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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli éova slova:

Marketingova koncepce prodLTK Praha

Hlavnim cilem této prace je vytib marketingovou koncepci ICLTK
Praha, ktera identifikuje sdasny i budouci stav organizace, stanovi cile
organizace a strategie jejich dosazeni, definuggkatingovy mix a uii
zpasob implementace a kontroly stanovenych strategii.

V  moji praci jsem vyuzil kombinaci kvalitativnih@ kvantitativnino
vyzkumu. K definovani vychozi situace jsem pougdpisny vyzkum,
konkrétrg techniku pozorovani. K ziskani dalSich @dajsituaci organizace
jsem realizoval interview s manazery organizace.hednoceni v§Sich
faktori jsem uplatnil STEP analyzu. Kvantitativni vyzkuniegstavoval
marketingovy vyzkum ve forénelektronického a pisemného dotazovani.
Formulaci slabych a silnych stranek KklubuilgZitosti a hrozeb jsem

uskuté&nil pomoci SWOT analyzy, které jsem podrobil také@lkurenci.

V rdmci diplomové prace byla vytiena marketingovd koncepce pro |I.
CLTK Praha.

Marketing, marketingova koncepce, marketingovyx,mmarketingovy

vyzkum, sponzorovani.



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing concept for ICLTK Prague

The main objective of this work is to create a netirlg concept for ICLTK
Prague, which identifies current and future staftehe organization, the
organization's objectives and strategies to aehibem, defines marketing
mix and determines how to implement and contrbkgategies.

In my work | used a combination of qualitative aphntitative research. To
define initial situation, | used the descriptivesearch, specifically the
techniqgue of observation. For further informati@m the situation |
interviewed managers of the organization. For eékeluation of external
factors | applied the STEP analysis. Quantitatesearch was represented by
marketing research in the form of electronic amidt@n questioning. For the
formulation of strengths and weaknesses of thé,cbhpportunities and

threats | used the SWOT analysis, which | used falscompetitors.

Within the thesis a marketing concept fo€ LTK Prague was developed.

Marketing, marketing concept, marketing mix, neitkg research,

sponsorship.
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1. UVOD

V dnesni, z ekonomické krize vzpamatovavajici sk¢dge konkuregini boj na trhu
sluzeb fizného charakteru jeStostejSi, nez tomu byvalo v minulosti. Nedditelnou
souwasti trhu sluzeb jsou i sportovni organizace nexiSko i obchodniho charakteru.
Cheji-li byt tyto organizace v konkurénim boji usgsné, nerdli by ve spektru svych
¢innosti zapominat na marketingosiénosti, které jsou nedilnou st@sti obchodnich aktivit
vSech velkych a uggnych firem fisobicich viiznych oblastech. Oblast sportu je vSak velmi
specifickd a f aplikaci marketingu je nutné specifika sportowniprostedi zohlednit a
marketingovowinnost vhods prizpasobit.

Jednou z vyznamnych sportovnich institudisgbicich naceském trhu sluzeb je
tenisovy klub I. CLTK Praha. Tento nejstarsi a nejprestigh tenisovy klub \Ceské
republice musi bojovat o svlleny a sponzory s dalSimi vyznamnymi organizaceshi |
z oblasti sportu, tak i zjinych oblasti, které svygakaznikm umoziuji spol€enskée a
kulturni vyziti. Ma-li byt vtomto boji usggny, pak musi realizovat cilenou marketingovou

éinnost.

Jednim ze zjsohi, jak efektivié dosahovat vyenych cili, je mit vypracovanou
marketingovou koncepci. Jelikoz prizsti tenisu je mi blizké a sam sedmpohybuiji, zvolil
jsem si jako téma diplomové prace tvorbu marketiégkoncepce pro tenisovy klubdLTK
Praha. Doposud se nikdo nezabyval tvorbou maietié koncepce pro tento klub a je
zname, Ze vSeobetmarketingovou koncepci ve sportovnim predt organizace nerealizuiji,
protoZe chybi personalni nebo fidah zdroje. Tato prace by tedy né&ia byt ginosem jen
pro samotny klub ICLTK Praha, ale réla by poslouZit i jako wity navod pro jiné sportovni

organizace.

Souwasti marketingové koncepce a tedy i diplomové prdgde analyza séasné
situace organizace, zahrnujiciktadnou analyzu interniho a externiho piedt, analyzu trhu
a analyzu zakaznik véetre marketingového vyzkumu zékaznickych fett V dalSi fazi
budou stanoveny ekonomické, socialni a sportovaiaanizace a budou zvoleny strategie
smetujici k jejich dosazeni. Verdti fazi bude navrzena skladba marketingového naixu

v posledni fazi bude ten zgisob implementace a kontroly zvolenych strategii.



2. CILE A UKOLY DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem této prace je vytiib marketingovou koncepci, ktera identifikuje

sowasny i budouci stav organizace, stanovi cile orgaei a strategie jejich dosazeni,

definuje marketingovy mix a kotiee urci zpasob implementace a kontroly stanovenych

strategii.

Mezi dikéi ukoly diplomové prace pit

podat teoreticky f&hled o dané problematice, zviapak o pojmech jako
je  marketing, sportovni marketing, marketingova depte,
marketingova koncepce ve sportu, marketingovy mgpanzorovani ve
sportu;

definovat vychozi situaci subjektu na zaklapgozorovani a popisné
analyzy;

provést analyzu s@asné situace klubu — s vyuzitim interview, SWOT a
STEP analyzy zjistit ps¢bné udaje;

sestavit a realizovat marketingovy vyzkum, konk&étiotaznik, a zjistit
tak poteby a pani zakaznik organizace;

stanovit strategické sportovni, ekonomické a sotigle a provést volbu
vhodnych strateqgii;

na zaklad vysledki marketingového vyzkumu a zvolenychucihodrg
sestavit marketingovy mix;

urcit zpasob implementace a kontroly strategii a dosahosifni

zawrem provést zhodnoceni vysledné marketingové karecep podat
doporweni.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

VétSina lidi si pod pojmem marketingquistavi §zné strategie firem, které maji za cil
prodat jejich produkt na trhu. Ngsgji byva spojovan s agresivni propagaci, hkavn
reklamou. Tyto mylné jedstavy vznikaji na zakladkazdodenni zaplavyiaznych forem
reklamy a odpovidaji prodejni koncepci, neboli \pnomu managementu, ktery je zalozen na
tom, Ze nejprve se produkt vyrobi a poté se hlegisob, jak se proda. Podstatou marketingu
je vSak opany pristup, kdy se nejprve zjiji potteby zadkaznik a teprve potom se vytiia

produkt, ktery uspokoji jejich pigby.

V literature existuje mnoho definic marketingu. Americkd mérigova asociace jej
definuje nasledowh(Bovée, Thill, 1992, s.5):

.Marketing je proces planovani a realizace konceptiorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrofbka sluzeb s cilem dosahnout takovéergm kterd uspokoji
pozadavky jednotlivca organizaci.”

Tato definice objasuje koncept marketingu, protoZe zahrnuje vSechayrtil aktivity
marketingu a zéitaziuje Ustedni funkci marketingu, tj. stnny proces. Ten se uskuieje
na trhu, ktery se vSak vyvijel postuprv doke, kdy wtSina firem na trhu byla monopolniho
charakteru, nebylo pfitba se vyznandji zabyvat potebami zakaznik Spotebitelé nenili
piiliS na vykEr a tak kupovali to, co bylo k dispozici. Postupéssu vSak podnikpiibyvalo a
rostla i zivotni Urové zakaznik, a tak rostla nabidka na trhu &mity se poteby zakazniik.
Bylo tedy nutné zjistit, co dany z&kaznik fgdtuje a jak nejefektiviji to vyrobit a nabidnout.
Tak se postuphod konce 19. stoleti vyvijel marketing, ktery jaed nezbytnou &dni

disciplinou v rdmci sstovych ekonomik.

Témei totoZznou definici jako Americkd marketingova asme uvadi Hordkova (1992),
kterd ji volre interpretuje tak, Zenarketing ma pomoci tomu, aby bylo poZadované zboZzZi
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nabidnuto spravnym skupinam zakaznil to v pravy¢as a na pravém méstza spravné

ceny a s fispénim primérené propagace.
Socialni definici marketingu podava Philip Kotl@001, str. 24):

.Marketing je spoléensky afidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskét@jco

potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych produkis ostatnimf

Z definice vyplyva, Ze zakaznik jsou v ramci sgny nabizeny hodnotné produkty,
kdy hodnota je dana tim, jak zakaznik iage celkovou schopnost produktu uspokojit jeho
potteby (Kotler, 2001). Ugednim bodem kazdé definice marketingu jedmsa coZ je
transakce mezi @wna a vicero lidmi, skupinami nebo organizacemiktezé se kazda strana
vzdava ®jaké hodnoty, aby obdrzela hodnotu jinou (Benn@88). Obchodnici a zakaznici
smenuji hodnoty jako zbozi, sluzby, mysSlenky, osoby mehista za penizéas, hlasy nebo

pozadované chovani (viz schéma 1).

Schéma 1 — Srénny proces

< Penize, dluh¢as, hlasy, chovani atd.

4 Obchodnik N 4 Zakaznik N

- zbozi - potrebya pozadavky
- sluzby

- mySlenky
- lidé

K_ miste / K /

Zdravi, bezp&i, komfort, transport, krasa, produl[(ti\/itél}

Zdroj: Bovée, Thillon (1992)

Je tedy #ejmé, Ze marketing je souborem jednotlivych Krokteré je patba winit,
aby bylo dosazeno vzajemné uspokojujici ¥ggn na trhu. Emito kroky se zabyva
marketingovy management, ktery je podle Cooperaaned (1999) efektivhim procesem

identifikovani, gedvidani a uspokojovani geb zakaznik.
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3.2 Sportovni marketing

Jak uvadiCéaslavova (2009), vyznam a uglavani marketingu v oblasti sportéhem
poslednich deseti let je evidentni a jeho projexgportovnim progedi jsou stale vyrazjsi.
Marketing se svymi nastroji se &aa v oblasti sportu vyraZnuplatiovat a obchodni
spole&nosti i neziskové organizace sihaaji uwdomovat, Ze zakaznici mohou velmi vyrazn
piispst k rozvoji jejich organizaceCaslavova (2009) déle odpovida na otazku, tioagi
marketing ¢lesné vycho¥ a sportu a podavarghled pozitiv a negativ vyplyvajicich
z aplikace marketingu v této oblasti (viz tabulBa 1

J 1

Tabulka 1 — Co prinasi marketing télesné vycho¥ a sportu?

Pozitiva Negativa

» ujasiuje, komu je ufena nabidka = finance diktuji, co ma sporetat
sportovnich produkt ¢lenam, divakim, |= pozice financi nerespektuje sportovni
sponzotim, statu odbornost

» diferencuje nabidku sportovnich = marketing vede ke gigantomanii sportu,
produkti nacinnosti, které mohouimést,  smluvni vazanost na sponzory omezujg
financni efekt a které nikoliv svobodnou volbu (n&pve vykEru ndadi

= promysli propagaci sportu a n&ini, v osobnostnich pravech

» urcuje proporcionalitu a prioritu dosazgni sportovce)
cila v rovirg cili ekonomickych, = dosazeni wité Urovre sportovniho
sportovnich, sociélnich vykonu miZe vést k pouzivani

» ziskava dopikové finargni zdroje, které zakazanych podpnych prostedki
umozAiuji rozvoj neziskovych aktivit = show (zamsiend nap na reklamu)

Zdroj: Caslavova (2009)

V oblasti teorie Ize registrovat dva extrémiispupy. V prvnim pipact je na marketing
a management sportu nahlizeno jako na kazdou joiast marketingu a managementu.
V druhém pipact je zdiraziovana nutnost specifického marketingu sportu, ktespektuje
jedingnost sportovniho pragdi. K formalizaci nastrGja metod pro sportovni marketing
doslo relative nedavno a prvni manudl specializovany na sportmarketing, jehoz autory
jsou Mullin, Hardy a Sutton, vySel teprve v roc®34Ferrand, McCarthy, 2009).

Podle Hoyea, Smitha, Nicholsona et al. (2009) ajistivé dimenze sportovniho
marketingu: marketing sportu a marketing skrze tsgtnvni dimenze igdstavuje marketing
sportovnich produkta sluzeb, jako je sportovni vybaveni, profesionabutze, sportovni

udalosti, sportovni Z&eni a rekreai kluby, gimo snérem k zakaznikm. Druha dimenze
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zahrnuje marketing ostatnich, nesportovnich pradaksluzeb skrze sportriRladem niize

byt profesionalni sportovec propagujici modni ¢koa spolénost sponzorujici sportovni
udalost nebo vyrobce nagioylastnici exkluzivni pravo poskytovat své produlkéysportovni
udalosti. Ok dimenze zahrnuje akademickym piesim vSeobeeh uznavana definice

sportovniho marketingu od americkych autbtullina, Hardyho a Suttona (2007, s. 11):

~Sportovni marketing se sklada ze vSech aktivitrbawych tak, aby byly uspokojeny
vSechny pa@tby a pozadavky sportovnich zakagnikamci srény. Sportovni marketing se
rozvinul do dvou hlavnich podob: marketingu spanfola vyrobk a sluZzeb vztazenéhoimo
ke sportovnim zakazuitk, a marketingu ostatnich spebnich a pémyslovych vyrohknebo

sluzeb vyuzivajici sportovni propagace.”

Sportovni marketing jako marketing sportovnich gl vztazeny pmo
k zadkaznikm, ale také k ciim firmy zahrnuje definice sportovniho marketingu Rittse a
Stotlara in Parks, Quarterman a Thibault (200&98):

~Sportovni marketing pedstavuje proces navrhovani a realizace aktivit produkci,
oceiovani, propagaci a distribuci sportovniho produk#sik, aby byly uspokojeny peby a

prani zakaznik a bylo dosazeno diffirmy.*

Hledani rovnovahy mezi firemnimi cily a z&kaznickypotrtebami a pozadavky je
vyzvou V jakémkoli odwtvi, ale sportovni marketing je mnohem vice konmplény, neb6o
sport ma ufité charakteristiky, které jejéthji jedingnym (Parks, Quarterman, Thibault,
2006):

a) Aspekty sportu jsou nehmatatelné.Napr. se nemizeme dotknout utkani
probihajiciho mezi dima fotbalovymi tymy. MZeme se ale dotknout
produkii spojenych s utkanim, jako vybaveni, sedana stadionugepic,
tricek atd.

b) Sport je subjektivni a nesourody.Je to dano tim, Ze dojmy, zazitky a
interpretace sportovni zkuSenosti se mohou liSijealince k jedinci. Protoze
marketingovi pracovnici v oblasti sportu nemohoadsio gedvidat dojmy,

zazitky a interpretace, které zakaznici nabudotediyadaného sportovniho
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produktu, je pro & obtizné zajistit, aby zakaznici vzdy obdrzeli Usgajici
sportovni produkt.

c) Sporty jsou nekonzistentni a nepedvidatelné. Mezi mnohé faktory, které
ovliviiuji sportovni produkt, p#t zraréni sportové, jejich em@ni stav,
aktualni rozpoloZeni tymu a asi. Marketingovi experti nemaji téfhzadnou
kontrolu nad d&mito faktory a to jim brani v poskytnuti zaruk astgt
sportovnim zéakaznikm. Na druhou stranu, nejistotaigava sportu zvlastni

puvab a vzruSeni, které si mohou konzumenti sporiu uz

d) Sport je pomijivy. Duvodem je simultanh probihajici produkce a speba
sportovnich produkit Nag., kdyZ sportovci souge(tj. produkuji akci), divaci
soupéeni zarove sleduji (tfj. konzumuji akci). Malokoho zajima stedni
v¢erejSiho fotbalového nebo hokejového zapasu. Z tiikiodu jsou nabizeny
hmatatelné fedntty (rizna trtka, suvenyry a dalSifedméty mechandisingu),

které slouzi jako upominka na danou sportovni akci.

e) Sport zahrnuje emoce.Nap. emani vrchol, ktery zaziva sportovec, kdyz
zakthne swij nejlepSi ¢as. VzruSeni, které zazivaji divacki psledovani
pusobivych situaci ve sportu, jakou je hapme& v basketbale. Uspokojeni,
které se u sportovce dostavi pgekonani vyzvy fedstavované soufmm nebo
sportovnim prosedim. Bolest, kterou citi divaci, kdyZ jejich oldity tym

nebo sportovec utrpi porazku.

Jedingnost sportovniho prasdi podtrhuji neolsejné rysy sportovniho trhu (Mullin,
Hardy, Sutton, 2007):

a) Mnoho sportovnich organizaci si zarové konkuruje a kooperuje.
Maloktera sportovni organizaceude existovat v izolaci, nelBosportovni

organizace se vzajerpotebuji, aby mohla existovat smysluplna saut

b) Ve sportu se citi byt vSichni experty.Neexistuje zZadna jind sponska

oblast, do které by se pokouselo hit/tolik laikt i nezasgcenych.
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c) Poptavka mé tendenci kolisatSporty maji sezdénni Zivotni cyklus a sportovni

nadsenci jsou zvlaSnachyini k rychlym zrndm zajmu.
d) Sport ma témeér univerzalni pisobnost a prostupuje vSemi oblastmi Zivota.

Znalost unikéatniho sportovniho priedi jako aplikaniho prostedi pro marketing je
podminkou pro Gsgné misobeni v této oblasti. Prastli sportu \Ceské republice se sklada
z velkého mnozZstvi organizaci, které spadaji ilsektoti. Prvnim z nich je sektor statni
spravy pro &lesnou vychovu a sport, kdégobi statni organizace #&adly. Druhym je sektor
spolkové &lesné vychovy a sportu, kde jednoama dominuji neziskové organizace, které
vznikaji za @elem provozovani dité sportovnic¢innosti a zisk neni jejich prvotnim cilem.
Posledni sektoripdstavuje sektor podnikatelsky, kde dominuji zigkawvganizace, jejichz
hlavnim kritériem je docilovani zisku ¢mnosti v oblasti sportu. Mezi tytdinnosti pati
zejména vyroba a prodej sportovniho zboZzi, posl@ribplacenych sluZzeb ve sportdgianost
sportovnich klub na bazi obchodnich spetesti Caslavova, 2009).

Konkrétni formy aplikace sportovniho marketinguodpk® marketingovych koncefit
predkladaCaslavova (2009):

a) Dil¢i koncepce:

» marketing jako sponzorovani;

= marketing jako sportovni reklama.
b) Ucelené koncepce:

= marketingové koncepce sportovnich Klub

= marketingove plany sportovnichizzeni a sluzeb.
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3.3 Marketingova koncepce

3.3.1 Definice marketingové koncepce

Marketingova koncepce je podnikatelskou koncepteirékvychazi z péeb zakaznika.
V odborné literatte existujetada definici marketingové koncepce, vSechny aleandik na
uspokojovani pdeb zakaznik, jako nap. definice od Perreaulta a McCarthyho (1996, s. 36)

.Marketingova koncepce znamena, Ze organizace ¢agm veSkerou snahu na

uspokojovani svych zakazhik na profit.”

Marketingova koncepce je jednoduchy, ale veliédeity pojem, ktery znazauje
schéma 2. V definici marketingové koncepce od Reite a McCarthyho (1996) jsou
zahrnuty i z&kladni body:

= uspokojovani zakaznik
= komplexni Usili spoknosti;

= profit (nejen obchodni) jako cil.

Schéma 2 — Organizace realizujici marketingovou karepci

uspokojovani W ( komplexni asili
zakaznik J< ;L spolenosti

marketingova
koncenc

A

zisk (nebo jiny ukazate
dlouhodobé usgEnosti)
jako cil

Zdroj: Perreault, McCarthy (1996)
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Berkowitz, Kerin, Hartley et al. (1994) interprdtajruiné marketingovou koncepci tak,
Ze organizace by #a usilovat o uspokojeni p@b zakaznik, zatimco se snazi dosahnout

svych cifi. Na to navazeme definici marketingové koncepckKattera (2001, s.36):

.Marketingova koncepce /edstavuje nazor, Ze &lik dosahovani ail organizace
spa’iva ve schopnosti byt efekt¥@i v urcovani poteb a gani cilovych trii a v jejich

uspokojovani nez konkurence.”

Marketingova koncepce vSak byla vy§ada i mnoha barvitymi Zigoby (Kotler 2001):

= Efektivné uspokojovat pdeby.”

= Vyhledavat gani a plnit je.”

=  Milovat zdkaznika, ne produkt.”

= At je po vasem.” (Burger King)

= Vy jste Séf.“ (United Airlines)

= Partndi pro zisk.” (Milliken & Company)

= _Na prvnim misg jsou lidé.” (British Airways)

3.3.2 Jiné podnikatelské koncepce, srovnani

Marketingové koncepci vyvoj@vpredchazely koncepce vyrobni, koncepce vyrobkova a
koncepce prodejni, které se &kterych oborech podnikani vditém rozsahu kombinuji a
uplatiuji dodnes, zpravidla jako stasti @evladajici marketingové koncepce (Foret,
Prochazka, Vaculik a kol., 2001).

Vyrobni koncepceje jednou z nejstarSich koncepci v podnikani. &easstanovisko, Ze
spotebitelé budou mit v oblidbty produkty, které jsou lehce dostupné a za niz&enu.
Manazéi vyrobré orientovanych organizaci se z&mji na dosahovani vysoké produktivity

vyroby a Sirokého rozsahu distribuce.

Vyrobkova koncepce predpoklada, Zze zakaznici budou preferovat ty progukteré
maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela novétualasti. Manaze téchto organizaci se
zan®iuji na trvalé zvySovani jakosti prodiktVyrobkow orientované firmy se alefip

projektovani svych produktmalo ohlizeji na pozadavky zakazinik
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Prodejni koncepcevychazi z pedpokladu, Ze kdyby byli spebitelé ponechani sami
sok®, pravdpodobré by si dost produkt nekoupili. Firmy proto museji vyvijet agresivni
prodejni a propadai usili. Cilem takto orientovanych firem je spf@edat to, co vyraki,
nez vyralst to, co si trh peje (Kotler, 2001). Rozdily mezi prodejni a mankgtvou
koncepci zachycuje tabulka 2.

Tabulka 2 — Rozdily mezi prodejni koncepci a markéhgovou koncepci

Prodejni koncepce
= diraz kladen na produkt .
= produkt je nejprve vyroben a pak podnjle
hleda zfisob vyhodného prodeje
= prednostni orientace na peby firmy
(sttedem zajmu je prodavajici)

Marketingova koncepce
duraz kladen na pe&gby zékaznika
podnik nejprve zkouma pozadavky
zékaznika a teprve pakduje adekvatni
zpasob vyroby a distribuce, umidjici
tvorbu zisku
» rovnovaha mezi orientaci na zédkaznika a
uspokojovanim vlastnich hospdsliaych
cila

Zdroj: Horakova (1992)

Podle Perreaulta a McCarthyho (1996) je velice séagklouznout od marketingové
koncepce Kk vyrobh orientovanému Zjsobu mysleni. Nap maloobchodnik by mohl
preferovat provozni dobu pouze ve vSedni dny be&enresobot a nedi, kdy by mnoho
zakaznikk rado nakupovalo. Nebo spol®st by mohla sfwhat s vyrobou nového
damysiného produktu vyvinutého v jeji laboréifamisto aby zjistila, zda produktem naplni
neuspokojenou pi#bu. Rozdily mezi realizatory marketingové koncepevyrobr

orientovanymi manaZzery znazoje tabulka 3.

Tabulka 3 — Nekteré rozdily
orientovanymi manazery

mezi realizatory marketingové koncepe a typickymi vyrobné

Téma Marketingova orientace \yrobni orientace

Postoj k zakaznikovi "

Nabidka produkti

Role marketingového
vyzkumu

Zajem o inovace

zékaznické pdeby .

determinuji plany
spole&nosti

spole&nost vyrabi, co rize
prodat

zZjistit zakaznické paeby a
to, jak dol¥e je spolénost
uspokojuje

zan®ieni na objevovani
novych gFilezitosti

meli by byt réadi, Zze

existujeme, snazime se

snizit naklady aiinasime

lepSi produkty

= spole&nost prodava, co
muze vyrobit

= zjistit zakaznické reakce,

jestlize je wibec vyuzivan

= zan®ieni na technologie g
snizovani naklail
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Vyznam zisku = rozhodujici cil = zbytkovy, co Astane po
pokryti vSech naklad

Role zakaznického U¢éru | = chapano jako sluzba = chapano jako nutné zlo
Role baleni = navrhovano pro pohodli |= chapano pouze jako
zékaznika a jako prodejnii  ochrana produktu
nastroj
Stav zasob = stanoveno s ohledem na |= stanoveno tak, aby vyroba
zékaznické pozadavky a byla pohodIwjsi
vydaje
Zajisténi dopravy = chépéano jako sluzba = chapéano jako nastavba

vyroby a skladovacich
éinnosti, s drazem na
minimalizaci naklad

Zaméreni reklamy = potieby uspokojujici = rysy produktu a jak jsou
vyhody produki a sluzeb produkty vyrobeny

Role prodejai = pomoci zakaznikovi koupit= prodat produkt
produkt, pokud uspokojuje  zakaznikovi, nestarat se ¢
jeho poteby, i koordinaci s jinym
koordinacicinnosti se propag&nim usilim nebo
zbytkem firmy zbytkem firmy

Vztah se zakaznikem = uspokojeni zakaznikagd |= vztah je chapan jako
a po prodeji vede kratkodoby, kot
k dlouhodols prosgSnému  prodejem
vztahu

Zdroj: Perreaut, McCarthy (1996)

3.3.3 Struktura marketingoveé koncepce

Zakladni struktura marketingové koncepce byla né&séi jiz ve schématu 2 (viz s. 10).
Aby mohla byt marketingova koncepce aplikovana, inpaglle Bovéeho a Thillona (1992)
marketingovi experti splnitiit zakladni podminky: uspokojit p@by a pani zakaznik,
dosahnout a udrZet dlouhodobou ziskovost a integroarketing s ostatnindinnostmi ve
spole&nosti. Stejné podminky zahrnuji ¢tyti pilite, na kterych marketingova koncepce
spaiivd podle Kotlera (2001): na cilovém trhu, zakakyeh potebach, integrovaném

marketingu a rentabilit

1) Cilovy trh

NejlepSi spolénosti vybiraji své cilové trhy a sté&jpeclivé pro re pripravuji specificke
marketingové programy (Kotler, 2001). Yeka, aby firma definovala trh, na kterém chce
pusobit. To zahrnuje vy konkrétniho trzniho segmentu, podlghoz se nasledndana

marketingova koncepce sestavuje.
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2) Zakaznické poteby

Védomé zaskceni uspokojovani zékaznickychidpi a pateb je jdAdrem marketingové
koncepce. Toto zaseeni vyZaduje dva kroky: porozwin co zakaznici ¢ekavaji a poté
splnit tato @ekavani lépe nez konkurence (Bovéeho a Thillon2199o0znat pdeby a pani
zakaznik vSak neni jednoduché . éltetri z nich si své pdeby ani plg neuddomuji nebo je
neumi spravé formulovat. Jini zase sv&dni vyjaduji zpisobem, ktery Ize interpretovat
razr¢ (nag. ,neilis drahy* automobil, ,vykonna“ sekéa atd.). Mizeme rozliSovat § typi

potreb:

a) Deklarované poteby (zakaznik si feje nepilis drahy automobil).

b) Reéalné pofeby (zakaznik si feje automobil, jehoz provoz je levny, nikoli

automobil, jehoZ pigzovaci cena je nizkd).

c) Newvyi¢ené pofeby (zakaznik éekava od dealera dobré sluzby).

d) Potieby potSeni(zakaznik obdrziipkoupi automobilu autoatlas).

e) Utajené potireby (zakaznik si feje, aby ho fatelé vnimali jak@loveka, ktery

si mize koupit gkny automobil).

Lze predpokladat, Ze mnoho zakaziniky nebylo spokojeno, pokud by obchodnik
reagoval vyhradfina jejich deklarované pety. Prodejce by sednzaneiit i na identifikaci
ostatnich pdtb. Pra je tak dilezité uspokojit zakaznika? V zasguroto, Ze prodej produkt
firmy vznika ze dvou skupin: z novych zakazhik ze stalych zakaznik Pricemz Filakat
nového zakaznika je asktprat nékladejSi nez udrZzet spokojeného zakaznika stavajiciho
(Kotler, 2001).

3) Integrovany marketing

O integrovaném marketingu hawme tehdy, jestlize vSechna atlehi firmy pracuji
spol&né na uspokojovani pi#b a pani zékaznik. Integrovany marketing se projevuje na
dvou arovnich. Za prvé,izné marketingové funkce — prodejni sily, reklamgrolkovy

management, marketingovy vyzkum atd. — museji gpabovat v jednom zajmu, f{j.
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spokojenosti zékaznika. Za druhé, marketing mudi dghre koordinovan s ostatnimi
odctlenimi firmy (Kotler, 2001), coZ znazawje schéma 3.

Schéma 3 — Marketingova koncepce, integrovany markieg

Financ Marketin .
. g Technicka
Vyzkum podpora
Al ek Integracetinnosti L
zékaznické pdeby a 9 dlouhodoba ziskovost
prani
Materialy Administrative
Vyrobe Servis

Zdroj: Bovée, Thillon (1992)

4) Rentabilita

Koneinym (&elem marketingové koncepce je pomahat organizadgsahovani jejich
cili. U soukromych firem se jedndgaevsim o zisk. Vifpact neziskovych nebo wejnych
organizaci jde o i@Ziti organizace a o ziskavani dodateh fondi pro zabezp&eni jejich
aktivit. U ziskovych organizaci nenicglem ziskavani zisku jako takového, ale jeho
dosahovani prostdnictvim dobe udlané prace (Kotler, 2001). Bovée a Thillon (1992)
zdarazuiji, Ze kltova je dlouhodobost ziskovosti.

