tedy
o takovou ,,nadanalyzu* vSech ostatnich. Proto se provadi az nakonec a obsahuje ji témer
kazda situacni analyza. Nazev SWOT je sloZen z pocdatecnich pismen anglickych ndzvu
jednotlivych kategorii analyzy. Jde o Strengths, weaknesses, opportunities a threats.
Prelozeno do cestiny jsou to silné stranky podniku, slabé stranky podniku, prileZitosti na trhu

a hrozby na trhu.

Mluvime-li o SWOT analyze jako o shrnuti analyz predchozich musi logicky obsahovat jak
analyzu makroprostiedi, tak analyzu mikroprostredi. Silné a slabé stranky podniku jsou
zamereny na podnik, tedy mikroprostredi, kdezto prileZitosti a hrozby se zaméruji na okolni
trh, tedy makroprostredi, ale i na cast mikroprostredi obsahujici dodavatele,

. . , - 39
sprostredkovatele, zdakazniky a konkurenci.

V praci je SWOT analyza pouzita pro shrnuti vSech piedchozich analyz a jeji vysledky jsou
zékladem pro tvorbu vhodnych marketingovych cil spolecnosti.
3.6.2. Audit marketingové strategie

Audit marketingové strategie hodnoti kompatibilitu marketingovych cili a strategii a jejich

pfizpisobeni vné&jSimu prostiedi a poslani firmy. Novo‘[nj/40 tvrdi, Ze podnikatelé

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. Str. 108.

% VETRICEK, Adam. Marketingovy plén fitness centra Trinity. Praha, 2014. Bakalafska prace. Univerzita
Karlova v Praze. Fakulta télesné vychovy a sportu. str. 25

“ NOVOTNY, Jifi. Sport v ekonomice. Praha: Wolters Kluwer, 2011. ISBN 978-80-7357-666-0. Str. 433.
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ve sportovnich sluzbach putisobici ve sféfe ziskového sektoru, musi stejné jako v jakémkoliv
jiném odvétvi reagovat na nejnovéjsi trendy a prazkumy. Musi tvorit strategické plany
a na jejich zaklad® sluzby nabizet. I pies to je podle Riedla*® &astou chybou zjisténou

pii marketingovém auditu chybéjici marketingové planovani.
3.6.2.1.  Marketingové cile

Marketingové cile popisuji zaddouci budouci stav, kterého se snazi firma svou cinnosti
dosahnout. V podnikové praxi by podle Hordkové* mél kazdy marketingovy cil spolecnosti
vyjadiovat konkrétni tikol a obsahovat odpovéd’ na otazky: Co? Kolik? Pro koho? A kdy?
Marketingové cile ve sluzbach musi byt podle Vastikové® méfitelné, realné s ohledem

na vnéjsi faktory, vzajemné v souladu a obsahovat casové obdobi.
Cile strategického marketingu se mohou podle Hanzelkové** tykat napiklad téchto ukazatelt:

e Trzni podil,

e poveédomi o spole¢nosti, znacce, produktu,
e predsudky u cilovych skupin,

e image spolecnosti, znacky, produktu,

e novi zakaznici.

Pti auditu marketingovych cilii podniku hodnoti Riedl®, jestli jsou cile jasn& stanoveny,
tak aby byly voditkem pro marketingové planovani a nasledné méteni vysledkt a zda jsou cile

vhodné z hlediska konkuren¢niho postaveni firmy, jejich zdrojt a ptilezitosti.

Dle mého néazoru je dulezité zejména to, aby byly marketingové cile spolecnosti
kvantifikovany a aby bylo ur¢eno ¢asové obdobi, kdy maji byt cile realizovany. Jediné tak, je

mozné kontrolovat naplnéni cil{i, a tak i1 spravnost marketingové strategie.

“L RIEDL, Marcel. Marketing: efektivné a moderné. Praha: Ceska zem&d&lska univerzita, 2005. ISBN 80-213-
1375-7. Str. 70.

2 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 65.

* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2721-9. Str. 46.

“ HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. ISBN 978-80-
7400-120-8.

* RIEDL, Marcel. Marketing: efektivné a moderné. Praha: Ceska zem&d&lska univerzita, 2005. ISBN 80-213-
1375-7. Str. 72.
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3.6.2.2.  Marketingova strategie

Marketingova strategie je souhrn marketingovych nastrojii, s jejichz pomoci chce firma
dosahnout uréenych cili. Podle Simy®™ vyuzivaji organizace poskytujici sluzby véetn&
organizaci poskytujicich télovychovné sluzby marketingovych néstroji mén¢ nez organizace
zaméiené na vyrobu. VétSina poskytovatelli sportovnich sluzeb jsou neziskové organizace,
které nemaji vzdy dostatek prostfedkl na marketing. Na rozdil od nich si ziskové organizace
(napt. lyzatska Skola) zainaji uvédomovat dilezitost marketingu. Specificky charakter
sportovnich sluzeb potfebuje na miru pfipravené marketingové néstroje, které by mély

vychazet z produktového marketingu, ale snazit se piizptsobit prostiedi sportovnich sluzeb.

Podle Jakubikové’’ ma marketingova strategie podniku zohlediiovat takzvanych 5C.
Customer needs — potieby zakaznikd, Company skills — schopnosti firmy, Competition —
konkurence, Collaborators — spolupracovnici, Context — souvislost s okolim podniku. Audit
marketingové strategie podniku se podle Riedla*® snazi odpovédst na tyto otdzky tykajici

se soucasné strategie a marketingovych nastroji:

¢ Je marketingova strategie srozumiteln€ formulovana a spravné komunikovana?

e Je marketingova strategie solidni, spolehlivé a presvéd¢iva pro dosazeni cila?

e Zohlednuje marketingov4 strategie stav ekonomiky a strategie konkurence?

e EXistuje v rozpoctu dostatek zdroju pro uskute¢néni marketingovych cilt?

e Jsou marketingové zdroje optimalné prerozdélovany mezi prvky marketingového mixu
a mezi trzni segmenty, teritoria a produkty v ramci firmy?

e Pouzivaji se spravna kritéria pro segmentaci trhu, hodnoceni a vybér segmentti?

e Je pro kazdy segment stanovena vhodna strategie?

e Obsahuje strategie dostatecné kontrolni mechanismy?

Pro lyzaiskou S$kolu, ktera pfirozené¢ pisobi v konkurenénim prostiedi je zakladnim

piedpokladem uspéchu marketingova strategie. Ta musi vychdzet z marketingovych cila

*® SIMA, Jan. Kvalita télovychovnych a sportovnich sluzeb v prazskych fitness centrech z pohledu zdkaznika.
Praha, 2014. Disertacni prace. Univerzita Karlova v Praze. Fakulta télesné vychovy a sportu. Str. 27.

" HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 172.

“ RIEDL, Marcel. Marketing: efektivné a moderné. Praha: Ceska zem&d&lska univerzita, 2005. ISBN 80-213-
1375-7. Str. 72.
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spolecnosti a jeji vhodnost musi byt neustdle v pribéhu celého procesu kontrolovana

a strategie podle potfeby upravovana.

3.6.3. Audit organizace marketingu

Audit organizace marketingu zkouma vhodnost formalni struktury a uroven organizace
marketingu vzhledem ke schopnosti uskute¢nit zvolenou marketingovou strategii. Organizace
marketingu musi spliiovat funkéni efektivnost a zdrovenl musi fungovat vztahy mezi
oddélenim marketingu a ostatnimi ttvary spole¢nosti. Vedouci pracovnik marketingu musi
mit odpovidajici pravomoci a odpovédnost za aktivity firmy, které ovlivituji spokojenost

zakaznika.

Vétsina lyzaiskych Skol odpovida svoji velikosti malé az stiedni firmé¢. Takto velké firmy

maji podle Srpové a Rehote®

jednodussi organizac¢ni strukturu s bezprostiednéjSim
kontaktem mezi vedenim a zaméstnanci. Typicka je koncentrace fidicich a rozhodovacich
¢innosti u majitele nebo jednoho vedouciho pracovnika. Tyto spolecnosti vétSinou nemivaji
samostatné oddéleni marketingu. Pravomoci a odpovédnost spojené s marketingem ma majitel
¢i vykonny feditel spolenosti. Malé podniky nemusi mit vlastni vyzkum trhu ¢i reklamni

oddéleni. To ov§em neznamena, Ze se nezabyvaji marketingem.
3.6.3.1.  Formalni struktura

Fiser® tvrdi, Ze naprosta vétSina podnikd v Ceském prostiedi a velkd ¢ast zahrani¢nich
podnikitl vyuZiva funkéni pfistup k fizeni. Organizacni utvary a pracovni pozice v organizacni
struktufe vznikaji a zanikaji jako reakce na problémy spolecnosti. Vedouci vymysleji
pracovni naplné pro tyto utvary aZ po jejich vzniku. Podle Sulaka a Vacika® by mél byt vybér
organizaéni struktury podfizen predpokladanym fidicim cinnostem spole€nosti. Mezi tyto
¢innosti patfi 1 ¢innost marketingova. Organizacni struktura podniku by méla umoZznovat

zavedeni a realizaci marketingové strategie. Autofi popisuji takzvany oborovy fetézec

2%

* SRPOVA, Jitka, REHOR, Vaclav. Ziklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikate/si. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5. Str. 281.

% FISER, Roman. Procesni Fizeni pro manazery: jak zafidit, aby lidé védéli, chtéli, uméli i mohli. Praha: Grada,
2014. ISBN 978-80-247-5038-5. Str. 38.

8 SULAK, Milan, VACIK, Emil. Strategické Fizeni v podnicich a projektech: efektivné a moderné. Praha:
Vysoka skola financni a spravni, 2005. ISBN 80-867-5435-9. Str. 116.
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zaméstnancli odpovédnych za jeji splnéni. Organizace by tedy meéla hledat zaméstnance

pro splnéni aktivit nikoliv aktivity pro nové zaméstnance.

Audit formélni struktury organizace marketingu podle Lykové™ také zkouma, zda jsou
marketingové ¢innosti a odpovédnost optimalné rozd€leny po linii funkcionalni, produktové,

segmentove, uzivatelské a geograficke.
3.6.3.2.  Funk¢ni Gi¢innost

Snaha podniku vytvofit nebo zaclenit marketingovy utvar nesmi byt jenom formalni,
motivovana pouze snahou zvysit prestiz spolecnosti a byt moderni. Pokud se podnik ztotozni
s marketingovou filosofii, pak musi byt tato filosofie pfijata na celopodnikové Urovni.
Organizacni strukturu a délbu prace uvnitf utvaru marketingu je tieba zalozit s maximalnim
ohledem na ucelnost. Marketingova ¢innost podniku neni prostd a jednoducha aktivita,
ale cely soubor cinnosti, do kterych jsou casto zapojeni i zdéanlivé ,,nemarketingovi®
zaméstnanci. Proto je dualezitd odpovidajici forma vztahi marketingového oddéleni

S ostatnimi podnikovymi utvary.

Podle Horakové™ je marketing zalozen na technickych, ekonomickych, psychologickych
a sociologickych znalostech. Jak je uvedeno jiz v pfedchozich odstavcich, vétSina lyzatskych
Skol nema samostatné marketingové oddéleni. To ovSem neznamend, Ze se nezabyvaji
marketingem. V lyzaiské Skole plni vétSinou roli marketingového oddéleni sam podnikatel
¢i jeho asistent. Ti, pokud se rozhodnou marketing vyuzivat, maji dostatek pravomoci
a kompetenci k prosazeni marketingové filosofie. Na druhou stranu muiZe snadno dojit

k zanedbani tlohy marketingu ¢i k milnym marketingovym zavérim.
3.6.3.3.  Uc¢innost vzajemnych vztaht

V praxi je potieba, aby vymizela rivalita mezi jednotlivymi odd€lenimi i uvniti oddéleni
navzajem. Typické jsou obtiZze mezi kancelafi a instruktory nebo soupeteni mezi jednotlivymi

instruktory. Spatna spoluprice vyvolava provozni problémy, prostoje, plytvani lidskymi

52 LYKQVA, Jana. Marketingovy audit a kontrola. Praha: Grada Publishing, 2000, 117 s. ISBN 80-716-9720-6.
% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 173.
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1 penéznimi zdroji a vytvari bariéry rozvoje. Podle Jakubikové® Miize k uspéchu firmy vést
pouze dobra spoluprace jednotlivych oddéleni. Marketéti by méli znat problémy ostatnich
zamg&stnancl a tito zaméstnanci zase marketingovy pohled. Dominantni uloha marketingu
spo¢iva ve schopnosti spolupracovat s ostatnimi oddélenimi a orientovat vSechny Cinnosti
na zdkaznika. Audit Gginnosti vzajemnych vztahit podle Lykové™ zjistuje, zda jsou vztahy
mezi marketingem a jinymi oddélenimi na dostate¢n¢ efektivni trovni, jak by se mohly tyto
vztahy dale zlepSovat a vyvijet a jak je mozné zlepSovat motivaci, vedeni, vyhodnocovani

a kontrolu.

Z vyzkumu Caslavové, Krafta a Voracka™, zabyvajiciho se i lyzafskymi $kolami, vyplyva,
ze 55% sportovnich organizaci své zaméstnance vubec nehodnoti. Zaméstnanci jsou
motivovani pfedevSim finanénimi odménami, déale pak zvyhodnénou stravou, slevami
na produkty ¢i sluzby organizace, volnymi dny navic a moznosti vzdélavani. Prekvapivé 54%

zkoumanych organizaci nenabizi svym zaméstnanciim Zadnou moznost kariérniho ristu.

V centru pozornosti lyzatské Skoly, stejné jako kazdé jiné firmy, by mély byt potieby a piani
zakaznika. Odhalit tyto potfeby a pfani a pomoci je naplnit je pravé ukolem marketingu.
Z toho vyplyvéa, ze marketing je tfeba brat vazné. Marketingové mySleni by mélo byt
zakotveno v myslich vSech zaméstnancu firmy. V prostifedi lyzaiské Skoly je dilezité,
aby byla marketingova filosofie podniku znama i liniovym pracovnikim, tedy instruktortm.
Ti by st méli byt védomi, Ze prosperita firmy tUzce souvisi s jejich spokojenosti
a da se ji dosdhnout pouze uspokojenim potieb zakaznika. Pouze pokud budou zdkaznici
se sluzbou spokojeni a budou ji opétovné kupovat, budou mit zaméstnanci zajiStény své

mzdy.

3.6.4. Audit marketingovych systémii

Marketingové systémy lze rozdélit na informacni, planovaci a kontrolni. Audit

marketingovych systému provefuje, zda jsou tyto systémy ve firm¢ dostatecné piesné

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-4670-8. Str. 335.

® LYKOVA, Jana. Marketingovy audit a kontrola. Praha: Grada Publishing, 2000, 117 s. ISBN 80-716-9720-6.
% CASLAVOVA, Eva, KRAFT, Jifi, VORACEK, Josef. Diagnostics of Personal Work at Sport Organizations
in the Czech Republic. Inzinerine Ekonomika-Engineering Economics. 2011, 22(5): 519 - 526.
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a spolehlivé, zda jsou efektivné vyuzivany a zda odpovidaji poznatkim marketingové teorie i

praxe.
3.6.4.1. Informacni systém

Dulezita pro firmy v odvétvi sportovnich sluzeb je znalost trhu. Firemni informace
a intelektualni kapitdl mohou ptedstavovat hlavni konkuren¢ni vyhodu. Manazeii na vSech
urovnich potfebuji pro své kazdodenni rozhodovani dostatek informaci a ¢asu pruzné reagovat
na zmény na trhu. Pfedev§im kvalitni a rychlé informace o obchodnich partnerech,
zdkaznicich a konkurenci hraji podle Stddrond, Budise a Stedron&®” v nové ekonomice
klicovou roli. Informace uleh¢uji ziskdvani novych pfilezitosti, snizuji podnikatelska rizika,
pomahaji racionalizovat rozhodovani a usmériiuji proces fizeni. Tyto informace zavisi
na vytvofeni kvalitniho marketingového informaéniho systému. Ten podle P¥ibové® zahrnuje

soustavu:

e Shromazd'ovani a vytvareni informaci,
e zpracovani a pretaveni informaci pro potfeby marketingu a

e systém vyuzivani informaci.

Ur¢it optimum informaci neni jednoduché. Na ziskani kazdé informace musi podnik vynalozit
urcité naklady. Proto podnik potiebuje informacni systém, ktery nalezne spravnou cestu spleti
databézi a piinese informace, které maji nejvétsi uzitek. Podle Kotlera a Kellera® by mél byt
marketingovy informacni systém spolecnosti kompromisem mezi tim, co marketéfi potiebuji,
co si mysli, Ze potiebuji, a co je ekonomicky dosazitelné. Audit marketingového informa¢niho
systému zjiStuje mimo jiné i to, jestli jsou ziskané informace adekvatné vyuZivany nositeli

podnikovych rozhodnuti a maji tak vliv na fungovani firmy.
3.6.4.2.  Planovaci systém

Marketingové planovani je sou¢asti podnikového planovéani. Ukolem tohoto planovani je vést

podnik systematicky k jasné koncepci vyplyvajici z marketingové filosofie a cil firmy. Audit

S STEDRON, Bohumir, BUDIS, Petr, STEDRON, Bohumir. Marketing a nova ekonomika. V Praze: C.H. Beck,
2009. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-146-8. Str. 2.

8 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-716-299-9. Str. 18.

* KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. Str. 101.
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zjist'uje, zda je systém marketingového planovani dobfe navrzen a efektivné vyuzivan. Podle
Tomka a Vavrové® je pojem marketingové planovani Siroky a nesmi byt zamé&hovan
napiiklad s planovanim prodeje. Marketingovy plan podle autord obsahuje zhodnoceni
dosavadnich a budoucich moznosti, volbu a bliz§i popis cilovych trhii, navrh zékladni
strategie chovani vuc¢i partnerim a konkurenci, ukoly tykajici se zadoucich operativnich
opatieni a ocekavané vysledky. Z hlediska casového horizontu miizeme marketingové

planovani rozdélit na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé.

Potfeba marketingového stfednédobého az dlouhodobého planovani ma v raznych
organizacich rizny vyznam. Podle Vastikové® nepotiebuji malé organizace, jako je lyzatrska
Skola, zpracovavat dlouhodobé strategické plany. Nicméné i tak musi mit dobré znalosti
o prostiedi a zdkaznicich. U mensi az stfedni organizace, jako je lyzaiska skola, je vhodné

stanovit operativni plan pro nésledujici rok.
3.6.4.3.  Marketingovy kontrolni systém

Dobte fungujici marketingovy kontrolni systém je rozhodujici pro uspé$né marketingové
fungovani podniku a musi byt dobfe integrovan mezi ostatni prvky procesu fizeni.
Marketingova koncepce ma na fungovani podniku rozhodujici vliv. A pravé proto musi byt
podle Schiffera®® marketingové aktivity, jejich adekvatnost, ziskovost a naklady pravideln&
kontrolovany. Audit kontrolnich marketingovych systéml vyhodnocuje, zda kontrolni
nastroje spole¢nosti sleduji a spravné posuzuji vysledky marketingového usili podniku a zda
je kontrola provadéna pravidelné a s ohledem na ziskovost a naklady jednotlivych produkt,

trhu a teritorii.

Podle Jakubikové® je potfeba v ramei efektivni marketingové kontroly v podniku zjistit tyto

informace:

e Byly dosazeny planované vysledky?

% TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci: teoretické poznatky, priklady a
zkuSenosti ceskych podnikatelii. Praha: Professional Publishing, 2007. ISBN 978-80-86946-45-0. Str. 139.

1 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2721-9. Str. 34.

%2 SCHIFFER, Vladimir. Vaitini kontrolni systém: vyznamny ndstroj ochrany majetku a hospodareni iicetnich
jednotek. Praha: ASPI, 2009. ISBN 978-80-7357-436-9. Str. 197.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-4670-8. Str. 341.

31



e Kde firma vydélava a kde prodélava?
o Jaka je efektivnost nakladi a u¢innost marketingovych vydaja?

e Jsou zakladni strategie firmy konzistentni s piilezitostmi externiho trhu?

Nutnost kontroly a pripadné korekce marketingové strategie spo&iva podle Horakové®
ve skutecnosti, Ze Uplna realizace strategie mtize trvat i nékolik let a mezi zacatkem a koncem
realizace strategie velmi Casto dochazi ke zménam vnéjsiho i vnitiniho prostiedi spolecnosti.
I spravné zvolena strategie se tedy postupem casu a zménou podminek miize stat nevhodnou.
Kli¢ové pro kontrolu marketingové strategie jsou respektované standardy marketingové
vykonnosti, predstavujici urcitou uroven ocekavanych vykontli, vyhodnocend vykonnost,
reprezentujici rozdil mezi skute¢nym a ptfedpokladanym vykonem a korekce, predstavujici
zmény v piipadech, kdy neni dosazeno standardd vykonnosti a je tfeba marketingovy systém

reformovat.

3.6.5. Audit marketingové produktivity

Soucasti auditu marketingové produktivity jsou analyza zisku a analyza efektivnosti nakladi
na zékladé marketingovych aktivit. Ob€ tyto analyzy musi mit periodicky charakter,
aby se zamezilo vyraznym odchylkdm od stanovenych plani a mohla byt v¢as provedena
korekce. Novatorov, Seong-Seop, Wall a Crompton®® ve svém vyzkumu uvadi,
Ze u organizaci zabyvajicich se sluzbami je dilezité také to, jak marketingové aktivity

podniku vnimaji zaméstnanci.

3.6.5.1.  Analyza zisku

66

Jak uvadi Marini¢>, zisk kvantifikuje celkovou uroven zhodnoceni vlozenych nakladu.

Analyza ziskovosti méfi ziskovou vykonnost jednotlivych sluzeb, skupin zakaznikd, trznich

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 178.

% NOVATOROV, Edouard, SEONG-SEOP, Kim, WALL, Kent, CROMPTON, John. The Index of Recreation
Marketing Excellence: An Audit Instrument for Measuring the Effectiveness of Marketing Efforts at a Student
Recreation Center. Journal of Park and Recreation Administration. 1998, 16(3): 58 - 80.

8 MARINIC, Pavel. Pldnovdni a tvorba hodnoty firmy. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2432-4. Str. 201.
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segmentt a distribucnich cest. Zisk se rizni a analyza je podkladem pro rozhodovani o dalSim

" o 67
postupu, pise Horakova”'.

Na zéklad¢ ziskovosti jednotlivych sluzeb, skupin zékaznikd, trznich segmentt
a distribu¢nich cest by méla byt firma schopna odpovédét na otazku, zda vstoupit do nového
segmentu, expandovat nebo se z ného stahnout. Dilezité je, jaké miry ziskovosti dosahuje

firma ve srovnani s konkurenci.
3.6.5.2.  Analyza efektivnosti nakladi

Analyza efektivnosti naklad odpovida na otdzku, jak nidkladné a jak rentabilni jsou strategie
vedouci k dosaZeni v planu stanovenych cili. Kazdd marketingova aktivita néco stoji. Podle

Horakové®®

je nezbytné specifikovat, klasifikovat a pfifadit naklady k jednotlivym
marketingovym néstrojim. Takze ¢lenéni nékladt podle zdroje vzniku musi byt zménéno
na ¢lenéni podle Gcelu. Tato analyza je znacné ¢asové i finanén€ ndrocnd, je vSak nezbytna

pro rozhodovani v oblasti jednotlivych prvki marketingového mixu.
Podle McDonalda a Wilsona® 1ze provadét audit marketingu v n&kolika Grovnich:

e Uroveti 1 — hloubkova provérka marketingu,
e Uroven 2 — analyza efektivity marketingu,

e Uroven 3 — analyza efektivity propagace.

Hloubkova provérka marketingu objektivné hodnoti, jestli zvolend strategie vytvaii nebo
snizuje hodnotu podniku a identifikuje mozné zplisoby zlepSeni. Mensi az stfedni organizace
jako lyzatské Skoly vyuzivaji spiSe operativni plany. Proto je pro né¢ vhodnéjsi analyza
efektivity marketingu, ktera zjiStuje pravdépodobnost, Ze marketingova taktika povede
k vytvofeni potiebné konkuren¢ni vyhody. Tteti moznost, analyza efektivnosti propagace,

se zamé&fuje pouze na komunikacni aktivity.

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 185.

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1. Str. 184.

% MCDONALD, Malcolm, WILSON, Hugh. Marketingovy plan: pFiprava a iispésnd realizace. 7. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 512.
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3.6.6. Audit marketingovych nastroji

Audit marketingovych néstroji je auditem jednotlivych nastroji marketingového mixu.
Marketingovy mix spolenosti poskytujicich sluzby méa podle Mateidese a Dad’a™ mnoho
spole¢ného s marketingovym mixem jako takovym. Zaroven jsou zde vSak i mnohé odliSnosti

vyplyvajici z vlastnosti sluzeb.

Krom¢ nastrojii klasického marketingového mixu, takzvanych 4P (Product — produkt, Prize -
cena, Place — misto nebo distribuce, Promotion — propagace), je marketingovy mix sluzeb
doplnén o dalsi 3P. People — lidé, Proces — proces, Presentation — materialni prostiedi.

Celkové se tedy jedna o marketingovy mix 7P."
3.6.6.1.  Produkt

Caslavova’® definuje sportovni produkt jako ..veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené

3

K uspokojovani prani a potreb zakaznikit pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.

Sportovni produkt miZzeme stejné jako kazdy jiny produkt rozdélit do nékolika vrstev. Prvni
vrstvou je samotny uzitek ¢i prospé$nost pro zakaznika. Jako zakladni uzitek nabizi sportovni
produkt zakaznikovi zdravi, zabavu, spole¢enskost a dosahovani vykonti. To, ¢im se sportovni
produkt odliSuje od jinych produktl, jsou dalsi vrstvy, které tvofi obecnéd sportovni forma,

specificka sportovni forma a marketingovy mix."

" MATEIDES, Alexander, DADO, Jaroslav. Sluzby. Bratislava: Ing Miroslav Mragko, 2002. ISBN 80-805-
7452-9.

" BOOMS, B., BITNER, M. J. (1981). Marketing Strategies and Organizational Structures for Service Firms.
Marketing of Services, James H. Donnelly and William R. George, eds. Chicago: American Marketing
Association, 47-51.

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
Str. 116.

® MULLIN, Bernard, HARDY, Stephen, SUTTON, William. Sport marketing. 3rd ed. Champaign, IL: Human
Kinetics, 2007. ISBN 07-360-6052-9. Str. 17.
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Obrazek 2: Sportovni produkt

1. Zékladni vyhoda
o Zdravi

*zabava

* Spolecenskost
*»dosahovani vykont

2. Obecna sportovni forma

*Hry
*Pravidla
*Vybaveni
*Fyzické dovednosti
 Zatizeni
3. Specificka sportovni
forma
e *Hokej
*Tenis
+Basebal
4. Marketingovy mix  *Volejbal
«Produkt *Golf
«Cena +Fotbal
+Distribuce

* Komunikace

Zdroj: MULLIN, Bernard, HARDY, Stephen, SUTTON, William, Sport marketing, 2007,
str. 17.

Chelladurai” tvrdi, Ze existuje vice sportovnich produktd, které klasifikuje takto:

1) Sportovni zbozi,
e vyroba,
e prodej.
2) Sluzby zakaznikim;
¢ sluzby orientované na pozitky,
e sluzby orientované na zdravi a zdatnost,
e lidska dovednost,
e lidska vykonnost,
® VyZiva,

e rehabilitace.

™ CHELLADURAI, Sam P. Managing organizations for sport and physical activity: a systems perspective. 4th
ed. Scottsdale: Holcomb Hathaway, 2014. ISBN 978-1-62159-014-9.
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3) Divacké Sluzby;
e zabava,
e zavody,
e podivana,
e tfeti misto.
4) Sponzorské sluzby;
e trzni pfistup,
e sdruzovani.
5) Psychicky prospéch;
e altruisticky pfistup,
e egoisticky piistup.
6) Socialni myslenky;
e zdatnost,
e zdravi,

e aktivni Zivotni styl.
3.6.6.2. Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery spolecnosti pfinasi zisk. Jedna
se nejcastéji o v penézich vyjadienou castku, kterou nam zdkaznici plati za produkt. Zaroven
je to nastroj marketingového mixu, ktery se nejjednoduseji méni a ovliviiuje. Podle Janes”
je cena dilezity nastroj pro poskytovatele sluzeb, protoze zvySuje vynos, uruje poptavku
a Vv neposledni tad¢ se s jeji pomoci daji zvyhodnovat urcité skupiny zékaznikli. Spole¢nosti
by si podle autorky mély dat pozor nejen na pfili§ vysokou cenu, ale také na pfili§ nizkou

cenu. Nizsi ceny totiz mohou u sportovnich sluzeb naznacovat zadkaznikovi nizsi kvalitu.

Vyznam ceny v odvétvi sportovnich sluzeb vSak nesmi byt piecenovan. Borland
a MacDonald™ tvrdi, Ze u fady nabizenych sportovnich sluzeb vice nez cena rozhoduje

spolecenska prestizZ nebo soucasné modni trendy. Dal§im dilezitym faktorem je podle autorii

™ JANES, Patricia Click. Marketing in leisure and tourism: reaching new heights. London: Venture Publishing,
2006. ISBN 978-18-921-3265-9.
® BORLAND, Jeffery, MACDONALD, Robert. Demand for sport. Oxford review of economic policy. 2003,
19(4): 478 — 502.
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dostupnost sluzby, kterd je zavisld na mist¢ vykonu sluzby i na denni dobé kdy je sluzba

vykonavéna. Tato doba by méla byt co nejvice ptizplisobena volnému casu zédkaznik?.
3.6.6.3.  Distribuce

Distribuce v n¢kterych piipadech oznacovana jako misto je tietim nastrojem marketingového
mixu. Distribuci ve sluzbach Kotler’’ definuje jako ,,veskeré cinnosti spolecnosti, které cini

‘

produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim. ‘

Podle Caslavové™ je distribuce sportovni sluzby jako nehmotného produktu specificka proto,
7ze sluzba nemlze byt dana do prodejny nebo sklad. Zdkaznik si sluzbu musi prozit
V samotném sportovnim zafizeni. Zakaznik je tedy nucen za sluzbou pftijit, vyhledava riizna
svédectvi o sluzbé a zavéry dela na zékladé mista, kde je sluzba poskytovana. Majitelé

sportovnich zafizeni by se méli snazit zakazniky ke vstupu ziskat pomoci nastrojti propagace.
3.6.6.4.  Propagace

Propagace, n¢kdy také komunika¢ni mix, je soubor ndstroju, které maji za kol sdélit cilovym
zakazniklim informace o produktu organizace a piesvédc¢it je o nakupu tohoto produktu. Podle
Voracka™ musi firma realizovat propagaci v souladu se svoji filozofii a zejména
u sportovnich organizaci je dileZité, aby propagace probihala podle urcité strategie. Nastroje

propagace podle P¥ikrylové a Jahodové® jsou:

e Reklama — placena forma neosobni propagace vyuzivajici média jako prostiedku
komunikace.

e Publicita — zptisob jakym média informuji o novinkach ve firmé¢ a o novych produktech.
Zpravidla vysledkem dobrého PR.

e Opatieni na podporu prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje

produktu ¢i sluzby.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. Str. 71.

8 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.

Str. 110.

7 VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. Praha: Karolinum, 2012. ISBN 978-802-
4620-275. Str. 23.

8 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8. Str. 63.
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e Osobni prodej — vyuzivad Skolené osoby prodejcii, ktefi svoji osobou a prezentaci
propaguji firmu.
e Piimy marketing — posilani zbozi od vyrobce piimo spotiebiteli, ¢i pifimy kontakt

se spotiebitelem.

Masterman a Woodova® toto klasické pojeti propagaéniho mixu povazuji za nedostatujici.
Autofi nedéli komunikacni mix na jednotlivé nastroje. Propagace je podle nich jedna ucelena
komunikacni strategie. Mechanismy jejich integrovaného komunika¢niho mixu jsou PR,
elektronicka marketingova komunikace, reklama, sponzorstvi, podpora prodeje a piimy

marketing.

Ferrell a Hartline® shrnuji funkce propagace do n&kolika krokil. Propagace by mé&la upoutat
pozornost zdkaznik k informacim o produktu, coz vzbudi védomi zijem zakaznika
o produkt. U zdkaznika vznikne zajem, ktery pteroste k rozhodnuti vlastnit produkt ¢i vyuzit
sluzbu. Poslednim krokem uspé$né propagace je pak vyzvat zakaznika k samotné akci —

zakoupeni, objednani produktu.
3.6.6.5. Lid¢é

Pro sluzby je typicka pravé neoddélitelnost od lidi, ktefi je poskytuji. Zakaznici pfi vyuZivani
sluzeb Casto pfichdzi do kontaktu se zaméstnanci. Pfi poskytovani sluzeb lyzatské Skoly
je kontakt mezi instruktorem a zakaznikem nevyhnutelny. Zaméstnanci tedy maji ptimy vliv

na kvalitu sluzeb.

S timto nazorem souhlasi i Lacina®, ktery tvrdi, Ze spolehlivost, jistota, empatie, odpoveédnost
a ochota zaméstnanci jsou klicové pro vnimani kvality sluzby zakaznikem. Klicové

pro organizace ve sportovnich sluzbach jsou vybér a rozvoj zaméstnanct podle téchto kritérii.

Xz 84 v , vy , 2 g ’ , 0 7. ’
Caslavova® pise: ,, Ve sportovnich sluzbach je personal tim zasadnim faktorem, kvuli kterému

zakaznici navstevuji urcité zarizeni. Sluzby jsou promenlivé, zalezi vzdy na poskytovateli —

8 MASTERMAN, Guy, WOOD, Emma H. Innovative marketing communications: strategies for the events
industry. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2006. ISBN 978-0-7506-6361-8. Str. 83.

¥ FERRELL, O., HARTLINE, M. D. Marketing strategy. 5th ed. Mason, Ohio: South-Western Cengage
Learning, 2011. ISBN 978-0-538-46738-4. Str. 294.

8 LACINA, Karel. Management a marketing cestovniho ruchu. Praha: Vysoka kola finanéni a spravni, 2010.
ISBN 978-80-7408-035-7. Str. 74.
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trenérovi, cviciteli, instruktorovi. Z téchto duvodu management firmy musi sledovat
V navaznosti na kvalitu cvicebniho procesu, jak jsou zaméstnanci k zakaznikum vlidni,
pristupni a zdvorili, jakou prezentuji uroven dovednosti, jaké maji znalosti, jak jsou pro firmu
prospésni a jak firmu reprezentuji. Tato kritéria by se méla vidy stat soucdsti posuzovani

kvality firmy a méla by byt u zaméstnancii dlouhodobé rozvijena. “
3.6.6.6.  Proces

Procesem se u sportovnich sluzeb rozumi vSechny mechanismy, cinnosti a postupy
pii ptipravé a provedeni sluzby. Cilem spolecnosti pii fizeni procesti by méla byt maximalni
plynulost a to, aby zakaznik zbyte¢né necekal. Pokud bude zakaznik ¢ekat na instruktora,
ktery ma zpozdéni, urcité jiz nebude se sluzbou pln¢ spokojen. Stejna situace nastane, pokud

musi zakaznik piili§ dlouho ¢ekat pfi placeni na recepci lyzatské Skoly.