3.3.4 Argumenty pro prijeti marketingové koncepce

Argumenty pro fijeti marketingové koncepce jsou jednoduché (Ko2601):

» bez existence zakazriiknaji aktiva spolénosti nepatrnou hodnotu;

= klicovym ukolem firmy je pilakat a udrzet zédkazniky;

= zakaznici jsou fitahovani atraktivni nabidkou a udrzovani silnym
uspokojenim svych pib;

= (Okolem marketingu je vyvinout §kovou nabidku a dodat zakaztik
uspokojeni;

= uspokojeni pdtb zdkaznika je ovlilovanocinnosti vSech oddent;

= marketing fisobi na vSechna odéni firmy tak, aby spolupracovala na

uspokojovani zakaznik
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3.4 Marketingova koncepce ve sportu

Marketingovou koncepci v celosovéem ngtitku uplatiuje bohuzel velmi malo
organizaci a firem (Kotler, 2001) a tudiz i ve $pateské republiky se zatim marketingové
koncepce prosazuji velmi ojedia (Caslavova, 2009). Konkuréni tlaky nadisti nuti firmy
piemysSlet o zpsobu, jak efektivéh dosahovat svych ¢il Jednou z cest je prdwychazet
z poteb zakaznika a mit vypracovanou marketingovou karicgotler, 2001).Je nutné si
uvédomit, Zze zakaznikem sportovnich kiujgou krong ¢leni a divaki i sponzdi a prislusné
statni a komunalni organy. Cela marketingova kooege pak rozvijena na zakkagoteb,
piani a zajm téchto zékaznik (Caslavova, 2009).Dale nesmime zapominat, Ze
marketingova koncepce je zrovna takeiitd pro neziskové organizace, jako pro soukromé
firmy (McCarthy, Perrault, 1996). Ve sportu totipotu s podnikatelskym sektorem hraje
nejvyznamgjSi roli sektor spolkovéétesné vychovy a sportu, kde jednozma dominuji

neziskové organizac€ éslavova, 2009).
3.4.1 Divody pro vytvoreni komplexni marketingové koncepce ve sportu

Sportovni kluby v trzni ekonomice jsou nuceny kamalnimu vyuZziti svych
personalnich, prostorovych, algedevsim finaénich zdroji. Racionalni hospodeni s ¢mito
zdroji na jedné strana budouci vyvoj na stréandruhé je to, co vede managementy
sportovnich organizaci k marketingovym UGdvaham. Kétik divody pro zpracovani

marketingové koncepce podétaslavova (2009):

» ujasiuje, komu je utena nabidkaétovychovnych produKkt c¢lenam,
divakim, sponzaim, statu;

= uréuje, na kterych trzich bude SKigobit (trh hré&u, trh nemovitosti, trh
sportovni reklamy atd.);

= uréuje proporcionalitu a prioritu dosaZzenychagilodle fiznych kritérii
(nag. obsahovych¢asovych);

= promysli volbu strategie dosahovanychigil

= diferencuje ockovani nabidky dovychovnych a sportovnich produikt
v hdvaznosti na zvolenou strategii;

= promysli realizaci finani politiky s orientaci na vlastni finami zdroje;
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= promysli koncepci komunikaich vztali jak s véejnosti, tak s internimi

cleny.

3.4.2 Integrace marketingové koncepce ve sportu

Jak jiz bylo uvedenoitive, sodasti marketingové koncepce je integrovany marketing
Na divodech pro vytvieni komplexni marketingové koncepce ve sportu vidine jde o
fadu faktot,, které maji ndvaznost na celkovou Unpv&lici prace ve sportovnich klubech,
nag. v planovacichtinnostech, organizovani, ve finam kontrole a slaghi téchto faktofi
klade velké naroky na management sportovnichikldbamena to tedy, Ze ¥ipact ucelené
marketingové koncepce jdeitzeny marketing {aslavova, 2009). Auto Mullin, Hardy a
Sutton (2007) podéavaji ighledny model tizeného marketingu — marketingového
manaZzerského procesu (MMP) v oblasti sportu (vihésma 4). Tento model ukazuje
jednotlivé kroky v ramci MMP a zaroigiedstavuje zfisob marketingového mysleni. MMP

je patéi marketingu a zitaziuje souvislosti na vSech arovnich.

3.4.3 Struktura marketingové koncepce ve sportu

Prehlednou strukturu marketingové koncepce sportovganizace, skladajici se zé t
fazi, podavaCaslavova (2009). Autd Hoye, Smith, Nicholson et al. (2009) nabizeji
obdobnou strukturu, kterou vSak raz§i o ¢tvrtou fazi, vztahujici se k implementaci a

kontrole. Celko¥ tak miZzeme nastinit naslednou strukturu marketingové é&poe:

analyza trhu a situace;

stanoveni strategickych @ia volba strategie;
= mix marketingovych nastrbjpodle zvolené strategie;

» implementace a kontrola zvolené strategie.

1) Analyza trhu a situace

Prvni faze marketingové koncepé¢eSi problémy identifikace soéasné i budouci
koncepce organizace, uvadi nabidkunosti pro zakazniky a pravni, politické a speleske
névaznosti realizac&€ éslavova, 2009). Tato faze ukazuje, jaledité je nasbirat informace a

provést piizkum gred zavedenim marketingovych aktivit. Je nezbytré, Zakeé pileZitosti
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Schéma 4 — Marketingovy manazersky proces ve sportu

Taktické komponenty Strategické komponenty
Trzni a produktovaigdstava
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g Sportovni zakaznik Prizkum a analyza trhu a
(%)) A o
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3 — ,CO je nas byznys?“
> TrZni pizkum E—
g 3 ;
(] ~ s v o7 s R , N Z o
£ Trzni informani systém Objasrni strategické vize a
8 3 cila
3 Trzni segmentace
\E RE— 3
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I Umis&ni produktu alternativ / marketingovy plar]
nebo
koncept produktu
v
2 Produktova rozhodnuti
i zahrnujici technické B
o prostedky =
= °
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Kontrola funkce marketingu
etickych otazek 5
(zpétna vazba a hodnoceni) A
Kontrola a hodnoceni

Zdroj: Mullin, Hardy, Sutton (2007)

existuji na trhu, co&a konkurence, co fize organizace nabidnout a co zékaznici skte

chtgji. Analyza trhu a situace zahrnujedlozky (Hoye, Smith, Nicholson et al., 2009):

» analyzu interniho a externiho pristi;

» analyzu organizace;
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= analyzu trhu a zadkaznik

Interni prostedi odpovida podminkam, ve kterych se sportovnaroegice uplaiujici
marketingovy proces nachazi. Externi piedi se vztahuje ktrhu, na kterém organizace
operuje. Analyza organizace zahrnuje poromimicelu, zandram a ciim sportovni
organizace, stefntak jako patebam jejich vlastnik Ucel, zangry a cile mohou byt igsré
uréeny pomoci definovaného poslani, vize a strategitlkgili organizace, neni-lii¢ba tyto
elementy teprve definovat (Hoye, Smith, Nicholsdnak, 2009). Cooper a Lane (1999)
vymezuji poslani firmy jako jeji hlavni filozofirespektive smysl jejiho podnikani. Jinak
fe¢eno, poslani firmy znamend&el jejiho misobeni ve prosigh zakaznik. Nentli bychom
zanenovat poslani organizace s jeji vizi, kdy vizéegstavuje Zadouci budouci chovani a

zaneieni organizace, zatimco poslani b§lonodrazet stavajici realitu (Cooper, Lane, 1999).

Jako zakladni metodaipanalyze trhu a situace slouzi popisnd analyZaaRalyze
vnitiniho a vrjSiho prostedi se vyuziva SWOT analyza. Pomoci STEP analyzyodeoti
vngjSi faktory ovliviwujici chod organizace. V neposlediace v této casti pouzivame
marketingovy vyzkum, ktery je pouzitelny pro zist fady potebnych informaci, zejména
vSak k zjis¢éni poteb, Fani a éekavani zakaznik

2) Stanoveni strategickych cil a volba strategie

Druha faze marketingové koncepce se zabyva stafravekonomickych, sportovnich a
socialnich cii sportovni organizace s ohledem desovy dosah. Wuje snér dosazeni cil
prostednictvim trhii, na kterych se bude pohybovat, koncentruje ser&ite wykonnostni a
piipadré poptavkové kategorieCéslavova, 2009). Kazda firma nebo organizace musi m
totiz ueny svoje hlavni cile, které dale slouzi jako vydibko pro utovani strategii. Na
z&klad poslani nize firma stanovit svoje strategické cile, které djywicovany pro delSi
¢asové obdobi, zpravidla pro obdobi 3-5 let. Strekégcile stanovuji, kam chce organizace
smefovat a upesiuji podnikatelské aktivity organizace. Strategiokiée byvaji tizného
charakteru. U podnikatelskych firem jsowawany v takovych pojmech, jako je rentabilita,
trzni podil nebo umishi na trhu. B stanovovani strategie pro dosazeni daného siciédm
cile je vzdy nutné specifikovat veSkeré zdroje &b pro realizaci strategie. (Cooper, Lane,
1999). Hoye, Smith, Nicholson et al. (2009) zahirdg druhé faze marketingové koncepce i
uréeni strategického marketingového é&m Ten niize byt stanoven a dokumentovan ve

formé marketingovych cil, které vlastd popisuji budouci stav organizace. Jsou \igag
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vétou, ktera shrnuje vSe, co se objevi jako vysladakketingovych aktivit. Jak uvadi Bedna
(38) je dilezité, aby cile byly mgfitelné a vyhodnotitelné, jinak se manazeystavuiji
nebezpeéi, Ze mozna nebudowdkt, zda byl cil splén nebo ne. Podle Hoyea, Smitha,
Nicholsona et al. (2009) existujiyii zakladni typy marketingovych éilkteré by mohla chtit
sportovni organizace naplnit: vy3Si Grdvécasti, vykonnost naif$ti, propagace zprav o
sportu a jeho vyhodach a profit.

DalSim krokem v ramci druhé faze marketingové kpuoeeje sestaveni marketingove
strategie. Proces sestaveni marketingové strasginujectyii kroky. Kroky jedna a dva
jsou spojeny se segmentaci trhu, kridke volba strategie umisvani a krokétyii zahrnuje
sestaveni marketingového mixu (Hoye, Smith, Niohiolst al., 2009).

Segmentace znamena hledani vztahu mezelpami zdkaznik a marketingovymi
aktivitami prodejce. Nalezeni tohoto vztahu \guje v identifikaci relativd homogennich
skupin zakaznik ktefi vykazuji podobné p#tby (ve smyslu nabizeného produktu nebo
nabizené sluzby) a podobnou reakci na marketingaimi prodejce. Takto definované
skupiny nazyvame segmenty trhuriflva a kol., 1996). V prvni fazi segmentace trbu j
nezbytné rozélit zakazniky do jednotlivych segméntéemuz nize pomoci marketingovy
vyzkum (Hoye, Smith, Nicholson et al., 2009). Exjsdve zakladni kategorie prainnych,
které se ke konstrukci sgebnich segmefit pouzivaji: charakteristiky zakaziiika
charakteristiky spaébni situace (f#bova a kol., 1996). Autd zabyvajici se marketingem, ale
i marketingem sportu podl€aslavové (2009) uvéjl dva typy charakteristik zakazrik
demografické a psychografické. Po réledi trhu do segmeit nasleduje specifikace
segment, na které bude cileno (Hoye, Smith, Nicholsonl e2809). Segmentai proces by
mel vyustit v @ijeti nékterého z &chtoctyi rozhodnuti (Payne, 1996):

= podnik se zawrti na jeden trzni segment;

= podnik se zarti na rekolik segmeni sowasré a pro kazdy z nich
vypracuje specificky plan marketingového mixu;

= podnik rozhodne, Ze neuplatni segmentaci trhu, relbidne sluzbu
hromadr celému trhu (vhodné tam, kde je trh maly);

= podnik zjisti, Ze pro zamysSlenou nabidku sluZelxistége vhodny trzni

segment ani vyklenek.
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Nasleduje volba strategie umids’ani pro kazdy vybrany segment. Utimgani na trhu
se tyka toho, jak by organizace @ht aby o jeji zné&ce a produktech zakaznidigmyslely ve
srovnani s nabidkou konkurence. Kaphce byt sportovni organizace znama jako orgaeiz
nabizejici luxusni, vysoce kvalitni, nebo zaklagmodukty? Jsou produkty brany jako
konzervativni a spolehlivé, nebo jako vzruSujicphmeénlivé? Existuje mnoho strategii
umig’ovani, které mohou byt vybrany tak, aby odpovidedgilenému segmentu. Strategie
umig’ovani musi stlovat, Ze zn&ka a produkty organizace jsou jediné a v ukitém sngru
odliSné od ostatnich. OdliSnost a jedimest nabizenych produkby nela byt zaloZzena na
jejich komponentech, jako je kvalita prodilkd sluzeb, jejich cena a neboigpb distribuce
(Hoye, Smith, Nicholson et al., 2009).

Dale pak volime meziadou dalSich strategii. Mezi nejrazstjSi marketingoveé

strategie pa&t podle Foreta, Prochazky, Vaculika a kol. (2001):

= strategie minimalnich naklagd
= strategie diferenciace produkt

= strategie trZzni orientace.

e

vyrobu a distribuci, aby tak nabizel své produlitgluzby za nizsi ceny nez konkurence, coz
mu umozni ziskat &Si podil na trhu. Strategie diferenciace produgtusoustduje na
dosazeni dokonalého vykonu &které oblasti, jez pro zakaznikdileZzita (oblast servisu,
sluzeb, jedinénosti produki, stylu vyrobki, novych technologii atd.). fP uplatiovani
strategie trzni orientace se podnik Zame na jederdi vice menSich segmentrhu (vyklenki,
mikrotrhi) a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jebev@znécasti. Podnik se snazi co
nejlépe rozpoznat pia@by €chto segmerlit a snazi se ziskat vedouci postaveni ¢itér
konkrétni oblasti zajmu zakaziiikForet, Prochazka, Vaculik a kol., 2001).

DalSi skupinou strategii jsou konkutein strategie. Ty jsou rozteny do étyt skupin,
které odpovidajictyrem typim firem, jimiz je trh obsazen: vedouci firmy #Wo40 9%,
vyzyvatelé 30 %, nasledovatelé 20 % a troSK® %. Celko¢ existuje konkuregnich
strategii cel&ada a my je nebudeme jednatlipopisovat. Rozsahlyiehled €chto strategii
podava Kotler (2001).
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3) Mix marketingovych nastroji podle zvolené strategie
DalSi soubor strategiifpdstavuje marketingovy mix. Jedna se o hlavni sostrateqgii,
ktery musi sportovni organizace na zaklavolenych cik a ostatnich strategii sestavit.

Nasazeni marketingovych nastraahrnuje Caslavova, 2009):

= promysSleny komplexinnosti, kterédlovychovna a sportovni organizace
nabidne zakazniikn;

= kategorizaci sportovisa dalSich objekt ve kterych seinnosti realizuji;

= promysSlené interni a externi komuniké kanaly (reklamami ponaje a
pies ucelené programy praci s tiskemdan

= cenovou hladinu vSech nabizenych aktivitijimaci poplatky,clenske
piispivky, vstupné, pronajmy atd.;

= finan¢ni politiku od tvorby finadnich zdroji pres jejich rozélovani az

po uZiti.

4) Implementace a kontrola zvolené strategie

Posledni faze zahrnuje implementaci a kontrolu ew®l marketingové strategie.
Implementace znamena uvedeni fplarakci. Implementace marketingovych strategiianpl
ma vetSi Sanci na Usgh, jestlize jsou znamy osoby, které jsou za impletaci zodpogdné.
Dale je dilezité, aby vSichnélenové marketingovéeho tymu rozélinmarketingové koncepci.
Posledni fazi implementace marketingové strategi@rpvidelna kontrola a vyhodnoceni
jejich vysledki. Proces kontroly obsahujeétpkroki: Prvni krok zahrnuje stanovenigtitek
vykonnosti. Ty jsou stanovovany uzhem druhé faze marketingové koncepce. Druhym
krokem je zhodnoceni vysletlkpied a po uvedeni marketingové strategie, coZz vede ke
tretimu kroku, kterym je srovnani vysleédkedouci k wteni mezer, defidit a Usgchia.
Ctvrtym krokem je zhodnotit, zda je rozdilinivy, nebo ne, a zda jsou nutngaké zasahy.
Poslednim krokem je provést napravnéémynv marketingové strategii a mixu v souladu
s marketingovymi cili. Implementace marketingovatstgie by neria byt ve shodjen s cili
organizace, ale také s SirSimi hranicemi etickéhavéni. (Hoye, Smith, Nicholson et al.,
2009). Souhrnné schéma marketingové koncepce f@dkvové (2009) znazarje schéma
5, které jsem doplnil o fazi implementace a kontraVolené strategie na zaktadtudia

schématu marketingové koncepce alutdoyea, Smitha, Nicholsona et al. (2009).
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Schéma 5 — Marketingové koncepce sportovni organiza

1. faze

Jaké zékazniky sportovni organizace obsluhuje?

. )
s Jaké produkty riive sport. organizace nabidnout?

Jaka je aktudlni i budouci konkurence?

J , I .
L Jaké jsou legislativni, spdenské a politické
ndvaznosti sport. organizace?
Sportovni cile
i Ekonomické cile
2. faze — o
Y Socidlni cile

~
Stanoveni strategickyz«

cili a volba strategie Strategie produktu

J Konkurergéni strategie

| Strategie orientace na zakaznika
| Strategie pozice

—— Cenova strategie

L—— Dalsi strategie

3. faze

A
Mix marketingovych

néstrofi podle zvolené
strategie Komunikani politika

Politika v oblasti produkt

Distribueni politika

. Cenova politika

L Finareni politika

4. faze
A
Implementace a Y Implementani strategie
kontrola zvolené | ————— Proces kontroly
strategie j——— Sportovni marketingova etika

Zdroj: Vlastni zpracovani di€aslavové (2009) a Hoye, Smitha, Nicholsona e2&i09)
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3.5 Marketingovy mix

Ve treti fazi marketingové koncepce nasazujeme mark@aténgnastroje. Souborem

marketingovych nastrdjje marketingovy mix, ktery Kotler (2001, s. 32)idaje nasledové&

~Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirditeré firma pouziva k tomu, aby

dosahla marketingovych giha cilovém trhu.”

Zakladni soubor marketingovych nastrpfedstavuje tzv. 4P:

= produkt (Product);
= cena (Price);
= misto (Place);

= propagace (Promotion).

V prostedi sportu jsowasto jako produkt nabizeny sluzby, proto zakladmibsr

marketingovych nastrojrozsfime o dalSiit nastroje, které s nabidkou sluzeb Gzce souvisi:

= [lidé (People);
= prezentace (Presentation);

= proces (Process).
Dohromady jsme tak ziskali sedm marketingovych rofist(7P), které maji byt
promysler a vyvaze kombinovany. Kazdy néstroj marketingového mixurpafe urité
slozky, jejichZ vyznam zavisi na charakteru a tilpodnikatelskych aktivit (Cooper, Lane,

1999).

3.5.1 Produkt

Mrivriw s

firma na trhu nabizeKotler (2001, s. 28) uvadi nasledujici definici guéitu:

~Produkt je jakakoli nabidka, ktera dokaze uspokppt-ebu nebo pani.”

31



Produkty nabizené na trhu zahrnuji podle Kotlerd012 materialni zboZzi, sluzby,
zkuSenosti, udélosti, osoby, mista, vlastnostiaoizace, informace a mySlenky. V oblasti
sportu existuje sportovni produkt, ktefaslavova (2009, s. 116) popisuje takto:

.Za sportovni produkt Ize povaZovat veSkeré hmanéehmotné statky nabizené

k uspokojovanifani a poteb zadkaznikpohybujicich se v oblastilésné vychovy a sportu.”

Produkt zahrnujetuzné slozky, s kterymi musimeipgeho tvorl¥ a nabidce pracovat.
Pafti sem zejména jakost, vlastnosti, &es design, baleni, zaruky, servis, naklady a dalSi
(Cooper, Lane, 1999). P navrhovani sportovniho produktu musime myslet toa ze
sportovni produkt obsahujg titlezité faktory:

= hlavni ginos;
= skute&ny produkt;

= rozSieny produkt.

Hlavni p@inos reprezentuje hlavni vyhodu, kterou zakaznikipkoproduktu obdrzi.
Skute&ny produkt odpovida rysn samotného produktu. Ro#sty produkt pedstavuje
nastavby a roz&ni rysi produktu. To mohou byt dalSi vyhody, bonusy nawbo image
produktu a to, jak jej lidé vnimaji (Hoye, SmithicNolson et al., 2009).

Hlavni sowasti naSich marketingovych &eni snérem k zakaznikm by pak podle
Bedn&e (38) ngly byt vyhody naSich produkt— ty zakaznika uspokojuji a tfojeho
motivaci ke koupi. Chceme-li u zakaznika &tspreéli bychom zajistit, aby naSe nabidkale
pro zakaznika hodnotu, kterou oceni, a aby naSalketbyla zajima&jSi nez konkuretni.

Zé&kaznici podle stejného autora oceni zejména chdjgte vyhody:
= (sporu peéz nebocasu;

= moznost vydlat penize;

= uspokojeni svého pohodli, ega a prestize.
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3.5.2 Cena

DalSim vyznamnym marketingovym nastrojem je ceak.uvadi Horakova (1992), pro
vétSinu spatebitel je cena mirou hodnoty vyrobku, neébadava, jakého mnozstvi pense
musi vzdat, aby vysmou ziskal nabizeny produkt. Ztoho j&ejmé, Ze cena je velice
citivym nastrojem, ktery zrim¢ ovliviiuje kon€ny zisk z prodeje produktu fiPstanovovani
ceny musi mana¥ebrat v Gvahuiadu faktod. Zaklad internich faktdr tvori naklady na
vytvoieni produktu, na jeho distribuci, prodej i propaga¥edle naklad jsou
v marketingovém pojeti pro stanoveni ceny podstthké interni cile firmy. Nap strategie
zan®iena na peziti firmy a steji tak strategie za#éitena na maximalizaci podilu na trhu
povede ke snizovani ceny. Naopak strategie maxia®i zisku stavi na vysSSich cenach.
Zatimco interni faktory wwuji dolni hranici ceny, externi, jako trh a poptayvknaopak
vymezuji horni hranic. V marketingu vychazime zaotie cena neni pouze vysledkem
kdovijak sofistikovaného ekonomického kalkulu, pl® jeji UusgsSnou realizaci na trhu je

casto podstatjSi to, jak ji vnima zakaznik (Foret, 2008).

Metody cenoveé tvorby:

a) Stanoveni ceny pirazkou. Tato jednoducha metoda €A v gipodéteni
urcité prirazky k nakladm rozpa@tenym na jednotku produkce. Speme ji
takto (Horakova, 1992):

Cena = jednicoveé naklady x (1 ¥ipazka)
Jednicoveé naklady = variabilni naklady jednoho puktl + fixni

naklady/@ekavany pdet prodanych jednotek
b) Cena respektujici navratnost investicCena je stanovena takovymispbem,
aby @i predpokladaném obratu zajistilargglem uéenou miru navratnosti

investovanych progtdki. Cenu vypgitame nasledown(Horakova, 1992):

Cena = jednicoveé naklady + navratnost x investovieamyital/a’ekavany obrat

v kusech
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c) Nésledovéani ceny konkurenceZakladem ceny je cena konkurence. Pouziva
se zejména v o@wi oligopolniho charakteru a byva spojovana sioganim

nediferencovaného zbozi (ocel, ropgwb, uhli apod.) (Horakova, 1992).

d) Stanoveni ceny pi uplatnéni trzni (hodnotové) strategie. Bednd& (38)
doporwuje tento zfisob stanoveni ceny zvldSpro malé a sedni firmy.
Spaiiva v tom, Ze se nejive stanovi prodejni cena v zavislosti na situaci n
trhu. Pak se «f (odhadne) réni objem prodejeiptakto zvolené caeha spdte
se zisk — od vyslednych trzeb se &tde nédklady. Na zav se uti, zda je
planovany zisk na pozadované urovni. Pokud neahosti se nova prodejni

cena a cely proces se opakuije.

e) Cena jako vyjadieni hodnoty vnimané zakaznikemMarketingovy princip,
ktery vych&zi z fedstav zakaznika o vlastnostech produktu. Firmyopdy

cenu od hodnoty, kterou produktitiquzuje zakaznik (Horakova, 1992).

f) Stanoveni ceny na zékla#l vztahi. Cena vychaziigdevsim z Uvah o dalSim
potencialnim zisku vyplyvajicim z dlouhodobé spoage se zakazniky (Payne,
1996).

V psychologickém fisobeni na z&kaznika maji vyznalené typy slev a zisoby
platby. Velmi vyrazg se v oblasti sportu vyuzivajizné zmisoby platby a slevyipprodeji

sluzeb ve fitklubech. Jde niapo ¢asové platby — tzv. permanentky. Pro sponzory maji

vyznam ceny produfitsportovni reklamyéaslavova, 2009).
3.5.3 Misto (distribuce)

Ucastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat prodklktakaznikovi. Musi promyslet
povahu distribtnich kandél, vykalkulovat néklady na distribuci, promyslet tdisuci

specifickych produkt a ukit charakter a hustotu distritwi si¢ (Caslavova, 2009).

Distribucni cesty se liSi podle toho, pro jaky model prodgjegozhodneme (Bedh&8):
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a) Pi¥imy model prodeje. V pfimém modelu dodavame své vyrobky a sluzby
piimo konénym z&kaznikm - spotebiteiim. Rozhodujeme o #gobu
prezentace a prodeje naSich produkt sluzeb: vybirdame lokalitu pro nasi

prodejnu, jeji vybaveni, dujeme organizaci a #gob prace prodejniho tymu.

b) Nepiimy model prodeje.V tomto modelu nabizime produkty prastnictvim
tretich stran (prodejc dealed apod.). V gkterych gipadech je vhodné

realizovat smiSeny modetipmého a nefgmeho prodeje (Bedina3s).

Podstatné pro geni distribgnich cest je podl&€éaslavové (2009), zda se jedna o
produkty:

a) Hmotné, které maiji sj fyzicky rozmér. Obvykle se vyrabi v masové foém
musi byt dopraveny do mista prodejékRdem niize byt sportovni obuv.

b) Nehmotné které nemaji fyzicky rozem a zahrnuji takové produkty, jako jsou
sluzby, mista a mySlenky. Tady je situacedhowl odliSna. Nap sluzba, ktera
je nehmotna, nefize byt ged zakoupenim osahanajahana ani ochutnana.
Mimo to sluzba nerive byt dana do prodejny, eventuelna sklad. U
sportovnich sluzeb si ji zakaznik musi ,prozit* sigortovnim z#izeni, kam
musi za svym produktenyipt. Zavéry déla na zéklad mista, kde je sluzba
poskytovana, kdo ji poskytuje, zeni firmy a propagmich material.
Vzhledem k takovému charakteru sportovnich sluzedjehpodstatnou roli

propagace, kterou se snazime zakaznika nalakatlipeuwdo z&zeni.

3.5.4 Propagace

Propagaci rozumimergs\wdcivou komunikaci provaghou za delem prodeje produit
potencionalnim zéakaznikn (Caslavova, 2009). S ohledem na stanovené marketngie
musi firmy vhodg sestavit tzv. propagai mix, téZ nazyvany komunikai mix, do kterého
dle Kotlera (2001) p&it

a) Reklama: jakakoliv placen& forma neosobni prezentace aggage myslenek,

zboZi nebo sluzeb titym investorem. ZvIastni pojem tkicsportovni reklama,
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kterd vyuziva specifickych médii komunikace z othlaportu, kam pat nag.
dresy a vystroj sportov¢ sportovni nfgadi a ndini, mantinely, vysledkové

tabule a ukazatele atd’gslavovéa, 2009).

b) Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimiyl ktery méa povzbudit
k vyzkouSeni produktu nebo sluzby nebo k jejichupak

c) Public relations: fada prograri pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image

firmy nebo produktu.

d) Osobni prodej: jednani tvei vitv& sjednim zakaznikem nebo svice
potencialnimi kupci za delem prezentace produktu, zodpoeni dotai a

ziskani objednavky.

e) Piimy marketing: vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, elmaebo
internetu pro bezpragdni edavani séleni a ziskavanifimych odpo¥di od

ur¢itych zakaznik a pizkum jejich nazat.

UZitetna dopordeni pro malé a #dni firmy @i sestavovani komunikaiho mixu
podava Bedn&(38):

* neomezovat marketingové aktivity pouze na reklamwyw@&ivat ostatni
nastroje, kde s nizsimi naklady dosahneme lepSisledid;

= pamatovat, co je nasSim cilem — aktivity musi podpat jeho dosazeni,
nesmi byt sama@lnou show;

» realizovat vice marketingovych aktivit s@sré — oslovime-li zakazniky
z rekolika stran sotasre, daleko lépe si firmu i nabidku zapamatuji;

= provadt marketingové aktivity systematicky a dlouhodebzakaznici si
nas zapamatuji az p&kolika marketingovych ,zasazich“, pokud nas jiz
znaji, je nutné se v jejich p&domi dale udrzovat;

= preferovat takové aktivity, u kterych tteeme ngfit a vyhodnocovat
jejich efektivitu — jinak nizeme vkladat prostdky do neefektivnich

zpasohi marketingové komunikace.
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3.5.5 Lidé

Ve sportovnich sluzbach je personal tim zasadnktofam, kwili kterému zakaznici
navsEvuji urtité zaizeni. Sluzby jsou pro#nlivé a zalezi vzdy na poskytovateli — trenérovi,
cviciteli, instruktorovi. Z &chto divodi management firmy musi sledovat, jak jsou
zanestnanci k zakaznikm vlidni, gistupni, zdvali, jakou prezentuji Urove dovednosti,
jaké maji znalosti, jak jsou pro firmu pr@$pi a jak firmu reprezentujCéslavova, 2009).
Zamestnance je nutné spravrvybirat, vzélavat, vést a motivovat. Tomu tbe slouzit
vyuziti interniho marketingu, ktery sgigé jednak v uplaiovani marketingovych metod mezi
jednotlivymi oddlenimi firmy a dale ve sdeni jasné vize organizace jejim z&tmandm
(Vastikova, 2008).

3.5.6 Prezentace

Prezentace se tyka celkové urévorodejnich a reprezertach prostor firmy. Stav
budov, ve kterych se firma nachazi, prostory, ktewéovy nebo provozovny obklopuiji,
automobily, které firma pouziva, a rasnpropaga&nimi materidly dotvéeji image firmy.
(Cooper, Lane, 1999). K oviiwvani lidi slouzi také atmosféra prostor, ve ktbrjgou sluzby
poskytovany. K vytvéeni atmosféry péthudba, winé, zrakové a hmatové viemy (Vastikova,
2008).

3.5.7 Proces

Proces v sobzahrnuje takové slozky, které oviiyji dobu a zfisob obsluhy zdkaznika.
Uroven téchto vlastnosti fsobi na zakaznika ¢itym dojmem a ovliviuje tvorbu
opakovanych nakup Pati sem hlava doba a zfisob obsluhy zakaznika (Cooper, Lane,
1999).

Nyni je Zejmé, Ze marketingovy mix je soubor nasir@ jejich slozek, které se

vzajemr¢ prolinaji a ovliwuji. Kombinace d¢chto nastraj musi byt proto promysSlena a

vyvazena (aslavova, 2009).
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3.6 Sponzorovani ve sportu

Jednu z vyznamnych skupin zékazZnikportovni organizace i@dstavuji sponzo
Souasti marketingové koncepce je tedy i vymezeni dksportovni organizace smem ke
sponzoiim. Sponzorstvi izeme definovat jako investovani gennebo jinych vklad do
aktivit, jez oteviraji pistup ke komemné vyuZitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou (Meenaghan in Pelsmacker, Geuens, B&20B3). Jedna se o oboustranny obchod
mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kdege® jdefinovana sluzba s protisluzba.
Sponzor ¢ekava za své peénni a \ecné prostedky a sluzby od sponzorovaného prostisluzby
(zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku). Spoovzany @ekava za svou aktivitu od
sponzora finatni nebo materidlové protisluzby.fiRosy sportovniho sponzoringu Ize

spatovat gedevsim ve (Foret, 2008):

= zvySeni powdomi veéejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo slézb
» podpde identifikace sponzora pomoci sportu;

= zlepSeni mistni znalosti sponzora,;

= vytvareni dobrého jména podniku ve spwlesti, mezi zarstnanci;

= osobni prezentaci vedeni podinik

Mezi zakladni formy sponzorovani ve sportutpsponzorovani: jednotlivych sportayc
sportovnich tym, sportovnich akci, sportovnich kiula ligovych soutzi (Caslavova, 2009).
V z4sad se nizeme v praxi setkat s&emi Uroviégmi sponzorstvi. Prvnim je exkluzivni, kdy
sponzor pejim& vSechny navrzené protivykony. Druhym je hiawdy sponzor fejiméa
nejdrazsi a nejatraktiesi protivykony. A poslednim je koopeérd sponzorstvi, kdy

protivykony jsou roz8eny na velky poet tiznych firem (Foret, 2008).