Caslavova® uvadi ¢tyfi hlavni faktory ovliviiujici proces sportovnich sluzeb. Jde o dobu

obsluhy zakaznika, rychlost obsluhy, dobu ¢ekani a formu obsluhy.

Podle McCarvilla® se daji procesy ve sluzbach Fidit pomoci marketingovych néstroji. Mezi
tyto nastroje patii napiiklad systém rezervaci, zplsob platby, odbaveni pfi platbé, pribch

lekce nebo feseni stiznosti.
3.6.6.7.  Materialni prostfedi

Materialni prostfedi je zaméfeno na prostory, kde sluzba probiha. Muze jit o prostiedi
lyzatské Skoly jako takové, kde zdkaznik sluzbu kupuje i o prostiedi, kde je sluzba
zakaznikem takzvané ,.konzumovana®, tedy prostfedi kde probiha vyuka. Toto prostfedi ma

vliv nejen na zakazniky, ale i na zamé&stnance, které miiZe stresovat nebo naopak motivovat.

s .87 w17 s v Qs v r ’ v qr . ’ v 17
Vastikova®” d&li materialni prostfedi u sluzeb na zékladni prostiedi a periferni prostiedi.

Konkrétné u lyzatské Skoly mize mit na zakladni prostiedi vliv naptiklad velikost lyzatrské

8 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.

Str. 113.

% CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.

Str. 113.

% MCCARVILLE, Ron. Improving leisure services through marketing action. Champaign, Il: Sagamore
Publishing, 2002. ISBN 1-57167-497-7.

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2721-9.
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Skolky a jeji vybaveni v navaznosti na pocet vyuCovanych déti, jeji vybavenost vzhledem
k velikosti, komfort sportovniho zafizeni ovliviiovany napiiklad typem vleku nebo atmosféra
pusobici na zdkaznika uvnitt lyzatské Skoly, kde si sluzbu kupuje. Periferni prostiedi potom

doplnuje prostiedi zakladni, naptiklad bonbony pro déti zdarma.
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4. METODOLOGIE

4.1. Struktura marketingového auditu

Pro své marketingové audity jsem zvolil strukturu, kterou uvadi Tomek a Vavrova,
Jakubikova a Riedl a kterd je popsana v kapitolach 3.4. a 3.6. Tuto strukturu jsem doplnil
o obecné informace o zkoumané firmé na zacatku auditu a o doporuceni pro zkoumanou

firmu na konci auditu. Struktura bude nasledujici:

e Zakladni informace o firme,

¢ audit marketingového prostiedi,
e audit marketingové strategie,

e audit organizace marketingu,

e audit marketingovych systému,
e audit marketingové produktivity,
e audit marketingovych nastroja,

e doporuceni pro firmu.

4.2. Analyza dokumenti

V této praci jsou vyuzita sekundarni data z interniho zdroje, kterym je pfimo zkoumana firma.
Jedna se o statistiky prodeje jednotlivych sluzeb z let 2014 a 2015 a informace o cenach. Tyto
data jsou vyuzita pii tvorbé Portfolio matice BCG v kapitole 5.2.1. Dal§im zdrojem
sekundéarnich dat, tentokrat externim, byly Statisticky ufad Jihoafrické republiky (Statistics
South Africa), Rezervni banka Jihoafrické republiky (South African Reserve Bank)
a spolecnosti Trading Economics a Nielsen. Jejich data jsou vyuzita v PEST analyze
v kapitole 5.2.3.

Sekundérni data z internich zdrojii jsou shromazd’ovana uvnitt firmy a tykaji se pfedevsim
evidence vlastni Cinnosti. Pro marketingové projekty jsou vyznamné piedevsim udaje
o prodeji a nakupu v podrobném c¢lenéni a Udaje financni povahy jako naptiklad udaje
o cenach, nakladech nebo zisku. Sekundarni data z externich zdroji jsou shromazd’ovéana

institucemi k nejriznéjsim tcelim. Klasické statistické piehledy jsou metodické a realiza¢ni
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prace Statistického ufadu Jihoafrické republiky. Tyto udaje jsou souhrnné a jsou proto

vhodnym zdrojem dat, pokud je tieba ziskat komplexni strukturalni obraz situace.®

4.3. Vlastni pozorovani

Cést dat byla nashromazdéna pomoci vlastniho zagastnéného pozorovani autora, jenz plisobil
ve zkoumané lyzaiské Skole jako instruktor lyZzovani a snowboardingu od kvétna 2015

do srpna 2015. Data nashromazdéna touto kvalitativni metodou jsou vyuzita v kapitole 5.2.

4.4. Portfolio matice BCG

BCG matice v kapitole 5.2.1. rozdé€luje produkty spolecnosti do Ctyf kategorii podle jejich
relativniho trzniho podilu a tempa ristu jejich trhu. To umoZni organizaci zjistit,
které produkty jsou pro firmu nejdilezitéjsi a v jaké fazi zivotniho cyklu se produkty ptiblizné
nachazeji. Jako zdroje dat jsou vyuzity statistiky prodeje lekci lyzatské skoly Tiffindell z let
2014 a 2015. Mira rustu je vypocitdna pomoci udaji pouze ze dvou let a mize na ni pasobit
velka statistickd odchylka. Vzhledem Kk neznalosti trzeb konkurence neudava BCG matice
Vv této praci relativni trzni podil nybrz pouze podil dané sluzby na trzbach organizace. Plocha

kruhtt BCG matice udava velikost trzeb z jednotlivych produkti.®

8 PRIBO\{A, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-716- 9299-9. Str. 36.
8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z3. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. Str. 134.
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Obriazek 3: BCG matice
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Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, 2013, str. 134. Upraveno autorem.

4.5. Porteruv model péti sil

Soucasti analyzy mikroprostiedi v této praci je Portertiv model péti sil (pfiloha 1) v kapitole
5.2.3. Cilem této metody je identifikace hybnych sil odvétvi, které ovliviiuji ¢innost podniku.
Jsou vyuzita data statistického Gfadu Jihoafrické republiky (Statistics South Africa), Gfadu

vlady Jihoafrické republiky (South African Government) a spole¢nosti Trading Economics.

Sv v

nejvyssi) dle subjektivniho posouzeni autora. %

% VETRICEK, Adam. Marketingovy plén fitness centra Trinity. Praha, 2014. Bakalafska prace. Univerzita
Karlova v Praze. Fakulta télesné vychovy a sportu. Str. 42.
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Obrazek 4: Porteriuv model péti sil
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Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, 2013, str. 103.

4.6. PEST analyza

Pro analyzu makroprostfedi je Vv praci vyuzita v kapitole 5.2.3. PEST analyza (ptiloha 2),

ktera zkoumd politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory.

wevr

naprosto dostaCuje. PouZita jsou data Statistického ufadu Jihoafrické republiky (Statistics
South Africa), Rezervni banky Jihoafrické republiky (South African Reserve Bank) a

spole¢nosti Trading Economics a Nielsen. Cilem je:

e Identifikace faktord, které maji na podnik vliv,

e urceni moznych UcCinkt téchto faktort a jejich aktudlni stav,

vvvvvv

vyvoje.
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4.7. Charakteristika konkurence

Pro charakteristiku konkurence provedenou v kapitole 5.2.4. jsem zvolil postup vychazejici
z Kotlerovy metody analyzy konkurence popsané v kapitole 3.6.1.4. Kotlerovu rozsahlou

metodu jsem zjednodusil na 3 kroky:

e Identifikace konkuren¢nich firem,
e hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence,

e odhad reakce konkurenta.

V ramci silnych a slabych stranek jsou porovnavany tyto zvolené ¢asti marketingového mixu:

e Produkt,
e cCena,

e misto,

e proces,

e prezentace. ™

4.8. SWOT analyza

V praci je SWOT analyza pouzita jako sumarizace vSech pfedchozich analyz v kapitole 5.2.5.
Sklada se ze dvou dil¢ich analyz SW a OT. Analyza SW — silné a slabé stranky se tyka
vnitiniho prostfedi firmy a je provadéna jako prvni. Analyza OT — pfileZitosti a hrozby
je zamé&fena na vnéjsi prostedi. PtileZitosti, hrozby, silné i slabé stranky jsou zaznamenany
v tabulkach. Jednotlivé faktory jsou vysledkem piedchozich analyz — Matice BCG, Porteriv
model, PEST analyza a charakteristika konkurence. U kaZzdého faktoru je <ciselné
kvantifikovan jeho vyznam a hodnota od 1 do 5 (1 nejnizsi, 5 nejvyssi) podle subjektivniho
posouzeni autora prace. Nakonec je sestaven piehled vazeb silnych a slabych stranek
s ptilezitostmi a hrozbami. Vysledky analyzy SWOT jsou v praci dale pouzity jako kli¢ové

poznatky pfi auditu marketingové strategie v kapitole 5.3.%

' VETRICEK, Adam. Marketingovy pldn fitness centra Trinity. Praha, 2014. Bakalafska prace. Univerzita
Karlova v Praze. Fakulta télesné vychovy a sportu. Str. 44.
% VETRICEK, Adam. Marketingovy plén fitness centra Trinity. Praha, 2014. Bakalafska prace. Univerzita
Karlova v Praze. Fakulta télesné vychovy a sportu. Str. 44.
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5. MARKETINOGOVY  AUDIT LYZARSKE SKOLY
TIFFINDELL SKI RESORT LTD..

5.1. Zakladni informace o firmé Tiffindell Ski Resort Ltd.

Tiffindell Ski Resort je pln¢ vybavené pohostinské centrum svice nez 150 luzky,
které se nachazi v Dra¢ich horach v Jihoafrické republice, provincii Eastern Cape, 300 km

od nejbliz§itho mésta Barkley East.

Tiffindell byl zalozen dvojici lyzafskych nadSenci vroce 1993 jako lyzarské stedisko
na hofe Ben McDhui (3001 m. n. m.) a jeho posldni je umoznit lidem z jizni Afriky poznat
snih a radost z lyzovani a dalSich zimnich sportii a aktivit. Souc¢asni majitelé Lew Campbell
a Peter Pilz koupili Tiffindell vroce 2012 a zménili pravni formu spole¢nosti na Ltd.
(Company limited by share), ktera je pravné podobna cCeské s.r.o. (spoleCnost s rucenim

omezenym).

Obriazek 5: Poloha Tiffindell Ski Resort Ltd.
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Béhem zimni sezony (Cerven, Cervenec, srpen) je oblast, kde se stiedisko nachdzi chuda
na srazky. I pfes primérné denni teploty kolem 0°C a noc¢ni kolem -9°C zde napadne
VvV priméru 50 cm snéhu roéné€, coz neni pro provoz dostacujici a snih pro 2 km sjezdovek je
nutné produkovat pomoci snéznych d€l. Ve stfedisku jsou tii lyzafské vleky, prodejna

lyzatského obleCeni a vybaveni, piij¢ovna lyzi a snowboardi, lyzatska skola, restaurace a bar.

Obrazek 6: Mapa Tiffindell Ski Resort Ltd.
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Zdroj: Tiffindell Ski Resort [online]. Dostupné z: http://www.tiffindell.co.za/.

Spole¢nost Tiffindell pomahd mistni komunit€ a vramci takzvanych ,,lkephu Ski Pups*
umoznuje lyzovat détem ze Ctyf mistnich Skol. Kazdy rok se 120 z téchto déti ucastni
détského lyzatského mistrovstvi Jihoafrické republiky, které se kona praveé v Tiffindell.
V Tiffindell byla v roce 2014 zaloZena také prvni lyZzafska akademie v Africe, ktera béhem

zimni sezony umozinuje 20 nejtalentovanéjSim détem plné€ se sousttedit na trénink lyzovani.

47



V zimni sezon¢ 2014 Tiffindell hostil prvni zavody FIS na africkém kontinenté se zavodniky
ze Svédska, USA, Slovenska, Rakouska a Ceské republiky. Lyzat z Tiffindell Sive Speelman
soutézil na zimnich olympijskych hrach mladdeze v roce 2012 a kvalifikoval se k ucasti
na Zimnich olympijskych hrach 2014 v Soci, kterych se ale kviili nesouhlasu olympijského

vyboru Jihoafrické republiky nemohl ucastnit.

Lyzafska Skola, kterou se v praci zabyvam, je soucdsti lyzaiského stfediska Tiffindell
a ma stejného majitele. Presto, ze je tedy lyzaiska skola pouze organizaéni jednotkou, chova

se jako samostatna firma a tak je na ni v praci pohliZeno.

Lyzatska skola funguje ve stfedisku Tiffindell od jeho zalozeni a u jejiho vzniku byli 1 ¢esti
a slovensti lyzafi, ktefi ve stfedisku ptisobi dodnes. Pfevaznou vétSinu instruktort totiz tvori
Evropané s profesiondlnim lyzafskym a snowboardovym vzdélanim, kterym pomaha nékolik
jihoafrickych stazisti. Celkové€ je zaméstnancii lyzatské Skoly v soucasné dobé 10 — 15 a maji
na starosti nejen vyuku lyzovéni, ale také fungovani piaj¢ovny lyzatského vybaveni,
bezpecnost na svazich a vecerni zabavu pro klienty jako napiiklad kabaret nebo takzvany ,,ski

burning® neboli no¢ni sjezd s pochodnémi.

5.2.  Audit marketingového prostiedi

5.2.1. VnitFni prostiedi

Lyzaiska skola Tiffindell nabizi tfi rdzné druhy lekci a tedy tfi rozdilné produkty. Rizné
druhy lekci maji rozdilnou dobu trvani, pocet klientl ucastnicich se lekce a cenu. Jde
o zakladni skupinové lekce, taster lekce a privatni lekce. VSechny ceny jsou uvedeny v méné
Jihoafricky rand (ZAR). Tato ména je zakonnym platidlem Jihoafrické republiky a jejim
emitentem je Rezervni banka Jihoafrické republiky. Kromé Jihoafrické republiky je randem

mozné platit ve statech Lesotho, Namibie a Svazijsko.
e Zdkladni skupinova lekce

Zakladni skupinova lekce trvd 4 hodiny, které jsou zpravidla rozdéleny do dvou

dvouhodinovych blokl. Tyto vyukové bloky mohou probihat béhem jednoho i vice dni,

a to podle prani a potieb klientli a moznosti lyzaiské Skoly. Lekce probihd na zacate¢nickém
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svahu, ucastni se ji tfi az osm klientll a je zakoncena testem zakladnich lyzaiskych ptipadné
snowboardovych dovednosti. Klienti, ktefi uspésné zvladnou zaverecny test, mohou lyzovat
¢i snowboardovat na hlavnim svahu aredlu. Pfi nezvladnuti testu musi klienti pokracovat
V tréninku na zacateCnickém svahu nebo zakoupit privatni lekci a pokraCovat ve vyuce
s instruktorem. Toto omezeni plati zejména z divodu bezpecnosti na hlavnim svahu. Cena
lekce pro jednu osobu je 630 Jihoafrickych randd, cena pro déti do 12 let je 490 randu a je
povinna pro vSechny navstévniky, kteti jsou v Tiffindell poprvé vyjma klientd, ktefi jsou

Vv arealu pouze na jeden den. Ti mohou vyuzit lekci taster.
e Taster lekce

Tato dvouhodinové lekce by se dala oznacit jako ,,ochutndvka®. Je zpravidla nabizena velmi
vyjimecné a to pouze klientiim, ktefi navstivi Tiffindell pouze na jeden den, nemaji ambice
a lyzovat nebo snowboardovat na hlavnim svahu aredlu a chtéji si dané zimni sporty pouze
vyzkouset. Lekce taster je se musi ucastnit minimalné 3, maximalné 8 klientli podobné jako
u zékladni skupinové lekce. Klienti, kteti absolvuji taster nemohou projit zavérecnym testem
zékladnich lyzatskych nebo snowboardovych dovednosti. Pokud by chtéli testem projit
a pohybovat se na hlavnim svahu aredlu musi absolvovat minimaln¢ dvé lekce taster nebo
zakladni skupinovou lekci. Cena taster lekce pro jednu osobu je 460 randi, cena lekce pro déti
do 12 let je 320 randu.

e Privatni lekce

Privatni lekce trva 1 hodinu a tcastni se ji jeden az dva klienti. Tuto lekci si mohou koupit
klienti, ktefi nezvladli zavérecny test zakladnich lyzatskych ¢i snowboardovych dovednosti
po skonceni zakladni skupinové lekce, ale 1 ti ktefi test zvladli a chtéji se déle zlepSovat. Diky
nizSimu poctu ucastnikGi je vyuka uzplsobena vice na miru jednotlivych Kklientd
a intenzivnéjsi. Zaroven se jednd o alternativu pro jednodenni navstévniky, kterych neni dost
na to, aby vyuzili lekci taster nebo nechtéji vyukou travit dv€, ale pouze jednu hodinu. Cena

privatni lekce je 460 randl za prvni osobu a 320 randil za druhou osobu.

Tiffindell je v soucasné dobé spoleéné se svym konkurentem Afriski ve vedouci pozici

na trhu lyZzaiskych Skol v Jihoafrické republice. Soucasnd cenova politika je navrzena tak,
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aby svou pozici udrzel. Podrobnéji je cenova politika rozebrana v kapitole 5.7. Ceny vSech

druhti lekei mizeme nalézt v tabulce 1. Ceny jsou uvedeny v méné Jihoafricky rand (ZAR).