Pokud se podéaziskat zdjem sponzora, jieba s pedstihem fipravit nabidku vykof
sponzorovaného pro sponzora.éthiavni formy gedstavuji sponzorské béty a nabidkové
listy reklam. Sponzorsky b&Bk je pisem& dokumentovan a doloZen ¢itou cenou.
Nabidkové listy reklam, které jsouSR doménou fotbalovych a hokejovych kiyptimalré
zahrnuji: dopis marketingového manaZera, fakta doppeni Ginnosti reklam, nabidku
jednotlivych reklamnich plochéetre grafickych nakred ceniky reklamnich ploch a nabidku

k dal3i spolupréaci v oblasti public relations abddoh VIP Céslavova, 2009).
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4. METODOLOGIE

4.1 Popis realizovaného vyzkumu

V analytické ¢asti moji diplomové prace jsem vyuzil kombinaci lkedivnino a
kvantitativnino vyzkumu. K definovani vychozi sitgéa jsem vyuZzil popisny vyzkum,
konkrétre techniku pozorovani. K ziskani dalSich ddajsodasném a Zadoucim budoucim
stavu organizace jsem realizoval interview s maraigganizace. Formulaci slabych a
silnych stranek subjektufipezitosti a hrozeb jsem uskdtdl pomoci SWOT analyzy. SWOT
analyzu jsem vyuzil i fd analyze konkurence. K hodnoceni¢jdich faktofi jsem uplatnil
STEP analyzu. Kvantitativni vyzkum fgmstavoval marketingovy vyzkum ve faofm

elektronického a pisemného dotazovani.

4.2 Vyzkumny soubor

V piipact pozorovani se jednalo o studii celé organizacesjjnénacinnosti jejich
manazei. Interview bylo vedeno s hlavnim manazerem orgai@za jeho asistenty a
s informatory z konkuragmich subjeki. Predmétem SWOT analyzy byla analyza organizace
samotné a dale jejich hlavnich konkutenVyzkumny soubor vifpad marketingového

vyzkumu gredstavovali zakaznici organizace — jednalo se deallivnény vyker.

4.3 Metody

4.3.1 Pozorovani

Pozorovani fedstavuje snahu zjistit, co se opravajedPozorovani nam také pomaha
doplnit naSi zpravu o popis prostli (Hendl, 2005). &xem pozorovani jsem &h jako
vyzkumnik roli &astnika jako pozorovatele, ktery, jak piSe Hend)OB), g@ijima roli
rovnopravnéha@lena skupiny, aledastnici jsou stasto wdomi jeho totoZnosti. V organizaci
jsem totiz realizoval povinnou praxi, v jejimZ rédngem provad vyzkum pro diplomovou
praci, o kterém bylélenové organizace informovani. Jednalo se tedytastténé pozorovani,

kdy jsem vyuZzival izné prosiedky pro ziskani dat: rozhovory, @8€ materialy klubu,
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pocitatové prezentace, databaze a dalSi dokumenty. V iaaganjsem ndl kli¢cového
informatora, ktery byl dlezitym zdrojem informaci a ktery znéa vybérdané prosedi a

dokaze své znalosti vyjt Pro organizaci zaznainmjsem pouzival p&tac.

4.3.2 Interview

Béhem zw@astréného pozorovani v terénu jsetasto provad neformalni rozhovor,
ktery se spoléhd na spontanni generovani otazekrozeném pibéhu interakce. Sila
neformalniho rozhovoru spiva v tom, Ze zohladije individualni rozdily a zémy situace
(Hendl, 2005). B interview s hlavnim manazerem byl realizovan mar s expertem, ktery
se uplatiuje @i studiu znalosti profesiongl nag. zkoumani rozhodovacich postup dané
oblasti. Ukolem je zachytit a analyzovat obsahganizaci znalosttlovéka, ktery je v dané
oblasti expertem, a vyuzit tyto poznatky pro jié ¢Hendl, 2005). Pro rozhovor s expertem
(manazerem) byl uplain zejména typ rozhovoru pomoci navodu. Navod kowalu
piedstavuje seznam otazek nebo témat, jeZ je nutémei interview probrat. Tento navod
ma zajistit, Ze se skute¢ dostane na vSechna pro tazatele zajimava ténetaa Jazateli,
jakym zpisobem a v jakém padi ziska informace, které @V dany problém. Rozhovor
s ndvodem dava tazateli moznost co nejvylparyuzit ¢as k interview (Hendl, 2005), coz je
vyhodné pro interview s manazery, ikt@emaji dostateKasu a nejsou ifiS ochotni se
podrobovat zdlouhavym rozhovon. Dale byl uplatén problémo¥ zangteny rozhovor,
ktery se soused’uje na utity problém. VyuzZiva se vifpadech, kdy jiz k problému existuji
ur¢ité znalosti a specifické otdzky (Hendl, 2005).

Dulezita je giprava interview, ktera zahrnufgyii faze. V prvni fazi dochazi k vygbu
osoby, se kterou se interview provadi. V druhé glizomad@’'ujeme utité informace o osah
kterou chceme zpovidat, a fjifeme dalSi Udaje o tématu, coz nam umozni fundgivan
konkrétrji se ptat. Teti faze zahrnujeffpravu otazek, ijpadré také prostedi pro interview.
M¢li bychom si také stanovit délku celého interviewnormovat dotazovaného o tom, jaké
budou ¢asové naroky a skutes stanovenycas také dodrzime. V posledni fazi vybirdme
zpisob zdznamu. Je mozno siat pozndmky, fipravit si videozaznam nebo audiozaznam

(Mikulastik, 2003).
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4.3.3 SWOT analyza

Jednim z uzittnych marketingovych analytickych nastrge analyza SWOT (Cooper,
Lane, 1999), jejiz nazev je tken pa@ateinimi pismeny anglickych slov Strenghts (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunifisezitosti) a Threats (hrozby). Jak
uvadi Horakova (1992), cdlem SWOT analyzy je posoudit Jmi predpoklady firmy
k uskuténéni uritého podnikatelského zam a sodasré podrobit rozboru i w&Si
piilezitosti a omezeni diktovana trhemii Posuzovani vninich gedpoklad firmy jsem
analyzoval silné a slabé stranky firmy, a to zejmérporovnani s konkurenci. Navod pro
SWOT analyzu firmy uvadi tabulka 1, ktera kombintgeulky pro SWOT analyzu od auiior
Coopera a Lanea (1999) a tabulka 2, ktera vych@Z3WOT matice autarTiché a Hrona
(2003). V tabulce 2 vidimeuteZité interakce mezi jednotlivymi slozkami SWOTagzy a
jednotlivé strategie vhodné k jeji¢eSeni. SWOT analyza organizace a jeji zdroje jsou
uvedeny v kapitole 5.5. SWOT analyzu jsem uplatmplto hodnoceni wjSiho okoli, tedy
konkurence, v kapitole 5.2.2. SWOT analyzazem byt dale pouzita pro analyzu nabizenych

produkiti, marketingového mixu, zakaznickych segnieaytod.

Tabulka 4 — SWOT analyza

Silné stranky
Mezi silné stranky firmy pét Silné stranky Ize dale vyuzit a rozvijet takto:

Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy p#t Slabé stranky lze eliminovat takto:
Prilezitosti
Potencialni fileZitosti, jejichz vyuZitim raze Jaké pdiebné zdroje a usili to vyZaduje:

firma ziskat konkuretni vyhodu:
Jaké to bude mit ekonomickésledky:

Hrozby
Potencialni hrozby, které mohou tigmive MoZnosti a postupy, které Ize vyuzit pro eliminagi
ovlivnit budoucnost firmy: hrozeb:

Jaké naklady s tim budou spojeny:

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Coopera a Lanea (1999
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Tabulka 5 — SWOT analyza — strategie

Analyza vnitniho prostedi
Silné stranky Slabé stranky

§ Strategie vyuZziti Strategie hledani
S 35 vyuZzit silné stranky ve prosgh prileZitosti prekonani slabych stranek vyuzitim
B |5 piileZitosti
S| a
o
o
d=
0,
(=
>
o
S
§ = Strategie konfrontace Strategie vyhybani
< |y vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb minimalizovat slabé stranky a vyhnout se

I ohrozeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tiché a Hrona (2003)

4.3.4 STEP analyza

STEP analyza je jednoduchym d&egto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu
faktori globalniho prosedi na podnik (Tich4, Hron, 2003). Jeji ndzev f@da pa&atesnimi
pismeny slov Social (spalenské), Technological (technologické), Economiebfomické)

a Political (politické). Tato analyza je zaloZermazaodpo¥zeni ti otazek:

a) Které z vrgjSich faktoti maji vliv na podnik?
b) Jaké jsou mozné&tinky téchto faktofi?

v 7,

c) Které z nich jsou v blizké budoucnosti negritéjSi?

Okoli podniku pedstavuji étyii vzajemré se ovlivaujici se segmenty. Prvnim je
segment sociatnkultruni, ktery zahrnuje faktory souvisejici seigpbem Zivota lidi &etns
jejich Zivotnich hodnot. fdnttem analyzy je nap demografie, Zivotni styl a Uroie
vzklani. Do segmentu technologického fpdaktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich
prostedki, material, procef a know-how. Fedmétem analyzy jsou n&pvladni vydaje na
védu a vyzkum a nové objevy, vynalezy a patenty. Bkacky segment zahrnuje faktory,

které souviseji zejména s toky gensluzeb, zbozi, informaci a energi¢edhttem analyzy
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je nag. trend vyvoje domaciho hrubého produktu, nabidéazy urokova mira a inflace.
Poslednim segmentem je segment politicko-pravmZ jeahrnuje faktorykteré souviseji
s distribuci moci mezi lidmi, detré jednani mistnich i zahramich viad. Pednttem analyzy
je nag. stabilita viady, d&ova politika a monopolni legislativa (Ticha, HraQ03). STEP

analyza a jeji zdroje jsou uvedeny v kapitole 5.2.3

4.3.5 Marketingovy vyzkum

Ukolem marketingového vyzkumu je minimalizace rizépojena s podnikanim.
Manazéi pomoci marketingového vyzkumu zji§i a analyzuji informace, coz jim slouzi ke
zvySeni efektivity jejich rozhodovani. Kotler (200%. 116) uvadi nasledujici definici

marketingového vyzkumu:

.Marketingovy vyzkum je systematickécawvani, shromaZovani, analyzovani a

vyhodnocovani informaci tykajicich seitegho problému, fed kterym firma stoji.”

Cilem marketingového vyzkumu v diplomové praci bgiwalyzovat vztah zakazrilk
marketingovému mixu organizace a zjistit nové mafine oblasti marketingového mixu,
kterych by mohl klub vyuZzit k udrzeni stavajicicprgdkani novych zakaznikVyzkumnym
problémem, ktery marketingovy vyzkum v diplomovagtesi, je spokojenost zakazhike
stavajicim marketingovym mixem. SnaZzi se zodgévotazku, zda jsou zakaznici spokojeni
se stavajicim marketingovym mixemdLTK Praha a pokud ne, jak totde klub zngnit.
Hlavnim ginosem vyzkumu bylo ziskani informaci pro tvorbui@avu marketingovych
strategii, tedy pro marketingové planovani. Zdropat v gipadt tohoto vyzkumu byla data
primarni a metodou byl kvantitativni marketingovyzikum, ktery se pouZzivaripshkeru
velkého mnoZstvi dat od velkého souboru resporidéduzitou technikou bylo dotazovani,
které ma #izné formy — osobni, pisemné, telefonické a elektken Dotazovani se
uskute&nuje pomoci dotazniku, se kteryrfighazi respondent do kontaktudpiimo, jako je
tomu v gipadd pisemného a elektronického dotazovani, neborimep prostednictvim
tazatele, kdy mluvime o osobnim a telefonickém ztmtani. V gipad moji diplomové prace
dotazovani probihalo elektronickou a pisemnou farméybér do vzorku byl ovliveny,
neba’ se jednalo pouze o zakazniky organizace. Minimaiiéet ziskanych dotaznikbyl
stanoven na 40-60 dotazhjkvzhledem k faktu, Ze v klubu cirkuluje ésiéné priblizné
100-130 zakaznik(potencialnich respondénta navratnost dotazniknebyva pilisS vysoka.
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Pro marketingovy vyzkum byly stanoveny nasledujigiotézy:

= vice nez 80 % respondértestuje do klubu&Sinou autem;

= vice nez 70 % respondéntpovaZzuje ceny nabizenych sluzeb za
piijatelné;

= vice nez 70 % respondértty pivitalo nové sportovni sluzby;

= vice nez 50 % respondérge zajima o historii klubu.

Mezi obecné zasady tvorby dotazinfyati (Pribova a kol., 1996):

a) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani ifnést. NapiSeme
seznam informaci, které chceme zjistit v navaznosi cile vyzkumu.

V pripact vyzkumu v diplomové préci se jednalo o tyto inface:

= jak jsou zakaznici spokojeni s produkty a jejicktdbuci (tedy prostory)
a jaké nové produkty by v klubuipitali;

= jak hodnoti personal;

» jak vnimaji cenu;

= jak do klubu cestuji;

= jak vyuzivaji elektronickych médii klubu;

» zda maji zjem o historii klubu;

= jaké jsou demografické charakteristiky respontlent

b) Uréeni zpisobu dotazovaniVolime mezi osobnim, pisemnym, telefonickym
nebo elektronickym Zjsobem dotazovani. Ja jsemwddu osloveni #Siho
poctu respondetit vyuZil pisemného i elektronického dotazovani. i@
probihalo tak, Ze na recepci klubu byly k dispotiginé dotazniky, které si
respondenti brali sami nebo jim je rozdavaly réoép Po vyplgni je
respondenti vkladali doripraveného boxu na recepci. Elektronické dotazovani
probihalo d¢ma zmisoby. 140 respondantjsem oslovil emailem pomoci
adres, které jsem ziskal z databaze na recepcuki®0 respondeitbylo
osloveno pes facebook prodnictvim stranky klubu. V oboufipadech pak
respondenti vyglovali dotaznik vytvéeny na www.vypinto.cz a vzdy byli

upozorreni, aby dotaznik nevypobvali, pokud tak uz jednowinili.
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C)

d)

Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jefi vybér. Vybér muze
byt neovlivreny, kdy takové vzorky jsou &eny pro velké reprezentativni
vyzkumy, anebo casténé ovlivnény, kdy vzorek je tvien z nejsnaze
dostupnych nebo zamné vybranych respondeint podle utité spoleéné
vlastnosti, jako je ndp zajem o stejny sport. \fipadt mého dotazovani se
jednalo ocast&né ovlivnény vybker, kdy vzorek byl tvéen z osob (zédkaznik
pohybujicich se v klubu, a dale z osob, které @eny klubu a na které jsem
ziskal emailové adresy, a z osob, které miggigmou stranku ICLTK Praha na

facebooku.

Konstrukce otazek ve vazB na pozadované informace.Pelivé volime

slova a stylizaci a vybirame me#emi typy otazek:

= otewenymi;
= uzawenymi;

= polootevenymi.

NejvhodréjSim néstrojem pro #feni ndzoik a postoj je Skélovani. U
hodnotici Skaly se po respondentovi Zada, aby Wjadij postoj k objektu
zaznamenanim &ité pozice na stupnici, ktera zrcaddidu moznych pohléd
na hodnoceny fednet (Foret, Stavkova, 2003). V mém dotazniku byly
pouzity vSechny typy otazeketns Skalovani.

Konstrukce celého dotazniku. Dotaznik by mil mit logickou strukturu.
Z hlediska funkce rozliSujemei ttypy otazek. Prvnim typem jsou uvodni
otazky, jejichz funkci je navazat kontakt s resparidm a ziskat jeho zajem.
Druhy typ gedstavuji otazky &cné, meritorni, které se tykajfquimetu Seteni.
Poslednim typem jsou filttai otazky, které umadaitiji logickou stavbu
dotazniku, neldpodle utitych charakteristickych znékdéli respondenty. #
konstrukci dotazniku jsem zohlgalval poZadavky manaZera klubu na zji$t
danych informaci. Strukturu dotazniku jsem nasiektmzultoval s vedoucim
diplomové prace. Po jeji upraysem navstivil dalSiho odbornika z katedry
kinantropologie, humanitnichéd a managementu sportu a na zaklgho

piipominek jsem stavbu dotazniku upravil. Pakitopasledovaly stdavée
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konzultace s vedoucim diplomové prace, odbornikdmatedry a manazerem
klubu, dokud nebyla vytwena finalni verze dotazniku, ktery nalezneme

v priloze 1.

f) PilotdZz. Je uZitené otestovat srozumitelnost a jednazmest dotazniku na
malém vzorku respondentPilotdZz jsem provadl na sedmi respondentech ve
véku 10-60 let. Tito respondenti nebyli zakaznikyCLTK Praha a jejich
Ukolem bylo oznét otazky, jejichz zadani nerozumi nebo u nichznleyrli
na vykér vhodnou odpodd’. Fri pilotdzi jsem zjistil, Ze u otazky. 17 chybi
moznost ,bez vz#lani“, neba@ ne vSichni respondenti musi mit dosazeno
zékladni vzdlani. Zadné dal$i nedostatky nebo nesrozumitelnpisitaZ

neodhalila.

4.4 Organizace vyzkumu

Od kwtna 2010 jsem zal v prtibéhu moji praxe v klubu ICLTK Praha realizovat
zCastrené pozorovani, kdy byla ziskavana iena data pro analytickotast diplomoveé
prace. Vlednu 2011 jsem ¢ provadt interview s manaZery organizace a analyzoval
ziskana data, n&pv ramci analyzy obsazenosti a prodeje a analgkazniki. P analyze
konkurence jsem analyzoval sekundarni data (zejménabovych stranek) a také provhd
interview s informatory, které se mi u konku¢aich subjeki poddilo oslovit. Poté jsem
provedl STEP analyzu. Nasledjsem sestavil dotaznik, ktery zjgval poteby zékaznik
v oblasti marketingového mixu organizace a posjeem vypracoval statistické vyhodnoceni
ziskanych dat, sestavil tabulky a grafy a intexprat vysledky. Nakonec jsem s vyuZzitim

vSech ziskanych informaci sestavil SWOT analyz@aoizace.

4.5 Analyza dat

Mezi daty ziskanymi pozorovanim a piesinictvim interview jsem hledal vzajemné
vazby. Poté jsem vyt¥d jednotlivé segmenty, tzn. Zze jsem reolilddata do analytickych
jednotek. S vyuzitiméchto dat jsem provedl SWOT a STEP analyzu, ktesé gobrazeny
pomoci pehledovych tabulek, davajicich jednotlivé fakto¥ghto analyz do souvislosti.

Data ziskana z dokuménta databazi klubu a data ziskana dotazovanim jseatyzaval
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s vyuzitim zdakladnich statistickych metodfelpledovych graf a tabulek. Nicmén

Mrivrw s

4.6 Rozsah platnosti

4.6.1 Vymezeni

Vysledky ziskané pozorovanim a piesinictvim interview Ize uplatnit pouze pro
ginnost I.CLTK Praha. SWOT analyza byla realizovana i pro temémi konkurence, tudiz se
jeji vysledky daji pouzit i v jinych organizacichicméré s odliSnou interpretaci. STEP
analyzu lze také vyuzit v jinych oblastech, alen@né zohlednit, Ze bylo realizovano
hodnoceni okoli z pohledu organizac&’LTK Praha. Vysledky marketingového vyzkumu
nelze zobeitovat pro Sirokou populaci ani pro zakazniky jinysportovnich organizaci,

protoZe se jednalo vyhragio zakazniky ICLTK Praha.

4.6.2 Omezeni

Omezeni bylo v prvéad casoveé, neltbmanazé nemaji mnohaasu, ktery by mohli
vénovat interview. Toto jsem se pokusil omezit kvdliptipravou interview a vhodnou
volbou otdzek. DalSim omezenim mohl byt nedostatsbonderit (zakaznik) ochotnych
vyplnovat dotaznik. Toto jsem se pokusil omezit vyuZitincero forem dotazovani a

vhodnym sestavenim dotazniku.
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5. ANALYZA TRHU A SITUACE

5.1 Analyza interniho prostedi

5.1.1 Rredstaveni I.CLTK Praha

I. Cesky Lawn Tennis Klub, jenZ byl zaloZen v roce 1§83ejstarsi a nejprestigai
klub v Ceské republice. Klub je nezavislou dobrovolnou oigaci sdruzujici fyzické a
pravnické osoby s cilem uspokojovani jejich ipbt formou sportovniho vyZziti, zejména
v oblasti zavodniho a nezavodniho tenisu (23). Baiclse v samotném centru Prahy v

prostedi ostrova Stvanice, s moznosti bezproblémovéhmpani nebo dopravy metrem.

V arealu klubu se nachazinact antukovych venkovnich kdrtz toho & s unmglym
oswtlenim, jeden dvorec s tvrdym povrchem Decoturiva Hurty v pevné hale. V ziénje
pak k dispozici deset krytych dvdrcz toho sedm s uwdym povrchem ait antukové.
Centrdlni tenisovy dvorec, ktery se v arealu naichda kapacitu osm tisic divékneni vSak
majetkem klubu, nybrfeského tenisového svazu. Krértenisovych kuii je k dispozici
venkovni bazén, fithess centrum a regefr@rgednotka se saunou,iwiym bazénem a
masazemi. V aredlu najdeme také klubovou restasraenkovni terasou. Viiitich prostory
klubu nabizi krom pohodiného posezetddrecepci také moznost wi-ftipojeni k internetu.
Najdeme zde také golfovy simulator s nabidkou réjzysich swtovych Hist.

Samozejmosti jsou moderni Satny se sprchami a WC.

Klub pordda kazdoréné pro svécleny krom sportovnich akci i akce spiaského
charakteru, jako jsouurné veirky, slavnostni véery, party a akce proétd. Mezi
mimotenisoveé aktivity pat i pravidelné mistrovstvi klubu v golfu, zimni iodr golfovy
turnaj, bowlingovy turnaj a dalSi. MoZzno&astého setkani s vyznamnymi osobnostmi z
politického i kulturniho séta je vitana hlavav podnikatelskych kruziciRada obchodnich
partnefi klubu proto vyuziva moznosti &t zkuSenym pracovnikm klubu i pdadani
firemnich turnaj (33).
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5.1.2 Organizani struktura . CLTK Praha

l. Cesky Lawn Tennis Klub je éanskym sdruZzenim, které ma postaveni samostatné
pravnické osoby. Jak bylo uvedeno vyse, hlavnirentiltéto dobrovolné organizace je
uspokojovani pdeb ¢lenad formou sportovniho vyziti, zejména v oblasti zavibw a
nezavodniho tenisu (23). S cilemndaé optimalizace a zefektigni hospod#ské ¢innosti
klubu byla zaloZena také obchodni spolest I.CLTK, spol. s.r.o., ktera je 100% vlasté
klubem. Organizéni struktura znazogma ve schématu 6rgdstavuje strukturu klubu jako
celku, coz znamend, Ze zahrnuje€arské sdruzeni i obchodni spwlest.

Mezi hlavni gijmy obcanského sdruzeni patzejména fspivky ¢lend, dobrovolné
piispivky, dotace, dary a podil rgnnosti jinych organizaci. Mezi nejisi pijmy I. CLTK,
spol. s.r.o. pdt zejména fijmy z reklamnicinnosti a pijmy od sponzat, dale pak fijmy z
poradani firemnich akci afipmy z ndkupu a prodeje vybranych produkiNa obchodni

spole&nost se vaze také sprava arealu, smlouvy@ ar&asti pronajmy sportouws

Schéma 6 — Organizéni struktura I. CLTK Praha

Valna
hromad:
Vybor klubu Prezident
Generalni
manazer
Hlavni Sekretariat Ekonom Pravnik Vedouci Ostatni
trenér spravy zamestnanci

arealu

Trendi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)
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5.1.3 Poslani, vize a dlouhodobé cile klubu

Poslani: Poslanim klubu je vyt¥@ni podminek a vSestrannaceéo uspokojovani

potreb jehoc¢lend formou sportovniho vyziti zejména v oblasti zavibdna nezavodniho

tenisu (23).

Vize: Udrzet a posilit postaveni nejprestiiiho tenisového klubu €eské republice a

obstat v sow?i se zavodnimi kluby.

Mezi dlouhodobé cile klubu gag23):

a)

b)

d)

Organizovani a zaji¥ovani moznosti vSestranného sportovniho vyZiti
svych ¢éleni, zejména formou &elného vyuzivani zé&eni klubu zavodnimi a

nezavodnimi hré v souladu s kapacitnimi moznostmi klubu.

Spoluprace s ostatnimi sportovnimi a dovychovnymi organizacemi,
zejména v oblasti zapojovani svyi&bni do jimi organizovanych a #iaenych

SOugZi.

Ochrana prav a opravrénych zajmi svych élenid v oblasti ¢innosti

provozované klubem.

Poskytovani sluzeb pro veejnost, spdaivajici zejména v pronajmu
t¢lovychovnych z#&zeni klubu, v organizovani vyukyétdkych tenisovych
Skol, organizovani letnich prazdninovych Kyrkulturré-spole&enskych akci
apod.

Provozovani samostatné obchodni, hospobkké a zahranénéhospodaské

¢innosti  k zajiséni svého poslani, a za timc¢elem 2Zizovani svych

hospodé#skych zaizeni.
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5.1.4 Marketingovy mix

1) Produkt a cena

a) Clenstvi. I. CLTK Praha diferencuje a modifikuje svoji nabidkoguki podlestyt
hlavnich skupin zdkaznik kterymi jsou:¢lenové klubu, zavodni ht& verejnost mimaodlena
a sponzd (firmy). Pro zajemce @lenstvi a pro stavajicileny jsou v nabidce tyto produkty

za uvedené ceny:

VStupni Elenstvi NIaJiCi .......cooiii e 5000 K

Je uteno pro fyzické osoby, je dozivotni, ne vS&kidnée.

VStupni ElenStVi rOdINNE ..........oooei i r e 10 00@ K
Rodiny s @tmi do 18 let (nebo studujiciménmi).

Vstupni Elenstvi ZVYhOdrBNeé ...........coooo oo e e e 3 00@K

Je uteno pro osoby do 18 let, studujiciiecdodce.

Vstupni Elenstvi NENFAJICT ........uuuuiiiiiiiiiiiii e 500@ K
Je uteno pro fyzické osoby, které se ghtstat cleny klubu a vyuzivat vSechny klubove

prostory s vyjimkou tenisovych dvarc

ROENT E1ENSIVI NIAJICH oot 1300K¢
Je uteno pro jiz stavajictleny klubu (fyzické osoby) a zaii§je vydaniclenské karty
oprawviujici ke vstupu do arealu, prosiogaten, posilovny a k rezervaci tenisového dvorce.

Dale zaji¥uje bezplatné vyuzivani vSech klubovych prast&rone tenisovych hal.

Ro¢ni élenstvi rodinné (typ 1)
1 rodi hrajici + 1 rodi nehrajici + 1 d&do 18 let (nebo studujici) ..........cc........ 18 000 K
1 rodk hrajici + 1 rodi nehrajici + 2 &i do 18 let (nebo studujici) ...............c...21 500 K

Ro¢ni élenstvi rodinné (typ 2)

Oba rodte hrajici + 1 dit do 18 let (nebo studujiCi) ......ccovvvvviiieecciiieeeeeeeeeee 25 500¢K
Oba rodée hrajici + 2 ¢ti do 18 let (Nnebo StudUJICT) .....cceeveeet e 28 00K
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Ro¢ni élenstvi rodinné (typ 3)
Oba rodée hrajiCi — DEZ & ........ceveviiiiiiiiiiee e 21 500 K

ROCNIT CElenStvi ZVWhOUIBNE .........ovveiiiiie et e e e e e e e 4 50@ K

Je uteno pro nehrajidileny, dichodce.

ROCNIT ClenStVi ZVYNOUIBNE ........eeiii e e e e e e e e e e e eaeneenes 500@ K

Je uteno pro osoby do 18 let, studujici.

ROENT EleNStVI AGEASNE..........cocee e e e e e e 16 0RO
Je vhodné pro fyzické osoby, které pobyvaji na iz&R pouze omezenou dobu. Zdjife

vSechna prava hrajicilétena po dobu 1 kalentt@ho roku (viz. réni ¢lenstvi hrajici).

Roéni €lenstvi firemni — Cena JedN€ Karty ..............eeeeeeeees e envsveneeeeeeeeeeneeens 35 00@K

Je uteno pro firmy, které maji k dispozicignosné klubové karty, a to minimaldve.

ROENT ClENSIVI UAFZOVACT ... ..uuviiiiiiiiiiiiieiiee et 1500 K
Je uteno procleny klubu, kté v daném roce nebudou vyuZivat sluzby v Tenisoaéedlu
Stvanice. K tomuto typdlenstvi se nevazou slevyimakupu hodin v halach fipkonzumaci
v klubové restauraci a neopraye drzitele tohotalenstvi k bezplatnédasti na klubovych

akcich spoleenského i sportovniho charakteru.

I. CLTK Praha nabizi bezplatné svym &leniam v aktualni sezow:

= hrani na venkovnich kurtech (narok na jednu hodieart a dale podle obsazenosti), po
setnméni na tech kurtech i  umélém oswtlent;

» dalSictyti antukové kurty v aredlu za viaduktem;

= vyhtivany venkovni bazén se zahradnim nabytkem;

= kvalitné vybavene fithess centrum;

= klubovou restauraci s terasou a klubovou mistnosti;

= détské Histe v blizkosti terasy u restaurace;

= vicelelové HKiste pro minibasketball, floorball a minikopanou zatiyuf. 2—4;

= kartovy gistupovy a zabezpevaci systém getreé kamerového monitoringu;

= ostrahu parkovigtv doke od 9:00 do 21:00;
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permanentni kontrolu obsazenosti kustgolfového simuléatoru na www.cltk.cz;

rezervaci kurtu a golfového simulatortep recepci klubu;

internetovy terminal v prostoru vstupni haly u e

klubovy ¢asopis ICLTK REVUE dvakrat réng;

uspdadani a organizaci turiiajekre&nich hr&a a dalSich sportownspol&enskych akci
(klubové dny, vanéni party);

mistrovstvi klubu v golfu, bowlingu;

SMS branu, proggdnictvim které jsowklenové na své mobilni telefony informovani o
vSech akcich v areélu Stvanice;

tradiéni darek pi platbs ¢lenskych pispsvki (netyka se nehrajiciho a udrzovacétenstvi

jednotlival).

Clenové si musi doplatit:

prondgjem hodin v hale éhem zimni sezény (sedm kiurts unélym povrchem a it
antukoveé) — i pronajmu celého zimniho obdobi sleva 10 %fi@ané hrajictleny klubu,
pii jednotlivych pronajmech sleva 5 %;

privatni lekce s klubovym trenérem;

prondjem Full swing golfového simulatoru s 25% eleyneplati pro udrzovacienstvi);
moderni regenetai linku Wetné bazénu s protiproudem, s whirpoolem, saunou aiparn
lazni (pati do majetkuCTS) v cer 100 K& za nava&vu a 400 K za masaZ, vouchery v
téchto hodnotach je nutné zakoupieg vstupem do regenerace v recepci klubu;
pronajem venkovniho dvorce pro nehrajicitiena nebo hostadadného ¢lena klubu —
100 K¢/hod dvakrat za sezonu, dale pak 4Q0hdd;

prondjem venkovniho dvorce pétena klubu platiciho pouze udrZzov&tEnstvi je totozny
S cenou pro vejnost — 500 K/hod (30).

b) zZavodni tenis. . CLTK Praha paf ke 3péce zavodniho tenisu UR ve vsech

kategoriich. Klub ma celkem deset nasledujicictéstey, picemz udaj v zavorce se tyka
umiseni v sezon 2010 (31, 42):

Dospeli

|. CLTK Praha ,A“ (3. misto v extralize)
l. CLTK Praha ,.C* (1. misto v 1ifdé A)
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Dorost
l. CLTK Praha (2. misto na Mistrovst(R)

Starsi zaci
I. CLTK Praha (3. misto na Mistrovst(R)

Mladsi Zaci
I. CLTK Praha (3. misto na Mistrovst@iR)

Babytenis

|. CLTK Praha ,A“ (1. misto v celorepublikovém finaledvhorialu Z. Kocmana)
|. CLTK Praha ,B* (1. misto v prazské skupi® Memorialu Z. Kocmana)

l. CLTK Praha ,C* (3. misto v praZzské skupiA Memorialu Z. Kocmana)

l. CLTK Praha ,D" (6. misto v prazské skugiE Memorialu Z. Kocmana)

Minitenis

I. CLTK Praha (1. misto ve celorepublikovém finale Meial Z. Kocmana)

Zavodni tenis je specifickym produktem &enym procleny klubu, ktéi pa#i do skupiny

zavodnich hr&i. Cenu a platby za tento produkt Ize rézdlo tti kategorii:

a) Platba réniho pausalu za tpdem dohodnuté sluzby. Tykd se zejména
Spikkovych hr&u z kategorie dosibych.
b) Platba za reathodtrénované hodiny.

c) Finartni podpora od klubu nejlepSim tal&mt

V kategorii dosplych hr&i vyuZivaji sluzeb svych osobnich a eventgelklubovych trenér

a za dany réni pausal vyuZzivaji sluzeb klubu, aniz by si g&lub narokoval gjaka prava.

V mladeznickych kategoriich nalezneme ¥ LTK Praha niZe uvedert&nisova stediska,
ktera vytvdi Cesky tenisovy svaz. Na jejich fungovani svderpzaluje dotace ufené na
podporu oblasti ,Sportowntalentované mladeze”, ziskané ze statniho rapra podminek
stanovenych Ministerstvem Skolstvi, mladeZeclaviychovy. Mezi tenisova #diska v |.
CLTK Praha pat:
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= Sportovni centrum mladeze(SCM) — zde jsou Zazeni nejlepsi htado devatenacti let;

» Stiedisko vrcholového tenisSVT) —dorost ve ¥ku patnact az osmnact let;

» Tréninkové stiredisko mladezg TSM) — Zaci od dvanacti ddrnacti let.

DalSim stediskem jeSafina team, coz je klubova finaéni podpora pro heg, ktei jesSe

vékem nebo vykonnosti zatim nedosahliszaeni do sediska (35).

Pro nejmensi funguje v klubTienisova 3kola 1.CLTK Praha, urena pro dti od étyi do

deseti let. Je za¥rena na vychovu héd a jejich pozdjSi vybér pro zavodni tenis na

vrcholové arovni. Talentované&til z tenisové Skoly, které projdou postépnzSim vykirem,

reprezentuji klub v sogtich druzstev a jednotlivic Nabory do Tenisové $kolyLTK Praha

probihaji vzdy na j& a na podzim. Jednotlivé typy trénink ceny letni i zimni sezénu

nalezneme v tabulce 6.

Tabulka 6 — Tenisova $kola ICLTK Praha

TYP letni sezéna letni sezéna zimni sezGna | zimni sezona
TRENINKU sazba za jednu sazba pro sazba za jednu sazba pro
(pocet dsti tréninkovou jednotlivce za | tréninkovou jednotlivce za
v tréninkove jednotku za | sezoénu (tréninkl  jednotku za | sezonu (trénink
jednotce) jednotlivce 1x tydre 14 jednotlivce 1x tydre 24
tydn) tydn)
1 500 K¢ 7 000 K 850 K& 20 400 K
2 270 K& 3780 K 450 K¢ 10 800 K
3 190 K& 2 660 K& 320 K& 7 680 K&
4/skupinovy 150 K& 2100 K 250 K& 6 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim Ceniku teniédkoly 1.CLTK Praha (29)

Klub porada takdetni tenisové kempypro dti. V 1ét¢ 2011 budou p@danyctyti pétidenni

kempy, dva \Wervenci a dva v srpnu. Kempy jsou zalozeny na ¢oéis tréninku pod

vedenim profesionalnich treriéklubu. Kemp nabizi dvvarianty. Varianta A je @ena pro

déti od cca Sesti let na rekr@d i vykonnostni Urovni, na zaklad/ykonnosti a ¥ku budou
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roztazeny do skupin (get dti ve skupir dle patu prihlaSenych, zpravidlétyii ve skupir).
Varianta B je utena dtem do cca §ti let a probih& ve forghskupinového tréninku. Varianty

a ceny uvadi tabulka 7.

Tabulka 7 — Letni tenisové kempy

VARIANTA popis program cena do cena od
31.5.2011 1.6.2011
A dv¢ faze tenisu,l 9:00-16:00 3 000 K (pro 3400 K
dvé faze hr&e TS)
kondieni 3 200 K (pro
piipravy ostatni hrée)
B jedna faze 9:00-12:30 2 000 K (pro 2 400 K
tenisu hr&e TS)
2 200 K (pro
ostatni hrée)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim webové strablegni tenisové kempy (32)

Klub parada v piibéhu celého rokuurnaje vSech kategorii patinaje sérii turndj kategorie
babytenis, ktera vrcholi zéretnym Masters, a kae mezinarodnim turnajem Prague Open
kategorie ATP Challenger a kategorie ITF s dot&€i 000 dolat.

c) Jednotlivé produkty. Do této kategorie p#tprodukty nabizené zakaziik ztrad

vefejnosti, ktéi nejsowleny, a také produkty, jeZ nejsou zahrnutybmstvi.

Tenis — letni sezéna
(OF=ToF-1.4= W oo T BN oo T o= Yo [=] o I PSRRI 500 K

Tenis — zimni sezéna

antuka bubble Decoturf bubble  Decoturf pevna hala
7:00=9:00 ...oevvvieiiiiiiiiiee e 70K e v 0 O 450K
9:00-14:00 ..ovvvviiiiiieeeeeeeiiee B7TOK. i 100’/ GO -
14:00-20:00 ..cceevveeeeeeeeeeiiiiinns 460 K. 590CK...ccciiiiiiiiiiiiiiiens 650K
20:00-22:00 ...ocevviiiiiiiiee e 70K e v 0 O 450K
Vikend a svatky ..........cccceeeenn... 300 Koo, 390CK.....ciiiieee, 410K
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Jedna se o ceny proiegnost i pronajmu jednotlivych hodinClenové klubu maji v letni
sezOr kurty samorejmeé k dispozici v rdmciclenstvi (krom¢lena klubu platiciho pouze

udrZzovacilenstvi).

Slevy tenisu v zimnim obdobi jsou nasledujici:

Verejnost @i prondjmu celého zimniho obdobi ..., )
Clenové Klubu fi pronamu jednothivych NOIN .........ccccvieeeeerieiieee e 5%
Clenové klubu i pronajmu celého zimniho obdobi ...........ccecerieiieiecece e, 10 %

Zakaznici si mohou zaplatit také privatni lekcelubkvym trenérem, ifXemz cena je
individualni (cca 500 K) acastka je placenarimo vybranému trenérovi. V prostorach klubu
naleznou zakaznici také obchod s tenisovymirgtami, poskytujici kompletni servis o

tenisové néini.

Golfovy simulator Full Swing

Ceny za hod. v terminu odiijna do 31. Bezna

8:00—15:00 ....coevvrviiieeeeiiiee e, B20 KE o ¢lenové klubu 240 K
15:00-23:00 ...ooeviviiieeeeeeei e, B KE oo, ¢lenové klubu 300 K
vikend a svatky .......cccceeeiiiiiiiinnnnn. 18101 o S ¢lenové klubu 300 K

V terminu od 1. dubna do 30.izdlati jednotna cena 300¢Kpro ¢leny klubu 230 K.
Existuje moZznost slevyipnakupu ¥tSiho objemu hodin (28). V nabidce jsou nasledujici

vouchery:

20 hod. odpoledne ..........cccceeeeeeennnn (013 (o ¢lenové klubu 5 200 K
10 hod. dopol. + 10 hod. odpoal. ........ 6 400.K. ..o ¢lenové klubu 4 800 K
20 hod. dopoledne ............ceeeeennnnnl! (03 I ¢lenové klubu 4 300 K
10 hod. odpoledne .........ccccuvuieennnn! (013 1 (o ¢lenoveé klubu 2 600 K
10 hod. dopoledne ..........cccceeennnnn (0)% 1, (o ¢lenové klubu 2 200 K

V klubu je mozné si zacit za 50 K golfovy micek, za 140 K set ti micka. Za hil se plati
pujcovné 100 K, za cely set 400 K

d) Nabidka pro sponzory (firmy). V této kategorii nalezneme marketingovou nabidku

produkti pro firmy, které se chji stat partnery klubu nebo které gtvyuzit dalSich
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moznosti klubu pro svojecély. Zde je nutné Zdaznit ndzor aifstup generalniho manazera
klubu, jez preferuje individualnitfstup ed ploSnou nabidkou formou sponzorskychdséli
nebo listt reklam. Givodem jsou jednoduSe pocity a dojmy partnera, jethou byt
deformovany znalosti hierarchie sponza vySi jednotlivych forem sponzorovani (hap
partner akceptujici nejnizSi formu sponzorovaninaigZe citit zbyt&né ustragn oproti
generalnimu partnerovi). i€sto vSak existuje jednoduchy dokument s komplexni
marketingovou nabidkou (vizfippha 2), ktery vSak slouzi spiSe pro intertély nez pro

oficialni prezentaci partném.

Marketingova nabidka obsahuje tyto formy sponzorovai, jejichz obsah plreni je

uveden v Filoze 2:

Generalni partner KIubu ...........ccoooiiiiieeeee e smlouva ¥&wv2,5 mil. K
Hlavni partner KIUDU ... smlouvawiei 800 000 K
Partner KIUDU ... smlauve vysi 400 000 K

Obecrg mezi produkty nabizené klubem v ramci jednotlivychforem sponzorovani pati:

= gestné a firemntlenstvi;

= tiskové konference;

= firemni turnaje;

= rezervace hodin v hale;

» hodiny s trenérem;

= uvedeni pod titulem generalni/hlavni partner klakpartner klubu;

= reklamni prostory.
Dale v marketingové nabidce najdeme tyto produkty:
Pronajmy jednotlivych reklamnich prostor{nd sazba) ..........cccccccverrn.n. 50 000-600 RO

Uspaadani firemniho tUrNaje ..........oooviviiiiieeiiciee e 80 000 K

Jedna se pouze o orietié ceny produkt. Finalni nabidka je vzdy ,Sita" klientovi na miru
tak, aby bylo vyhotno jeho poZzadavkn a doslo k oboustradmprosgsnému obchodu.
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2) Misto (distribuce)

Areal 1. CLTK Praha se nachézi na ostto®$tvanice, v samotném centru Prahy.
Dostupnost autem je bezproblémova, nebstrov Stvanice protind prazska magistrala a klub
nabizi moznost hlidaného parkowiSDo arealu je mozné se dopravit také s vyuzitimDVIH
kdy zakaznici dojedou kutramvaji, nebo metrem na zastavky Floreficyltavskd a poté
dojdou @Sky cca 5-10 minut. Problémenti péSi cest z Vitavské mohou byt nevzhledné
podchody, kde se bohuzeéhsto vyskytuji bezdomovci. N&gmnosti je, Ze v deStivém
obdobi @i chazi po Hlavko¥ mostu stika voda od jedoucich aut a v zimnim obdobi neni

snih z chodniku odklizen.

Areal se nachazi v prdgetini casti ostrova mezi magistralou a Negrelliho viadokte
Mapu s umisinim areadlu na ostrévnajdeme v filoze 3 a leteckou fotografii ostrova
v piiloze 4. Okoli aredlu je lemovano stromy, které zak¥'uji ¢ast&nou izolaci od ruchu
z magistraly. V budoucnu by d&a prokEhnout pldnovand revitalizace ostrovagetre

vystavby lavek pro §i, vedoucich na vychodni i zapadast ostrova.

V samotném aredalu klubu najdeme celkeméti@ntukovych kurit, véetné kurtu ¢islo
jedna, jez ma po stranach tribuny, a centralnitaraypro osm tisic divdik Centralni dvorec
ale neni majetkem klubu, nyb€eského tenisového svazu, ogznsi klub dvorec pronajima.
Tti kurty jsou opateny os¥tlenim. Desaty venkovni dvorec je dvorec s povrclizoturf,
na kterém se mimo jiné hraje US Open. Za Negrellifemluktem nalezneme dal8&iyii
antukové dvorce, jeZ si klub pronajima od TJ Slaveyuziva je pro svéaly. Celkem je tak
zakaznikm Kk dispozici¢trnact tenisovych dvofc Dale ve venkovntasti arealu najdeme
multifunkeni  hiisteé pro minibasketball, floorball, minikopanou a ko pripravu,
odrazovou sinu, cktské HiSt¢ a vylhrivany venkovni bazén. V aredlu je také klubova

restaurace s terasou.

V atrobach centralniho dvorce a dvorgislo jedna nalezneme vimi prostory klubu.
Ty nabizeji dva kryté kurty s povrchem Decoturf,tnga recepci s informai
obrazovkou, kulenikem, posezenim a internetovym terminalem, klubonostnost, fitness,
ucebnu a golfovy simulator Full Swing, jeZ uniioje hrat naticeti osmi s¥tovych Histich.
Nalezneme zde také moderni regetieréinku \Cetrg bazénu s protiproudem, s whirpoolem,
saunou a parni lazni. Regenmrialinka v3ak paf do vlastnictviCeského tenisového svazu,

nicmére je za poplatekélenam klubu gFistupna. Sotésti vnitnich prostor je také malé
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kadenictvi a obchod s tenisovymi febami, poskytujici kompletni servis tenisovymciira.
V klubovych prostorech je moznost bezdratovétipgjeni k internetu pomoci wi-fi (33).

V zimnim obdobi je k dispozici celkem deset krytydyorai. Dva dvorce s povrchem
Decoturf jsou uvnit klubu pod tribunami centralniho dvorce. Na ostdinkurtech jsou
nafukovaci haly, ficemz na centralnim kurtu je poloZzen gumovy povrcayRt, na tech
kurtech je zachovana antuka a na zbylych je pold¥eroturf. Plan areélu v kje uveden

v priloze 5, plan arealu v ziv priloze 6.

3) Propagace
Do komunik&niho mixu I.CLTK Praha pat:

webové stranky www.cltk.cz;

= profil na www.facebook.com;

= vlastni¢asopis |CLTK Revue;

= oboustranny letak propaguji¢ienstvi, hodiny tenisu v zimni halové
sezOr a hodiny na golfovém simulatoru;

» letdky na propagaci letnich tenisovych keémg@ naboit do tenisové
Skolicky (viz. priloha 7 a 8);

= reklamni banner u vjezdu k arealu viditelny z magly;

= umiseéni v katalogu firem na www.hobulet.cz <¢sitnik mestskécasti
Praha 7;

= umiseéni golfového simulatoru viphledu golfovych Hst na
www.golfczech.cz a v kncecasopisu Golf a mezi kluby a indoory na
www.golf.cz a na info.turistika.cz;

* inzerce na www.protenis.cz;

= public relations -€lanky vytv&ejici pozitivni obraz o klubu objevuijici se
na www.protenis.cz a v magazinu Tennis Arena;

= osobni prodej prostdnictvim osoby generalniho manaZzera, ktery
vyuziva svych kontaktzejména fi ziskavani sponzéra klienti ztad
firem;

= osobni prodej i propagaci kemipa naboit v matéskych Skolach;

= mobilni telefon a emailova komunikace se zakazniky.
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Pro rychlou a pruznou komunikace se zakazniky sgivg zejménaisel mobilnich
telefoni a emailovych adres vedenych v databéazi u seksetdubu. Clenové klubu jsou

informovani gedevsSim o akcich klubu, gipadném omezeni provozu a o dalSich aktualitach.

Propagace klubu jako celku je realizovana pesltictvim webu, profilu na
www.facebook.com a PR aktivit. Profil na faceboatani nijak speciathspravovan, jsou v
ném pouze automaticky generovany zpravy, jez se ofij@a webu klubu. Mezi PR aktivity
lze za&adit ¢lanky a rozhovory objevujici se v magazinu Tennisna. V &chto ¢lancich a
rozhovorech figurujéasto generalni manaZzer klubu a ttekibu jako experti, vyjafilijici se
k dané problematice. To pak celRowytvéi ve étendich pozitivni dojem o klubu. ICLTK
Praha, spol. s.r.o. se takasto objevuje viiznych rejsticich a pehledech firem, jako jsou

nag. Zlaté stranky.

Propagaceilenstvi probih& pouze s vyuzitim vlastnich webovgtianek, klubového
casopisu a informmich letdk. Samotné vedeni klubu si klade otazku, jakou farmo
propagovattlenstvi v klubu tak, aby naklady na propagaciigepsily gripadné vynosy z
novych¢leni. Ve srovnani s evropskymi kluby podobné tradiegikesti a mnoZstvi kuiitje
klub totiz stale s pgiem¢leni hluboko pod pimérem.

K propagaci usychi zavodniho tenisu se épvyuziva webu, profilu na facebooku a
vlastniho ¢asopisu.Clanky a informace o Ggpich zavodnich hté a druzstev klubu se
objevuji na www.protenis.cz, v magazinu Tennis Arem v magazinu Tenis. \fipack
vyraznych individuélnich Gsphi hr&a klubu (nap. na grandslamech) nebo dshpa
druzstev (v extralize doslych) se objevuji fislusné informace v hlavnich médiich (MF
Dnes,Ceska televize, Radiozurnal apod.). Pro propagacide tenisovych kenipa naboi
do ctské tenisové Skoly se vyuziva osobniho prodejetaki. V praxi to znamena, Ze
asistent manazera obchazi nisié Skoly v nistskécasti Praha 7 a s pomoci letakempy a

nabory propaguje.

K propagaci prodeje jednotlivych hodin v tenisoweeha na golfovém simulatoru se
vyuziva vlastniho webu, facebooku, letaknzerce na www.protenis.cz a reklamniho banneru

u vjezdu. B ziskavani sponzéra g propagaci akci pro firmy je nejtzitéjSi osoba

generalniho manazera.
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4) Lidé

V I. CLTK Praha pracuje celkem dvacett pracovnik. Ctrnact trenék, jeden spravce
aredlu, pravnik a ekonom zde pracuji jako externisioZ vzhledem k placeni dani a
zdravotniho a socialniho pogséii predstavuje vyhodu pro ¢lstrany. Zamsstnanci klubu jsou

tii rece@ni, dva spravci arealu, jedna sekfktd asistent manazera a generalni manazer klubu.

Lidé pracujici v klubu, se kterymi zakaznidijgou do styku, jsou zejména recep a
trend&i. Recegni je prvnim pracovnikem, na kterého zakaznik bulnarazi, a proto by éh
byt vlidny, gistupny, komunikativni, mily a ochotny. LZ&i, Ze tyto poZzadavky recempi
v klubu sphuji. Velmi dilezité je kvalita trenér Na pozici Séftrenératgobi od roku 2000
Ing. Jaroslav Jandus, byvaly trenér Fed Cupu. doe8 Skole trénuji Mgr. Jan Pecha, Jana
Pikorova, Romana Mutkova, Andrea Vaskova a Zuzana Hudkova, Dis. Jedna se o
trenéry I. nebo Il.i{dy s dlouholetou praxi (37). V kategorii mladSiciki trénuji Lubomir
Stych, Pavel Zadrapa a Magdalena Zemanova. Vsigoni trenéry Il. fidy a byvalymi
ligovymi hr&i. V ostatnich kategoriich trénuji Ing. Jan Vacéki Hiebec, Daniel Vigek a
Zdergk Kubik. Tito trené jsou byvalymi hréi ATP a usgSnymi reprezentanty. Vék a
Kubik jsou trenéry l.i{dy. Kondini pripravu ma na starosti Mgr. Pavel Janda, absolvé&nt U
FTVS (36).

5) Prezentace

Jak jsem jiz uvedl, areal se nachazi v relatikidném prostedi, obklopeném stromy,
které jej izoluji od hluku velkossta. Kvalita tenisovych dvoiicje na nejvySSi arovni,
tenisové povrchy nejevi zadné znamky égoéni a nafukovaci haly jsou udrZzovangistote.
Betonové stavba centralniho dvorce a dva@is® jedna a tedy i ze¥j$ek vnitnich prostor
pusobi jiz opotebovar a zastarale. Naopak interiér je na vysoké urairipohuzel ne vSude
je udrzovana dokonaléstota, zvlast pak v Satndch a na WCktifgmnou atmosféru najdeme
zejména v klubové mistnosti, kde je posezeni simlée obrazovkou, a také v klubové
restauraci. Klub kvlastni prezentaci vyuziva welmbv stranek, profilu na facebooku,
jednoho klubového automobilu, vlastniho loga (viZiloha 9), ¢asopisu a dalSich
propagé&nich materidl. Webové stranky ziskaly novou grafickou podobupodzim roku
2010. Jsou zde dostupné informace o klubu, zprawaawdnim tenisu, ceny produkt
kalend#& akci, galerie, fehled partnér a kontakty. Sotasti je také rezer¢ai systém

s prehledem rezervovanych a volnych hodin na tenisokyectech a golfovém simuléatoru.
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6) Proces

VI. CLTK Praha je zakazniim ze strany recepce ihnednovana pozornost, takze
byvaji zpravidla obslouZzeni okamZitDulezita je komunikace mezi recepci a zakazniky.
Obcas se totiz stava, ze zakaznik zapomene zrusSit nabpak rezervovat danou hodinu a
nasleds pak vznikaji organizani problémy. Satny a sprchy pro zékazniky maji atesié
kapacity, takZze ani zde zakaznici nemiediat. Samotny proces tenisovych tréfigdodléha
tréninkovému systému, ktenydi Séftrenér klubu. S cilem efektivniltézeni tréninkového

procesu se konaji nepravidelné poradyasti vSech trenér

5.1.5 Analyza obsazenosti a prodeje

V klubu neni ciled realizovdna analyza obsazenosti a prodeje, prgto welice
obtizné ®jaka souhrnna data ziskat. Pokusil jsem se prandisad obsazenosti a prodeje na
zaklad dat ziskanych zrezeraho systému a knihy prodeje. Yipadt tenisu jsem
analyzoval obsazenost hodin v hale v jednom naheghraném tydnu v zimni sezénlako
cil jsem si kladl rozédlit obsazené hodiny mezi nezavodhény klubu, hrée, jez nejsodleny,

a ostatni hrée (zavodni hrd, hr&i turnaji, sponzdi, zaméstnanci svazu apod.). Pracoval
jsem gfitom s daty z rezer¢aiho systému a z jmenného seznadteni. Vysledkem je
zjisténi, Zze z 1 040 hodin na deseti dvorcictefwé centralniho) bylo obsazeno 688,5 hodiny,
coZz odpovida 68,2 % (viz. graf 1). &hto obsazenych hodin bylo 13,5 % prodano
nezavodnintlenaim a 15,6 % hr&m, jeZ nejsowleny. Zbylych 70,9 % jfedstavuji hodiny
poskytnuté zavodnim h¥é@m, sponzaim a hodiny obsazené turnaji (viz. graf 2). Je nutné
upozornit, Ze tato analyza ma pouze oriémitgharakter, neboobsazenost dvoilicse neustale
meéni, vzhledem Kk nepravidelnému vyskytu zavodnich ¢ihrdr klubu a vzhledem

k nepravidelnému gédni turnaj.

Graf 1 — Analyza obsazenosti hodin tenisu a golfu zimni sez6® ve vybraném obdobi

W volno
O obsazeno

tenis golf

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z rezéniio systému (27) a z knihy prodeje (2011)
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V oblasti prodeje hodin na golfovém simulatoru jsprovadl analyzu vzdy jednoho
tydne v ngsicich listopad aZzibzen, s vyuzitim dat z knihy prodeje. Z nabizeny25 hodin
bylo prodano 133,5 hodiny, coz odpovida 25,4 %. (giaf 1). Z toho 88,8 % bylo prodano

neclenaim a 11,2 %lenam (viz. graf 2).

Graf 2 — Analyza obsazenych hodin tenisu a golfuzimni sez6®& ve vybraném obdobi

100,0%- 5 ) ) _
O ¢lenové (v ip. tenisu

nezavodni)
H netlenové

80,0%-
60,0%-

40,0%:-
O ostatni (zavodni hig turnaje,

[ .
20,0% sponzdi)

0,0%-

tenis golf

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z rezéniio systému (27) a z knihy prodeje (2011)

Na zéklad evidence prodanych permanentek jsem zjistil, Zzenni sez6s 2010/2011
bylo v deviti tenisovych halach (na centralni deose permanentky neprodavaji) prodano
178 hodin tyda v ramci permanentek, coZegulstavuje 18,8 % z celkového mnozstvi hodin,
kdy jsou haly v provozu. Pokud vezmeme v Uvahwhyie obsazeno cca 70 % hodin, z nichz
cca 30 % hodin bylo proddno nez&vodrilenaim a neélenim, tak permanentkyipdstavuji
89,7 % prodanych hodin nezavodnéienim a neélenam (viz. graf 3). V pipact golfového
simulatoru bylo v analyzovanych tydnech v ramciadenych hodin prodano 56,9 % hodin na

vouchery a 43,1 % hodin bylo placeno jednor&zeiz. graf 3).

Graf 3 — Analyza prodanych hodin tenisu a golfu vimni sezoré ve vybraném obdobi

100,0%+

80,0%: B jednorazova platba

60,0%:
O permanenty (vouchery \ip.

40,0%:+
golfu)

20,0%+

0,0%+

tenis golf

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZzitim dat z rezeénio systému (27) a z knihy prodeje (2011)
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5.2 Analyza externiho proskedi

5.2.1 Definice trhu

Chceme-li identifikovat konkurenci klubu, je nutdéfinovat trhy, na nichz ICLTK

Praha operuje. Obegnze uvést, 7e ICLTK Praha fisobi na trhu poskytovani sluzeb

v oblasti tlesné vychovy a sportu. V j€&8irSim pojeti psobi na trhu zabavy pro volras.

Pro jasnou identifikaci konkurence je ale nutnéraefat trhy v uzsSim pojeti. Klubtgobi

predevsim na nasledujicich trzich:

a)

b)

d)

Trh rekrea¢niho tenisu— trh zahrnujici geograficky Prahu, protoZze zakazn
se rekrutuji z hlavniho #sta, eventuethz blizkého okoli. Jedna se o trh, kde

zékazniky pedstavujiclenové tenisovych klub

Trh zavodniho tenisu— trh zahrnujici geograficky celdiR, neba@ 1. CLTK
pati z celorepublikového hlediska k absolutni¢gpi mezi kluby v zavodnim
tenise. V klubu se nachazi Sportovni centrum miédddera jsou R

v oblasti tenisu celkentit— dw v Praze a jedno v Pragive. Klub tak stahuje
nejlepsi tenisty f@devsim z oblasttech. Na tomto trhu si kluby konkuruji ve
sportovni rovig uspgchy svych hrét a druzstev, a dale pak v ziskavani a

pretahovani nejlepsSich hitaa talent.

Trh pronajmu krytych tenisovych dvorci - geograficky se jedna o trh
v oblasti Prahy. Na tomto trhu si konkuruji orgate, nabizejici prodej hodin

na krytych tenisovych kurtech.
Trh nabidky sponzoraim — geograficky jde o celolCR. Na tomto trhu

konkuruji 1.CLTK Praha de facto viechny subjekty z oblasti sportanalyze

konkurence se ale z&hime na subjekty z oblasti tenisu.
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5.2.2 Analyza konkurence

1) Trh rekreaéniho tenisu

Od Ceského tenisového svazu se mi gidajistit, Ze v pétu ¢lend jsou za I.CLTK
Praha tyto kluby: TO Bohemians Praha, TK KonstugtiTK Start Praha a SK OAZA Praha.
K témto klubhim jsem jes&t prifadil klub SK Aritma Praha, ktery ptem clena pati mezi
konkurenty 1.CLTK Praha. V3echny tyto kluby budougamstem analyzy konkurence na

trhu rekrea&niho tenisu.

a) TO Bohemians Praha.Tenisovy oddil dlovychovné jednoty Bohemians Praha byl
zaloZen v roce 1928 (61) a sidli v ulici Nad Voddem, v Praze 10 (75). Oddil sdruzuje cca
200 ¢lena (deti ve Skolicce pati mezicleny) a ma sedm antukovych dvar€77). Vstupni
¢lenstvicini 2 000 K (do 18 let se neplati) a vstupni rodinthénstvi také 2 000 K(u i a
vice rodinnych fislusniki se plati 2000 K za vSechnyéleny rodiny). Réni c¢lenské
piispivky jsou nasledujici (v zavorce je uvedena cenadpmmledni hrani v débod 8:00 do
13:00):

(0T 0 S 1= OO PRRRP 2 900 K (1 700 K)
(0 [0 T T PP 2 500 K (1 200 K)
(oo ISR e (o I c 0 N 1= TP 2 100 K (1 200 k)
= To I ST = OSSO URPRRR 1 000 K (600 Kg)
CESINICIENOVE ...ttt e et e e e e e e e e e e e e e e e s s s ssatbtbnnaaeeeeeeeeeesaans 300 K

Clenové maiji k dispozici kurty a jejichrislusenstvi. Za pronajemiskky se plati 100
K¢ na rok. Pokudifjde hrat¢len s hostem, tak host plati polovinu ceny priej®st, tedy 70
K¢, hr& A muzstva nize mit na sparing kohokoli bezplatrudrZovaciclenstvi stoji 300 K
na rok (hra mozna pouze za cenu priepjest). V klubu jsou povinné brigady v rozsahu 3-5
hodin dle ¥ku a pohlavi (neodpracované hodiny 100 #a jednu hodinu). Na dvorcich je
mozné zakoupit zakladni &krstveni, nechat si vyplést rakety a zakoupit erdiszbozi (76).
Hrani v zimni sezGhje mozné pouze ve vicgglové hale jednoty v ulici Hostynska, tenisové
kurty nejsou v zimd kryté. Klub k propagaci vyuziva pouze webovychasek. @ive se
rozdavaly propagai letaky ve Skolach, ale odezva byla &#&mulova. Tabulka 8 uvadi

SWOT analyzu TO Bohemians, informace k jejimu sestami poskytl zavodni hégoddilu.
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Tabulka 8 — SWOT analyza TO Bohemians Praha v obléisekreaéniho tenisu

Silné stranky Slabé stranky
Mezi silné stranky oddilu pat Mezi slabé stranky oddilu gat
» vyhodna poloha a vyborna dopravni |= zazemi (chybi restaurace i bar, Spatny
dostupnost (metro A Zelivského, technicky stav, nevzhledné prostory)
autobus, bezplatné parkovani) = chybi moZnost hrani v zin
= prostedi (klid, stromy) = chybi rezervéni systém
» nizka cendlenstvi = chybi klubovy Zivot
Prilezitosti Hrozby
Potencialni filezitosti, jejichZ vyuzitim Potencialni hrozby, které mohou tigmive
muze oddil ziskat konkuréni vyhodu: ovlivnit budoucnost oddilu:
= blizkost business center = siln& zavislost na TJ (vysava finance,
* nova zastavba v okoli investice nulové, 2—3 dvorce pronajima

jinym subjektim)
= tlaky developerskych firem
» bezdomovci na sousedni louce

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

b) TK Konstruktiva. V piipac tohoto klubu bylo velmi obtizné sehnat jakékolatd
informace, které se nenachazeji na klubovém webotofe vedeni nebylo ochotno jiné
informace podavat. Klub se nachazi v ulici Meziasii, v Praze 4 (53). Oddil ma deset
antukovych dvorg (55), ti jsou v zin® kryty pretlakovou halou. V aredlu je také pevné hala
s povrchem REGUPOL (54). Vstuptiénstvicini 3 500—-4 000 K Rani ¢lenstvi stoji 3 900
K¢. Clenové maji k dispozici kurty a Satny seéigkami. Pokud fijde hratélen s hostem, tak
host plati polovinu ceny pro ¥gnost, tj. 80 K ve vSedni dny do 15:00 a o vikendu 6& K
Na pronajem tenisovych hal neméaignové klubu Zzadnou slevu, nicnéntak je cena nizsi
nez v I.CLTK Praha.Clenové klubu maji fednostni pravo vysu hodin v hale, v zimnim
obdobi funguje online rezerstai systém. V klubu se nachazi kantyna a je mozZw@atesi
vyplést rakety a zakoupit tenisové zboZzi. Pro sestaSWOT analyzy jsem neziskal dostatek
informaci. Mezi silné stranky vSak plapocet dvord v letnim i zimnim obdobi, rezeréai
systém v zim, klubova kantyna, neplacené parko¥iatklidné prosedi. Slabou strankou je

e

slozitjSi dostupnost MHD (metrem na Bijdvickou, pak autobusem a cca 7 minéslpy).
c) TK Start Praha. Klub existoval pod nazvem LTC Podoli jiZ ¥epval&nych letech.