Tabulka 1: Cenik lyZaiské skoly Tiffindell

Skupinové lekce (minimalné 3 osoby)

Privatni lekce

Zakladni -4 h Taster —2 h 1h Kazd4 dalsi osoba
Dospéli R 630 R 460 R 460 R 320
Dé&ti do 12 let R 490 R 320 R 460 R 320

Zdroj: Vlastni

Tabulka 2 vypovida o podilu na trzbach, mife ristu a celkovych trzbach z riznych lekci.

Trzba v tabulce 2 je udana v méné Jihoafricky rand (ZAR).

Tabulka 2: Podil na trZzbach, mira rastu a trzba z jednotlivych produkti (rok 2015)

Podil na trzbach (%) | Mira ristu (%) Trzba (ZAR)
Zakladni slfu,plnova 46,4 8.3 491 400
lekce dospéli
Zakladni skupinova
lekee déti do 12 let | ~o nr 205800
Taster lekce dospéli | 3,1 33,3 33120
Taster lekce déti do 29 143 30 720
12 let
Privatni lekce 20,9 5,3 220 800
Prlvrétni lekce osoba 73 5.3 76 800
navic

Zdroj: Vlastni

Slouc¢ime-li trzby za zlevnéné lekce pro déti do 12 let s trzbami ze shodnych lekci za plnou

cenu a vSechny trzby z privatnich lekci, ziskame tabulku 3 se tfemi riznymi produkty

lyzatské Skoly.
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Tabulka 3: Podil na trzbach, mira rastu a trzba z produkti celkové (rok 2015)

Podil na trzbach (%) | Mira ristu (%) Trzba (ZAR)
Zakladni skupinova 65.8 8.1 697 200
lekce celkem
Taster lekce celkem | 6 23,4 63 840
Privatni lekce celkem | 28,2 53 297 600

Zdroj: Vlastni

V roce 2015 méla nejvétsi podil na trzbach zdkladni skupinova lekce. To je dle mého nézoru

zpusobeno predev§im tim, Ze je povinnad pro vSechny vicedenni ndvstévniky stiediska,

kterych je velkd vétSina. Otaznikem je lekce taster, kterou vyuZzivd pouze 6% zékazniki,

ale jejiz trzby mezirocné vzrostly o 23,4%.

Obrazek 7: BCG matice produktii lyZaiské Skoly Tiffindell
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5.2.2. Finan¢ni rozvaha

Fixni ndklady na provoz jako jsou naklady na elektricky proud, topeni, uklid ¢i materidlni
vybaveni nese lyzafsky aredl a v rozpoctu lyzaiské Skoly se tyto polozky tedy neobjevuji.
V rozpoctu naopak jsou variabilni naklady na mzdy instruktord. Pfijmem v rozpoctu lyzaiské
Skoly jsou trzby z lekci. Rozpocet lyzaiské Skoly z roku 2015 je zachycen v tabulce 4. Trzby
jsou podrobnéji analyzovany v kapitole 5.2.1, zisk v kapitole 5.6.1. a naklady v kapitole 5.6.2.

Tabulka 4: Rozpocet lyzaiské $koly (rok 2015)

Trzby (ZAR) Néklady (ZAR) Zisk (ZAR)

1 058 640 101 040 957 600

Zdroj: Vlastni

5.2.3. Segmentace trhu

Segmentace trhu je provedena na zédkladé demografického kritéria véku a specifickych narokt
na sportovni sluzby, které urcité skupiny zékaznikli jako naptiklad rodiny s détmi maji.
Lyzatska Skola si nevede statistiky o procentualnim podilu zahrani¢nich klienti. Skupiny

zékaznik jsou nasledujici:

e Déti — déti ve véku do 12 let;

e studenti — studujici mladi lidé ve véku 12 — 24 let;

e dospéli —lidé ve v€ku 20 — 50 let;

e starsi lidé — lidé ve v&ku nad 50 let;

e zahrani¢ni klienti — klienti, kteti nejsou rezidenti Jihoafrické republiky

e rodice s détmi — rodice s détmi ve véku piiblizné€ od 1 do 10 let.
Lyzaftska skole poskytuje tyto dva zakladni typy lekci:

e Skupinové lekce — lekce pro 3 — 8 osob;

e Privatni lekce — lekce pro 1 — 2 osoby.
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Tabulka 5: Soufadnicova sit’

Déti Studenti Dospéli Star$i lidé | Zahrani¢ni | Rodice s
Klienti détmi
Skupinové 1 2 3 4 5 6
lekce
Privatni 7 8 9 10 11 12
lekce

Zdroj: Vlastni

5.2.4. Mikroprostiedi

Riziko novych konkurenti ve stfedisku je eliminovéno diky shodnym majitelim lyzatské
Skoly a lyzaiského stfediska a vznik novych lyzatskych Skol mimo soucasnd lyzaiska
stfediska by byl spojen s velkymi naklady. Realna je vSak hrozba substituénich sluzeb.
Je tomu tak zejména proto, Ze subtropické podnebi umoziiuje provozovat ,letni* aktivity
i v zimni sezoné. Tiffindell by proto mél v propagaci vyzdvihnout jedine¢nost svych sluzeb
a zazitku, ktery snih v dané oblasti nabizi. Intenzita konkuren¢niho boje s jedinym existujicim
pfimym konkurentem Afriski je vysoka. Tento fakt je zplsoben zejména omezenou velikosti
trhu, u kterého se dd navic diky pfiznakiim nastupujici ekonomické krize ocekavat stagnace
¢i pokles. Naklady zakaznika spojené s vyuzitim sluzeb jiné lyzaiské skoly a lyzatského
sttediska nejsou vysoké a hrozi tedy odliv zédkaznikd ke konkurenci. Nutnosti je kvalitné
zpracovany marketingovy mix, ktery bude soucasti marketingové strategie a Vv jehoz
jednotlivych slozkdch by mél Tiffindell svou konkurenci piekonat a zvyhodnit vérné
zakazniky. Pokud to bude mozné, mél by se Tiffindell snazit vyuzit jako dodavatele
jihoafrické firmy, které nemaji tak silnou vyjednavaci pozici jako celosvétovy dodavatelé.

Tyto zavéry vyplyvaji z Porterova modelu, ktery je podrobné popsan v piiloze 1.
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Tabulka 6: Porteriiv model péti sil

Faktor Vyznam

Hrozba novych konkurentt 1,8
Vyjednavaci sila dodavatela 3,25
Vyjednavaci sila zakaznikt 3
Hrozba substitu¢nich sluzeb 3,05
Intenzita konkuren¢niho boje v odvétvi 3,4

Zdroj: Vlastni

5.2.5. Makroprostiedi

Globalni ekonomicka krize v letech 2008 a 2009 Jihoafrickou ekonomiku pfili§ nezasahla.
Zato Vv soucasnosti nejsou ekonomické ukazatele vibec pozitivni. Klesa HDP
a da se odhadovat pokles realnych mezd a tedy i koup&schopnosti a zivotni urovné obyvatel,
s ¢imZ je spojen pokles vydajii domdacnosti na sport. I pfes rostouci miru inflace si nemusi
spotiebitelé jeji vliv uvédomovat a vysoké urokové miry mohou motivovat potenciondlni
zakazniky spiSe k Gspordm. Investi¢ni klima je kvili vysokym urokovym méram nepiiznivé
a spole¢nost by se méla investic v sou¢asné dobé vyvarovat. Pokles kurzu Jihoafrického randu
a rust miry nezaméstnanosti mize, i pres primarné negativni dopad na spolecnost, znamenat
ptilezitost. Spole¢nost md moznost ptildkat zdkazniky ze zahrani¢i, ktefi by v dobé
ekonomické recese mohli ptibrzdit pokles trzeb a ziskat kvalifikovanou pracovni silu za nizsi

cenu.

Vlada se snazi zastavit pokles kurzu domaci mény politikou vysokych trokovych mér,
to nicméné vede k poklesu spotteby a ekonomickou recesi dle mého nazoru spise prohlubuje.
Z politického hlediska je nutné, aby se cely politicky systém stabilizoval, vymizela korupce

a pfevladla divéra ve vladu.

Vybavenost domacnosti internetem je v Jihoafrické republice pouze ptiblizné 7,5%. I pfesto,
jsou nejvhodnéjsi propagacni kanaly socidlni sité na internetu a to zejména kvuli vysokému
poctu lidi, ktefi je navstévuji pomoci mobilniho telefonu. Lyzatska Skola by méla klast diraz
pfedev§im na propagaci na Facebooku. Tyto zavéry vyplyvaji z PEST analyzy, kterd je
provedena v piiloze 2.
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5.2.6. Charakteristika konkurence

Jedinym soucasnym konkurentem Tiffindell jako lyzatského stiediska i1 lyzaiské Skoly je
Afriski. Tiffindell a Afriski si v soucasné dobé rozdélili existujici trh a oba jsou v pozici

trznich vadcu.
5.2.6.1. Charakteristika Afriski
e Produkt

Lyzaiska Skola Afriski nabizi svym zékaznikiim shodné typy lekci jako lyzaiska Skola
Tiffindell. Zakladni rozdéleni lekci je na skupinové a privatni. Skupinovych lekci se musi
ucastnit minimalné tii klienti stejné¢ jako v pfipadé¢ skupinovych lekci lyzatfské Skoly
Tiffindell. Oproti lyzatské skole Tiffindell nabizi Afriski moznost osmihodinové skupinové
lekce. Stejné jako v ptipadé Tiffindell je z divodu bezpecnosti pro v§echny nové navstévniky

Afriski povinné absolvovat alespon ¢tyrhodinovou lekci.
e Cena

Afriski se stejn¢ jako Tiffindell snazi svoji cenovou politikou udrzet svoji pozici trzniho
vidce. Shodné jako Tiffindell poskytuje Afriski slevu détem do 12 let a vySe cen je u obou
konkurentli velmi podobna. Jediny vyraznéjsi rozdil je u ceny privatni lekce pro prvni osobu,
ktera je v ptipadé Afriski 0 24% levnéjsi. VSechny ceny v tabulce 7 jsou v mén¢ Jihoafricky
rand (ZAR).

Tabulka 7: Cenik lyZa¥ské §koly Afriski

Skupinové lekce (minimalné 3 osoby) Privatni lekce

2dny—8h | Zakladni-4 h | Taster—2h | 1h Kazda dalsi osoba
Dospéli R 1095 R 655 R 455 R350 |R350
Déti do 12 let R 755 R 495 R 350 R350 |R350

Zdroj: Afriski [online]. Dostupné z: http://www.afriski.net/. Upraveno autorem.
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e Misto

Stredisko Afriski se nachazi ptiblizn¢ 500 km jizdy od Tiffindell na druhé stran¢ Dracich hor
ve staté Lesotho. Navstévnici Lesotha s Jihoafrickym pasem nepotiebuji zadna viza,
ale jejich pobyt v zemi je omezen na 30 dni. Nicméné Jihoafricky pas je mozné ziskat
az od 16 let véku a pro déti a mladistvé do 16 let je tedy nutné pfedem sjednat viza,
coz je vzhledem K proceduralni naro¢nosti nevyhoda. Tento fakt mize potencionalni klienty

s détmi z fad Jihoafri¢anti snadno odradit od navstévy Afriski.

Obrazek 8: Umisténi konkurence
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Zdroj: Maps Google [online]. Dostupné z: https://www.google.com/maps.

VétSinu zakaznikl obou stredisek tvoii lidé ze Ctyt velkych mést, kterymi jsou Johannesburg,
Kapské mésto, Bloemfontein a Durban. Afriski je vyrazné blize nejvétsimu z nich
Johannesburgu, coz mulZe znamenat urcitou vyhodu. Vzdalenost do Kapského mésta
a Bloemfonteinu je z obou stiedisek srovnatelna. Z mésta Durban je vyrazné kratsi cesta
do strediska Tiffindell.

v

Vyhodnéjsi je pozice Afriski z hlediska dopravni dostupnosti. Vzdalenost, kterou je nutné ujet

po sjeti z dalnice, je u stfediska Afriski vyrazng€ nizsi nez u stfediska Tiffindell.
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e Proces

Zimni sezona je u obou stfedisek shodnd a probihd v mésicich Cerven, Cervenec, srpen.
Obg¢ strediska spoléhaji z 90% na technicky snih. Nicmén¢ Afriski je poloZeno o pfiblizné tfi
sta vySkovych metri vySe nez Tiffindell v nadmotské vysce 3050 m. n. m. Lze tedy
piredpokladat, ze Afriski bude schopno diky vyssi poloze zajistit snéhovou pokryvku

na svazich o pfiblizné tyden déle jak na zacatku, tak na konci sezc')ny.93
e Prezentace

Afriski nabizi podobné jako Tiffindell jeden zacatecnicky svah a jeden hlavni svah. Celkové
ma Afriski 1.8 km sjezdovek, coz je o 200 m sjezdovek méné nez nabizi sttedisko Tiffindell.
Zacatecnicky svah, kde se pohybuje vétsina klientt lyzatské skoly je podobné jako v piipadé

Tiffindell vybaven takzvanym ,,provazovym® vlekem.
e (Odhad reakce konkurenta

Lyzatska Skola Afriski je pravdépodobné vybiravy konkurent, ktery reaguje pouze na urcité

formy utoki a ostatnich si nev§ima.
e Shrnuti

Lyzatska Skola Afriski méa vétsi portfolio nabizenych lekei za shodnou ¢i v nékterych
pripadech niz$i cenu. Umisténi stiediska Afriski v Lesothu je vii¢i ctyfem nejveétsim méstim
v Jihoafrické republice strategicky vyhodnéjsi a stfedisko je snaze dostupné. Pro déti

a mladistvé do 16 let je ale nutné sjednat viza, coz je pro Afriski nevyhodou.
5.2.7. SWOT analyza

5.2.7.1.  Silné stranky

Snih je v jihoafrickém regionu velmi atraktivni atrakci. LyZafskd Skola nabizi svym
zakaznikim svym zplsobem specialni produkt, coz je rozhodné jeji silnou strankou.

Z duvodu bezpecnosti klientd jsou v aredlu zavedeny povinné lekce a lyzaiska skola tak ma

% Afriski [online]. 2016, [cit. 2016-06-14]. Dostupné z: http://www.afriski.net/.
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cast trzeb zajisténou dopiedu. Na rozdil od konkurenta Afriski nepotiebuji déti a mladistvi
do 16 let pti navstéve Tiffindell zadna viza. Diky své pozici trzniho vidce si mize Tiffindell

dovolit nabizet nové produkty a rozsifovat trh.

Tabulka 8: SWOT silné stranky

Silné stranky Vaha Hodnota | Vyznam
Ojedinélost produktu 0,25 S 1,25
Povinné lekce 0,25 4 1

Z4dna vizova povinnost 0,25 3 0,75
Pozice trzniho viidce 0,25 3 0,75
Celkem 1 - 3,75

Zdroj: Vlastni
5.2.7.2.  Slabé stranky

Slabou strankou je pro Tiffindell $patnd dopravni dostupnost. Rovnéz fakt, ze 66% procent
trzeb pochazi z jednoho produktu a 100% trzeb je zavislych na snéhu a tedy i na pocasi je
Vv prostiedi jizni Afriky nevyhodou. Lyzatska Skola Tiffindell ma o 24% draZzsi privatni lekce

nez jeji konkurence a v hlavni sezoné€ (Cervenec) se potyké s nedostatkem instruktort.

Tabulka 9: SWOT slabé stranky

Slabé stranky Vaha Hodnota | Vyznam
Dopravni dostupnost 0,25 4 1

66% trzeb z jednoho produktu 0,25 2 0,5
Drazsi privatni lekce nez konkurence 0,25 4 1
Nedostatek instruktorti 0,25 3 0,75
Celkem 1 - 3,25

Zdroj: Vlastni
5.2.7.3.  Prilezitosti

Velkou prilezitosti je v dobé nastupujici ekonomické krize moznost ziskat zahraniéni klienty,
pro které se diky depreciaci randu sluzby lyzaiské Skoly relativné zlevnili. RovnéZ nové

instruktory by mohla lyZatska Skola ziskat ze zahrani¢i kde je jich v ¢ervnu, Cervenci a srpnu
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dostatek a mohla by tak vyfeSit problém s nedostatkem kvalifikované pracovni sily v hlavni
sezong. V piipadé potieby investic se jako ptilezitost, diky slabé domaci méné a vysokym
urokovym mérdm na domacim trhu, jevi zahrani¢ni kapital. Svoji zavislost na sné¢hu by mohla
lyzatska Skola Castecné omezit nabidkou novych sluzeb, k jejichz propagaci je mozné vyuzit

socialni sit Facebook, kterou v Africe vyuziva 4 miliony lidi.

Tabulka 10: SWOT prileZitosti

Prilezitosti Vaha Hodnota | Vyznam
Vyuziti zahrani¢niho kapitalu 0,2 3 0,6
Atraktivita pro zahrani¢ni klienty 0,2 2 0,4
Zavadéni novych sluzeb 0,2 3 0,6
Atraktivita pro zahrani¢ni instruktory 0,2 3 0,6
Vyuziti socialnich siti 0,2 3 0,6
Celkem 1 - 2,8

Zdroj: Vlastni

5.2.7.4. Hrozby

Nebezpeci pro spolecnost spociva Vv riziku hrozici ekonomické krize v Jihoafrické republice
a VvV neptiznivém investicnim klima spojenym S vysokymi urokovymi sazbami. Kapital
na domacim trhu muize tedy Tiffindell ziskat pouze svysokymi naklady. Zaroven
by vzhledem k vysokému konkurenénimu boji v odvétvi byla lyzaiska skola nucena rozhodné
reagovat na vSechny Utoky konkurence. Realné riziko ptedstavuje vzhledem k subtropickému

podnebi i nedostatek snéhu, na kterém je lyzaiska Skola existenéné zavisla.

Tabulka 11: SWOT hrozby

Hrozby Vaha Hodnota | Vyznam
Ekonomicka krize 0,25 4 1
Nepftiznivé investicni klima na domacim trhu 0,25 4 1
Intenzivni konkuren¢ni boj 0,25 3 0,75
Subtropické klima 0,25 3 0,75
Celkem 1 - 3,5

Zdroj: Vlastni
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5.2.7.5.  Shrnuti

Z tabulky 12 obsahujici vyznamy jednotlivych faktorti lze vycist, ze silné stranky mirné
prevysSuji slabé. Lyzatska skola Tiffindell mé& v soucasnosti dobrou pozici. Vyrazna prevaha
hrozeb nad pftilezitostmi by tuto situaci, ale mohla zménit. Proto je pro Tiffindell dalezité

soucasné hrozby eliminovat a ptilezitosti co nejlépe vyuZzit.

Tabulka 12: SWOT faktory

Faktor Vyznam
Silné stranky 3,75
Slabé stranky 3,25
Ptilezitosti 2,8
Hrozby 3,5

Zdroj: Vlastni

Souvislosti mezi silnymi a slabymi strankami odrazejicimi soucasny stav a piilezitostmi

a hrozbami jsou zobrazeny v tabulce 13.
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Tabulka 13: SWOT souvislosti mezi faktory

Prilezitosti Hrozby
g £
> = g
= = =
2|2 2 =
3 | = £ 5=
. — — N—( —
12|83 S | =
c | §E |2 |8 |E g |8
= | 2 |3 | 8 | Z 5 | B <
5| S |s |8 |2|8|€ |2 |E
= o) > ) £ v g = =
cElalglal=2]ls|= |28
) = = N
< < = < 9 | < | w A2
s | 8 . Sl o)l |5 | = o
N ; E ; 7] é N § .2
T = O = = g 2 %
(@] K<) < o < R =} o N =
— >N S N [ >4 [ =
X = S = S a o) Q, ) )
© >~ +~ < +~ -~ [P E =]
L > | < [N | < |»>]|®” |Z2 |5 7!
Faktor Vyznam | 06 | 0,4 | 06| 0,6 | 0,6 1 10,75 0,75
Ojedinglost produktu | 1,25 1 2 | 1 2
& | Povinne lekce 1 3
=
~§ . ]
+ | Zadna vizova povinnost 0,75 4
‘D
= . . o
7 | Pozice trzniho viidce 0,75 5
. 1
Dopravni dostupnost 6 1 6 4 2
> | 66% trzeb z jednoho 0,5
X 5 5
= produktu
£ | Drazsi privatni lekce 1 4
» v
«w | nez konkurence
e . . 10,75
7 | Nedostatek instruktorti ' 3 7 8

Zdroj: Vlastni

Z tabulky 13 vyplyvajici souvislosti mezi faktory jsou z divodu pichlednosti oznaceny Cisly
od 1do 8:

1) Tiffindell je jedno z pouze dvou mist s moznosti lyzovat v celém regionu jizni Afriky.
Tohoto faktu by méla lyzarska Skola vyuzit k ziskdni klientd nejen z Jihoafrické

republiky, ale také ze zahrani¢i (Botswana, Mosambik, Namibie, Svazijsko, Zimbabwe).
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2)

3)

4)

5)

6)

Nastupujici ekonomicka krize a pokles kurzu Jihoafrického randu navic zpisobuji,
ze sluzby lyzaiské skoly jsou pro zahrani¢ni klienty relativné levnéjsi. Jedinou nevyhodou
V této situaci je Spatnd dopravni dostupnost lyzatského strediska.

Subtropické klima umoznuje provozovat ,letni* aktivity, které jsou mnohdy snaze
dostupné, 1 béhem zimni sezoény a zakaznici tak maji moznost vyuzit substitu¢ni sluzby,
jako jsou cyklistika ¢i surfing. Lyzatskd Skola by méla zareagovat vhodné zvolenou
propagaci a vyzdvihnout jedinec¢nost zazitku, ktery lyzovani v Africe nabizi. Vhodnym
zpusobem je propagace na socidlnich sitich a to pfedev§im na Facebooku,
ktery v Jihoafrické republice vyuziva az 4 miliony lidi.

Fakt, ze jsou zékladni skupinové lekce povinné, je pro lyzatskou Skolu velkou vyhodou.
V piipad€, rostouciho poctu klientd lyzarského stiediska nebo rostouciho poctu
nabizenych lekci by vSak vzrostlo vytizeni instruktori a bylo by pravdépodobné nutné
zaméstnat jich vice. Klienti by uz totiz Vv pfipadé nékterych lekci netvoftili skupiny
po tfech az osmi, ale maximalné po dvou.

V prostiedi intenzivniho konkuren¢niho boje je pro lyzatfskou skolu a stfedisko Tiffindell
nevyhodnd zejména horsi dopravni dostupnost nez ma jeji konkurent Afriski.
Tuto nevyhodu caste¢né¢ kompenzuje fakt, Ze pfi navstéveé lyzaiského stiediska Afriski
maji déti a mladistvi do 16 let vizovou povinnost. Vyse cen obou konkurentd je téméf
shodnd, lyzarska Skola Tiffindell ma vSak o 24% draz8i privatni lekce. To mize
Vv prostiedi intenzivni konkurence hrat vyznamnou roli a Tiffindell by m¢l tuto cenu sniZit
zejména pro skupiny zédkazniki, ktefi na cenu hledi nejvice, naptiklad u studenti.

Nizké srazky a relativné vysoké teploty zpusobené subtropickym klimatem v oblasti
zpusobuji riziko nedostatku snéhu i béhem zimni sezony. VSechny produkty lyzatské
Skoly jsou pfitom na snéhu zavislé. Pozice trzniho vidce umoznuje lyzaiské Skole
Tiffindell zkouSet zarazovat do své nabidky jiné netradi¢ni sluzby nesouvisejici se snéhem
a Castecné tak toto riziko eliminovat. Mohlo by jit naptiklad o turistiku v okolnich horach.
Vyraznou slabou strankou je $patna dopravni dostupnost lyzaiského sttediska. Poslednich
ptiblizn¢ sto kilometri, pted piijezdem do stfediska, tvoii nezpevnéna cesta, kterou je
zejména v dobé zimni sezony moZzné projet pouze auty s pohonem 4x4. Nicméné soucasné
nepfiznivé investicni klima na domécim trhu zpisobené zejména vysokymi trokovymi

sazbami neni vhodné k feSeni této situace. Vhodné naopak je vyuZit zahrani¢ni kapital.
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7) Nedostatek instruktori muze lyzafska Skola snadno feSit ndborem lyzaiskych
a snowboardovych instruktori z Evropy a Severni Ameriky. Zimni sezona v jizni Africe
probihd v opa¢ném ro¢nim obdobi (Cerven, Cervenec, srpen) nez zimni sezona na
zminovanych kontinentech a tito instruktofi by mohli Tiffindell vyuzit jako alternativu
omezenych pracovnich pozic v Australii a na Novém Z¢landu. Je vSak nutné stanovit
fungujici naborovy systém a zaCit snaborem instruktori nejpozdéji 6 mésict
pted zacatkem sezony.

8) Rostouci nezaméstnanost umoziuje lyzaiské Skole ziskat levnou pracovni silu z fad
mistnich obcant. Ti by mohli po jednoduchém zaSkoleni zajistovat chod pijCovny
lyzatského vybaveni a snizit tak vytizenost kvalifikovanych instruktori ze zahranici,
jejichz prace je pro lyzafskou Skolu relativné draha a ktefi se o chod ptijcovny lyzatrského

vybaveni staraji v soucasnosti.

5.3. Audit soucasné marketingové strategie

Poslanim lyzaiské Skoly Tiffindell je umoznit lidem z jizni Afriky poznat snih a radost
Zlyzovéni a dalSich zimnich sporti a aktivit. LyZzafskd Skola ve svém marketingovém

konceptu rozeznéva marketingové cile a marketingovou strategii.

5.3.1. Marketingové cile

Spolec¢nost Tiffindell nerozdéluje své cile podle jednotlivych trznich segment ani podle

casového horizontu potfebného k jejich naplnéni. Marketingové cile spole¢nosti jsou:

e Zvysit povédomi o spolecnosti

e Zvysit trzni podil

Marketingové cile jsou slucitelné s poslanim spolecnosti a jsou popsany ve spravnych
terminech. Marketingové cile, tak jak je specifikuje spolecnost Tiffindell vsak nejsou
kvantifikované a postradaji informaci, v jaké Casové lhité se maji realizovat. Trzni podil
a jeho pfipadny rast ¢i pokles je vzhledem k neznalosti trzeb konkurence tézké urcit

a rozhodnout tak o splnéni cile. Z toho ditvodu je vhodné&jsi zvolit za cil riist trzeb spole¢nosti.
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5.3.2. Marketingova strategie

Lyzatska sSkola Tiffindell nevyuziva ve své strategii trzni Segmentaci a targeting,
coz ji neumoziiuje zhodnotit atraktivitu jednotlivych trznich segmentli a vybér cilovych

segmentu.

Firma uplatnuje strategii konkurenc¢ni vyhody a diferenciace, podle které se snazi nabizet
jedinecné produkty a za né pozadovat vyssi cenu nez konkurence a inkasovat tedy dodatecny
zisk. Tato strategie muze fungovat v porovnani s konkurenty nabizejicimi jiny druh
sportovnich sluzeb. V takovém piipad¢ jsou totiz sluzby lyzatské skoly v regionu jizni Afrika
opravdu jedinecné. V porovnani s pfimym konkurentem lyzaiskou Skolou Afriski vSak tato
strategie fungovat nemiize. Konkurencni lyzafskd Skola nabizi témét totozné sluzby.
V takovém piipad¢ mohou vyssi ceny Tiffindell znamenat spiSe nevyhodu. Firma by méla své
sluzby nabizet za srovnatelné ceny jako konkurence, snazit se sniZzovat své naklady
a tak inkasovat vuci konkurenci dodateény zisk. Vice o produktech a cenach v kapitole 5.7.

Navrh marketingovych cilu a strategie v kapitole 6.1.

5.4. Audit organizace marketingu

5.4.1. Formalni struktura

Zkoumana lyzafskd Skola nemé samostatné marketingové oddéleni a za marketing je
odpovédny jeden z majiteld firmy, Lew Campbell. Tento fakt sim o sob& nezpusobuje
problém. V mnoha lyZzatfskych Skolach jsou za marketing odpovédni majitelé nebo jejich
asistenti a pfi malé velikosti zkoumané firmy neni marketingové oddéleni potieba.
Je tim zaroven zajiSténo, Ze osoba odpovédnd za marketing ma vSechny pottebné pravomoci

marketingovou filosofii spole¢nosti prosadit.
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Obrazek 9: Organizacni struktura lyZarské Skoly Tiffindell

Majitelé
(marketing)

AV4

Manazer
skiarealu

AV4

ManaZer
lyz. skoly
v v v z
Pujcovna Instruktoiti Kontrola Zabava
svahu

Zdroj: Vlastni

5.4.2. Funkéni acinnost

Nevyhodou souCasné organizacni struktury je jeji funkéni ucinnost. Komunikace mezi
marketingovym oddélenim a manazerem lyZaiské Skoly je zbyte¢né slozitd. Funkci
prostiednika, ktery pfedava informace lyzatské Skole a majitelim spolecnosti vykonava

manazer arealu. Komunikace mezi lyZafskou Skolou a majiteli, ktefi jsou odpovédni

za marketing spolecnosti, by v§ak byla mnohem efektivné;si, probihala-li by pfimo.

Manazer lyzatfské Skoly navic nemiliZze pracovat efektivné. Do jeho kompetenci totiz spada
nejen vybér, Skoleni a péce o instruktory, ale také zajisténi chodu pijCovny lyZarského

vybaveni, zajiSténi kontroly bezpecnosti na svazich a veCerni zabavy, ktera probiha Ctytikrat

Vv v
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bezproblémového chodu lekci, které jsou hlavnim produktem lyzaiské skoly. Jedna se tedy

o problémy v délb¢ ¢innosti.

5.4.3. U&innost vzajemnych vztaht

Marketéti by méli znat problémy ostatnich zaméstnancii a tito zaméstnanci zase marketingovy
pohled. V prostiedi lyzaiské Skoly je dulezité, aby byla marketingova filosofie podniku znama
i liniovym pracovnikiim, tedy instruktorim, aby byli instruktofi spokojeni a méli moznost
vyjadfit svlj nazor. Mely by existovat mechanismy, pro seznameni pracovnikil
se soucasnou marketingovou filosofii firmy a mechanismy, které by pracovnikim umoznily
vznéset navrhy, podnéty a pfipominky k fungovani lyzatské Skoly. Tyto mechanismy vSak
ve zkoumané lyzaiské Skole chybi. Konkrétni navrhy ohledné organizace marketingu

ve spolecnosti Tiffindell jsou v kapitole 6.2.

5.5.  Audit marketingovych systémii

5.5.1. Marketingovy informacni systém

Znalost trhu miize byt pro firmu hlavni konkuren¢ni vyhodou. Lyzatska Skola si musi byt
védoma informaci o svém vnitinim prosttedi a znat mikroprostfedi a makroprostiedi,
ve kterém se pohybuje. Pro firmu je dileZité shromazd'ovat a vytvafet informace a ty pak
zpracovat pro potifeby marketingu a spravné vyuzit. Majitelé spolecnosti, odpovédni
za marketing, provadi sice analyzu konkurence, pfesné¢ stanovend data kdy bude analyza
provedena, vSak nejsou. Analyzu vnitiniho prostiedi, mikroprostfedi a makroprostiedi,
tak jak je popisuje odborna literatura, spolecnost neprovadi vibec. Jedna se pfitom

o informace naprosto zdsadni. Spolecnost by tyto analyzy provadét méla a musi byt presné

vvvvvv

5.5.2. Marketingovy planovaci systém

Ukolem marketingového planovaciho systému je vést podnik systematicky k jasné koncepci
vyplyvajici z marketingové filosofie a cili. Pfedevsim je tedy nutné, aby byly marketingové

cile spravné stanoveny a marketingovy plan rozdélen na kratkodoby, stfednédoby
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a dlouhodoby. Tyto cile a plan se odvijeji od soucasné situace na trhu a pozice podniku
vzhledem k makroprostfedi i mikroprostiedi. Tato situace a pozice na trhu se vSak neustéle
méni. M¢énit se tedy musi i marketingové cile, néstroje a strategie spolecnosti. Interval,
ve kterém bude k takovymto zméndm dochazet, nemuze byt ndhodny. Musi byt jasné
stanoven systém marketingového planovani. Takovyto systém zatim zkoumané lyzaiské Skole
chybi. Vytvofené marketingové cile nejsou kvantifikované a postradaji Casové urceni.
Spole¢nost nema jasné urceno, kdy se probéhne stanoveni novych marketingovych cili

a marketingového planu na nové obdobi jak bude tento plan vypadat.

5.5.3. Marketingovy kontrolni systém

V soucasné dob¢ je majiteli lyzatské Skoly provadéna kontrola trzeb za uplynulé obdobi vzdy
na konci ¢ervna, ¢ervence, a srpna. Vyse trzeb nebo uroven jejich meziro¢niho ristu v§ak neni
zakomponovana v soucasnych marketingovych cilech. Dochazi tedy pouze ke srovnani trzeb
s pfedchozim rokem nikoliv s aktualnimi cili pro dany rok. Takové srovndni ovSem nebere
v potaz vSechny faktory, kjejichz zméné mohlo za uplynuly rok dojit. Je tedy nutné
zakomponovat pozadovanou uroven trzeb do marketingovych cili, které vychazi se SWOT

analyzy a zhodnocuji faktory mikro 1 makroprosttedi pro dany rok.

RovnéZ uvedeny jednomési¢ni interval kontroly neni dostacujici. Firma by méla zavést
alesponn tydenni mensi kontroly, tak aby mohla operativné reagovat a ptizptisobovat svou
marketingovou strategii nejaktudlnéjSimu déni. Navrhované zmény marketingovych systému

jsou popsany v kapitole 6.3.

5.6. Audit marketingové produktivity

5.6.1. Analyza zisku

Lyzatska Skola muze ziskat informace o trzbach z jednotlivych produktl a trznich segmentt
pomoci statistik z prodeje za uplynulé obdobi. Néklady na jednotlivé produkty jsou v ptipadé
sluzeb lyzatské Skoly predev§im mzdy instruktorim, které firma také znd. Je tedy moZzné
provézt analyzu zisku. Trzby, naklady a zisk v tabulce 14 jsou uvedeny v mén¢ Jihoafricky
rand (ZAR).
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Tabulka 14: Analyza zisku - rok 2015

Prodané . , . Zisk z 1
Produkt Segment mnozstvi (Tzrﬁg) I(\;f\ls;i y (ZZIi(R) Klienta
lekcei (ZAR)
Zakladni Dospéli 780 491 400
skupinova 53760 643 440 536
lekce Do 12 let | 420 205 800
Dospéli 72 33120
Taster lekce 3360 60 480 360
Do 12 let 96 30720
ﬁg‘;‘tm Celkem | 720 297 600 | 43 920 253680 | 352

Zdroj: Vlastni

Nejvyssi zisk z jednoho zakaznika piipadné z opakovaného prodeje jednomu zakaznikovi
prinasi zakladni skupinovad lekce. Tento fakt je zplsoben zejména nizkymi naklady.
Na skupinové lekce s vysokym poctem zakazniki totiz stacéi relativné nizky pocet instruktort.
Stejna situace plati u lekce taster. T¢é se ovSem ucastni v pruméru mén¢ klientl nez zdkladni
skupinové lekce, proto je zisk z jednoho klienta nizsi. Zisk z kazdého klienta, ktery zvoli
lekce. Je tomu tak, protoze v ptipad¢€ privatni lekce se klientovi vénuje instruktor samostatne,

nebo ve dvojici. Néklady na takovou lekci jsou pro lyzatfskou skolu relativné vysoké.