Sidli v ulici Na Topolce, v Praze 4 (58). Klub sknje 283¢leni (déti ve Skolice nepaf

mezicleny, ale od tohoto roku budou figta ma sedm antukovych dvdra jeden s uglym
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povrchem, ktery je v zith kryty pietlakovou halou. Saasti aredlu je také klubovna,
vyhlidkova zadeSena terasa a bazén (60). V provozu je celodeb¥drsiveni, prodej

tenisovych dopiku a vyplétani raket. Vstupgienstvi bylo zruseno, plati se pouzérmnio

(0 (01 ) 1 PP UUUUSRPPPPTTPPUPTPRP 3 600K
MUZI NAA 7O TBL .. errmmm e e e e e e e e e 1 800K
=] 0}V 1 = 1o 1 1< T8 = PP URPPS 1 800K
MIAAEZ O 18 1L oo 1800K
STUAENT O 26 181 ...t e e e e e 1 800K

Clenové maji k dispozici kurty, klubovnu, Satny aéaek. Za pronajem skky se plati
400 K¢ na rok. Pokud ifjde hrat¢len s hostem, tak host plati polovinu ceny préeyest,
tedy 85 K. UdrZovaciclenstvi stoji 300 K 1. az 2. rok a 500 &3. az 5. rok (57). Ceny
v tenisové hale prdeny za&inaji na 340 K za hodinu, pro rigeny na 370 K za hodinu (59).
V tabulce 9 najdeme SWOT analyzu TK Start Prahagjech informaci byl pedseda klubu.

Tabulka 9 — SWOT analyza TK Start Praha v oblasti ekreatniho tenisu

Silné stranky Slabé stranky

Mezi silné stranky klubu p#it Mezi slabé stranky klubu pét
» vyhodna poloha a dobra dopravni = pretizenost dvoric

dostupnost (metro C VySehrad, prostormé maly prostor pro venkovni relaxaci

parkovist) = pozemky v pronajmu Magistratu hl. m.
» klubova atmosféra Prahy

Prilezitosti Hrozby
Potencialni filezitosti, jejichZ vyuzitim Potencialni hrozby, které mohou tigmivé
muze klub ziskat konkureéni vyhodu: ovlivnit budoucnost klubu:
» nepodalo se ziskat adekvatni informage nedostatek finatnich prostedki na
zajis€ni odpovidajici urovharealu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

d) SK OAZA Praha. Oddil byl zaloZzen vroce 1987 vramci TJ ArmabetKlub
najdeme v ulici Jeremenkova, v Praze 4 (49). Vlanedk dispozici dedt antukovych dvont
a i dvorce v pevné hale s povrchem Supreme. Ke Spuirtau klubu pat také tenisovy
areal v Italské ulici na Praze 2, kde jsou celkiyii tenisové kurty (50). Klub sdruzuje 111
¢leni (60 zavodnich a 51 rekrgdch hrd&a, déti ze Skoltky mezi¢leny nepat). Sowasti
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arealu v Jeremenkéwlici je také klubové zazemi, restaurace a miffi¢el). V nabidce je
vyplétani raket, prodej tenisovych peth a prodej alerstveni. VySe vstupnih&enstvi je

5 000 K, roni ¢lenstvi pro rekre@ni hrése ¢ini 2 600 K. Clenové maiji k dispozici kurty a
Satny, klubovnu a skiku za r@ni poplatek 400 K Pokud pijde hratélen s hostem, tak host
plati polovinu ceny pro vejnost, tj. 75-110 K dle casového pasma. Za hrani na kurtech
v ltalské ulici plati¢clenové 45 K za hodinu. Na pronajem tenisovych hal nentbghové
kKlubu Zadnou slevu, protoZze hala klubu je koinérpronajatd a klub ji neprovozuje.
V zimnim obdobi funguje pro halu online rezemiasystém. Tabulka 10 prezentuje SWOT

analyzu SK OAZA Praha, informace mi poskytégseda klubu.

Tabulka 10 — SWOT analyza SK OAZA Praha v oblasti ekreaéniho tenisu

Silné stranky Slabé stranky
Mezi silné stranky klubu p#t Mezi slabé stranky klubu pt
= kvalitni zazemi = Kklub je na pozemcich Magistratu hl. m.
* restaurace Prahy

= klub neprovozuje halu
Prilezitosti Hrozby
Potencialni filezitosti, jejichZ vyuzitim Potencialni hrozby, které mohou tigmivé
muze klub ziskat konkureéni vyhodu: ovlivnit budoucnost klubu:
» vystavba dalSi sportovni haly = tlak na vyklizeni pozemk(lukrativni
lokalita)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

e) SK Aritma Praha. Oddil tenisu byl zaloZen v roce 1926 (48). Klulpdeane v ulici
Nad Lavkou, v Praze 6. V arealu je k dispozici deantukovych dvornt, jeden dvorec
s untlou travou a dva minikurty. N&tyfech dvorcich je v zig pretlakova hala. Oddil
sdruzuje 25@&lena (mezicleny pati ¢ast dti ze Skoléky). Vstupniclenstvi se plati od 15 let
ve vySi 5 000 K. Rani ¢lenstvicini 3 600 K, do 15 let pro nezavodni a2 600 K. Dale
je v nabidce dopoledslenstvi (viedni dny do 14:00, vikend cely den) £0@ K&. Clenové
maji k dispozici kurty se zazemim, idtka stoji 200 K na rok. Clenové klubu maji
vyhodrgjSi ceny v tenisové hale, kteréchaaji na 240 K za hodinu, pro rigeny na 270 K.
V aredlu najdeme obchod s tenisovym zboZim, kden@gné nechat si vyplést raketu.
K dispozici je také tenisovy bar sadystvenim. Klub je propagovan na webu, ktery je ale

negehledny a nemoderni, a ma profil na facebooku. Kake spolupracuje s mas&ymi
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Skolami v okoli a ptada pro & sportovni dopoledne. Tabulka 11 uvadi SWOT ana&u

Aritma Praha, informace v ni uvedené jsem ziskdiaspodée klubu.

Tabulka 11 — SWOT analyza SK Aritma Praha v oblastrekrea¢niho tenisu

Slabé stranky

Silné stranky
Mezi slabé stranky klubu pét

Mezi silné stranky klubu p#t

= souast celého SK, kterému se nevede
finanéne
= nedostatek sponzior
Hrozby
Potencialni hrozby, které mohou tigmive
ovlivnit budoucnost klubu:

» Kklidné prostedi
=  klubova atmosféra

Prilezitosti
Potencialni filezitosti, jejichZz vyuzitim
muze klub ziskat konkureéni vyhodu:

» rozcleni SK na samostatné subjekty [= prodej lukrativnich pozentk

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

Tabulka 12 — Srovnani s konkurenci na trhu rekreg&niho tenisu

TO TK TK Start | SK OAZA | SK Aritma
Bohemiang Konstrukti Praha Praha Praha
Praha va

historie a prestiz

dostupnost z centra autem -
dostupnost MHD

okolni prostedi = =
arovei zazemi (luxus) —
pocet dvord —
pevné tenisova hala = -
pietlakova tenisova hala =
rezervgni systém pro halu — = —
restaurace = =
vyplétani raket, prodej dajfiti = =
bazén —
vstupnic¢lenstvi +
roéni ¢lenstvi +
sluzby zahrnuté ¥lenstvi — —
vyhodné ceny v hale prdeny — =
klubova atmosféra = = =

+(+ |
+
|

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)
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2) Trh z&vodniho tenisu

Jak bylo uvedeno vy3e, tento trh zahrnuje geodmafaelou CR. V tomto ngtitku je
hlavnim konkurentem TK AGROFERT Prostv, ktery pgedstavuje Sgku ve vSech
vékovych kategoriich a peje o talenty z cel€R, zejména viak z Moravy a Slezska. My se
vdak zanitime pouze na prazské kluby, kteregstavuji pro .CLTK Praha konkurenci
v oblasti pée o nejlepsi talenty Zech. Pafi mezi r¢ TK Sparta Praha a TK Neridé.

a) TK Sparta Praha. Tento klub vznikl jiz v roce 1905 i@adi se mezi nejprestigsi
tenisové kluby \Ceské republice. Sidli v ulici Za Ctstym mlynem, v Praze 7. Od dubna
2009 jej provozuje spateost Ceska sport-tenis, ktera je sesterskou saisti Ceské
sportovni, a zarovevelmi Uzce spolupracuje se spwmlesti TK plus. Fakticky tak pit
stejnému majiteli jako TK AGROFERT Pregiv, vlivnému sportovnimu byznysmenovi
Miroslavovi Cernodkovi. Ten samifznava, e jednim ziadodi, pra: Spartu koupil, byla
mala Uspdnost TK AGROFERT Pragbv ve stahovani héé z Cech (Svéd, Knap, 2011).
TK Sparta Praha ve spojeni s TK AGROFERT Rjosta Ceskou sportovni fiedstavuje
velmi silného konkurenta na poli zavodniho ten®ba kluby maji skauty po celéR, které

pro re tipuji vhodné hrée.

TK Sparta Praha ma druzstva ve vSe¢kovych kategoriich, ktera se v se2@2010
umistila na pednich pozicich v danych seénich (dospli — 3. misto v extralize, dorost — 5.
misto na M'R, star&i Zaci — 2. misto na(M®, mladsi zaci — 1. misto naQW®, babytenis — 1.
misto v prazské skupirB Memorialu Z. Kocmana a 2. misto v prazské skéipirMemorialu
Z. Kocmana) (42). TK Sparta Praha nabizi svynéthraperfektni zazemi. V aredlu je v letni
sezor k dispozici dvanact antukovych dvéradva dvorce s povrchem Ultra Cushion, jeden
dvorec s povrchem Decoturf a jeden dvorec slomtravou (72). V zim je k dispozici
celkem sedm krytych dvoi¢c z toho fi s povrchem Ultra Cushion v pevné halé, ¢
povrchem Ultra Cushion v nafukovaci hale a jed@owchem Decoturf v nafukovaci hale
(73). Pro hrée je gipravena také kompletrvybavena posilovna a moderni regetisip&e
pod vedenim Pavla Kove, jenz dive spolupracoval s Rogerem Federerem (66). Pro
kondicni pripravu se vyuZiva také atleticky oval PSK Olymp Haraktery se nachéazi
v bezprostedni blizkosti arealu.

V klubu pisobifada Spikovych trenéil. Na pozici sportovnihdeditele mgisobi Petr
Luxa, byvaly 150. hr& swta ve dvoube a 46. hré& ve ¢tyrhie. Pozici Séftrenéra zaujima
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David Kunst, mezi jehoz gtence paf a patily predevSim Zeny, nap Zakopalova,
Hlav&kova a Saffova. Hlavnim trenérem hté do 16 let je Daniel Filjo, jenZ také zastava
pozici reprezentaiho trenéra hid do 14 let. DalSimi trenéry jsou Jog&hak, Jii Kulich a
Jiti Hefman. V klubu jisobi dale dva konéi trendi, ctyii tren&i akademie a @ trenéf

tenisove Skotiky (74).

Zavodni hréi TK Sparta Praha mohou, ale nemusi dghy klubu. U kazdého he¢é se
jeho zaazeni a finatni podminkytesi individuald. Sam MiroslavCernosek vsakika, ze
vSichni hr&i, ktefi dostavaji maximalni podporu, odwfid25 % ze svych reklam a
obchodnich smluv a také odwgicbenize z prize money (Svéd, Knap, 2011). V kléimguje
Tenisova akademie, kam piatinnost Narodniho tenisového centra, coz je viagtry nazev
pro Sportovni centrum mladeze. Dale zde stgko v |. CLTK Praha nalezneme i8tlisko
vrcholového tenisu a Tréninkov&edisko mladeze. Klub nabizi také programy tydenmich
meésiénich pobyl a celor@ni individualni tréninkovy program nejen jednotlivcale i
reprezenténich tymi (71). V klubu je k dispozici také tenisova Sk&h pro ¢ti od ti do
osmi let, na kterou navazuje od deviti let jiZ zénin tenisovd akademie (70). Ceny ve
Skolicce jsou tén¥ totozné jako v Tenisové Skole CLTK Praha (i vy3Sim patu dsti
v tréninkové jednotce jsou o cca 20 HiZSi v TK Sparta Praha) (68). V doprazdnin ptada
klub Letni kempy, tedy tydenni kurzy, kdytdtravi cely den se zkuSenymi trenéry. V roce
2011 budou pigdany stejijako v I.CLTK Prahactyii pétidenni kempy. Kempy jsou &gny
pro za&ateiniky i stvajici dti ve Skolice ve ¥ku étyr az dvanacti let. Programdna kazdy
den v 9:00 a kati v 16:00. Cena kempu je 4 50@ Ka tyden (69).

V tabulce 13 najdeme SWOT analyzu TK Sparta Prktieaa poukazuje na silné a slabé
stranky subjektu zejména ve srovnani €ILTK Praha. B jejim sestavovani jsem pouZil

informace ziskané od manazera TK Sparta Prahaaginého hréde TK Sparta Praha.

Tabulka 13 — SWOT analyza TK Sparta Praha v oblastzdvodniho tenisu

Silné stranky Slabé stranky
Mezi silné stranky klubu p#t Mezi slabé stranky klubu pt
= velky patet tenisovych dvorc(16 v letni| = horSi dostupnost MHD
sezOor a 7 v zimni sez@n = restaurace (draha a nekvalitni jidla)
= prostory pro kondici a kvalitni regeneraee v klubu trénuje malo hed kategorie
= dobra finakni situace a silné vedeni dosglych, nebd pro re nejsou
= Spickovi trendi k dispozici kvalitni partni pro sparing
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= partner klubu Prince (dodava vybavent)
» blizkost parku Stromovka

Prilezitosti Hrozby
Potencialni filezitosti, jejichZ vyuzitim Potencialni hrozby, které mohou tigmivé
muze klub ziskat konkureéni vyhodu: ovlivnit budoucnost klubu:

» pokoje na bydleni pro mimoprazské |= blizkost Vitavy a hrozba povodni
hr&se = silny majitel klubu Cerno3ek) rize
= silny majitel klubu Cernoek) rize znamenat hrozbu zaniku TK Sparta Praha
znamenat fileZitost pro budouci rozvoj ve smyslu, Ze klub ztrati svojipodni
identitu a stane se ,druhym TK
AGROFERT Prosjov*

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

B) TK Neridé. Klub byl zaloZen aZ v roce 1996, jeho prezidenfendaroslav Kalat.
Nachéazi se v ulici V Chotejnv Praze 10. &koli klub sidli v Praze, tak je v satich CTS
zarazen do Sedaieského kraje, cozimasSi utité vyhody, jako nap mensi konkurenci
v soutzich Stedaieského kraje oproti sat#tim v Praze. TK Neridé ma druzstva ve vSech
vékovych kategoriich, ktera se v se2@010 umistila $tSinou v polovig tabulky v danych
sougzich (dospli — 4. misto v extralize, dorost — 4. misto n&®) star3i Zaci — 5. misto na
MCR, mladsi Zaci — 5. misto na(®R, babytenis — 3. misto v celorepublikovém finale

Memorialu Z. Kocmana).

TK Neridé poskytuje svym h&édm kvalitni zazemi. V aredlu je v letni sezon
k dispozici de¥t antukovych dvong, v pevné hale se nachatiitenisové dvorce s povrchem
Greenset (62). V hale se nachazi také spoétaehabiliténi centrum, jehoz séasti je
posilovna, regenerace ¢etné bazénu s protiproudem, fiwky a viiivé vany, sauna
s odpd@ivarnou, masér a ordinace fyzioterapeutatn® moznosti elektrok&y a restaurace
(64). KondEni priprava v zimni sez@nprobiha takeé v blizké hostikské sokolova. V lét se
pak vyuziva gilehlého parku nebo Sportovniho centra Univerzigrigvy (65). V arealu jsou
k dispozici pokoje pro mimoprazské bed(63). V klubu trénuje deset kvalitnich treinés3),

nicmére jeden z nejuznavajsich trenéit v CR Ing. Martin Fassati jiz v klubu négobi.

Zavodni hréi TK Neridé jsoucleny klubu a platélenské pispivky, nejtalentova&si
hr&i vS8ak maji plnou podporu klubu. VeSkeré Usili sEkvNeridé sousedi na nejmladsi
hr&e, kt&i maji perfektni podminky. Stejjako v I. CLTK Praha a TK Sparta Praha zde

funguje Stedisko vrcholového tenisu a Tréninkové&edisko mladeze. V TK Neridé je
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realizovan projekt umaitijici soustavny a optimalni tenisovist nejtalentova$)Sim hr&am
pod nazvem Zentiva Junior Team (65), ktery vSakypos dobiha a bude ukoéan. xive zde
fungovala tenisova akademie pod nazvem Fassatiigéuwademy. V klubu je k dispozici
tenisova Skotika pro d@ti od ¢tyi do sedmi let, na kterou navazujgppavka (63). Ceny ve
Skoliéce jsou v TK Neridé o 40-50 % nizsi nez ¢LTK Praha (v letni sez@nse plati 2 500
K¢ za 14 tydid a v zimni sezéh5 500 K& za 24 tydid, piicemzZ se ale trénuje 2x ty&nna
trenéra pipada maximalé 5 ckti). V dobke prazdnin nepi@da klub Zadné letni kempyétdse

trénuji pouze po individualni dohéd

V tabulce 14 najdeme SWOT analyzu TK Neridé, kteofikazuje na silné a slabé
stranky subjektu zejména ve srovnani €ILTK Praha. B jejim sestavovani jsem pouZil
informace ziskané od trenéra TK Neridé a byvalénmdniho hrée TK Neridé. Srovnani I.

CLTK Praha s konkurenci na trhu zavodniho tenisawdh kritériich uvadi tabulka 15.

Tabulka 14 — SWOT analyza TK Neridé v oblasti zavordiho tenisu

Silné stranky Slabé stranky
Mezi silné stranky klubu p#t Mezi slabé stranky klubu pt
» pafi mezi stedaieské kluby (nizsi = poloha aredlu a jeho vybavenost (mala
konkurence) dvorai v zimni sezo#&, vzdalenost haly
» osobni pistup, ,rodinn@"“ atmosféra od antukovych dvofcatd.)
» pokoje pro mimoprazské hi@ = nedostatek kvalitnich sparing partiner
=  komplexni podpora mladym taléimh = tren&i nemohou cestovat s Widolik,
= nizSi ceny v tenisové skotie jak by bylo poteba (vzhledem
k vysokym néklatim)
Prilezitosti Hrozby
Potencialni filezitosti, jejichZ vyuzitim Potencialni hrozby, které mohou tigmivé
muze klub ziskat konkureéni vyhodu: ovlivnit budoucnost klubu:
= rozvoj aredlu (nafukovaci haly, dvorce|= konkurergni kluby (I.CLTK Praha, TK
S pevnym povrhem atd.) Sparta Praha, TK AGROFERT
Prostjov), které nabizeji kvalit)si
zézemi a sparing partnery a mohou tal
pietahovat talentované e

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

Tabulka 15 — Srovnani s konkurenci na trhu zavodnib tenisu

TK Sparta Praha TK Neridé
historie a prestiz — —
¢asova dostupnost z centra — —
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prostedi a zazemi = —
pocet dvord = _

rozmanitost povrain + -
pokoje pro mimoprazske = +
financni situace + —
trendi = —

sparing partni¢ — —
UspESnost druzstev = —
osobni pistup klubu k hr&im = +
Sportovni centrum mladeze = —
Stredisko vrcholového tenisu = =
Tréninkoveé stedisko mladeze = =
ceny v tenisové Skole = +
poradani tenisovych kenip = —

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

3) Trh pronajmu krytych tenisovych dvorci

Na tomto trhu si v Praze konkuruje podle serveruwaenishala.cz (38) padeséattp
zarizeni, nabizejicich celkem 284 krytych dvior®Na www.tenishala.cz vSak chybi hlavni
konkurent I.CLTK Praha, spoknost Hamr-Sport a.s., jeZz budie@nt podrobrjsi analyzy.

Hamr-Sport a.s. provozujéi tsportovni aredly, z toho dva maji v nabidce pjema
krytych dvord — sportovni aredl HAMR v Z&hlicich a sportovni aredl HAMR v Braniku.
Zakehlicky aredl lezi v Praze 10, wippd na okraji metropole, u Hamerského rybnika.
Dostupnost arealu z centra je velmi dobra, cestanadrva zhruba 10 minut a cesta MHD
priblizné dvojnasobnou dobu. V blizkosti areédlu se nachdbaisové zastavky Pod Vinici a
V Korytech. V aredlu HAMR - Zathlice je pro zékazniky fjpraveno osmnact velmi
kvalitnich tenisovych kuiit Sedmnact dvotcje antukovych a na osmnactém je zatimriigp
rozsfeny povrch Canada Tenn (tzv. zelena antuka), leeybyl postaven jako prvniQeské
republice. V zimni sez@jsou vSechny kurty zakrytyietlakovymi halami, které jsou
vytapEny na komfortni teplotu 15°C. Sportovni areal HAMRBranik se nachazi v Praze 4,
v blizkosti Vltavy, relative izolovany od ruchu z ulice Madnska. V Braniku je dev
tenisovych antukovych kurt které jsou vSechny, stéjjako v Zakhlicich, v zimni sezGh
zakryty pgretlakovymi halami. Dostupnost arealu v Braniku atieje také velmi dobrd, cesta
autem trva zhruba 10 minut a cesta MHD 25 minubli¥kosti arealu se nachazi autobusové

a tramvajove zastavky Nadrazi Branik.
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Pro vSechny naudtniky je v obou aredlechtipraveno pijemné zazemi — bezplatné
parkovisg, prostorné a pohodiné Satny a sprchy. feorohou vyuzit fljiemného posezeni v
restauraci. V areadlech je mozné sigap tenisové mie a raketu, navic se v nich nachazi
testovaci centrum radimod zn&ek Head a Babolat. V nabidce je také vyplétani tralkee
$pickovych strojich Babolat. Stejnjako v 1. CLTK Praha je mozné vyuZit sluzeb
kvalifikovanych trenér. Pro srovnani s |.CLTK Praha nyni uvedu ceny pronajmu

jednotlivych hodin v tenisové hale, jeZ jsou pr@aaibealy totozné (43, 46):

béZna cena kredit permanentka

PO:

7:00-13:00 ...covvviiiiieiieee, 2906 Koo, 280CK. ..o, 265¢K
13:00-16:00 ...ccvvvvveriiieeiieeee, ST K. i SAXK. o, 320cK
16:00-21:00 ...ccvvvvveriiieeeieeee, AT K., A5CK. ..o, 440¢K
21:00-23:00 ....cooveviiieiiiieeeein, 2906 Koo, 280K i, 265¢K
UT-PA:

7:00-9:00 ....covvviiviiiiiei e, 30K i, K J4 0 GO 350cK
9:00-16:00.....ccoevvvriieiiiieeennnn, 370 K. SAK. i, 320cK
16:00-21:00 ...covvvviriieeeiieeee, 470 Koo VAS1S's  COUT T 440¢K
21:00-23:00 .....ovviviieiiieeeeen, 2906 Koo, 280CK. ..o, 265¢K
SO-NE:

7:00-23:00 ...oovviiiiiiiiiiee, 70K i BAXK. o 320cK

B&Zna cena prondmu je srovnatelna s cenou pronamukavych kurt v 1. CLTK
Praha. Cena ,kredit* je cena, kterou zakaznik phagifipack, Ze ma zalozen cét
v hamerském rezergaim systému a danou sluzbu& hradi. Minimalni¢astka, kterou rive
do kreditu vlozit je 1000 K (44). Tato cenafedstavuje slevu zétiné ceny 3—7 % podle
gasového pasma a je tedy podobna 5%csledené véejnosti . CLTK Praha fi pronajmu
celého zimniho obdobi nebdenim klubu @ pronajmu jednotlivych hodin. Oba aredly
poskytuji studentské slevy od patiddo patku v dob mezi sedmou a Sestnactou hodinou.
Student, ktery se prokaze platnym studentskyikgaem a ma zaloZen kredit, ma narok na
permanentkové ceny (45). Permanentkové cerggtavuji slevu zdiné ceny 6-13 % dle

gasového pasma, podabjako v I. CLTK Praha, kde jeslenam klubu g prondjmu celého
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obdobi poskytovana sleva 10 %. Pro zakazniky jespodici gehledny online rezer¢ai
systém. K propagaci hodin v tenisovych halach waiHAMR tén#i vyhradré vlastni web a

nasenky uvnit areat.

Tabulka 16 znazduje SWOT analyzu, kde jsou uvedeny hlavni vyhodyeayhody
sportovnich arealHAMR v oblasti nabidky pronajmu tenisovych halsrevnani s ICLTK
Praha. B sestavovani SWOT analyzy jsem vyuzil informaciskanych od ¢lena

piedstavenstva HAMR-Sport a.s. Srovnani ve vybrahkyitériich uvadi tabulka 17.

Tabulka 16 — SWOT analyza sportovnich ared HAMR v oblasti prondjmu krytych tenisovych
dvorci

Silné stranky Slabé stranky
Mezi silné stranky spotosti pati: Mezi slabé stranky spaleosti pati:
= velky patet tenisovych kutt (18 a 9) = kratka tradice, Zadna historie, mensi
= firma neni zavisla jen naipmech prestiz
Z tenisu » v nabidce pouze antukové kurty
= testovaci centrum (Head, Babolat) = horSi dostupnost autem
= kreditni systém » nemoznosterpani dotaci na vystavbu a
» studentské slevy provoz arealu (Ize pouze pro neziskove
» |epSi dostupnost ze zastavek MHD organizace) — to vyt¥éana trhu vyrazé
nerovné podminky
Prilezitosti Hrozby
Potencialni filezitosti, jejichZ vyuzitim Potencialni hrozby, které mohou tigmive

muze spolénost ziskat konkuremi vyhodu:| ovlivnit budoucnost spotmosti:

= ziskani novych pozenilpro rozsteni » dotani a daova politika statu:
areati, resp. vystavbu zcela novych vyznamneé narsty DPH, investice
areati mestskychéasti do vystavby sportovnich
areah a z&izenich, dotovani jejich
provozu — to se pak projevuje v nizsich
cenach pronajmu sportovigez
v aredlech HAMR (a jinych aregljez
byly postaveny za podobnych vstupnigh
podminek — tedy z @&u nebo vlastniho
kapitalu)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

Tabulka 17 — Srovnani s konkurenci na trhu pronajmukrytych tenisovych dvorai

HAMR
¢asova dostupnost z centra —
prostedi a zazemi =
pocet dvord +
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rozmanitost povrain -
doplikové sluzby =
tradice, historie, prestiz -
vySe &Zné ceny =
slevy +

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

4) Trh nabidky sponzomm
a) Cesky tenisovy svazJednim z hlavnich konkurénha trhu nabidky sponziom je
Cesky tenisovy svaz, potazm@eska tenisova obchodni spatest, s.r.o., ktera zajigje

marketingoveé aktivity svazu a nabizi je spoimorMezi nabizené produkty pat

= prezentace na turnajichigolanychCTS:;

» prezentace na wellliTS;

= prezentace v tiskovinadhiTS (tenisova pravidla &dy, terminové listiny,
rocenky apod.)

= prezentace v magazinu Tenis;

= hospitality programy (vstupenky na akce, VIP s@rvis

Mezi sponzoryCeského tenisového svazu fatasledujici firmy (v zavorce je uvedena

ro¢ni ¢astka, kterou sponzor poskytuje, a obor, ve ktgré&sobi):

= CD - Telematika (6 mil., IT a telekomunikai sluzby)
= SkupinaCEZ (5 mil., energetika)

= Severg@eské doly a.s. (2 mil.¢Zba)

= MND (1,5 mil., €2ba)

= Ceska spiitelna (1 mil., bankovnictvi)

= SYNOT TIP (3 mil. darem, sazky)

= Wilson (sportovni pdeby)

= OHL ZS (stavebnictvi)

» Impromat (IT systémy a dalSi produkty a sluzby)
= Mero (ropovody)

= LesyCR

= RC Sport (sportovni akce)

= Vodafone (telekomunikace)
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EKKL (sportovni povrchy)

Eurovia (stavebnictvi a dopravni stavitelstvi)

Fortuna (sazky)
J&T (bankovnictvi)

U sponzoi, kde chybicastka, se jedna o spolupraci ve férbartefi. Nag. spol&nost
Wilson poskytuje tenisové wg. Celko¥ obdrzi CTS od sponzdr finance a produkty
v hodnot 25 mil. K& Hlavni vyhodaCTS oproti I.CLTK Praha spoiva v tom, Ze riize
nabidnout sponzém c¢asow i geograficky SirSi prezentaci na turnajich, ktpoéada nebo
spolupdada (turnaje série ATP Challenger Tour, turnaje, litfnaje série Tennis Europe
Junior Tour apod.). Oproti CLTK Praha m&CTS celorepublikovou {sobnost a dotyka se
vSech oblasti, spojenych se zavodnim tenisem, waah potencialnich zakazhije Wwtsi.

Urc¢itou nevyhodou je, Ze svaz neposkytuje identifikakiubem.

b) TK Sparta Praha. Dalsim konkurentem je dle manazer& LTK Praha Tenisovy
klub Sparta Praha. Tento klub s kazdym partneremgendividuald, jemuz nabizi zejména
tyto produkty:

= reklamni prostory v arealu (plachty okolo dvinrtabule partnérapod.);

= prezentace na webu TK Sparta Praha;

= prezentace na turnajichigolanych klubem;

= prezentace na spaéknskych akcich gadanych klubem (W&r misti,
mikulasska besidka, tiskové konference apod.);

= hospitality programy (vstupenky na akce, VIP s@rvis

Mezi partnery TK Sparta Praha pabasledujici firmy (v zavorce je uveden obor, ve
kterém firma fisobi) (67):

= Eurovia (stavebnictvi a dopravni stavitelstvi);

» Kapsch (informé&ni a komunika&ni technologie);

= UniCredit Bank (bankovnictvi);

= MORAVIA STEEL a TRINECKE ZELEZARNY (vyroba oceli);
» Modfanska potrubni (vyroba spojovaciho potrubi);

» Moravia Systems (dodavkyijmyslovych armatur);
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= SkupinaCEZ (energetika);

= Ceskd sportovni (sluzby voblasti marketingu, spdngo a
organiz&niho servisu ve spojeni se sportem);

» Residence Cigsky mlyn (luxusni ubytovani);

» TK PLUS (marketingova agentura specializovana mmatspni akce);

= ACCF taxes (Getnictvi, finance a daiy;

= DEVEPRO (reality);

= Prince/Bretton (vybaveni pro tenis / dovozce aritistor);

» CASUS DIRECT MAIL (mailingové a tiskoveé sluzby);

= SMP CZ (stavebnictvi);

= TAX CONSULTING (dar a (Eetnictvi);

= IBTravel (cestovni kancelg

» Rado Switzerland / Klenotnictvi Dusak (hodinky a&&y);

» SOLAR CENTER (vystavba fotovoltaickych elektraren);

= Dial Telecom (hlasové, datové a internetové sluzby)

= Hotel ForRest (ubytovani);

= Pragosport (sportovni povrchy, vybaveni sportbaidV prava);

= MUDr. Zamenikova (I€ka);

= TV Barrandov (televizni stanice);

= Hotel Absolutum (ubytovani);

= Pizza Coloseum (restaurace);

» Hotel Expo Vystavidt (ubytovani).

Vyhodou Tenisového klubu Sparta Praha ve srovn&r@IsTK Praha je, Ze jej od roku
2009 provozuje&eska sport-tenis, ktera je sesterskou spaisti Ceské sportovni, a zarave
velmi Uzce spolupracuje se spiesti TK plus. Tyto spotmosti maji za sebodadu
aspsnych obchodnich, sportovnich a speleskych projekt (30) a dohromady tak
predstavuji velkou siluipziskavani sponzér Srovnani ICLTK Praha s konkurenci na trhu

nabidky sponzdim v danych kritériich uvadi tabulka 18.

Tabulka 18 — Srovnani s konkurenci na trhu nabidkysponzomm

CTS TK Sparta Praha
Sife prezentace sponzora + =
klubova identifikace — =
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vyjednavaci sila

aktivni (East sponzora v organizaci

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)

5.2.3 STEP analyza

V tabulce 19 je zachycena STEP analyza, ktera amgydopady spoéenskych,

technologickych, ekonomickych a politickych faktera . CLTK Praha.

Tabulka 19 — STEP analyza pro |CLTK Praha

Spolaenskeé faktory

Mezi spolé€enské faktory majici vliv na klu
patfi:

Praha je rastem s nejtSim pa@tem
obyvatel (pedstavuje 11,9 % obyvatel
statu)

Praha je hospodgkym centrenCR,
centrem zabavy a v&ni

nejvy3si pimérna mzda z pohleddiR a
vySSi Urové kvalifikace pracovni sily
vysoké pracovni a Zivotni tempo obyva
Prahy

nedostatekasu pro rodinny Zivot
»odkladani“ cti do iznych sportovix
vzaklavacich zéizeni

kMozné &inky téchto faktofi:

piilezitost ziskani novych zakaziik
poptavka po prostdi, kde Ize navazova
a rozvijet obchodni kontakty

vysoka koupschopnost obyvatelstva
poptavka po luxusu a vy$Sim standard
poptavanych sluzeb

poptavka po kompenzaci vysokého
pracovniho a zivotniho tempa sportovr
a spoleéenskym vyZzitim spojenym s
regeneraciéta i ducha

vyuZziti potencialu poptavky po sluzbac
v oblasti sportu prodi a mladez

—

—_—

m

>

Technologické faktory

Mezi technologické faktory majici vliv na
klub pati:

rozvoj technologii v oblasti sportovni
zabavy a relaxace (namové povrchy
tenisovych dvor)

metodicky rozvoj v oblasti vyuky tenisu
(nag. minitenis a babytenis)

vznik novych sportovnich odwi (nag.
speedminton)

MozZné ‘inky téchto faktofi:

v piipadt vyuziti novych technologii
modifikace a rozgéni nabidky sluzeb
novy impuls pro &ti a rode pro volbu
tenisu jako vhodného druhu sportu a
zabavy

obohaceni nabidky sluzeb o nové spor

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory majici vliv na kiu
patfi:

nejnizsi nezastnanost v hlavnim éste
(4 %) ve srovnani se zbytketiR (9,7 %)
v roce 2011 sedekava zpomaleniistu

ekonomiky (z 2,3 %itstu HDP na 1,8 %

ozné &inky téchto faktofi:

silna poptavka po sluzbach slouzicich
k vyuziti volnéhcocasu
zpomaleni ekonomickéhdstu mize

vest k poklesu zajmu firem o sponzorin

g
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» prorok 2012 je &éekavan pomaly navrat = struktura fistu gedpoklada kladné

ekonomiky k potencialnimuistu (3 %) prirastky soukromé i viadni sp@by i
vySSi tempotistu investic, coz se e
odrazit i v fistu poptavky po produktecl
klubu (i ze strany potencialnich
sponzoi)

Politicke faktory
Mezi politické faktory majici vliv na klub | Mozné &inky téchto faktofi:
pafi:

= zpiisreni fiskalni politiky — chystané = dopad na nakmost provozu (nap rast

vladni kroky v oblasti zvySovani cen energii)
negimych dani (DPH) a chystané &ny |= dopad na soukromou spebu a pokles
v oblasti gimych dani (Zivnostnici) poptavky po produktech klubu (v

souvislosti s poklesem realnych mezd
verejném sektoru a jehaidledky na
vyvoj mezd v celé ekonomice)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dasU (40) a Ekonomické progndg3BA (39)

82

—



5.3 Analyza zakaznik

5.3.1 Segmenty trhu

Dle poteb zékaznik Ize formovat nésledujici segmenty trhu, kter€ LTK Praha

uspokojuje svoji nabidkou produkt

a)

b)

d)

f)

Clenové klubu — poteba pravidelné sportovni a spsaské dasti v klubu se
vS8emi vyhodamiclenstvi, kam pat zejména moznost hrani na venkovnich
kurtech, moznost slev fip pronajmu hodin v hale, moZnost vyuZivani
venkovniho bazénu, fitness a dalSich sportokigbu a vSechny dalSi pozitky

nabizen&lenaim, popsané v kapitole 5.1.4.

Déti od ¢tyr do deseti let — dastnici letnich tenisovych kemj (a jejich
rodi¢e) — poteba @asti na kempech s profesionalnim tenisovym trémmke

Déti od ¢tyr do deseti let — dastnici tenisové Skoly (a jejich rodie) —
potreba tenisové vychovyed s cilem dosdhnout Gro¥mpro pozdjsi vybér do

zavodniho tenisu na vrcholové Urovni.

Zavodni hra¢i od deseti let— poteba komplexni sportovnitipravy pro
zavodni a vrcholovy tenis, zahrnujici herni i kéndipéipravu, regeneraci a
organiz&ni ¢innost (vylEr vhodnych trenér, organizace &asti na turnajich a

v sougzich druzstev, zaji®vani finatni podpory apod.).

Nezéavodni hr&i tenisu — poteba pronajmu hodin na tenisovych kurtech,
zejména pak v zimnim obdobi v haladlento segment zahrnujelieny klubu
pronajimajici si hodiny v tenisovych halach s vyimi slevy, ktera je jim

poskytnuta v ramailenstvi.
Hra¢i na golfovém simulatoru — poteba pronajmu hodin na golfovém

simulatoru. Do tohoto segmentu fiatclenové klubu, jez vyuZivaji 25% slevy

pii pronajmu hodin na golfovém simulatoru.
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g) Sponzai (firmy) — potteba dosahnout svych marketingovych a
komunika&nich cifi prostednictvim sponzorskéinnosti, v jejimZz ramci se
prezentuji reklamou,dastni se spotenskych a sportovnich udalosti a posiluji

tak PR a vyuZivaji VIP prograima program hospitality.

5.3.2 Analyza segmeriit

1) Clenové klubu.

Udaje o¢lenech se mi podio ziskat ze dvou databazi, které jsem dostalspatiici.
Jednu jsem obdrzel od sekretariatu klubu a drukem jvygeneroval v programu zgiace,
ktery vyuziva recepce. Udaje o celkovéngtpov chto databazi se lisi, protoze databaze ze
sekretariatu klubu je vedena dlouho#dpkdezto databaze z recepce poskytuje Udaje za rok
2010. V databazi hté od sekretariatu je evidovano 5d@@na, z toho 439 rekre&aich hréu,

118 zavodnich hedi a 21 trendr (viz. graf 4). 64 %lena jsou muZzi a 36 % Zeny.&Kovou

strukturuclena ukazuje graf 5.

Graf 4 — Hraéska struktura élenta

3,6%

20,4%

Orekre&ni hr&i (439)
B zavodni hréi (118)

76.0% Otrendi (21)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z databldza (2011)

Graf 5 — Vékova struktura ¢lena

133% 40% 04% 6,9% E0-14 let (40)
18.3% B 15-24 let (106)
0025-34 let (81)
0035-44 let (137)
W 45-54 let (112)
19,4% @ 55-64 let (77)
B 65-74 let (23)
23,7% 14,0% 0O75-84 let (2)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z databldza (2011)
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V databazi¢leni vygenerované z g@itate na recepci bylo vroce 2010 evidovano
celkem 356¢lenstvi a 482lena. Strukturuclenstvi v procentech ukazuje graf Gjcpmz

prvni¢islo v zavorce udava pet ¢lenstvi a druhéislo paet clena.

Graf 6 — Struktura ¢&lenstvi

O vstupni hrajici (13, 13)

@ vstupni rodinné (8, 8)

Ovstupni zvyhodéné (2, 2)

Ovstupni nehrajici (2, 2)
8,4% 0,3%3,7%2,6% v W roc¢ni hrajici (91, 91)

970,6% @rodinné 1H+1N+1D (17, 51)
W rodinné 1H+1N+2D (11, 44)
Orodinné 2+0 (14, 26)
B rodinné 2+1 (8, 24)
Erodinné 2+2 (12, 45)
Oro¢ni - student (79, 79)
Oro¢ni - dichodce (23, 23)
M ro¢ni firemni (2, 2)
4.8% W ro¢ni udrzovaci (30, 30)
o, 4,00 31%7 B ro¢ni nehrajici (11, 11)
3,4%2,3% ™" B smlouva (30, 30)
Ecestné (1, 1)

3,1%

25,5%

22,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z databdenstvi (2011)

Z grafi miZzeme vyist, Ze ti ctvrtiny ¢lent tvori rekre&ni hr&i, vékova struktura
¢lend je ponerné vyrovnana (¢ti z tenisové Skoly nepdtmezicleny) a nejasgjSim typem
¢lenstvi je réni hrajici a roni zvyhodrné pro studenty. Vedeni klubu by rado zvysilégio
¢lenmy, aby se klub alespiocasténée priblizil velkym evropskym klubm, které mivaji kolem

2 000¢lena. Vedeni v8ak nefize dosud najit efektivni aApob propagacé&enstvi.

2) Déti od ¢ty ¥ do deseti let — dastnici letnich tenisovych kemj (a jejich rodiée).

Tento segment fpdstavuji dti ve wku ¢ty az deseti let Zijici fievazre v Praze.
Nemusi se jednat c:til s predpoklady a ambicemi pro vykonnostni tenis, kemgrden i pro
déti hrajici na rekre&ni arovni. Kapacita jednoho kempu je maxing®® cti a tato kapacita

byva plre vyuzita.

3) Déti od ¢tyF do deseti let — dastnici tenisové Skoly (a jejich rodie).

Do tohoto segmentu gatdéti ve weku ctyr az deseti let Zijici fevazre v Praze. Bti
Z tenisoveé Skoly nemusi &tginou také nejsodleny klubu. Jedna se @t s predpoklady a
ambicemi pro vykonnostni tenis. Dle vykonnosti zqtiostups dochazi k vybru nejlepSich

hr&u a jejich pokraovani v kategorii mladSich Zékostatnim se klub snazi zajistit moznost
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hrani v jinych klubech. V létje v tenisové Skole cca 10@tda v zin€ cca 90 dti, piicemz

neni Zadouci tyto @by navysovat.

4) Zavodni hr&i od deseti let.

V tomto segmentu nalezneme zavodnicarédd kategorie mladSich Zalpo kategorii
dosglych, kam pati i ryzi profesionélové. Jednéa se o specificky segimkde klub neprovadi
Zadnou Sirokou propagaci, ale oslovujecbrandividual dle jejich vykonnosti. K tomu
vyuZziva sluzeb vlastnich treriéa skaui, ktefi vytipuji hr&e vhodné k osloveni. Santepre
pii rozhodovani hr& pak hraje roli nabidka, jakou klubini. Tato nabidka krom nefmnych
prvki, jako je nap. zazemi a prestiz klubu, zahrndigdu individualnich komponent. Dle
databaze je v klubu evidovano 118 zavodnickthriatei jsou ¢leny klubu (formouradnych

¢lenstvi nebo individuélnich smluv). Tito Rigpochéazeji pevazri z oblastiCech.

5) Nezavodni hr&i tenisu.

Tento segment fiZeme dale rozdit na hr&e tenisu, kté si pronajimaji hodiny v letni
sezOo®r, a hrd&e, ktgi si pronajimaji hodiny v zimni sez&nHr&i pronajimajici si hodiny
v letni sezoé nejsoucleny klubu, nebt ti maji hrani na venkovnich kurtech zdarma. Tyto
hr&e predstavuji zejména zahrani turisté bydlici nap v nedalekém hotelu Hilton nebo lidé,
ktefi jsou v Praze na delSi dobu pracéiv# analyzy prodeje vyplyva, Zze nezavodnichra
tenisu pedstavuji cca 30 % htd, jez vyuzivaji hodiny v tenisovych halach v zinsezo®.
Priblizné polovinu z nich pedstavujiclenové klubu a polovinu geenové klubu, ficemz cca
90 % koupenych hodin je v ramci permanentek. Téaavodni hré bydli vétSinou v Praze
nebo do Prahy jezdi za praci. DalSi charakteridkyto segmentu chybi. Je Zadouci zvysit
rozsah tohoto segmentu a prodejnost hodin v zimwindobi, zejména pak v m&n

atraktivnich¢asovych pasmech, jako jsou vikendy a dopolednéermehodiny.

6) Hradi na golfovém simulatoru.
Z analyzy prodeje vime, Ze 88,8 % diraneni cleny klubu a blizSi Gdaje cithto

hr&tich chybi. Obsazenost golfudarrtinova a je tedy Zadouci tento segment rozvijet.

7) Sponzdi (firmy).
Tento segment zahrnuje sponzory a organizace, kieréivaji sluzeb klubu, zejména
pak moznosti usgadani jednodenniho firemniho turnaje. Této sluzyzivaji rané zhruba

tii organizace (v roce 2011 to byla zatim Kanadskéhobtini komora, zdjem ma Ministerstvo
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dopravy). Segment sponZoje vyznamnym segmentem, nébpiedstavuje zhruba 20 %
piijma klubu. Klub mé v sotasnosti 21 sponzdy mezi &2 pati nasledujici firmy (v zavorce

je uvedeno sidlo firmy a obor, ve kteréfspbi) (34):

= Kapsch (Praha, inforndai a komunik&ni technologie);

= SAFINA (Jesenice, zpracovani a recyklace drahyahiko

= Ferona (Praha, velkoobchod hutnim materialem);

= Ceské drahy (Praha, doprava);

= PROMINECON (Praha, stavebni vyroba, developetakidost a facility
management);

= Citibank (Praha, bankovnictvi);

= Vivus (Praha, developerstvi);

= MORAVIA STEEL (Ttinec, vyroba oceli)

= Allianz (Praha, pojigovnictvi);

» CHEMOPROJEKT (Praha, inZenyrskd a dodavatelska espodt
v oblasti chemického pmyslu)

= MIBO SPORT (Praha, sportovni nafukovaci haly a tspmi povrchy);

» Pankréc a.s. (Praha, prongjem kansélgch prostor)

= Smartwings (Praha, doprava)

= LaviThis (Praha, sprava majetku);

= PROKENNEX a Tecnifibre (Praha, sportovniiedity);

= Pilsner Urquell (Plz& pivovarnictvi);

= CENTR GROUP (Praha, bezpmstni agentura);

» Friendlyway (Praha, inforndai internetove terminaly);

* PRAGUE CITY GOLF CLUB (Praha, golfovy areal);

= Adidas (Praha, sportovni ieby).

85,7 % sponzdrma sidlo v Praze a&tsinou se jedna o firmy s narodni az nadnarodni

pusobnosti. Narst tohoto segmentu je do budoucna Zadouci a je tegmetem

marketingovych aktivit klubu.
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5.4 Marketingovy vyzkum

Béhem dotazovani, které trvalodeic, se poddo ziskat 51 vyplgnych dotaznik a byl
tak dosazen stanoveny minimalni¢pb 40-60 ziskanych dotaziik52,9 % respondeint
vyplnilo dotazniky pisenth na recepci v klubu, 33,3 % reagovalo na email glnip
dotaznik online a 13,8 % reagovalo na vyzvu wnisi na strance ICLTK Praha na
facebooku a vyplnilo dotaznik také online. Procemtaysledki marketingového vyzkumu
udavaji podil z celkového ptu 51 respondeftu povinnych otazek, u nepovinnych otazek
udavaji podil z p&tu responderit ktefi na otazku odpasdéli. Cislo v zavorce udavéa
konkrétni pdet respondeiit V n¢kterych gipadech uvadim vysledky pomoci grafu. V
interpretaci chybi fipadné navrhy na znu, ty budou uvedeny v dalSich fazich

marketingoveé koncepce.

5.4.1 Vysledky

Otazka 1: Jak do klubu #tSinou cestujete?

= autem 78,43 % (40)
= MHD (pé&sky) 19,61 % (10)
* nakole 1,96 % (1)

Ténxt jedna @tina respondeiitcestuje do klubu pomoci MHD a naslégrsky, tudiz
ma vyznam zabyvat se neuspokojivou situaci v podietio u stanice Vitavska a

neodklizenim s¥hu na chodniku v zimnim obdobi.

Otazka 2: Jakcasto navéivujete naSe webové stranky?

Graf 7 — NavSgvnost webovych stranek

9,80% 1,96% Dkazdy den (18)

13,73% M priblizn¢ jednou za resic
35,29% (12)
O castji, nez jednou tyd& (8)

15,69%
Ojednou tyds (7)

23,53% B témst vibec (5

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vytdl.cz (78) (2011)
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Vice jak jednaittina respondefitnavstvuje stranky kazdy den, 90 % respondejet
navstvuje minimalr jednou tyd®. Potvrzuje se tak, Ze webové stranky jsou vyznamny

komunikanim prostedkem klubu.

Otazka 3: Chybi Vam na webovych strankacéco?

= ano 12 % (6)
" ne 88 % (44)
Responderiim, ktegi odpowdéli ano, chybi: Aktuélnost. Aktudlni vysledky
Nonproficupu. Castjsi aktualizace, pk preloZzené stranky do anglického jazyka, update
sekce ,vybrali jsme pro vas“, nové fotky ve fotagrdl vice akci v kalendéakci. Jidelni

listek restaurace. Zignovani ditich usgcha jednotlivai.

Ackoli vétsine dotazanych na strankach nic nechybi, tak otazkalajdiki nedostatky

webu z pohledu respondénkam paiti zejména nedostatea aktualizace webu.

Otéazka 4: Vite, ze .CLTK Praha je také na facebooku?

= ano 64, 71 % (33)
" ne 35, 29 % (18)

Tato otazka ma informani charakter, protoZze respondent ktei newdeli, ze |I.

CLTK Praha je také na facebooku, oznamuije tuto kot

Otazka 5: Ohodnate prosim naSe recép. Vyberte na Skale 1-5, kdy 1 = plati zcela,
5 = neplati ubec. Poté rivete uvéest VaSeripominky k recepnim. Vysledné
¢islo udavéa prmer.

= ochotné 1,706
=  komunikativni 1,784
= milé 1,784

Pripominky respondeintk recegnim: BohuZel recemi jsou dva protikladné typy -
jedna mila, ochotnd, co umi a poradi a druhd&plimo, nejhosi nightmare je u néldt
reservaci kurtu, to je ztrata 15 minut. Jéou je pani Irena. Jsem bedpmminek. Jsou
nejlepSi. Mild a ochotna je nejvice pani Irenkajr&t€ji mam Irenku. Pani Skotakova -

nejlepsi! Spatna znalost rezefmého systému u dkterych. V piméru 2, zaleZi hodhna
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jednotlivcich. Vadi mi¢asta zmina recepnich. Nejsou pak zcela obeznamené s chodem

klubu a vadi mi anonymita!

Recegni byly respondenty v giméru hodnoceny kladh Bylo by vSak vhodné vSechny
rece@ni dokonale zatit pro praci srezendmim systémem a odstranit tak kvaliféke

rozdily mezi jednotlivymi recemimi.

Otazka 6: Ohodnate prosim naSe trenéry. Vyberte na Skale 1-5, kdy dlati zcela,
5 = neplati wibec. Poté rivete uvést Vaseiipominky k trenékm. (nepovinna

otazka) Vyslednéislo udava pirmer.

= komunikativni 1,761
= kvalifikovani 1,587
» pristupni 1,913
= dovedou natit 1,565

Pripominky respondenitk trenéfim: Casto hléni — pokyny Izefici u sig, ne Kicet go!
go! a podob# — rusi sousedy. HorSkiptup k hréam. Hud€kova Z. — obas nedochvilnost,
pii tréninku mobil, zapisnik atd. Nespolehlivi, tals ugednosiiuji své s¥éience! Lekce u
pana Ulmana je efektivni, lekce u pana Zenklargsmpy opak. Trochu lepSi komunikace by

potsila.

Respondenti v iméru povazuji trenéry za kvalifikované a schopnécitatohli by

vSak zlepsit svoje komunikai schopnosti a byt giendim vice gistupni.

Otazka 7: Jaké se Vam zdaji byt ceny nasSich sluzeb?

Tabulka 20 — Hodnoceni cen sluzeb
* nemohu posoudit

levné piijatelné drahé nevim*
¢lenské pispsvky 1,96 % (1) 54,90 % (28) 39,22 % (20 3,92 % (2
tenis — letni sezéna 3,92 % (2) 66,66 % (34) 1961) 11,77 % (6)
tenis — zimni sezéna 0% (0) 43,13 % (22) 41,12% ( 15,69 % (8)
privatni lekce tenisu 1,96 % (1) 37,26 % (19) 2764%14) 33,33 % (17)
golfovy simulétor 1,96 % (1) 33,33 % (17 5,88% (3| 58,83 % (30)
tenisova Skola 1,96 % (1) 49,02 % (25) 7,84% (4) 1,18 % (21)
letni tenisové kempy 7,84 % (4) 39,22 % (20) 3,92% 49,02 % (25)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vital.cz (78) (2011)
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Tabulka 21 — Hodnoceni cen sluzebdaéténé od odpo¥di ,nevim (hnemohu posoudit)*

levné prijatelné drahé
¢lenské pispivky 2,04 % 57,14 % 40,82 %
tenis — letni sezéna 4,44 % 75,56 % 20 %
tenis — zimni sezéna 0% 51,16 % 48,84 %
privatni lekce tenisu 2,94 % 55,88 % 41,18 %
golfovy simulator 4,76 % 80,95 % 14,29 %
tenisova Skola 3,33 % 83,34 % 13,33 %
letni tenisové kempy 15,39 % 76,92 % 7,69 %
prameér 4,7 % 68,7 % 26,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vial.cz (78) (2011)

Ténet polovina respondefit hodnoticich tenis z pohledu cen v zimni sézge

povaZzuje za drahy a je mozné uvazovatinapzavedeni slev v malo atraktivni¢asovych

pasmech. Necelych 41 % proce#th, ktgi hodnotili cenyclenskych pispevki, je povazuje

za vysoké, podokinjako ceny privatnich lekci trenérTy jsou vSak v reZii samotnych tretiér

a klub je nemze ovlivnit. Uity prostor pro zvyseni cen je u letnich tenisovigeimpi. Fi

manipulaci s cenami je sanfepm¢é nutné brat v potaz také poptavku a jeji elasticitu

Otazka 8: Jak jste spokojeni s prostory a vybavenim nasSdbbuR Vyberte na Skéle
spokojenosti aifipadreé uvedte, co konkrété byste znanili.

Tabulka 22 — Spokojenost s prostory a vybavenim

velmi spokojen | nespokojen  velmi nevim*

spokojen nespokojen
recepce (vestibul) 27,45 % (14%4,90 % (28) 11,77 % (6)| 3,92 % (2) 1,96 % (1
Satny a WC 19,61 % (10)37,26 % (19) 31,37 % (16) 7,84 % (4) | 3,92 % (2)
tenisové kurty nekryté — antuka 33,33 % (L38,83 % (30) 1,96 % (1) 1,96 % (1) 3,92 % (2
tenisové kurty nekryté — Decotuff 29,41 % (185,10 % (23) 5,88 % (3) | 1,96 % (1)] 17,65 % (9)
tenisové kurty kryté — antuka 23,53 % (125,10 % (23) 7,84 % (4) 5,88% (3)| 17,65 % (9)
tenisové kurty kryté — Decoturf | 25,49 % (130,98 % (26) 7,84 % (4) 0% (0) 15,69 % (8
pevna hala — Decoturf 39,22 % (24¥1,18 % (21) 5,88 % (3) 0% (0) 13,72 % (7]
viceltelové Hist 27,45 % (14) 39,22 % (20) 7,84 % (4) | 1,96 % (1)| 23,53 % (1R)
fitness 13,72 % (7] 50,98 % (2B)11,77 % (6)| 7,84 % (4)] 15,69 % (8)
golfovy simulator 1765% (9) 17,65%(9) 1,96% (L 588 % (3) | 56,86 % (29)
restaurace 23,53 % (1B%9,02 % (25) 15,69 % (8)| 3,92 % (2)] 7,84 % (4
bazén 27,45 % (14)45,10 % (23] 3,92 % (2) | 1,96 % (1)| 21,57 % (1))
parkovist 27,45 % (14) 56,86 % (29) 9,81 % (5) | 3,92 % (2)| 1,96 % (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vial.cz (78) (2011)
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viN s

to na zapadni standard, dmt ze Skodovky BMW. Lépe uklizet 3atny (iiky), zakazat
vstup v tenisové obuvi do Saten. N&gubek na parkovisti. Rozteni Saten prodi a zvla§
dosglé, rekonstrukce wc v restauraci, @m os¥tleni v hale/recepci, ladky v prostorech
kurtd. Toalety, recepce, klubovna vSe naprosttSgrné, Spatné osteni ve vSech
mistnostech, nevkusné a bez stylu, proéngiichoziho v podstatodpuzujici. \étSi fithness a
kvalitn¢jSi stroje, ¥tSi Satny s #Sim pa@tem skingk, vétsi histé nebo koutek pro maléti!
V¢tsSi fitness, teplejSi nafukodley a bazén. WC + Satny byéig byt ¢istSi. WC smrdi. WC
smrdi. Z\tSit fitness, udlat rehabilitaci.

Necelych 40 % respondénje nespokojeno nebo velmi nespokojeno s SatnawiCa
coz potvrzuji i konkrétni navrhy na 2mu, kde seasto objevuje lepSi uklidehto prostor.
Naopak spokojenosti@vazuje u tenisovych kurt které pedstavuji jadro vSech produikt
kam pati tenis. Navrhy na &si fitness nebo&si Satny jsouéfko realizovatelné, vzhledem
k nedostatku prostor.

Otazka 9: Dostavate dostatek informaci o novinkadch a akgidiadanych klubem?
(nepovinna otazka)

" ano 42,86 % (21)
» spiSe ano 34,69 % (17)
= gpiSe ne 18,37 % (9)
" ne 4,08 % (2)

Pres 77 % dotazanych, ktena otazku reagovali, odp&dlo kladrs. Neceladétvrtina
reagujicich tedy dostatek informaci nedostava soptoporgéuji informovat zakazniky vzdy

prostednictvim vicero kanél(web, sms, email, facebook, recepce atd.).
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Otazka 10: Jaké nové sportovni sluzby bystgvfiali v nasem klubu? (mozno i vice variant)

Graf 8 — Nové sportovni sluzby vitané zékazniky

41.18% O dalSi tenisové kurty (21)
s ()

+ 47 45% B plazovy volejbal (14)
7 O nic, se sodasnou nabidkou

19,61%

] jsem spokojen (10)

15)69% Hjine (8)

15/69% O badminton (8)

0,
15{69% O solarium (8)
11,769
B spinning (6)
— ] 11 76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% @ squash (6)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vytd.cz (78) (2011)

Respondenti, ki€ odpowdsli ,jiné“, by v klubu privitali: rehabilitaci (vlastniCLTK),
klubovou saunu, vicelenskych akci, lepSi fitness a sluzby, baby siténgnoZznost hlidani
déti, hokej, ndpojovy servis v Satnach, stolni tegafovy driving.

Tato otazka byla zazena zejména proto, Ze klub bude v budoucnu ppaddbré
rozSikovat svoje prostory v mistsowasného skateparku a bude muset rozhodnout, jaka
sportovis¢ zde vybuduje. fe@s 40 % respondenby pivitalo dalSi tenisové kurty, necelych
28 % plazovy volejbal a necelych 16 % solarium dnbiaton, ktery by mohl byt nabizen

v souwtasnych prostorech klubu. 11,76 % Wwfalo spinning.

Otazka 11: Privitali byste moznost zakoupeni prodiuld klubovym ozn&nim (obléeni a
textil, darkové pedméty, hrnky a sklo, kalendé apod.)?

" ano 49,02 % (25)
= nevim 23,53 % (12)
* ne 27,45 % (14)

Otazka ngla zjistit, zda by byl eventueinzgjem o klubovy merchandising. Necela
polovina respondefitby privitala moznost zakoupeni prodilkt klubovym oznéenim, takze

je mozné o prodeji takovych prodikivazovat.
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Otazka 12: Zajima Vas historie klubu?

" ano 86,27 % (44)
" ne 13,73 % (7)

Otazku jsem zadil, protoZze jsem se domnival, Ze klub byl mice prezentovat

bohatou historii klubu, pokud je o ni mezi zakagrikjem, coz se potvrdilo.