5.6.2. Analyza efektivity nakladi

Hodinova mzda instruktora pii privatni lekci se pohybuje od 60 do 130 randi podle toho,
jsou-li klienti dva a vyzadali-li si na lekci konkrétniho instruktora. Hodinova mzda instruktora
pii skupinové lekci je 35 randil plus 35 randi za kazdého klienta, ktery na konci lekce zvladne
test zakladnich lyzafskych ¢i snowboardovych dovednosti. Klientd, ktefi test zvladnou,
je prumérné 48%. Za Ctyfhodinovou zakladni skupinovou lekci je tedy mzda instruktora
v priméru 224 randu. Platové nejhorsi je pro instruktory lekce taster, kdy inkasuji za dvé

hodiny préace 70 randi.
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Tabulka 15: Mzdy instruktoru

, . Mzda za lekci
Typ lekce Délka lekce (hod.) Mzda / hodina (ZAR) celkem (ZAR)
Zakladni skupinova 4 35 140
lekce

T X 100
Zavéreeny tost Spini pramémeé 48% | a0y jient Primémé 84
klientu

Taster lekce 2 35 70
Privatni lekce 1 60 60
Prlvvratr’n ,lekce na 1 95 95
vyzadani
Privatni lekce
S dvéma klienty 1 9 95
Privatni lekce
s dvéma klienty na 1 130 130
vyzadani

Zdroj: Vlastni

Instruktofi hraji vyznamnou roli pfi motivaci klienta jakou lekci zvolit. Souasnd mzdova
politika je motivuje nabizet klientim privatni lekce, které jsou pro instruktory penézné
vyhodnéj$i a co se tyCe naro¢nosti prace snazsi. Tento typ lekce vSak pfinasi lyzaiské Skole
nejmensi zisk. Navrhuji upravit mzdy, tak aby jejich vySe vice motivovala zaméstnance
k nabizeni a vyuce skupinovych lekci, které jsou pro firmu ziskové&jsi. Navrh nové platebni

struktury je soucasti kapitoly 6.4.

Motivaéni slozka platu instruktorti v podobé odmény za klienty, ktefi splni test zakladnich
lyzatskych ¢i  snowboardovych dovednosti se nesmi stit samoucelnym néstrojem
pro instruktory jak si zvySovat plat. Z toho diivodu je nutné, aby na prab¢h testu vzdy dohlizel
jejich nadiizeny. Idedlni pozici pro tuto ¢innost ma Séfinstruktor. Navrh vzniku této pozice je

v kapitole 6.2.
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Tabulka 16: Naklady na mzdy

Produkt Trzba z 1 klienta (ZAR) Naklady na 1 klienta (ZAR)
Zakladni skupinova lekce 581 45
Taster lekce 380 20
Privatni lekce 413 61

Zdroj: Vlastni

5.7.  Audit marketingovych nastroji

5.7.1. Produkt

Sluzby lyzafské Skoly jsou podrobné popsany v kapitole 5.2.1. Slabinou soucasného
sortimentu je omezeny vybér a predevsim velka obecnost nabizenych sluzeb. Kazda ze sluzeb
cili na vSechny segmenty soucasné¢ho trhu. V intenzivné konkurencnim prostiedi,
ve kterém se Tiffindell pohybuje, je potieba, aby byly sluzby zakaznikovi vice ,,$ity na miru®.

Navrhované produkty pro lyzatskou Skolu Tiffindell jsou v kapitole 6.4.1.

Kromé hlavnich produktid, ze kterych plynné lyzaiské Skole zisk, a které jsou popsany
v kapitole 5.2.1. jsou v kompetenci lyzaiské skoly také vecerni programy, ze kterych neplyne
zaddny zisk, a jsou pro klienty lyzaiského stfediska jakousi piidanou hodnotou. Vecerni
program probiha ctyfikrat tydné a piesto, Ze je organizovan lyZatskou Skolou, jedna se spiSe

o sluzbu lyzatského areélu.

Stejny ptipad jako vecerni programy je i provoz pij¢ovny lyzafského vybaveni. Jedna
se o sluzbu lyzatského aredlu. Personalné pljcovnu lyZatského vybaveni zajistuje lyzZatrska

skola.

5.7.2. Cena

Nejvetsi slabinou soucasného ceniku, ktery je zpracovan v kapitole 5.2.1. jsou o 24% drazsi

privatni lekce nez ma konkurence. Jedna se pfitom o standartni produkt shodny s produktem
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konkurence. Je tedy vhodné, aby cena byla srovnatelnd s konkurenci. Lekce pfitom ptinasi

v

nakladim. Tyto néklady, které tvoii predev§im néklady na mzdy, je tedy nutné snizit.

Navrhovany cenik, jehoZ soucasti jsou i nové produkty lyzaiské skoly Tiffindell je v kapitole

6.4.2. Navrh nového systému mezd je v kapitole 6.4.5.

5.7.3. Misto

Vyraznou slabou strankou je dopravni dostupnost spolec¢nosti. 100 km pied piijezdem
do stfediska je nutné jet po nezpevnénych cestdch coz je béhem velké Casti hlavni sezony
mozné pouze auty s pohonem 4x4. Hlavni konkurent Afriski ma v tomto aspektu zna¢nou

pievahu.

5.7.4. Marketingova komunikace

Soucasna propagace lyZaiské Skoly Tiffindell se omezuje na webové stranky a facebookovy
profil. U obou téchto prvkii neni jasn€ ureno kdo je ma na starosti, jak Casto a jakym
zpusobem by méli byt vyuzivany. Naklady na propagaci jsou nulové, cile v oblasti propagace

jsou formulovany pftili§ obecné a nemaji Casové urceni.

Klic¢ové pro propagaci je ¢tyfmésicni obdobi od ledna do dubna, kdy lyZaiské stfedisko obdrzi

68% vSech rezervaci. Detaily navrhované komunikaéni strategie jsou v kapitole 6.4.4.

5.7.5. Lidé

Tiffindell zamé&stnava mistni stalé zaméstnance a pomaha s rozvojem mistni komunity. 90%
kvalifikovanych instruktorti lyZatské Skoly vSak pochédzi z Evropy ¢i Severni Ameriky
a ve stredisku setrvava pouze béhem zimni sezény. Pii rostoucich trzbach a rozSifujicim
se sortimentu sluzeb redln¢ hrozi riziko nedostatku instruktortt v hlavni sezéné. Takova
situace a sni souvisejici odmitani zakaznikii je spojené nejen se ztratou na trzbach,
ale také se zhorSenim image firmy v ocich zakaznikt. Spole¢nost Tiffindell musi najit zptisob,
jak si zajistit dostateny pocet kvalifikovanych pracovnich sil, a to idedlné v dostatecném
piedstihu alesponl 3 mésice pied zahdjenim sezony.
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Mzdy nejsou vhodné nastaveny a to zejména proto, ze motivuji instruktory nabizet klientiim
motivace Casto rozhoduji o tom, jaky produkt klienti zvoli. Navrhy ohledné¢ néaboru

pracovniki a nového systému mezd jsou v Kapitole 6.4.5.

5.7.6. Proces

Zakladnim ptredpokladem pro pozitivni vnimdni image spolecnosti je rychlé a piijemné
odbaveni klientli v kancelafi lyzaiské Skoly. Zejména v hlavni sezén€ v mésici Cervenec se
pti pfijezdu novych klientd tvoii fronty. A to i ptes to, Ze 57% klientli se UcCastni povinné
skupinové lekce, o tomto faktu byli jiz pfedem informovani, lekci zaplatili a jde jim pouze
o rezervaci konkrétniho Casu lekce. Bylo by vhodné tento fakt vyuzit a pro tento druhy lekci
zavést jednotny rezervacni systém, ktery by zrychlil odbaveni klientd v kancelati lyzaiské

Skoly. Navrh tohoto systému je soucasti kapitoly 6.4.6.

Ptipravu bezpecnostnich siti na zacatecnickém svahu mé4 kazdy den na starosti jeden
z instruktort lyzaiské Skoly, ktery posléze dohlizi na bezpe€nost na svazich v pribéhu celého
dne. Tato pozice se nazyva ,,Slope control”. Lekce probihaji od 9:00 do 16:00. Kazdy

instruktor ma narok na minimalné ptilhodinovou pauzu na obéd.

5.7.7. Prezentace

Vétsina lekei probihd na zacatenickém svahu o rozmérech 50 m x 40 m s jednim lanovym
vlekem. Prostfedi tohoto svahu je klienty nejvice vnimano. Kazdy den jsou na zacatecnicky
svah umistovany bezpe€nostni sit€ a je vzdy pfitomen alespoit jeden z instruktord,
ktery zrovna nevede lekci, ale je v pozici ,,Slope control“ a dohliZi na bezpecnost.
Ptredpoklada se, ze tento fakt je klienty vniman velmi pozitivné. Na zacateCnickém svahu
naopak chybi ,,détska Skolicka®“. Prostor se specialnimi vyukovymi pomuckami pro déti,

ktery by byl ptistupny pouze détem a jejich instruktortim.
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6. DOPORUCENI A IMPLEMENTACE MARKETINGU PRO
LYZARSKOU SKOLU TIFFINDELL SKI RESORT LTD.

6.1. Marketingova strategie

6.1.1. Marketingové cile

Pro marketingové cile spolecnosti je klicové, aby byly kvantifikované, ¢asové specifikované

a kontrolovatelné. Pro lyzaiskou Skolu Tiffindell navrhuji v soucasnosti tyto marketingové

cile vyplyvajici z analyzy SWOT:

Tabulka 17: Navrh marketingovych cila

Kratkodobé Stfednédobé Dlouhodobé
(do 1 roku) (1 - 3 roky) (3 a vice let)
Trzby Meziro¢ni rust trzeb | Meziro¢ni rust trzeb | Meziro¢ni rast trzeb
0 5% 0 5% 0 10%
Produkt Nové produkty, Podil kazdého Podil kazdého
kazdy s podilem na nového produktu na | nového produktu na
trzbach 2% trzbach 5% trzbach 5%
Misto Navrh feSeni Spatné | Realizace navrhu -
dopravni dostupnosti
S vyuzitim
zahrani¢niho kapitalu
Ceny Ceny odpovidajici Ceny odpovidajici Ceny odpovidajici
soucCasné soucasné soucasné
konkuren¢ni strategii | konkurenc¢ni strategii | konkurenéni strategii
Komunikace Pocet sledovatelti na | Pocet sledovatelti na | Pocet sledovateli na
Facebooku 20 000 Facebooku 50 000 Facebooku 100 000
Lidé Ziskat 8 Ziskat 10 Ziskat 10
kvalifikovanych kvalifikovanych kvalifikovanych

instruktorti z Evropy
nebo Sev. Ameriky

instruktorti z Evropy
nebo Sev. Ameriky

instruktorti z Evropy
nebo Sev. Ameriky

Zdroj: Vlastni
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V minulém obdobi rostli sice trzby spolecnosti v priméru o vice nez 5%, vzhledem
k soucasné ekonomické krizi je vSak rtust o 5% realnym cilem, ten mtize narlst s pfekonanim

ekonomické krize v dlouhém obdobi.
V kratkém obdobi vyuzije k naplnéni svych cilii spolecnost tyto nastroje:

e Zavedeni nového ¢i vylepSeni starého produktu pro kazdy trzni segment.

e Zavedeni jednoho produktu nezavislého na snéhovych podminkach.

e Vyuziti vhodné konkurenéni strategie.

e Slevy pro klienty z pifedchozi sezony.

e Zavedeni slev pro studenty.

e Placend propagace na Facebooku.

e Aplikace zddost o praci spustitelnd na webovych strankach Tiffindell 6 mésica
pted zacatkem sezony.

e Novy platovy systém, kde vyssi zisk pro firmu znamena vyssi zisk pro zaméstnance.

Na marketingové cile navazuje marketingova strategiec V kapitole 6.1.2. a marketingové
nastroje v kapitole 6.4.

6.1.2. Marketingova strategie

6.1.2.1.  Targeting

Pti zacileni budeme vychazet ze soutfadnicové sité zkonstruované pii provadéni segmentace

trhu v kapitole 5.2.2.

Tabulka 18: Souradnicova sit’ - zacileni

Déti Studenti Dospéli Starsi lidé | Zahrani¢ni | Rodice s
Klienti détmi
Skupinové 1 2 3 4 5 6
lekce
Privatni 7 8 9 10 11 12
lekce

Zdroj: Vlastni
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Lyzaftska skola se vybérové specializuje na vybrané produkty urc¢ené pro zvolené segmenty,
tak aby nabidla novy produkt ¢i vylepsila stavajici produkt pro kazdy trzni segment.
Konkrétné jde o policka 1, 5, 6, 7, 8, 9, 10. Tyto zmény jsou blize popsany v kapitole 6.4.

Marketingové nastroje.
6.1.2.2.  Konkurenéni strategie - Positioning

Co se tyce jinych odvétvi sportovnich sluzeb, nabizi lyzarskd Skola Tiffindell jedine¢né
produkty za které miize pozadovat vyssi cenu nez konkurence. V cenové politice musi byt
lyzatska Skola obezietna pii srovnani s konkurencni lyzatskou Skolou Afriski. Ob¢ organizace
nabizi v soucasnosti podobné produkty, které by méli byt za srovnatelnou cenu. V budoucim
obdobi by se méla lyzaiska Skola Tiffindell pokusit ziskat konkuren¢ni vyhodu nabidkou
novych produkti, zlepSenim image sluzeb a vhodnou propagaci. Nové produkty, navrhovany

cenik a propagace jsou blize popsany v kapitole 6.4. Marketingové nastroje.

6.2. Organizace marketingu

Navrhuji, aby se manazer lyzatfské Skoly posunul v organiza¢ni struktufe vySe na stejnou
uroven jako manazer lyzatského aredlu. Manazer aredlu doposud plnil funkci prostfednika
mezi majiteli a lyzatskou Skolu a do fungovani uvniti lyZarské Skoly nezasahoval. Tato zména
tedy nebude mit zadny vliv na kompetence obou manazerd, pouze zjednodusi komunikaci
mezi lyzaiskou Skolou a majiteli spolecnosti. DalSim diivodem k takovému kroku je fakt,
ze marketingova koncepce lyZarské Skoly a lyZatského aredlu miiZze byt i pfes shodné majitele

znacné odli$na.

V praxi bude nutné ptedejit rivalit¢ mezi obéma posty a jasné stanovit odpovédnost manazera
lyzatské Skoly. Ten by mél 1 nadéale byt odpovédny za fungovani plijcovny lyzatského
vybaveni, instruktory, bezpec¢nost na svazich i vecerni programy. Navrhuji vSak zavést post
Séfinstruktora, ktery by byl odpovédny za Skoleni kvalifikovanych instruktort i instruktori
stazistl a ktery by dohlizel na spravny prab¢eh lekci a klientskych testit zékladnich lyzaiskych

ptipadné snowboardovych dovednosti.

75



Obrazek 10: Navrh organizacni struktury

Majitelé

AV4 A4

ManazZer ManaZer
skiarealu lyZ. Skoly

7
v i ~ 7

Pujcovna Séfinstruktor Kontrola Zabava
svahu
Instruktori

Zdroj: Vlastni

Dale navrhuji, aby byl v prostorach zazemi lyzaiské skoly ztizen box pro oficidlni navrhy,
podnéty a pfipominky instruktori k fungovani lyZzarské Skoly. Ty by méli byt jednou tydné
prodiskutovany na spolecné schiizi instruktorli, manaZera lyzafské Skoly a majitelt
odpovédnych za marketingovou filosofii firmy. Tato schiize by méla poslouzit 1 k zhodnoceni
uspésnosti uplynulého tydne a prace instruktort. Ti by si méli byt védomi, ze prosperita firmy
uzce souvisi s jejich spokojenosti a da se ji dosahnout pouze uspokojenim potieb zakaznika.
Pouze pokud budou zakaznici se sluzbou spokojeni a budou ji opétovné kupovat, budou mit

zaméstnanci zajistény své mzdy.
6.3. Marketingové systémy
Zimni sezona probiha v mésicich Cerven, Cervenec a srpen. S ohledem na nutnost dostatku

Casu na realizaci pldnovanych marketingovych strategii navrhuji, aby spole¢nost zacala
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s analyzou situace pro nadchazejici sezonu v mésici fijnu. Jako vzor analyzy poslouzi kapitola

5.2. a analyza bude tedy mit nésledujici komponenty:

e Portfolio analyza,

e segmentace trhu,

e Porteriiv model péti sil,
e PEST analyza,

e charakteristika konkurence.

Na tuto analyzu bude navazovat analyza SWOT, ve kter¢é budou shrnuty vSechny
nejdilezitéjsi informace z piedchozich analyz a pomoci porovnani silnych a slabych stranek
S prilezitostmi a hrozbami, tak vznikne podklad pro tvorbu marketingovych cilt. Ty by mély
byt spolu s marketingovymi ndstroji a strategii vedoucimi k jejich naplnéni stanoveny
v mésici listopadu. Na konci listopadu, tak bude mit spolec¢nost k dispozici zjednoduSeny

marketingovy plan, ktery by mél byt vniman jako zdvazny a mit nésledujici strukturu:

e Situacni analyza,
e SWOT analyza,
e marketingové cile,

e marketingova strategie.