Otazka 13: Prostor pro VaSe stiznosti a dalSi #§m

Celkow pusobi klub zanedb&na stagnujicim dojmem. Jeho potencial je naprosto
nevyuzity. Jako by séekalo na #jakou zasadni rekonstrukci. Sama &eaje nevyuZzita.
Chybi koncepce a vedeni. Doplnit Zivy plot kolemadrau! Hrani host - velmi drahétifitala
bych prostor pro klidnédaeni — @ebnu, také bychijvitala, kdyby byla regenerace ofena
kazdy den. Z produlits klubovym ozn&nim bych pvital pohlednice.

Zde byl dan respondamh prostor pro jakékoli stiznosti a néiy, které pak maji
slouzit jako inspirace pro modifikaci marketingowéxu klubu. Nap. historické pohlednice
s klubovym ozn&nim by mohly byt zajimavym prodejnim artiklem klub

Otazka 14: Jste:

" muz 58,82 % (30)
= Zena 41,18 % (21)

Zastoupeni mu¥ a Zen v dotazovanitiplizn¢ odpovida zastoupeni mua Zen mezi

¢leny klubu (rozdil 5 % ve progph Zen).

Otazka 15: Jste:

Graf 9 — Pracovni zd&azeni respondeni

9,800 3:92%1,96% B podnikatel (17)

B zanestnanec (14)

O student (12)

Ojiné (5)

B Zena/muZz v domacnosti (2)
27,45% O nezandstnany (1)

33,33%
23,53%

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vytd.cz (78) (2011)
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Tato otdzka rla segmentni charakter a ukazalo se, Ze klub n&wdi prevazr
podnikatelé, zagstnanci a studenti. Tyto informace je mozné dalezitypi planovani

marketingoveho mixu, ndppii zavadni studentskych slev.

Otazka 16: Vas &k:

Graf 10 — Vékova struktura respondenti

0,
9,80% 1.96%  588% @0-14 let (3)

W 15-24 let (13)
0 25-34 let (12)
[035-44 let (12)
W 45-54 let (5)
[55-64 let (5)
23,53% W 65-74 let (1)

25,49%

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vytd.cz (78) (2011)

Vékova struktura respondeénppet priblizné odpovida ¥kove struktie ¢lena klubu.
V dotazovani bylo akorat zapojeno migmrocent osob nad 44 let a naopak vicedkani5 az

e N 1

34 let. Ptimérny vek responderit byl 32 let, nejnizSi 13 let a nejvyssi 70 let.

Otazka 17: Jaké je VasSe nejvysSi dosazenésiai?

N e

Graf 11 — NejvysSi dosaZzené vEthni respondenti

9,80% 1,96% O vysokoskolské (25)

B sttedoSkolské s maturitou
(20)
49,02% [ zakladni (5)

39,22% Obez vzalani (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vytd.cz (78) (2011)

DalSi segmentai otadzka, kterd odhalila, Ze necela polovina redpoti ma
vysokoSkolské vzglani a necelych 40 % isidoSkolské s maturitou. Tento vysledek nelze
zcela genést na celé spektrum zakaznKtubu, protoZe obeénosoby s vySSim vathnim

jsou vice ochotny vypbvat dotazniky.
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Otazka 18: Jaky je Vagisty mesicni prijem?

Graf 12 — Cisty mésiéni pkijem respondenti

25,49% I pies 50 000 K (19)
B 40 000-50 000 K (4)

37,25% D130 000-39 999 K (3)
020 000-29 999 K (8)
B 10 000-19 999 K (4)

15,69% 5880  84% E0-9 999 K (13)

7,84%

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim dat z www.vytd.cz (78) (2011)

Posledni segmentai otazka, kterd se za&fila na @ijem respondeit odhalila, Ze
37,25 % respondeintma ¢isty mésicni prijem nad 50 000 K a ¢tvrtina respondeidt ma

piijem do 9 999 K. Mezi €chto 13 respondeits nejnizSimi fijmy pati 12 student.

5.4.2 Owieni platnosti hypotéz

Vysledky nepotvrdily hypotézu ,vice nez 80 % respemt cestuje do klubu &Sinou
autem®, neb6 autem cestuje do klubu 78,43 % respondlent

Hypotéza ,vice nez 70 % respondenpovazuje ceny nabizenych sluzeb za
prijatelné“ nebyla potvrzena, protoZze ceny nabizengklZzeb povaZuje zafifatelné jen

68,7 % respondeit

89,31 % respondeitby privitalo v klubu nové sluzby, takze byla potvrzengpdiéza
.vice nez 70 % respondeniby privitalo nové sportovni sluzby”.

Historie klubu zajima 86,27 % dotazovanych a bgla potvrzena hypotéza ,vice nez

50 % zakaznik se zajima o historii klubu®.
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5.5 SWOT analyza

Pii sestavovani SWOT analyzy jsem vychazel z infoimaiskanych z analyzy
interniho a externiho prdedi, analyzy zakaznika také marketingového vyzkumu. Dale
jsem vyuzil informaci ziskanychébem interview realizovanych s generalnim manazerem
klubu, s asistentem manaZera a s dalSimi¢gamanci klubu. Vysledkem je SWOT analyza

Mrivriw s

strategie uvedené v tabulce 24.

Tabulka 23 — SWOT analyza I.CLTK Praha

Silné stranky

Mezi silné stranky klubu p#it Silné stranky Ize dale vyuzit a rozvijet takto:

» historie, tradice, prestiz a komfort = prezentovat uvedené atributy a vyznamné

= ¢estni a zaslouzililenové (nap Jan ¢leny klubu, vyuZivat je v propagaci
Kodes a Vaclav Klaus, ktery se stal klubu a g jednani se sponzory
prezidentem klubu) = udrZovat, rozvijet a kontrolovat kvalitu

= personal — kvalitni a zkuSeni tréné personalu formou povinnych skoleni,

» vyhodna poloha v centru semindi a spolénych mitinka

» rozlehlost areélu » vyuZivat moznosti arealu a zazemi

» zazemi — posilovna, katlectvi, bazén, k nabizeni novych produkg aktivit

wi-fi ptipojeni Kk internetu, fyzioterapeut  (badminton)
» konani mezinarodniho turnaje Prague | = vice vyuZit turnaje Prague Open

Open k prezentaci klubu i sénem

» Kklub reprezentuji fgdni tenisté ve vSech  k potencialnintlenim a sponzam
kategoriich = vice vyuZivat pednich tenisi

» hlidané parkovist k prezentaci klubu a pokusit se je zapaqjit

do pripravy dti a mladych hr& (nag.
setkani hr& s ctmi a rodti, Ucast
hr&t na tréninku &ti apod.)

Slabé stranky

Mezi slabé stranky klubu pét Slabé stranky Ize eliminovat takto:

» |okalita — smog, hlénost, dostupnost ze = jednat s mistem ohled& omezeni pohybu
stanic MHD (vzdalenost, podchody bezdomové v podchodech a prostorech
s bezdomovci, snih na chodniku) ostrova a ohlednodklizeni sahu

= okoli (bezdomovci) = profezat stromy, mezi nimiz se

» skatepark vasné blizkosti (hluk) bezdomovci pohybuiji

* omezen& moznost ziskavani novych |= rozsiit areél do prostor stavajiciho
prostor (zaplavova oblast) skateparku a vybudovat tam vi¢elove

» maly prostor pro kondici hrist¢ pro kondici

= nevhodny format extraligové s@ide pro
sponzory (kratkodoba saiz)
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Ptilezitosti

Potencialni filezitosti, jejichZ vyuzitim
muze klub ziskat konkureéni vyhodu:
= rozSieni arealu do vychodnich prostor
(skatepark)

rozSieniclenskeé zakladny

zvySeni potu firemnich akci — turnaje
rast zajmu o tenis vlivemgsobeni
uspschu tenisovych vzar(Berdych,
Kvitova, Davis Cup, Fed Cup)

Jaké patebné zdroje a usili to vyZaduje:
» dokorteni jednani o odkoupeni
skateparku aifdruzenych pozemk
hledani novych zjsohi propagace
¢lenstvi (nap. formou zkuSebnich hodin
zdarma)
v¢étSi diferenciace nabidky firemnich ak
od konkurence (nabizet kvalitu a luxus
nadstandardni sluzby)

zesilit naborovodinnost a propagaci
klubu ve Skolach

Jaké to bude mit ekonomickéstedky:
= naklady spojené s koupi skateparku a
vystavbou novych sportovisv disledku
zkvalitréni a rozSieni sluzebirst vynos
eventuelni ndrst ndklad na propagaci
s dopadem naist patu ¢lena a klienti a
nasledné navysSeni vynios

ci

Hro

zby

Potencialni hrozby, které mohou tigmivé
ovlivnit budoucnost klubu:

rozmeélnéni image prestizniho sportu —
golf

ztrata zajmu o tenis — jak vrcholovy, ta
rekreg&ni

nizké ceny konkuremich kluhi
nedostatek sponziba jejich odliv

k medialr atraktivréjSim produkiim
(fotbal, hokej, vyznamné sportovni
osobnosti)

Zivelné katastrofy — povodnpozar, atd.

Moznosti a postupy, které Ize vyuzit pro
eliminaci hrozeb:

vyuzitcestnych a zaslouzilyatiena pri
prezentaci tenisu jako prestizniho spor
zdaraznovat tradici a historii klubu
poradat nabory &i a spolupracovat
s prednimi hréi klubu

vytvaret mezicleny a zakazniky pozitivr
vztah ke klubu, rozvijet jejich osobni
identifikaci s klubem (nafp formou
merchandisingu)

hledat nové moznosti a produkty pro
sponzory (nap spojit marketingovou
nabidku klubu s turnajem Prague Opel
pojisteni proti Zzivelnym katastrofam,
Vv piipadt nebezpé& povodni
spolupracovat sifslusnymi organy

~

Jaké néklady s tim budou spojeny:
» pocateini naklady pi zavadni
merchandisingu

naklady na poji&hi proti Zivelnym
katastrofam

—_—

")

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)
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Tabulka 24 — SWOT analyza I.CLTK Praha — strategie

Analyza vnitniho prostedi
Silné stranky Slabé stranky
Strategie vyuziti Strategie hledani
Prezentovat silné stranky klubti p Odkoupenim skateparku dojde k
ziskavani novyckilena, zdiraziovat odstrarni hluku ze skatepraku a
D historii a prestiZz klubu a nabizeny k roz8teni prostoru pro kondici.
.;% komfort.
Q
E Pti rastu zajmu o tenis usti a mladeze
vyuZivat grednich zavodnich hta
5 klubu g propagaci klubu. Rodim
% zduraziovat kvalitu zazemi a trengér
2 klubu.
o
o
= Strategie konfrontace Strategie vyhybani
) . .
i) Vyuzit cestnych a zaslouZilyatiena pri Spolupraci s gstem a priezanim
C>U prezentaci tenisu jako prestizniho stromi minimalizovat vyskyt
&l sportu, zdraziovat tradici a historii bezdomovd v okoli.
Tg klubu a ochranit tak image tenisted
< | . golfem. RozSfenim arealu do prostor skateparku
= odstranit problémy s nedostétgm
2 | Marketingo¥ spoijit klub s turnajem | prostorem pro kondici a rozginabidku
T Prague Open a nabidnout tak spofimor sluzeb a vyhnout se tak eventuelnimu
komplexni produkt — na jedné stean pietahovani zakaznikpisobenim
prezentaci celokmi v rdmci klubu ana  nizSich cen konkurénich kluha.
druhé straé prezentaci kratkodobou, gle
zato intenzivni, v ramci turnaje a
zabranit tak odlivu sponzibk medialr
atraktivréjSim produkéim.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2011)
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6. STANOVENI STRATEGICKYCH CiL U A VOLBA
STRATEGII

6.1 Strategickeé cile

V sowinnosti s manazerem klubu a v navaznosti na podtdubbu byly stanoveny

nasledujici strategické cile&éasovym dosahemsp let:
a) Sportovni cile:

= v soutzich druzste\CTS patit nadale mezi prvni dva tymy Geské
republice;
= vindividudlnich soufzich ziskavat tituly zejména v mladeznickych

kategoriich.
b) Ekonomické cile:

= rozSiit vynosy klubu navySenim ptu ¢leni (idealre na dvojnasobek a
priblizit se tak velkym evropskym kldin) a navySenim @ou sponzoi
(alespa na 25 z dnesnich 21);

= doséahnout febytkového rozptiu (piebytek alespd 1 mil. K¢) a ziskat
tak prostedky na investni cinnost Vv souvislosti s planovanym

rozStenim aredlu a zajistit taktsi pohodli a luxus pro zakazniky klubu.
c) Socialni cile:
= petovat o odbornou a mravni vychovu svyddnt a @giznivai;
= dbat o praktické uplabvani zdsad demokracie wumitho klubového

Zivota, dodrZzovani atanské moralky a zejména o dodrzovani

sportovnich zasad fair play.
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6.2 Volba strategii

Strategie je nutné volit v souladu se strategickyili klubu a s ohledem k analyze
segment. Zté vyplyva, ze I.CLTK Praha by nilo zansiit svoje marketingové aktivity
smérem k (potencialnimflenam klubu, nezavodnim h&am tenisu, hr&m na golfovém
simulatoru a sponzém (firmam). U segmentu nezavodnich dirdenisu je zadouci zvysit
objem prodanych hodin v hale a u segmentdthria golfovém simulatoru objem prodanych
hodin na golfovém simulatoru. Segmeutgni klubu a sponzdr, u nichz je zadouci navysit
pocty a rozsfit tak vynosy klubu, jsou iedmétem strategickych dil proto se zvolené
strategie za®fi na tyto dva segmenty. Vybrané strategie vychazejiSWOT analyzy a
tabulky 24 v kapitole 5.5:

a) Strategie vyuziti: prezentovat silné stranky klubtii giskavani novycklena,
zduraziovat historii a prestiz klubu a nabizeny komfortd strategie kopiruje
dlouhodobou strategii klubu a to strategii difeiane produktu, kdy klub

nabizi vysoky komfort a luxus a jedim®st tradéniho a prestizniho klubu.

b) Strategie konfrontace: marketingo¥ spojit klub s turnajem Prague Open a
nabidnout tak sponziim komplexni produkt — na jedné stéaprezentaci
celora@ni v ramci klubu a na druhé steaprezentaci kratkodobou, ale zato
intenzivni vramci turnaje a zabranit tak odlivuospoi k medial

atraktivrejSim produkém.

Zvolena strategie vyuziti by &a naplno vyuZit silné strnky klubu zejmén# p
propagacklenstvi. Strategie konfrontace byla nejen zabranit odlivu sponZgrale naopak
prildkat sponzory dalSi. @bstrategie jsou podrobjm rozpracovany v dalSi kapitole, ktera se

vénuje mixu marketingovych nasttoj
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7. MIX MARKETINGOVYCH NASTROJ U

Stavajici marketingovy mix klubu je popsany v kalgt5.1.4. V této kapitole pouze
popiSi marketingovy mix podle zvolenych strateginavrhnu dalSi zeémy v marketingovem
mixu organizace, vychazejici z analyzy situace lu ta gedevSim pak z vysledk

marketingového vyzkumu.

7.1 Mix marketingovych nastroji podle zvolené strategie vyuziti

1) Produkt

Hlavnim produktem pro strategii vyuZiti j&lenstvi. V oblasti roz&ni nabidky
produkti, jeZ jsou doclenstvi zahrnuty, je ze strany respondemarketingového vyzkumu
zajem pedevSim o dalSi tenisové kurty. Jejich vystavbageiwtasné chvili nerealizovatelna,
ale s planovanym roz&nim klubu do oblasti dnesSniho skateparku dofgro vystavig
dalSich tenisovych dvoilicuvazovat. V souvislosti s pozadovanym aséem pdtu ¢lena je
rozSteni kapacit dvort podminkou pro udrZeni stavajiciho komfortu. Dleslegka
marketingoveho vyzkumu by byl velky zajem také @me¢ pro plazovy volejbal, kterym by
klub ziskal konkuretni vyhodu oproti analyzovanym prazskym tenisovyobkl. MenSicast
responderit by v klubu givitala také badminton a solarium. Pro solariumujsezbytné dalSi
prostory a jeho realizace je mozna az s ren$in arealu do oblasti skareparku, ale badminton
by bylo mozné nabizet jiz nyni, protoZze badmintentisté Ize umistit na tenisovy dvorec a
to dokoncedtyiikrat. Jedno mobilni badmintonovéigté stoji 100 000 az 140 000cka jeho
instalace trva 10 minut, tsise sloupky stoji 5000 az 9 00G.KKe zvySeni nabizeného
komfortu klubu by také ffispélo zavedeni moznosti hlidaniétd coz by samazjme
predstavovalo dalSi mzdové néklady a otdzkou jeyv@ky by byl o tuto sluzbu zajem. Ve
vysledcich marketingového vyzkumu se objevil tak&gulavek, aby klub padal vice
¢lenskych akci. Klub by mohl napcéastji poradat tzv. klubové dny, i kdyZz vzhledem
k nadkladnosti takovych dina obsazenosti arealu v souvislosti se zavodniieelenje obtizné
pocet ¢lenskych akci rozt.
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2) Cena a finaréni politika

Vyse vstupniha@lenstvi je v porovnani s konkurenci (viz. kapitbla.2) a s ohledem na
kvalitu konkurenci nabizenych sluzeb srovnatelngSsV cena je vSak wipact rocnich
¢lenskych pispivki. Necelych 41 % respond@njii sice hodnotilo jako vysokou, ale snizeni
cenyclenskych pispsvka by dle mého nazoru nevedlo k odpovidajicirimstu poptavky. Lze
piedpokladat, Ze se jedna o cetimeelastickou poptavku, nebaejmért citliva na znénu
ceny je produkce Sghova — luxusni (Kraft, Bedit@va, Kocourek, 2008), kam nabidka |I.
CLTK Praha mezi tenisovymi kluby rozho#lipati. Cena je navic odvozena od hodnoty,
kterou produktu fisuzuje zakaznik a maloktery zakaznik biispudil stejnou hodnotu
¢lenstvi v I.CLTK Praha jakoslenstvi v dalSich praZskych klubech, jejichZ peestinabidka
nedosahuji srovnatelné aravriPro dalSi marketingové Gvahy, fapro planovani nakladna
propagaci, uvadim eventualni vydstu trzeb Zlenstvi. Ri 10% nafistu p&tu ¢lena (cca 58
¢leni) by prvni rok trzbyinily cca 210 000 K z novych vstupnicBilenstvi (i vypoctu jsem
zohlednil procentuelni poditiznych tym vstupnich¢lenstvi a jejich cen, vygteny z Gdaj
v grafu 6) a dale pak cca 440 00& K ratnich ¢lenskych pispévka (pii vypoctu jsem
zohlednil procentuelni podiliznych typi ro¢nich ¢lenstvi a jejich cen, vygteny z udaj

uvedenych v grafu 6).

3) Misto (distribuce)

Vice nez ti ¢tvrtiny responderit marketingového vyzkumu cestuji do klubu autem a
vétSina z nich je s kvalitou parkowisspokojena, festo je vSak nezbytné dohliZzet na to, aby
na parkovisti nebyl Zadny nefdalek, ktery se zd&as odéasu vyskytuje. Protozefiplizné
pétina zékaznil cestuje do klubu MHD a nasletlipesky, bylo by Zadouci zvySit komfort
této cesty. Jedna se vSak o faktory, které nejsowai klubu — rekonstrukce podchod
stanice Vltavska, omezeni pohybu bezdoniovpodchodech a v blizkosti arealu, odklizeni
sréhu z chodniku a oprava vozovky na magistrale, aleyrevznikaly louze. Jedina moznost
klubu je tl&it na mésto, aby doslo k vySe uvedenym z&sahNejlepSi by samaejmeé bylo,
kdyby na Hlavko¢ most vznikla tramvajova zastavkaimz by se vyrazh zkratila a
zpohodinila cestagdky do klubu, ale tato moZnost se jevi jako negeaklub sam mze
casténé omezit vyskyt bezdomovicv okoli aredlu tim, Zze bude gezavat pilehlé kde a

stromy.

Dotazovani zakazni@asto volali po ¥tSim fitness a kvalijSich strojich. Klub mze

v s
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prostory. Steja tak neniize vybudovat #Si Satny, které by respondentivitali. Jednim
z navrhi bylo také z¥tSit hiisté pro cti nebo pro & vybudovat koutek. Wity prostor pro
vybudovani koutku by byl hned za vchodem do kluérem od parkovigt Pohodli pro
¢leny klubu by se zvysSilo umistim vydejniki na vodu pimo do Saten. V dotazniku se
objevil také pozadavek na vybudovaniebny pro klidné &eni, ale debna jiz v klubu
existuje, coZz kd¢i o malé informovanosti zakazriikv tomto smdru. Doporéuji tedy na

recepci umistit informani tabulku, na které bude uvedeno, kde je v kluleboa.

4) Propagace

Propagace igdstavuje nejilezitéjSi ¢ast mixu marketingovych nastéopro zvolenou
strategii vyuziti. Klub je dle mych zj&ti béhem interview s osobami zainteresovanymi
v tenisovém progedi malo propagovan a hlavje mnohdy vniman jako klub uzisny, kam
nemize pijit zakaznik z ulice a stat sélenem. K propagactlenstvi doportuji vyuZzit
reklamniho banneru u vjezdu do aredlu, ktery jetelidy z magistraly, kde degrprojede
tisice aut. Na tomto mistyva banner pouze v zimnim obdobi s informaci adeji hodin
v halach, takze v létje toto misto volné. Na banneru by stal slogantajy® secleny
nejstarsiho a nejpresti&iiho tenisového klubu €eské republice — ICLTK Praha! Vice
info na www.cltk.cz* nebo ¢lenem nejstarsiho a nejprestiiho tenisového klubu €eské
republice, .CLTK Praha, niZe byt kazdy! Vice info na www.cltk.cz*. Idedlni toylo toto
sckleni doplnit fotografii Bjaké vyznamné osobnosti spojené s klubem i.nppezidenta
Véclava Klause nebo hitéy Ivety BeneSové. Obdobny slogan bych také daoflonmistit na
internet, konkrété na webové stranky www.protenis.cz, které maji Gn@ru mesicné
60 000—70 000 unikatnich na#éta cilovou skupinou jsou htfida fanousci tenisu. Ve snaze
klubu udrzet nizké naklady na propagaci bych zviaW. right banner (banner unisy
v pravé horni¢asti stranky o rozgru 320 x 60 px) (47) a umistil jej do jedn&asto
navStvovanych rubrik, jako ndp ,Galerie* nebo ,Inzeraty“. Cena takového banngu
2000 K bez DPH. Moznosti, jak se na www.protenis.cz zegldit zdarma, je umistit
informaci 0 moznosttlenstvi v klubu mezi &né inzeraty. Je ale mozné, Ze inzerat bude

odstrarn, protoze se bude jednat o reklamu spabsti a ne soukromou inzerci.

DalSi moZnosti propagace je zakoupeni inzertnilbbstpru v magazinu Tennis Arena.
Cilovou skupinou jeeska a slovenska tenisovaejaost pedstavujici vice nez 350 000 lidi.
Jde o poetnou, bonitni a vyprofilovanou skupinu tefisSech Urovni, tren@y funkciondt a

rodict déti, které hraji tenis. Nbi¢ni prodejnost magazinu je cca 3 000 tkugzhledem
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k ndkladnosti inzerce v magazinu bych zvolil réerbanneru 1/8 strany za 6 90@ Kcena
dle oficialniho ceniku). Do magazinu bychébpmistil stejné stleni jako na banneru u
vjezdu a na www.protenis.cz. Jinou moznosti by Ishaosit propagovatienstvi formou
zkuSebnich hodin zdarma. V magazinu by byla infeaena moznosti vyzkouSeni klubovych
sluzeb (které jsou nabizeny v rdndt@nstvi) na 1 hodinu zdarma. Zakaznik by se musgel n
recepci prokazat napustizZkem z magazinu, jenZz by ho optiaval k vyuZiti klubovych
sluzeb (nap 1 hodina tenisu nebo 1 hodina u klubového bazélauma). Samdejmeé by pak

byl na recepci naleitseznamen s moznosti a variantélenstvi v klubu.

Na vlastnim webu ICLTK Praha doporéuji vice zviditelnit moznostlenstvi v klubu.
V souwasné dob se nachazi informacedtenstvi pod zalozkou klub, ale pokud na web zavita
nag. navsévnik kvili informacim ze zavodniho tenisu, informacélenstvi ho nezasahnou.
Proto bych vytvél horni banner oft se sloganem lakajicim nagébiky webu keclenstvi
v klubu. Po kliknuti na tento banner by se zakaaiuktal na stranku se vSemilekitymi

informacemi o moznostienstvi.

Navrhuji vice propagovat bohatou historii klubukt@rou potvrdilo z4jem vice nez
86 % respondefitmarketingového vyzkumu. Patky klubu sahaji az do roku 1893 a od té
doby jsou s klubem spojena ta ngfi jménaceského, ale i s¥ového tenisu. Na kurtech
Stvanického arealu se totiz objevily ty n&gi hwzdy bilého sportu, ktera vypovidaji o
Uzasné tradici tohoto svatostanku prazského temisukazdého, kdo je trochu je znaly
historie tenisu, musiipci uclat dojem, Ze hraje v mistech, kdegtim hravali hr& a hraky
jako Laver, Lacoste, Cochet, Perry, Drobny, Ro&a¥eluh, Kodes, Borg, Lendl, Grafova,
Evertova, Edberg, Navratilova, Muster, Hingisovada@sSi. Otazkou je, jak se zakaznici
dozwdi, Ze tito s¥tovi hré&i na Stvanici v minulosti hréli. V interiérech najue chodby, kde
denrg hr&i prochazeji. Na jejich &hach je idealni misto pro umidsf portréfi slavnych
hr&a hrajicich na Stvanici. Podo&injako kdyZ na grandslamovych turnajich dindstupuiji
na dvorec a mijeji portrétgah, ktegi tam hrali ged nimi, se budou moci citit ,obgjni“ hr&i
a zékaznici ICLTK Praha. Samad®jme vyroba portrél bude pedstavovat jisté naklady, ala

klub takového renomé by si prezentaci viastni bbhétorie jist zaslouZil.

5) Lidé
Maji-li se stavajici, ale i potencialtienové citit komforts, je nezbytné, aby recémi

pracovaly vzdy v zijmu zékaznika.ck®li byly recegni hodnoceny v marketingovém
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vyzkumu v ptiméru kladrgé, objevily se wité rozdily v hodnoceni jednotlivych receich.
Doporuuji proto uspeadat pro recemi spol€né Skoleni, kde se athzni hlavni pozadavky
na jejich praci, jako je vitnost, komunikativnost a‘istupnost. Dale budou receyp Skoleny
a poté testovany v praci srezeman systéemem. Bla by byt otestovana atipadre
zvySovana i jejich jazykovéa vybavenost a v nepasléatt by mély byt seznameny s chodem
klubu jako celku.

6) Prezentace

Klub si zakladd na poskytovani vysokého komfortuluausu, ale dle vysledk
marketingoveho vyzkumu ma nedostatky v zakladiai,jakou je dokonal&istota prostor.
Jedna se fiedevSim o Satny a WC, kdy &rtito prostory neni spokojeno necelych 40 %

dotazanych. Dopotwiji tedy zajistit pravidelny aasty uklid WC a Satenchem dne.

7) Proces

Zde jest jednou zdraznim vyznam kvalitni komunikace sram od recegnich
k zdkaznikm. Recepni musi perfekt& znat rezervéni systém, pracovat operativa rychle,
aby zékaznik dlouho tekal na obslouzeni a zargveevznikaly nefesnosti a zmatky v

rezervovanych hodinach.
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7.2 Mix marketingovych nastroji podle zvolené strategie konfrontace

1) Produkt

Hlavnim produktem pro strategii konfrontace je pkid sponzorstvi, zahrnujici
sportovni a reklamni produkty, cetre nabidky spol&enskych cinnosti, cilenych VIP
prograni a progranm hospitality (viz. piloha 2). Doporauji vyuZit silné stranky klubu,
kterou je bezesporu spolupalatelstvi mezinarodniho turnaje Prague Open, pr8ieni
marketingové nabidky pro sponzory ICTK Praha. Pro potencialni partnery klubu by bylo
jist¢ zajimavé ziskat moznost zviditelnit seéhbm tak vyznamné sportovni udalosti, nad
kterou pravidelt prejimé zastitu prezident republiky a primétor hlévnimésta. Navrhuji
tedy propojit marketingové produkty €LTK Praha s marketingovymi produkty spojenymi
s Prague Open, které nabizitqabajici agentura Sport Towers Prague s.r.o. Mew ty

produkty paii:

» reklamni prostory (misto na plachtach dvgreelkoploSnych nosich,
plakatech, centralni vysledkové tabuli, oficialngthankach turnaje atd.);

» dany p@et stran formatu A4 v turnajovém bulletinu;

» ¢estna l6Ze na hlavnim centralnim dvorci;

» pozvanky na V.I.P. akce (party, turggyiher);

* moznost prezentaiho nebo prodejniho stanku po dobu turnaje;

= kompletni fotodokumentace vSech medialnich prezéptatnera.

Doporwiuji stavajicim i potencialnim partnign klubu nabizet produkty zahrnuté
v marketingové nabidce pro oficialniho partnerandje kategorie A, B a C, nebdze
piedpokladat, Zze pozice generalniho, ,standig by“lavriiho partnera budou nabizeny
vyhradre poradajici spolénosti. Podrobny obsah marketingové nabidky pronpayt
kategorie A, B a C najdeme vilpze 10. Pro prezentaci grem ke sponz@ém by bylo
vhodné vytvdit komplexni sponzorsky bakk, kde budou uvedeny marketingové produkty
klubu i turnaje. B jednani s partnerem by pak Slo produkty kluburadje poskladat dle jeho

individualnich pozadavk
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2) Cena a finaréni politika
Cena jednotlivych tyfp partnerstvi i ceny dalSich marketingovych produklyly
popsany v kapitole 5.1.4. Ceny partnerstvi turriajague Open jsou dle oficialni nabidky

poradajici agentury nasledujici:

Oficialni partner Kategorie A .......cccoiieeeeeee e e e e e e e e nennees 500 000 K
Oficialni partner Kategorie B ..........oooviiceeemiiiiii e 300 000 K
Oficialni partner Kategori@ C ............oci o cese e e e e e e e ee e e s eeeeee s 150 000 K

Jak jsem jiz uved|, mohly by vznikaizné kombinace marketingovych prodiukiubu
a turnaje. Nap generalni partner klubu by byl zara@veficialnim partnerem turnaje kategorie
A a celko¢ by tak za toto partnerstvi zaplatil 3 mil¢.KV ramci finargnich vztali mezi
klubem a p&adajici spolénosti by pak muselo dojit k vzajemnému vyrovnaainklub by
ziskal 30 % z ceny partnerstvi zévpdeného sponzora). Klub tedy nejenze by nabialli d
produkty svym partném a poskytl jim tak SirSi prostor pro vlastni pretzei, ale navic by

zvySil vynosy ze sponzorstvi.

3) Distribuce
Partnery samdejme zajima, kde a jak lze shlédnout nabizené marketé@grodukty a

jaky je zasah cilové skupiny. Nabizené produktyulize shiédnout:

piimou &asti v klubu a na vSech klubovych akcich nafiP akcich);

na klubovém webu;

v klubovém c¢asopisu a vSech tiskovych materialech klubu i{nap

pozvankach);

zprostedkovar v tisku, na internetu, vyjinteé v televiznim vysilani

(nag. pri Tenisové extralize a vyznamném &slpu hr&ut klubu).