Pro kontrolu plnéni stanovenych cili pomoci dané strategie navrhuje zavést dva typy
kontroly. Kontrolu plnéni stanovenych marketingovych cili podle odpovidajicich
kvantifikovatelnych ekonomickych ukazateli a to pfedev§sim trzby. Tato kontrola bude
probihat na konci kazdého meésice a bude mit rozhodujici vliv na posouzeni vhodnosti
marketingové strategie, ptipadné jeji zménu. Zaroven je nutné poZadovanou uroven trzeb

zakomponovat do marketingovych cild.

Druhym typem kontroly bude tydenni schiize majiteli, manaZera lyZatské skoly a instruktorti.
Na této schiizi bude kazdé ze tfi zminovanych stran dan prostor k subjektivnimu hodnoceni
uplynulého tydne, zaméstnanci budou seznameni s planem na tyden nésledujici a bude jim
umoznéno vznést navrhy, podnéty a ptipominky k fungovani lyzatské skoly. Tento typ
kontroly umozni operativni drobné zmény v marketingové strategii bez ndkladné analyzy

ekonomickych ukazatel?l.
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6.4. Marketingové nastroje

6.4.1. Produkt

Strategie diverzifikovaného rustu, ktera je vhodna pro lyzaiskou skolu Tiffindell, umoznuje
doséhnout riistu operacemi na zékladé zcela nové kombinace produktd a trhu. Soucasnou
nabidku produktd lyzatské Skoly navrhuji rozsifit 0 nové produkty, tak aby vznikl alespon
jeden novy produkt pro kazdy trzni segment a lyzaiska Skola ziskala konkurenéni vyhodu. Jde

0 tyto produkty:
e D¢tska skupinova lekce

Ctythodinova skupinova lekce uréena specialng pro déti, ktera bude probihat ve zvlastni ¢asti
zacatecnického svahu v ,,détské Skoli¢ce®. Bude tak docileno vétsi bezpecnosti déti. B€hem
lekce budou pouzity vyukové pomicky uréené détem, které budou i soucasti prostiedi ,,détské
Skolicky* a lekce bude probihat podle specializované détské metodiky. Lekce bude détskou

alternativou pro zakladni skupinovou lekci.
e Freestyle lekce

Privatni lekce urcend zajemctim o zaklady freestylového lyZovani a snowboardingu. Lekce je
urc¢end piedevsim klientim z fad studentli ve véku mezi 16 a 25 lety, u kterych se predpoklada
enormni z4jem o tento druh lyZovani a snowboardingu. Lekce budou probihat ve snowparku
a bude je mozné absolvovat az po zvladnuti testu zakladnich lyzatskych ¢i snowboardovych

dovednosti.
e Treking

Jde o kratkou horskou tiru snadné obtiznosti na ptiblizné hodinu cesty vzdalené vodopady.
Predpoklada se zajem piedev§im u starSich klientl ve véku nad 50 let, pro které mize byt
vhodnou alternativou po né€kolika dnech lyzovani Nicméné Treking je ur€en pro vSechny.
Tento produkt je zaroven soucasti strategie pro odbourdni stoprocentni zavislosti trzeb

na sn¢hovych podminkach.
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e Rodinnd lekce — lekce pro rodice s détmi
Cenove¢ vyhodnéjsi alternativa zékladni skupinové lekce pro rodiny s détmi.
e 8 h skupinova lekce

Delsi a cenové vyhodnégjsi alternativa zadkladni skupinové lekce. Urcena predevsim
pro klienty, ktefi dorazi do Tiffindell na vice dni a maji zajem lyzovat delsi ¢as pod dohledem
instruktora. Po c¢tyfech hodinach bude mozZzné splnit test zakladnich lyzatskych
¢i snowboardovych dovednosti a pokracovat ve vyuce na hlavnim svahu. Cilovy segment této

lekce jsou klienti zdaleka a zahrani¢ni klienti.
e Video couching

Privatni lekce pro klienty, ktefi si pfeji zdokonalovat se v technice lyZovani
¢i snowboardingu. Instruktor bude béhem vyuky natacet jednotlivé technické prvky z jizdy
klientli. Soucasti lekce bude rozbor videa spolecné s klientem umoznujici lepsi pochopeni

chyb pii jizd¢. Cilovym segmentem jsou dospéli, lekce je v§ak dostupna pro vSechny.

6.4.2. Cena

Zakladni struktura cen srozdélenim na skupinové a privatni lekce zlstane stejnd. Cena
zékladni privatni lekce klesne na uroven konkurence a jeji ziskovost bude zajiSténa poklesem
naklada diky nové mzdové politice v kapitole 6.4.5. V ceniku se rovnéz objevi nové druhy
lekci. Lekce Freestyle, Video couching a Treking jsou jedine¢né produkty, které konkurence
nenabizi. LyZzafska Skola za né¢ tedy mlze pozadovat vyssi cenu a inkasovat tak prebytecny

zZisk.
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Tabulka 19: Navrhovany cenik lyZarské Skoly Tiffindell

Skupinové lekce (minimalné 3 osoby) Privatni lekce (1 — 2 osoby)
8h 4h 2h 1h

Zakladni R 1095 R 630 Zakladni R 350

Taster R 460 Freestyle R 460 (350%)

Desky 1R 900 R 490 Video R 460

special couching

Rodinna

lekce™** R 1300

*Cena pro studenty
**Pro déti do 12 let
**%*) rodice + maximalné 2 déti ve véku do 8 let

Sleva pro klienty z ptedchozi sezoény 10%

Zdroj: Vlastni

6.4.3. Misto

V soucasné situaci neni Vhodné vyporadat se Spatnou dopravni dostupnosti S vyuzitim
domaécich kapitalovych trhi a to kvlli vysokym urokovym méram v jihoafrické ekonomice.
Vhodny pro feSeni této situace a pro investovani do zlepSeni dopravni dostupnosti je naopak
vypujéeny cizi zahrani¢ni kapital. Proto je jednim z marketingovych cili navrhnout
do jednoho roku zptisob feSeni této situace S vyuzitim zahrani¢niho kapitalu a do tii let navrh
realizovat. Piekonani sedla v ekonomickém cyklu, oziveni jihoafrické ekonomiky v dlouhém

obdobi a s tim spojena apreciace Randu by poté mély realnou zadluzenost spolec¢nosti sniZzit.

6.4.4. Marketingova komunikace

Propagace bude probihat formou placené reklamy na socialni siti Facebook, kterd je podle
statistik v Jihoafrické republice nastrojem s nejvétSsim poctem zasazenych. Propagovana bude
facebookova stranka lyzatské skoly Tiffindell. Ta ma v soucasnosti 16 850 fanousku. Cilem

propagace Vv prvnim roce je podle kapitoly 6.1.1. dosahnout poctu 20 000 fanouski.
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Rozpocet na reklamu je stanoven metodou procent z piijmu jako 10% cilovych trzeb. Jde tedy
0 111 157 randt. Tento rozpocet bude stanoven na strankach Facebooku pro Etyfmésicni
obdobi od ledna do dubna 2016, které je pro rozhodovani potencionalnich klientd klicové.
Dosazeni stanoveného cile bude zhodnoceno na konci dubna. Za spravovani facebookového
profilu bude odpovédny manazer lyzaiské Skoly, ktery bude ptfidavat minimalné jeden

ptispévek denné.

6.4.5. Lidé

Lyzatska Skola Tiffindell je atraktivni misto pro instruktory lyzovéni a snowboardingu
ze severni polokoule. Sezéna zde probiha v ervnu, Cervenci a srpnu a tito instruktoii mohou
jizni Afriku vyuzit jako alternativu k nedostatenému poctu pracovnich mist v Australii
a na Novém Z¢landu. Aby jim to bylo umoznéno, zprovozni lyzaiskd Skola na svych
webovych strankach naborovou aplikaci, kterd pobézi vzdy od 1. ledna aZz do naplnéni
potfebného stavu zaméstnancli. Za vyhodnocovéni pracovnich aplikaci, pracovni pohovory
a vybér instruktorti odpovidd manazer lyzatské Skoly. V prvnim roce je stanoveny cilovy

pocet kvalifikovanych instruktort 8.

Mzdy instruktort musi byt upraveny tak, aby byla jejich motivace shodna s marketingovou
koncepci spolecnosti a predevsim tak, aby vyssi zisk pro lyZafskou Skolu znamenal i1 vyssi
mzdu pro instruktory. Zachovéna je diilezitd motivacni slozka mzdy ve formé¢ odmeény
za splnéni zavéreénych testl zékladnich lyzafskych ¢i snowboardovych dovednosti.
Na vSechny tyto testy bude dohliZet $éfinstruktor. Je pfedev§im nutné motivovat instruktory
k nabizeni taster lekci namisto lekci privatnich. Mzda za povinné skupinové lekce zistane

zachovana.
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Tabulka 20: Mzdy instruktori - navrh

. . Mzda za lekci
Typ lekce Délka lekce (hod.) Mzda / hodina (ZAR) celkem (ZAR)
Skupinové lekce 8 h | 8 35 280
Skupinova lekce 4 h | 4 35 140

T XX 400
Zavéretny test Splni primemé 48% | a5/ y jient Primérmé 84
klientii

Taster lekce 2 50 100
Tagt’errle,kce na 2 70 140
vyzadani
Privatni lekce 1 35 35
Prlvvratr’n ,lekce na 1 60 60
vyzadani
Privatni lekce
S dvéma klienty 1 60 60
Privatni lekce
s dvéma klienty na 1 70 70
vyzadani

Zdroj: Vlastni

6.4.6. Proces

57% klientii je ve stfedisku poprvé a ucCastni se povinné skupinové lekce. Klienti jsou
na nutnost vyuziti této skupinové lekce upozoriovani e-mailem uz pfi objednavani pobytu
ve stfedisku. Doporucuji zavést online rezervacni systém pro povinné lekce, coz zrychli
odbaveni klientli v kancelafi lyzatské Skoly. Klienti si zvoli pfesny cas lekce dopiedu
a do kancelafe lyzatské skoly jiz nebudou muset. Informace o nutnosti rezervace lekce budou
odeslany e-mailem spolu s informacemi o pobytu ve stfedisku. Online rezervacni systém bude

spustitelny na webovych strankach lyzatské Skoly.

6.4.7. Prezentace

V prostorach zacate¢nického svahu bude vymezen prostor 10m x 20m. Tento prostor bude
kazdy den osazen pomitickami pro vyuku déti, coz bude mit na starosti ,,Slope control*

spole¢né s piipravou bezpe¢nostnich siti. Tento prostor bude ptistupny pouze détem a jejich
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instruktorim. Vznikne tak nova ,,détskd Skolicka“. Ta je dilezita nejen kvili celkové

prezentaci prostoru, ale také kviili zavedeni nového typu lekce specialn€ pro déti.
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7. ZAVER

Diplomova prace vychazi ze soucasné¢ho trendu rozSifovani nabidky sportovnich sluzeb
a tedy 1 rozSifovani nabidky lyzaiskych skol. Tato skutecnost nutné¢ vede k rlstu intenzity
konkurence v daném odvétvi a nuti lyzafské Skoly premyslet nad svou marketingovou
koncepci, kterou je nutné v tomto piipadé chapat jako uceleny pfistup k fizeni organizace.
Marketingova  koncepce  spoleCnosti  vSak nemize zlstat neménnd.  Situace,
ve které se spolecnost nachdzi, se neustale vyviji. Proto je nutné marketingovou koncepci

pravidelné auditovat a prubézné¢ upravovat.

Lyzatska skola Tiffindell se nachazi v Jihoafrické republice, kterd se v soucasnosti potyka
s hospodaiskou recesi. I pfes negativni makroekonomické ukazatele jako je pokles HDP, rtst
nezaméstnanosti a oslabeni kurzu domaci mény se vSak spolecnosti podarilo dosdhnout
mezirocniho ristu trzeb. Analyza mikroprosttedi poukazuje na pokles poctu potencionalnich
zékaznikii a dd se tedy ocekdvat intenzivni konkurenéni boj s jedinym konkurentem,
lyzatskou Skolou Afriski. Vznik nové konkurence je vzhledem k vysokym ndkladiim na vstup

do odvétvi nepravdépodobny.

Za tvorbu marketingové koncepce je v soucasnosti odpovédny majitel spolecnosti.
Komunikace mezi nim a vedenim lyZzafské Skoly je vSak zbytecné sloZitd. Soucasné
marketingové cile organizace jsou sice slucitelné s poslanim spolecnosti a popsany
ve spravnych terminech, ale postradaji kvantifikaci a ¢asové urCeni pro své naplnéni. Byla
proto navrzena nova organiza¢ni Struktura Svyss$i funkéni GCinnosti a navrzeny

kvantifikované marketingové cile pro kratké, stfedni a dlouhé obdobi.

Tiffindell poZaduje v soucasnosti za shodné produkty vyssi ceny nez konkurenéni lyzaiska
Skola Afriski. Proto je v praci navrzen novy cenik sluzeb. Firma bude své sluzby nabizet
za srovnatelné ceny jako konkurence, snazit se snizovat své naklady a tak inkasovat vici
konkurenci dodate¢ny zisk. Za ucelem sniZeni variabilnich nékladl je vypracovan navrh
nového systému mezd instruktorti, ktery motivuje instruktory k nabizeni sluzeb pfinasejici

spolecnosti nejvetsi zisk.
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Pro dalsi zlepSeni soucasné marketingové strategie konkurencni vyhody a diferenciace byly
implementovany targeting a positioning, zakladajici se na segmentaci trhu podle véku
potenciondlnich zakaznikl a jejich specifickych narokd na sportovni sluzby. V praci jsou
zéaroven navrzeny nové produkty, tak aby vznikl alespoini jeden novy produkt pro kazdy trzni

segment.

Vysledky prace jsou redlné vyuzitelné v praxi a budou pfedany majitelim spolecnosti
Tiffindell, kteti o né projevili zdjem jiz v prabéhu psani prace. Navrhovany postup
marketingového auditu vSak nemusi slouzit pouze jako model pro jednu konkrétni organizaci,
ale muze byt vyuzit i jako jakysi navod pro vSechny lyzaiské Skoly, ptipadné jiné spole¢nosti
s nabidkou sportovnich sluzeb, jak audit marketingu provézt. Nékteré poznatky ze zahrani¢ni
literatury pouzité v teoretické ¢asti prace nebyly doposud zptistupnény v ¢eském jazyce

a jejich preklad je také jednim z pfinosu prace.
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Priloha 1: Porteriv model péti sil

Hrozba novvch konkurentu

Hrozba novych konkurentl vychazi z konkurentd souCasnych. Lyzaiskd Skola Tiffindell
ma stejného majitele jako celé lyzatské stfedisko a je ve stfedisku jedina. Konkurenci
je pro Tiffindell lyzatské stfedisko a lyzatska Skola Afriski. Afriski se nachazi ptiblizné 500
km jizdy od Tiffindell na druhé strané dracich hor.

Lyzatské skoly Tiffindell a Afriski si v soucasné dobé rozdélily existujici trh. Hrozba vzniku
nové konkurence ve stfedisku Tiffindell je diky vlastnickych vztahim mezi stfediskem
a lyzatskou skolou nulova. Stejna situace je 1 v lyzaiském stfedisku Afriski, kde vznik nové
lyzatské skoly také nehrozi. Vznik nové lyzaiské skoly v dané oblasti by musel souviset
se vznikem nového lyzaiského stifediska a naklady na takovyto vstup na trh by byly vysoké.
Rovnéz pristup do distribu¢nich kanalti zimnich sporti a ziskani potiebného know-how
by bylo pro nové vznikajici lyzafské stfedisko nebo lyzatfskou Skolu Vv oblasti jizni Afriky

slozité.

Tabulka 21: Mira hrozby novych konkurentu

Faktor Vaha Hodnota | Vyznam
Nizké néklady zékaznika na zménu nabizejiciho 0,25 4 0,75
Nizka potieba kapitalu 0,25 1 0,25
Jednoduchy ptistup do distribu¢nich kanalt 0,2 1 0,2
Statni regulace trhu 0,15 2 0,3
Nizka loajalita zdkaznik 0,15 2 0,3
Celkem 1 - 1,8

Zdroj: Vlastni

Vvjednavaci sila dodavatela

Na jihoafrickém trhu neexistuje velké mnozstvi dodavatell zasnéZovaci a vlekarské techniky
a lyzatského vybaveni. Pravé na tomto vybaveni je vSak Cinnost lyzarské Skoly zavisla.

Vyjednavaci sila dodavateli je tedy vysokd. Tento fakt navic umociiuje jedinecnost
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dodavanych produkti v zemi i na kontinenté. Pro malou ¢ast dodavatelti, piedevsim
pro jihoafrické firmy, je lyzaiské stiedisko a lyzatska Skola Tiffindell, diky své vyjimecnosti,
dilezity zakaznik. To vyjednavaci silu téchto dodavatelll snizuje. VétSina dodavateld,
kterou tvoti celosvétové firmy, se vSak soustfed’uje na evropské, severoamerické, piipadné
australské ¢i novozélandské lyzarské trhy a Tiffindell pro né dilezity zdkaznik neni.

Vyjednavaci silu dodavatelt také zvySuje rostouci globalni sportovni trh (graf 1).