Nabizené marketingové produkty v rdmci turnaje @ea@pen lze shlédnout:

» primou asti na turnaji a vSech doprovodnych akcich;
* naturnajovém webu;
= vturnajovém bulletinu a vSech ostatnich tiskovyechaterialech

(vstupenkach, pozvankach atd.);
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* na bigboardech, billboardech, mohiizh a plakatech;
» zprostedkovarg v tisku, vrozhlasovém vysilani, na internetu a

v televiznim vysilani (v imych genosech, zaznamech a zpravodajstvi).

4) Propagace a komunik#&ni politika

Prezentaci partnérize nejvice zesilit vyuzitim Sirokéipobnosti masmédii, proto by
meéla byt ¢innost klubu a potazmo agenturyipdajici Prague Open siovana také ke
spolupraci s médii. Ostatjednim z dvoda, prod by meli partndi vyuzit sponzorstvi klubu i
turnaje, je dostat se le§j8i formou do jinak drahych médii. V stasnosti vSak neni snadné
ziskat prostor na televizni obrazovce a mnohdygkodce nutné za vysilaniignosi ze
sportovnich akci platit. Je pakegmetem dikladné kalkulace, zda se takto placena forma

prezentace turnaje a naslégrartned vyplati.

Samotnéa propagace produktu sponzorstvi prohibdepsSim formou osobnich kontakt
a jednani manazera klubu. | kdyz on sam nézhprcem komplexnich sponzorskych Bkt
a ugednosituje individudlni vyjednavani, dopadfill bych vytvait a vytisknout graficky
profesionél® zpracovanou marketingovou nabidku klubu dépbu o zmigné produkty
turnaje. Také bych umistil alespaékladni informace o moznosti partnerstvirslpSnymi

kontakty na klubovy web.
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7.3 DalSi navrhy na Upravy mixu marketingovych nasoja

1) Produkt

V oblasti produktu navrhuji zavést klubovy merchiamdy. Jak totiz ukézal
marketingovy vyzkum, o produkty s klubovym ozeaim by ndla zajem necela polovina
responderit. Klub by mohl nechat vyrobitizné gedntty s ozngenim klubu, jako obk&eni a
textil, darkové pedntty, hrnky a sklo, historické i séasné pohlednice arealu a &Spych
hratu apod. Zpoatku bych nechal vyrobit od kazdého produktu coa @si a tyto vyrobky
by mohly slouzit také jako ceny pro keamladeznickych nebo klubovych turbaProdukty
by byly vystaveny na recepci klubu, kde by se talaglavaly.

2) Cena a finaréni politika

Ténxt polovina respondent jeZz hodnotila ceny tenisu v zimni seZpje povaZzuje za
vysoké. Jednou z cest, jak kluhibe zvysit vynosy, je zvySit objem prodanych hodinale.
Neobsazeny jsouipdevsim hodiny dopoledni a pozdnéemni. Analyza konkurence na trhu
pronajmu krytych tenisovych dvarc(viz. kapitola 5.2.2) ukazala, Zze hlavni konkurent
HAMR-Sport a.s. upldiuje studentské slevy. Ja navrhuji zavést studeatslevu v hodinach,
kdy neni kapacita hal pirvyuzita. Procasové pasmo 9:00-14:00 ve vSedni dny bych zavedl
pro studenty 30% slevufipjednorazovém pronajmu hal. V tomt@asovém pasmu maji
mnohdy studenti vysokych Skol k dispozici volégs a zavedenim studentské slevy by tak
melo dojit k vySSi obsazenosti hodin, které nebudead@ny v ramci pronajmu celého
zimniho obdobi. Alespojeden hr& by se musel ifp platbé prokazat platnym studentskym
prikazem (ISIC).

3) Misto (distribuce)

Veskeré zminy spojené s Upravami arealu se vazou na dosta@khich prostedki.
V ramci planovaného roz&ni klubu bych dopotil také zrekonstruovat prostory stavajici
(vymalovat, dat nové obklady na WC, instalovat vig&l oswtleni, vymenit nckteré dveée
za nove, vymnit dlazbu v gkterych prostorech). Rekonstrukci by §istaké zaslouzil
centralni tenisovy dvorce a Kmu navazané venkovni prostory klubu (hapkoli dvorce
¢islo jedna), avSak vzhledem k vysoké nakladnogtivé@ akce nelze s brzkou rekonstrukci
pocitat.
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4) Propagace a komunik&ni politika

N¢kterym respondeftn marketingového vyzkumu se zda nedostaéieaktualizace
klubového webu, proto dopatuji provadit ¢asejSi aktualizaci vSech sekci a dopVat nové
fotografie do fotogalerie (chybi zde rrafiotografie z letoSniho turnaje Prague Open). Web
tak renomovaného klubu by zaslouzil také komplptaklad do anglického jazyka. Na webu
by také nerla zistavat prazdna rubrika ,Denni menu“ klubové restaer Rubrika
»Zajimavosti z historie klubu* by mohla byt dogima o informace o $tovych hr&ich, jez se
v klubu gredstavili. Profil na facebooku byd&ndle mého nazoru obsahovat tak&Em navic,
nez jen generovat stejné zpravy, které se objeaujivebu. Facebookovy profil by mohl byt
trochu vice interaktivni a komunikovat s jeho faslogy Mgl by byt dophovan o nové
fotografie a mohla by se n&m objevovat nap videa klubovych hré&i z turnaji a pravidelné
rozhovory s&mi nejlepsimi, aby se o nich fanousci strank¢ LTK Praha doz¥déli vice.
Pro lepSi komunikaci klubu s jehtleny a stalymi zakazniky dopawwji vyuZivat vicero
komunikanich kanal najednou (informéni tabule na recepci, recep, sms, emaily, web,
facebook). Navrhovanou studentskou slevu pro hkahéle bych propagovalfijmmo na
vybranych prazskych vysokych Skolach urmén plakat A4, informujicich o této sley o

umiseni a vybavenosti klubu a o jeho prestiZi a histariddkazem na web.

5) Lidé

Doporiuji vytvoiit jednotkou tréninkovou koncepci a zavést kluboxzklavani
trenéf. Ktomu by ngly poslouzit pravidelné porady treriérkde by si trené& predavali
vlastni zkuSenosti a planovali tréninkovy procesowinnosti s Séftrenérem klubu. TrénBy
meli dbat také na svoji dochvilnost a profesionalfnag. omezit telefonovani dnem
tréninka).

6) Prezentace
Navrhuji nechat vytviat noveé logo klubu, nekbstavajici logo (viz. filoha 9) dle mého
nazoru neodpovida modernim grafickym tnemd Logo by n¢lo odraZzet pohyb a energii a

z&rovei prezentovat tradici a prestiz klubu.

6) Proces

Klub by mél seznamit vSechny osoby ¥m pracujici s vizi a strategickymi cili klubu,
vyZzadovat pesné plini pracovnich povinnosti a dodrzovani pracovnicivipel, které by
mely byt jasré dané a s kterymi by &h byt vSichni dolse seznameni.
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8. IMPLEMENTACE A KONTROLA ZVOLENYCH
STRATEGII

Za zavedeni strategie vyuZiti byla byt zodpo¥dna gedevSim osoba, ktera se v klubu
zabyva propagaci, coz je asistent manazera. Jé nethat vyrobit inforntei banner, ktery
bude umistn u magistraly, zadat reklamu na www.protenis.canagazinu Tennis Arena.
Dale by ngl asistent manazera spolupracovat se spravcem avebdat jeho Upravy. Nakonec
by mg&l nechat vyrobit portréty slavnych kg jeZz na Stvanici hrali a nechat je spravci areélu
rozmistit po chodbach. Sekretariat klubu byl rkontrolovat praci recemich a uspiadat
navrhované skoleni. Samotné reg@pklubu by pak byly zodpadné za kontrolu uklizek
pii udrZovanicistoty v Satnach a WC. ManaZzer klubu a jeho asidgtgmely vyhodnocovat
acinnost zvolené strategie a dle vysledkippdre strategii korigovat (nap zvysit propagaci).
Roené by mel byt evidovan nérst patu ¢leni a giipadné vynosy z jejich né@stu srovnany
s naklady na propagaci. Dojde-li k 10% istu ¢lena, pak se vynosy zvysi o 650 00&,K
takZze dle mého nazoru se do propagace rozhegplati investovat (prvni rok vzhledem
k navrzenym krokm maximalg 20 000 K). Dosadhnout &hem gti let 100% nalistu ¢lena
je spise panim, nez realnym cilem. Realnym cilem je dle m@&dworu 50% st kthem g@ti

let.

Za implementaci strategie konfrontace byl mayt zodpo¥dny manazer klubu, ktery
oslovuje sponzory klubu.irava navrhované strategie zahrnuje jednani decssti Sport
Towers Prague, kterd fawla turnaj Prague Open, atemi podminek pro spoluprackip
sharni partnefi. Nasledg by nela byt zadana graficka a tiskov&igrava kompletni
marketingové nabidky, kterou pakibe manazZer klubu prezentovai jednani s partnery.
Kontrola je vtomto fipad jednoduchda, protoZze cil jgggmy — udrZet stavajici partnery
klubu a givést lthem g@ti let alespd dalSictyti partnery. Bipadné kroky fi nedsgsném

naphovani strategie pak tirvedeni klubu.

Naplreni zvolenych strategii by &o klub doveést k dalSimu ekonomickému cili, kterym
je dosazenifgbytkoveho rozptu (alespé 1 mil. K¢). Aby byly strategie Us§$né, je nutné,
aby vSechny zainteresované osoby byly seznamermgrisetmgovou koncepci klubu a jeho
cili. Jedirt pak mohou ¥dét, co se od nich @kéva, za co jsou zodp&@né, a zda byly

aspEsneé v jejich naglovani.
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9. ZAVER

Tenisovy klub 1.CLTK Praha brzy oslavi 120 let své existenc&hdm kterych si
vybudoval prestizni a silné postaveni mezi spofitovikluby v Ceské republice. Chce-li viak
uspsre odolavat konkuremim tlakim na vSech drovnich, ve kteryclisobi, musi lépe
naslouchat pétbam svych zakaznika vyuzivat potencidlu svoji ztky. K tomu by nglo

slouzit uplatiovani marketingové koncepce, jejiz sestaveni bijgancdiplomové prace.

Velky duraz jsem v préaci kladl na analyzu organizace zelvSe#ri. Z té mimo jiného
vyplyva, ze klub by il zameiit svoje marketingoveé aktivityfpdevSim na segmedleni a
segment sponzorklubu. Potenciél protst vynosi poskytuje také segment nezdvodnich
hr&a tenisu, tedy zdkaznik jez si pronajimaji hodiny v tenisovych halach.rkédingovy
vyzkum odhalil z pohledu respondéndil¢i nedostatky v marketingovém mixu organizace,
kam pati zejména nedostatea cistota WC a Saten, slaba aktualizace klubového wsebu
Spatna znalost rezemrd@ho systému &kterych recepnich. Rinesl také informace pro
planovani rozvoje arealu, nabodhalil, Ze pes 41 % dotazanych by v klubu radkvfialo

dalSi tenisové dvorce a vice ndvrtina respondeiitby pivitala dvorec pro plazovy volejbal.

V navaznosti na vysledky analyzy a stanovené gfické cile jsem vybral dvstrategie,
v kterych by mdly byt soustedtny marketingov&innosti klubu. Pedmétem prvni z nich je
piedevsSim propagace silnych stranek klubti pslovovani potencialnichélend. Zde
zduaraziuji propagovat historii a prestiz klubu a také fakeé klub je organizaci ot&anou
vSem pichozim. Pedmétem druhé strategie, jeZ se orientuje na sponziotyuk je navrh na
propojeni marketingové nabidky klubu s marketingomabidkou turnaje Prague Opémz

by mél vzniknout atraktivijSi a komplex®jSi produkt pro partnery klubu.

Navrzena marketingova koncepce bylanbyt integrovana do aktivit celého klubu,
protoze uspokojeni pi@b zakaznika je ovlilovano ¢innosti vSech jeho odteni.
Marketingova koncepce e byt gedloZzena také séasnym i budoucim partnien klubu,
ktefi tak budou pla seznameny s jeho situaci a Zéyn Chce-li se klub nadale rozvijet, ném
by zapominat neustéle sledovat vyvoj ag@oy svych zakaznik Potenciél klubu je dle mého
nézoru veliky, jak v oblasti sportovni, tak i ekomoké, a ¥iim, Ze tato prace paiae k jeho

VyuZziti.
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Pfiloha 1 — Dotaznik

Vazeni navévnici I.CLTK Praha,

pro (cely mé diplomové prace na FTVS UK a pely zkvaliteni sluzeb ICLTK Praha
provadim marketingovy vyzkum, ktery méa za cilizj’stSi spokojenost se stavajici nabidkou
sluzeb. Chil bych Vas pozadat o vygini nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni
Otazky jsou pokladany uzsmnou formou. Vybirejte prosim z nabizenych moZrasti
vybranou odpao&’ zaSkrtrite. U rekterych otazek je Vam k dispozici prostor také yoimou
odpovd.

Predem Vam velmicttuji za Va&'as a za vypléni dotazniku,
Jakub Svoboda

1) Jak do klubu &tSinou cestujete?

autem

MHD (pé&sSky)
na kole
jinak

OoOono

2) Jakcéasto navétvujete naSe webové stranky?

O jeSE jsem je nenavstivil (pak pokiajte otazkolt. 4)
O témef vibec

O priblizné jednou za rEsic

O jednou tyds

O castji, neZ jednou tydaé

O kazdy den

3) Chybi Vam na webovych strankacito?
I =V T e o) 1Y/ o 1 2 PR
O ne

4) Vite, ze ICLTK Praha je také na facebooku?
O ano

O ne

5) Ohodnédte prosim naSe recép. Vyberte na Skale 1-5, kdy 1 = plati zcela, Beplati
vibec. Poté nizete uvést VaSeipominky k recepnim.

1 2 3 4 5

ochotné
komunikativni
milé




6) Ohodndte prosim naSe trenéry. Vyberte na Skale 1-5, kdyplati zcela, 5 = neplati
vibec. Poté nizete uvést Vaseipominky k trenéim. (nepovinné otazka)

1 2 3 4 5

komunikativni
kvalifikovani
pristupni
dovedou natit

Vase BipominKy K treN@HM: ...t e e e e e e e e e e e e e e e s reaees

7) Jaké se Vam zdaji byt ceny naSich sluzeb?
* nemohu posoudit
levné fijatelné drahé nevim*

¢lenské pispsvky
tenis — letni sezéna
tenis — zimni sezéna
privatni lekce tenisu
golfovy simulator
tenisova Skola

letni tenisové kempy

8) Jak jste spokojeni s prostory a vybavenim magélbu? Vyberte na Skéle spokojenosti a
piipadré uvel'te, co konkrété byste zngnili.
* nemohu posoudit
velmi spokojen | nespokojen velmi nevim*
spokojen nespokojer

recepce (vestibul)

Satny a WC

tenisové kurty nekryté — antuka
tenisove kurty nekryté — Decoturf
tenisove kurty kryté — antuka
tenisove kurty kryté — Decoturf
pevna hala — Decortuf
viceltelové HisSte

fitness

golfovy simulator

restaurace

bazeén

parkovist

VAS KONKIEINT NAVIN N BINU: ..o et



9) Dostéavate dostatek informaci o novinkach a dkp@adanych klubem? (nepovinna
otazka)

ano
spiSe ano
spisSe ne
ne

oooOoo

10) Jaké nové sportovni sluzby bysta/ipali v naSem klubu? (mozno i vice variant)

O badminton

O squash

O plazovy volejbal

O dalSi tenisové kurty

O spinning

O solarium

O JINE — dOPHLE ..o e ——
O nic, se sotasnou nabidkou jsem spokojen

11) Rivitali byste moznost zakoupeni prodiuktklubovym oznéenim (obl€eni a textil,
darkové pedntty, hrnky a sklo, kalendé apod.)?

O ano
O ne
O nevim

12) Zajima Vas historie klubu?

0O ano
O ne

13) Prostor pro Vase stiZnosti @ dalSi BIM..........ueviiiiiiiiieeeeeeee e

14) Jste:

O muz
O Zena

15) Jste:

student

zamgstnanec

podnikatel
nezangstnany
zena/muz v domacnosti
jiné

oooood



16) VAS ¥K: ...,

17) Jaké je VaSe nejvysSi dosazené&hud?

zakladni

stredoSkolské bez maturity / v§en
stredoSkolské s maturitou
vysokoSkolské

OoOooOoo

18) Jaky je Vasisty mesicni piijem?

0-9 999 K

10 00019 999 K
20 000-29 999 K
30 000-39 999 K
40 000-50 000 K
pres 50 000 K

oooood



Priloha 2 — Komplexni marketingovéa nabidka | CLTK Praha

KOMPLEXNI MARKETINGOVA NABIDKA |. CLTK PRAHA

I.CLTK Praha je nejstarsim tenisovym klubemGeské republice, zaloZen byl v roce 1893.
V roce 2001 byl na konferenci v Lausannéijat zaclena prestizniho celogiového
sdruzeni stoletych klub Svoji tradici, lokalitou v centru Prahy, kvalitoarealu Stvanice a
¢lenskou zakladnou sloZenou jak ze &vych profesionélnich hréi, tak z podnikatelské
a manazerské Sgky, je povazovan za nejprestégi tenisovy klub v Praze. V historii klubu
se objevuje mnoho vyznamnych jmefestnymiéleny klubu jsou wimbledonsti \dzové
Jaroslav Drobny, Jan Kode$ a séasny prezidenCeské republiky prof. Vaclav Klaus.
Kazdorané se zde ptada nej¥tsi tenisova akce v Praze - ATP turnaj muPrague Open s
dotaci 125 000 EUR, od roku 2005 také WTA turnapZzedotaci 140 000 USD. Krahtoho
jsou v ra’nim kalendd@i i dva mezinarodni turnaje juniod a nekolik V.1.P. akci pro
partnery klubu a pozvané hosty.

Stvanicky areal

PremiérCeské republiky Mirek Topolanek s prezidentem kigbistejskalem
a managerem klubu V. Savrdou

Prezidenﬁeské republiky Vaclav Klaus



Marketingova nabidka - kategorie generalni partner klubu — smlouva ve vysi 2,5 mil.
K&

- jméno partnera v ndzvu klubu (pouze po dobu trvani partnerstvi)

- ¢estné¢lenstvi predstavitele partnera ve vyboru klubu

- firemni ¢lenstvi (osm genosnycktlenskych karet se vSemi praigdnéhatlena
klubu)

- usparadani tiskové konferencek podpisu smlouvy

- usparadani dvou jednodennich firemnich turnaji v pribéhu jednoho roku
(komplexni zaji&ni akce ¥etns celodenniho rautu, ¥erniho programu s hudbou
a profesionalnim konferenciérem, ugzawi celého arealu pouze pro tuto akci,
zajis€ni doprovodného programu preétil trenérské akademie pro zdjemce o
vyuku s profesionalnimi trenéry, rezervace vSeaiikprostofi Saten, restaurace,
fithesscentra, regenerace s whirpoolem a masazenkpvniho i vnitniho
bazénu, organizaich pracovnil, rozhodich, mtia a reklamnich prostarmpro
prezentaci)

- pravidelna rezervace hodin v hales zimnim obdobi (4 x 2 hodiny tyédh

- 6 hodin tydné s trenérempro osoby jmenované partnerem

- uvedeni pod titulem generalni partner klubuve vSech tiskovych materialech
vydavanych klubem (turnajové programy, pozvanky/rieP. akce, spokenské
akce)

- reklamnibilboard velikosti 6 x 1,5 mumisgny na nejlépe viditelném mést
v arealu

- reklamni plachty na dvou nejtllezit¢jSich kurtech (18 x 3 m)

- reklamni bannery v halach v zimnim obdobi (2 x 1 m)

- moznost umighi prezentatnich stojani v prostoru recepce a klubové mistnosti

- logo partnera na spaleém prezentanim tablu partnérklubu (v recepci a
v arealu na fichozi komunikaci)

- moznost prezentace partnera formou rozhovoru aagadpich material do
klubového bulletinu CLTK PRAHA NEWS

- prezentace i s upoutavkou na webovych strankadiukiuww.cltk.c2)

Marketingova nabidka - kategorie hlavni partner klubu — smlouva ve vysi 800 000.-&

- firemni ¢lenstvi (Ctyii prenosn&lenské karty se vSemi pravgdnéhailena
klubu)

- usparadani dvou firemnich jednodennich turnaji (rezervace péébného pétu
kurta, prostofi Saten, restaurace, bazénu, fitnesscentra, regenerg.
pracovniki, mict a reklamnich prostarpro prezentaci)

- pravidelna rezervace hodin v hales zimnim obdobi (2 x 2 hodiny tyéh

- 3 hodiny tydné s trenérempro osoby jmenované partnerem

- uvedeni pod titulem hlavni partner klubu ve vSech tiskovych materialech
vydavanych klubem (turnajové programy, pozvankyraP. akce, spokenské
akce)

- reklamnibilboard velikosti 3 x 1,5 mna ochoze centralniho dvorce

- reklamni plachty (12 x 2 m) na jednom kut

- reklamni bannery (2 x 1 m) v tenisovych halach v zimnim obdobi

- mozZnost umishi prezenténich stojaid v arealu



- logo partnera na spaleém prezentanim tablu partnérklubu (v recepci a
v arealu na fichozi komunikaci)

- moznost prezentace partnera formou rozhovoru aagadpich material do
klubového bulletinu CLTK PRAHA NEWS

- prezentace i s upoutavkou na webovych strankadiukjuww.cltk.c2)

Marketingova nabidka pro partnera klubu —smlouvav e vySi 400 000.-K &

- firemni ¢lenstvi (dvé pirenosn&lenské karty se vSemi pravgdnéha:lena klubu)

- uspdadani jednohgednodenniho firemniho turnaje (rezervace pé¢bného
poctu kurtl, Saten, restaurace, fithesscentra, regeneracerapvnik, mica a
fekl. prostoti pro prezentaci)

- pravidelna rezervace hodin v hales zimnim obdobi (1 x 2 hodiny tyéh

- uvedeni pod titulem partner klubu ve vSech tiskovych materialech vydavanych
klubem (turnajové programy, pozvanky na V.l.P. alspol€enské akce)

- reklamnibilboard velikosti 3 x 1,5 mna ochoze centralniho dvorce

- reklamni bannery (2 x 1 m) v tenisovych haldch v zimnim obdobi

- logo partnera na spaleém prezentanim tablu partnérklubu (v recepci a
v arealu na fichozi komunikaci)

- prezentace i s upoutavkou na webovych strankadiukjuww.cltk.c2)

Marketingova nabidka - pronajmy reklamnich prostori ( roéni sazba)

- oswtlenécelo stadidnu viditelné z magistraly (20 x 2.5mPO®00.-K
- bilboard na ochozu stadionu (3 x 1.5m) 200 008.-K

- 2 plachty umisiné na jednom tenisovém ké&nt12 x 2m) - 100 000.-K
- banner umigny na tenisovém dvorci a v hale (2 x 1m) - 50 (K0.-

Marketingova nabidka - uspaadani jednodenniho firemniho turnaje

- pronajem 8 kuit v ¢ase od 9:00 do 15:00 a 4 kudd 15:00 do 18:00
- panské i damské Satny

- prostor fithesscentra

- regenerani centrum vetné sauny, parni lazn whirpoolu a masazi

- klubové restaurace s terasou

- détské Histe

- organizani pracovnici

- tenisové mie

- moznost prezentaiho stanku, material

- moznost umishi vlastnich bannérv arealu

Tento baléek sluzeb - 80 000.K

- nadstandardnmozno objednat rozhétina jednotlivé kurty
- trenéra pro tenisovou akademii pro zdjemce o |é&kaisu

- trenéra pro usgadani souZi pro dti na vicedelovém Histi
- celodenni nebo pouzedarni raut



Priloha 5 — Mapa s umistnim areélu
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Ptiloha 5 — Plan arealu v |&¢

Pfiloha 6 — Plan arealu v zind

pietlakové hala

piijezdova komumi kace

pretiakova hala

pietlakovs
hala




Priloha 7 — Letadk na propagaci letnich tenisovych kepi 2011

I.ffeslq? Lawn-Tennis Klub Praha

LETNI TENISOVE KEMPY 2011

Terminy kempu:

1. termin ... 4.7. — 8.7.2011 (pi1hlasky se piyjimaji do konce ¢ervna)

2. termin ... 18.7. - 22.7.2011 (pfihlasky se piyjimaji do konce ¢ervna)
3. termin ... 1.8. — 5.8.2011 (piihlasky se pi1jimaji do konce éervence)
4. termin ... 29.8. — 31.8.2011 (piihlasky se piyjimaji do konce éervence)

Obsah a program:
kempy jsou zaloZzeny na tenisovém tréninku pod vedenim profesiondalnich treném.
kazdy den probiha kemp 9.00 — 15.30 pro A/. 9.00 — 12.30 pro B/

Varianty:
A/ celodenni. 2 faze tenisu. kemp probiha cely den
B/ puldenni. 1 faze tenisu. kemp probiha dopoledne a je uréen pro déti do cca 5 let

Vvkonnost:

varianty A/ a B/ jsou uréeny pro dét1 do cea 9 let na rekreaéni 1 vykonnostni tirovni.
na zakladé vykonnosti a véku budou roziazeny do skupin (pocet déti ve skupiné dle
poétu pithlasenych. zpravidla po 4)

Vybaveni s sebou:
tenisovou raketu. sport. oble¢eni. plavky. tenisovou obuv na antuku, lahev s napojem

Cena (obéd s napojem je zahrnut v cené):
varianta A (celodenni kemp 1. — 3. termin)
3.000.- az 3.400.- K¢ v zavislosti na dobé pithlageni a platby

varianta B (puldenni kemp 1. — 3. termin)
2.000.- az 2.400.- K¢ v zavislosti na dobé piihlaseni a platby

Forma platby:

platba pouze bankovnim pievodem na ¢éislo ué¢tu: 1471509/0300. variabilni symbol:
rodné éislo. do zpravy pro piijemce uvést jméno, pifjmeni a éislovkou termin (napr.
Jan Novdk v terminu 18. — 22. éervence 2011 __ Jan Novdk — 2}

Prihlasky prosime-mailem na pecha@cltk.cz
Kontaktm osoba: Mgr. Jan Pecha, mebil: 721 663 118. e-mail: pecha@cltk cz



Priloha 8 — Letak na propagaci naboru do &ské tenisové Skoly

I.ﬁfeskj' Lawn-Tennis Klub Praha

~ NABOR
DO DETSKE TENISOVE SKOLY

urceno pro déti ve véku 3-7 let, pro obdobi jare a zima 2011

Termin naboru jaro: 27. biezna 2011
3. dubna 2011
dal3i nabory probihaji 25. - 29. dubna a v zari 2011

Cas: vzdy 15:00 — 17:00 hodin
Misto: I. CLTK Praha, ostrov Stvanice

Tenis je tieti nejpopulirnéjii sport v CR!
Prijd’, hraj a ukaz, co v tobé je!

Blizsi informace naleznete na www.cltk.cz



Priloha 9 — Logo I.CLTK Praha




Priloha 10 — Marketingova nabidka pro partnery turnaje Prague Open

MARKETING OFFER

ni partner kategorie A/ B =

oficia

WWwW.praguaopen.cz

Marketingova nabidka pro oficialniho partnera kategorie A
500 000 CZK

misto na boénich plachtach viech hracich dvorcd

misto v prostoru pro hlavni partnery na velkoplosnych nosicich v Praze

a dalsich nejvétiich méstech CR

misto v prostoru pro hlavni partnery na plakatech

misto v prostoru pro hlavni partnery na centralni vysledkové tabuli v arealu
miste na oficialni tabuli partnerd (bude nékolikrat zvefejnéna v dennim tisku
na zakladé smluv s mediainimi partnery a umisténa v arealu Stvanice v prostorech
vstupd, ve V.I.P. stanu a v tiskovém stfedisku)

misto v prostoru pro hlavni partnery na oficidlnich strankach turnaje

WWW. pragueopen.cz

misto v prostoru pro hlavni partnery na viech tiskovych materialech k turnmaji
(pozvanky na doprovodné a spolecenské akce, parkovaci karty,

akreditacni karty, tiskove konference...)

2 strany formatu Ad v turnajovém bulletinu (kvalita viz rocnik 2011)

cestna loze pro 8 osob na hlavnim centralnim dvorci

pozvanka na V.LLP. den a turnaj ctyfher

1 pozvanka na V.I.P. turnaj ctyfher

moZnost prazentacniho nebo prodejniho stanku v aredlu po dobu turnaje
kompletni fotodokumentace a kompletace vSech medialnich

prezentac| partnera

Marketingova nabidka pro oficialniho partnera kategorie B
300 000 CZK

misto na plachtach vnitfnich hornich ochozd centrdlniho dvorce

mista na oficialni tabuli partnert {bude umisténa v arealu Stvanice

v prostorech vstupd, ve VILP. stanu a v tiskovém stfedisku)

umisténi banneru 2x1 m v arealu Stvanice na oploceni pfi pfichozi komunikadi
misto v prostoru pro partnery na oficialnich strankach turnaje www.pragueopen.cz
polovina 162e (4 osoby) na hlavnim centralnim dvorci

1 strana formatu Ad v turnajovém bulletinu (kvalita viz rocnik 2011)
pozvanka na VILP. den a turnaj ctyfher

moznost prezentacniho nebo prodejniho stanku v aredlu po dobu turnaje
kompletni fotodokumentace a kompletace viech medialnich

prezentac partnera




MARKETING OFFER|

C-class official sponsor = oficialnf partner kategorie C =

WWW.pragueopen.cz

Marketingova nabidka pro oficialniho partnera kategorie C
150 000 CZK

= misto na plachtach vnitfnich hornich ochozl centralniho dvorce

= mista na oficialni tabuli partrert (bude umisténa v arealu Stvanice v prostorech
vstupd, ve V.L.P. stanu a v tiskovem stredisku)

= umisténi banneru 2x1 m v arealu Stvanice na oploceni pfi pfichozi komunikaci

= misto v prostoru pro partnery na oficialnich strankach turnaje www.pragueopen.cz

= 1 strana formatu Ad v turnajovém bulletinu (kvalita viz roénik 2011)

= pozvanka na VILP den a turnaj ctyrher

= moznost prezentatniho nebo prodejniho stanku v aredlu po dobu turnaje

= kompletni fotodokumentace a kompletace viech
medialnich prezentaci partnera

Marketing offer for a C-class official sponsor
6000 EUR

place on the canvasses on the upper inside galleries of the central court
place in the official record of sponsors (to be installed at the entry points
to the Stvanice complex, in the VLLLE. tent, and the press centre)

2x1 meter banner installed on a fence along the approach to Stvanice
place in the record of sponsors on the official website of the tournament
at www. pragueopen.cz

1 A4 page in the tournament bulletin (see the 2011 bulletin for quality)
agreed number of invitations to the V.L.P. day and doubles tournament
option to have a presentation or sales stall in the complex for the duration
of the tournament

full coverage {photographs, video and clippings) of all media
presentatitons of the sponsor