Graf 1: Vyvoj ziskii na globalnim sportovnim trhu (mid. USD)

100

Sports market revenue in billion U.S. dollars

2005 2009 2012 2013 2017%

Zdroj: Trading Economics [online]. Dostupné z: http:// http://www.tradingeconomics.com/.
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Tabulka 22: Mira vyjednavaci sily dodavatela

Faktor Vaha Hodnota | Vyznam
Dodavatelé monopolni nebo tvoii malou skupinu 0,15 4 0,6
Dodavatel¢ velké podniky 0,15 4 0,6
Vysoké bariéry vstupu do dodavatelského odvétvi 0,15 4 0,6
Jedine¢nost dodavaného produktu (neexistuji substituty) 0,15 4 0,6
Naklady na zménu dodavatele vysoké 0,15 2 0,3
Odberatel neni dulezity zakaznik 0,15 3 0,45
Hrozba dodavatele integraci vpied 0,1 1 0,1
Celkem 1 - 3,25

Zdroj: Vlastni

Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zdkaznik roste s poctem navzajem si konkurujicich lyzatskych Skol,

jejichz sluzby mohou zakaznici vyuzit. Vyuziti sluzeb konkuren¢ni lyzaiské Skoly je v tomto

piipadé spojeno i s navstévou konkurenéniho lyzaiského arealu. Tato moznost sice piinasi

zakazniklim dalsi naklady, ty jsou vSak pro vétSinu zédkaznikid zanedbatelné. Odliv zédkaznikt

ke konkurenci je tedy pro lyzatskou Skolu Tiffindell redlnou hrozbou. Vyjednavaci silu

zakaznikl zvySuje také jejich klesajici pocet, ktery je patrny z tabulky 23.

Tabulka 23: Pocet piijezdi zahrani¢nich turista

2014 2015 Rozdil Zména (%)
Afrika — pozemni doprava 1 680 493 1 547 330 - 133163 -7,9
Afrika — letecky 87 934 77574 - 10 360 -11.8
Amerika 108 242 94 778 - 13464 -12,4
Asie a Australie 106 106 86 322 -19 787 - 18,6
Evropa 240 435 205 669 - 34 766 -14,5
Celkem 2 226 947 2 015 056 -211891 -9,5

Zdroj: Statistics South Africa [online]. Dostupné z: http:// http://www.statssa.gov.za/.

Upraveno autorem.
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Na druhou stranu odebiraji jednotlivi zdkaznici jenom malou ¢ast poskytovanych sluzeb, jsou
fragmentovani, a to jejich vyjedndvaci silu snizuje. Nicméné i ptes to by mély lyzatska Skola
a zimni stfedisko Tiffindell implementovat takovou marketingovou strategii,

ktera jim pomuze stavajici zakazniky udrzet.

Tabulka 24: Mira vyjednavaci sily zakazniki

Faktor Vaha Hodnota | Vyznam
Zakaznici odebiraji velkd mnozstvi 0,15 2 0,3
Zakaznik v monopolnim postaveni, popi. maly pocet 0,15 4 0,6
zéakazniki

Nediferencované produkty, zména dodavatele 0,2 4 0,8
Nizké néklady na zménu 0,2 4 0,8
Produkty nejsou pro zdkaznika vyznamné 0,2 2 0,4
Hrozba zpétnou integraci 0,1 1 0,1
Celkem 1 - 3

Zdroj: Vlastni

Hrozba substitu¢nich sluzeb

Substitu¢nimi sluzbami jsou vSechny sluzby zaméfené na aktivni trdveni volného casu.
Hrozba substitu¢nich sluzeb je v piipadé lyzaiské Skoly Tiffindell umocnéna faktem,
7ze 1 v zimnich mésicich (Cerven, Cervenec, srpen) se daji, diky subtropickému podnebi,
provozovat aktivity, které v mirném teplotnim pésu chapeme jako letni. Realné tedy hrozi,
ze zékaznici zvoli misto lyzafské dovolené napiiklad surfing ¢i cyklistiku. Na druhou stranu
je silnou strankou Tiffindell ojedinélost sné¢hu v Africe a moznost nabidnou svym zékaznikiim
nevSedni zazitek. Tuto silnou stranku musi spole¢nost Tiffindell nalezité vyuzit ve své

propagaci.
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Tabulka 25: Mira hrozby substitu¢nich sluzeb

Faktor Vaha Hodnota | Vyznam
Malé néklady na zménu pro zdkaznika 0,35 3 1,05
Vysoka ochota zakaznikl vyzkouset nové produkty 0,35 4 14
Produkty zalozené na odliSném principu, novych 0,3 2 0,6
technologiich, zméné mddy a zakaznickych preferenci

Celkem 1 - 3,05

Zdroj: Vlastni

Intenzita konkuren¢niho boje v odvétvi

V soucasné dobé ma Tiffindell jediného konkurenta, ktery nabizi srovnatelné sluzby, a tim je
Afriski. Kviili omezenému poc¢tu zakaznikd je intenzita konkuren¢niho boje vysoka.
V soucasné dobé je konkuren¢ni boj umocnén faktem, Ze jihoafrickd ekonomika vykazuje
znamky nastupujici ekonomické krize a existujici trh, ktery si oba konkurenti jiz rozdélili,
dale neroste, spise klesa. Podle udajii vlady Jihoafrické republiky® poklesli meziroéné vydaje
rezidentl na turistiku v roce 2015 ze 7,2 miliard Randd na 4,5 miliardy Randi. Pokles poctu

ptijezdl zahrani¢nich turisti je patrny z tabulky 26.

Tabulka 26: Vydaje na cestovni ruch

2014 (ZAR) | 2015 (ZAR) | Rozdil (ZAR) | Zména (%)
Vydaje rezidentd na cestovni 7,2 mld. 4,5 mid. - 2,7 mld. -375
ruch
Vydaje zahrani¢nich turistl 13,6 mid. 15 mld. 1,4 mid. 10,3
na cestovni ruch
Celkem 20,8 mld. 19,5 mid. - 1,3 mld. -6,3

Zdroj: South African Government [online]. Dostupné z: http://www.gov.za/. Upraveno

autorem.

Vhodnym nastrojem Tiffindell v konkuren¢nim boji je marketingovy mix, ktery by mél byt

soucasti marketingové strategie.

% South African Government [online]. Pretoria, 2016, [cit. 2016-06-07]. Dostupné z: http://www.gov.za/.
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Tabulka 27: Mira intenzity konkuren¢niho boje

Faktor Vaha Hodnota | Vyznam
Mira rustu trhu stagnuje nebo klesa 0,2 4 0,8
Vysoky podil fixnich nakladii — tendence zvySovat 0,2 4 0,8
produkci — uspory z rozsahu

N¢ékolik stejné velkych a silnych podniktl v odvétvi 0,2 4 0,8
Skokovy rtist vyrobnich kapacit — potfeba vyrazné zvysit 0,2 2 0,4
produkci

Nizka diferenciace produkta 0,2 3 0,6
Celkem 1 - 3,4

Zdroj: Vlastni
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Priloha 2: PEST analyza

Politické faktory

e Legislativa

Jihoafricka republika je mladou, relativné stabilni prezidentskou demokracii s dominanci
jedné politické strany. Jacob Zuma (Africky narodni kongres) se za podpory Jihoafrické
komunistické strany a Kongresu jihoafrickych odbort stal prezidentem v pfimych volbach
v kvétnu 2009 se ziskem 65,9% hlasu. V roce 2012 byl znovu zvolen na druhé pétileté
funk¢éni obdobi.

pro obdobi 2014 — 2019 pfijala vlada Jihoafrické republiky stfednédoby strategicky plan
narodniho rozvoje snazvem AkéEni program (Programme of Action). Tento program
se zabyvé rozvojem ve 14 klicovych oblastech ekonomiky a politiky statu. Témito oblastmi
jsou skolstvi, zdravotnictvi, bezpe€nost, hospodaisky rlist a zaméstnanost, rozvoj dovednosti,
infrastruktury, rozvoj venkova, lidskych sidel, samosprava, zivotni prostiedi, mezinarodni

vztahy, vefejny sektor, socialni ochrana, budovani naroda a socialni soudrznost.

Vlada se také snazi vytvaret piiznivé podminky pro podnikéni snizovanim danové zatéze.
Vroce 2012 byla sniZzena mira zdanéni pravnickych osob z 34,5% na 28%. VySe DPH
je 14%.%

e Podpora sportu

Za podporu sportu v Jihoafrické republice je zodpovédny vladni ufad Sports and Recreation
South Africa. Ten se primarn€ zamétuje na podporu piilezitosti sportovat pro vSechny, fizeni
regulacniho ramce sportu a financovani sportu. V obdobi 2014 — 2019 si tento ufad klade
za cil vyfesit otdzky transformace, etického prostiedi a geopolitickych hranic sportu

a vyrovnat nepomér mezi amatérskym a profesionalnim sportem v zemi 90

% South African Government [online]. Pretoria, 2016, [cit. 2016-06-07]. Dostupné z: http://www.gov.za/.
% South African Government [online]. Pretoria, 2016, [cit. 2016-06-07]. Dostupné z: http://www.gov.za/.
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Ekonomické faktory

e Vyvoj HDP

Z grafu 2 vyvoje HDP v JAR vidime, ze i pies dlouhodobou tendenci HDP stoupat,
za posledni 4 roky HDP Jihoafrické republiky klesa.

Graf 2: Vyvoj HDP JAR do roku 2014 (mld. USD)
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Zdroj: Statistics South Africa [online]. Dostupné z: http:// http://www.statssa.gov.za/.

Podle prognozy patrné z grafu 3 je budouci vyvoj HDP nejisty a spiSe bude mit tendenci dale
klesat. Pro podnikani v oblasti sportovnich sluzeb neni tato situace piizniva. Pti horsi
ekonomické situaci zajem o volnocasové aktivity klesad. Vyvoj, jaky stanovuje prognoza,

by mohl ohrozit nejen lyzafskou $kolu, ale celou ekonomiku.
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Graf 3: Prognéza HDP JAR (mld. USD)
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Zdroj: Trading Economics [online]. Dostupné z: http:// http://www.tradingeconomics.com/.

e Urokova mira

K zatim posledni zméné zakladnich trokovych sazeb piistoupila Rezervni banka Jihoafrické
republiky v bieznu 2016, kdy navysila vSechny tii zakladni urokové miry o ¢tvrt procentniho
bodu. 2T repo sazba (Prime lending rate) je v soucasnosti 10,5%, diskontni sazba (Sabor) je
6,9% a lombardni sazba (Repo rate) je 7%. Vysoka Prime lending sazba motivuje soukromé
banky k dlouhodobému ukladéani piebyte¢né likvidity u Rezervni banky. Vysoka urokova
mira také odrazi sou¢asnou miru inflace a to, Ze se Rezervni banka snazi pfibrzdit depreciaci
Randu. Vysoké trokové miry odrazuji zakazniky od aktualni spotieby a to je pro lyzaiskou
Skolu Vv soucasnosti nevyhodné. RovnéZ nové investice by byly pro lyzaiskou Skolu pomérné
drahé. Bez takto nastavenych turokovych mér by vSak bylo ohroZzeno fungovéni celé

ekonomiky.?’

% South African Reserve Bank [online]. Pretoria, 2016, [cit. 2016-06-03]. Dostupné z:
https://www.resbank.co.za/Pages/default.aspx.
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Graf 4: Prognéza trokovych sazeb JAR (%)
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Zdroj: Trading Economics [online]. Dostupné z: http:// http://www.tradingeconomics.com/.

Z grafu 4 zachycujiciho nejistotu budouciho vyvoje je patrné, ze by mélo dojit k dal§imu rtstu
urokovych sazeb. To by mohlo vést zakazniky lyzaiské skoly k jesté vétsi tendenci k usporam

a omezeni spotieby.
e Inflace

Cim vyssi je mira inflace, tim rychleji stoupa tiroveii cenové hladiny a stimuluje spotiebu
a poptavku. Soucasnd (duben 2016) hodnota inflace 6,3 je mirnou inflaci a méa pozitivni

stimulacni vliv na celou ekonomiku i na podnikani a sportovni sluzby.
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Graf 5: Vyvoj miry inflace JAR (%0)
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Zdroj: Statistics South Africa [online]. Dostupné z: http:// http://www.statssa.gov.za/.

Jihoafrické Rezervni bance se podatilo zastavit prudké vykyvy miry inflace, ktera se ustalila

na hodnoté kolem 6%. Z grafu 6 prognézy vyvoje inflace je vSak patrné, Ze mizeme oc¢ekavat

rast miry inflace téméf aZ na hodnotu 8%. I tato hodnota by méla mit pozitivni vliv

na podnikani a tento riist by mohl napomoci poklesu miry nezaméstnanosti.

Graf 6: Prognoza vyvoje inflace JAR (%0)
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Zdroj: Trading Economics [online]. Dostupné z: http:// http://www.tradingeconomics.com/.
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o Mzdy

Z grafu 7 je jasn¢ vidét, ze primérné hrubé mzdy rostou. Tempo rastu hrubych nominalnich
mezd piiblizné odrazi miru inflace a pohybuje se kolem 6%. Redlné mzdy tedy neklesaji

ani nerostou.

Graf 7: Vyvoj vySe prumérné nominalni mési¢ni mzdy v JAR (ZAR)
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Zdroj: Trading Economics [online]. Dostupné z: http:// http://www.tradingeconomics.com/.

Stagnace realnych mezd znamend, ze koupéschopnost obyvatel v dané ekonomice se neméni.
Riziko spoc¢iva v situaci, kdy nominalni mzdy porostou stale stejnym tempem, ale mira inflace
dosdhne hodnoty kolem 8%, tak jak naznaCuje prognoza. To by vedlo k poklesu
koupéschopnosti obyvatel a sniZil by se podil jejich spotfeby zbytnych statki, jako jsou
sluzby lyzatskeé skoly.

e Nezaméstnanost

Jak je patrné z grafu 8 mira nezaméstnanosti v Jihoafrické republice se za posledni tii roky
ustalila na pomérné vysokych hodnotach okolo 25% nezaméstnanych. V roce 2015 a 2016
dosahovaly pocty nezaméstnanych dokonce hodnot pies 26%. Nezaméstnanost je v soucasné

dobé v Jihoafrické republice problém.
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Graf 8: Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v JAR (%0)
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Zdroj: Trading Economics [online]. Dostupné z: http:// http://www.tradingeconomics.com/.

Vzhledem k povaze sportovnich sluzeb (ve vétsiné pripadi mizeme mluvit o zbytné sluzb¢)
se da predpokladat, ze je lidé budou vyuzivat pouze, pokud budou finan¢né zaopatieni. Za
finanéné zaopatieného Clovéka se uréité neda oznadit &lovék bez prace. Cim vyssi mira
nezaméstnanosti o to vice potencionalnich zakaznikli lyzafska Skola ptichazi. Proto je

soucasna mira nezaméstnanosti pro lyzatskou Skolu velmi nevyhodnym faktorem.

Socialni faktory

e Struktura naklada

Vydaje na sportovni sluzby mtzeme zahrnout do vydaji na ostatni zbozi a sluzby. Tyto
vydaje ¢ini nyni 14,4% celkovych vydaju a jak je patrné z grafu 9, oproti roku 2011 jejich
pomeér na celkovych nakladech mirné poklesl. V soucasné dobé pii progndze poklesu realnych

mezd a poklesu HDP se da oc¢ekévat dalsi snizovani vydajti na sportovni sluzby.
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Graf 9: Struktura spoti‘ebnich vydaji domacnosti v JAR v letech 2006 a 2011 (%)
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Zdroj: Statistics South Africa [online]. Dostupné z: http:// http://www.statssa.gov.za/.
e Pocet obyvatel

Pii scitani obyvatel vroce 2015 bylo seéteno 54 490 000 obyvatel. Ztoho je 63%

v produktivnim véku. V grafu 10 je vidét rostouci pocet obyvatel.

Graf 10: Pocet obyvatel JAR 2006 — 2015 (mil.)
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Zdroj: Trading Economics [online]. Dostupné z: http:// http://www.tradingeconomics.com/.

106



Graf 11: Vékova skladba obyvatel JAR (mil.)
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Zdroj: Statistics South Africa [online]. Dostupné z: http:// http://www.statssa.gov.za/.

Obyvatelstvo ptibyva a jeho pomérné velka Cast je v produktivnim véku. Rist poctu obyvatel

Znamena narast agregatni poptavky. Pocet potenciondlnich zakaznika lyZatské Skoly tedy

roste.

Technologické faktory

Technologicky vyvoj je v souCasné dobé& stale rychlejsi. Pro lyzaiskou skolu je

dilezité védét, jaké technologie lidé nejvice pouZivaji, aby mohla zvolit nejefektivné;si

komunikaéni néstroj.
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Graf 12: Pocty obyvatel vyuzivajici jednotlivé technologie v JAR (mil.)
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Zdroj: Statistics South Africa [online]. Dostupné z: http:// http://www.statssa.gov.za/.

Internet zavedeny v domacnosti maji v Jihoafrické republice pouze 4 miliony lidi. Nicméné
31% z 29 milionu lidi majicich mobilni telefon navstévuje socidlni sité. Socialni sit¢ by tedy

mohly byt nejvhodnéjsi propagaéni nastroj.

Graf 13: Diivody vyuZiti mobilnich telefoni v JAR (%0)
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Zdroj: Nielsen [online]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en.html.
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Nejvice vyuzivanou socialni siti je v Jihoafrické republice Facebook, ktery vyuziva 38%
vSech uzivatelli socidlnich siti. Vyuzije-li lyzaifskéd Skola Facebook jako propagacni néstroj

muze zasdhnout az 4 miliény uzivateli.

Graf 14: Vyuziti Socialnich siti v JAR (%0)
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Zdroj: Nielsen [online]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en.html.
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