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ABSTRAKT 

Bakalářská práce je zaměřena na vytvoření projektu na pořádání cyklistického 

tréninkového kempu v zahraničí. Vychází z úvodních teoretických poznatků, dále 

analyzuje aktuální tržní prostředí a konkurenci. Poté následuje vytvoření projektu 

s ekonomickým vyhodnocením a marketingovým návrhem. 

 
 
ABSTRACT 

The Bachelor thesis is focused on creating a project - organizing a bike training camp 

abroad. Based on the initial theoretical knowledge, analyzed the current market 

environment and competition, followed by creation of a project with economic 

evaluation and marketing proposal. 
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ÚVOD 

Na světě je veliká spousta organizací zabývajících se sportem. Ať už jsou to sportovní 

kluby, sportovní areály, firmy pořádající adrenalinové zážitky, školy různých druhů 

sportu, rekreační střediska, ale i organizace pořádající tréninkové kempy jak pro 

profesionální sportovce, tak i pro amatéry. Na druhou stranu jen málo z nich usiluje 

o maximální spokojenost zákazníků a vytváří prostředí pouze takové, jaké je obecně 

normální, nic navíc, nic co by klienty více uspokojilo či alespoň příjemně potěšilo. 

 

Většina sportovních klubů pořádá tréninkové kempy pro své sportovce několikrát 

do roka. Proto si myslím, že zde mají trenéři a manažeři týmů dostatek zkušeností 

s pořádáním sportovních soustředění. 

 

Cyklistika se v současné době velmi rozrůstá a to převážně cyklistika silniční. Ještě více 

nadšenců je mezi amatéry, kteří vrcholovou cyklistiku nejen sledují a profesionálům 

fandí, ale snaží se jim i vyrovnat. Tréninkové kempy pro amatéry vznikají v návaznosti 

na soustředění profesionálních sportovců. Velkou mezeru na trhu tedy vidím v pořádání 

tréninkových kempů pro amatérské sportovce, kteří nejsou většinou podporováni 

žádným klubem a taktéž postrádají zkušenosti. Na druhou stranu si troufám říci, že by 

mohli mít o tuto službu veliký zájem, jelikož se chtějí profesionálním sportovcům 

napodobit, rádi by si dopřáli stejný komfortní servis, jednoduše se chtějí cítit jako 

profesionálové. 

 

Amatérská cyklistika je sice od té vrcholové výkonnostně na jiné úrovni, nicméně 

nadšenců zde najdeme víc než dost. Nabízí se tímto veliká možnost pořádání 

tréninkových a vzdělávacích akcí právě pro tuto skupinu lidí a tím také příležitost 

k podnikání.  
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Téma pořádání cyklistického tréninkového kempu v zahraničí jsem si vybral hlavně 

proto, jelikož jsem celé svoje mládí prožil jako aktivní cyklista a tréninkových kempů 

jsem se zúčastňoval každý rok. Dalším důvodem je moje nynější aktivita ve firmě 

vyrábějící cyklistická kola. Proto bych rád vytvořil projekt, který by taktéž mohl být 

použit jako součást marketingové strategie pro stávající i potenciální zákazníky firmy 

a k rozšíření povědomí o značce i k prezentaci kvality výrobků. 

 

Na začátku je však nezbytnou nutností si vše dobře promyslet, uvědomit si a zhodnotit 

všechna možná rizika. Neméně důležité je změřit vlastní síly, schopnosti, vědomosti 

a zkušenosti, které jsou k určitému druhu podnikání potřebné. V neposlední řadě je 

taktéž nutné analyzovat situaci na trhu a posoudit sílu konkurence k uplatnění 

konkrétního projektu v praxi.  
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CÍL PRÁCE, METODY ZPRACOVÁNÍ 

Cílem práce je na základě analýzy a šetření sestavit reálný projekt pro uspořádání 

tréninkového kempu v zahraničí včetně ekonomického zhodnocení. 

 

Práce je rozdělena na část teoretickou, analytickou a vlastní návrhy řešení. V teoretické 

části práce, jež je čerpána převážně z odborné literatury, jsou definovány základní 

pojmy a metody důležité k dosažení cíle práce. 

 

V analytické části jsou použity analýzy k zjištění současné situace a stavu konkurence. 

Je použita SWOT analýza k zjištění silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb 

projektu a PEST analýza pro zjištění změn stavu okolí. Dále bych na základě ankety rád 

zjistil, jaká skupina lidí by měla o cyklistický tréninkový kemp zájem, které služby by 

na kempu využili, a taktéž jakou cenu jsou ochotni za kemp zaplatit. 

 

V třetí části se nachází vlastní návrh řešení projektu, které se zakládá jak na teoretické 

tak analytické části práce. Vlastní návrh řešení je zpracován včetně rozdělení nákladů, 

finančního plánu a marketingového mixu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

1.1 Cyklistika, historie a organizace 

Cyklistika je velmi rozmanitý sport s velkým množstvím odvětví i měřitelných 

disciplín. Odpovědět stručně na otázku co je to cyklistika je skoro nemožné. Například 

výbušný 30 sekundový závod na motokrosovém kole (BMX) se velmi liší od 

pětihodinové etapy závodu Tour de France. Obojí má ale jedno společné a to konkrétně 

kolo, na kterém se jezdci pohybují pomocí síly dolních končetin, která je postupně 

přenášena přes pedály, řetěz až k zadnímu kolu, a vytváří pohyb vpřed (Hopker, 2013). 

 

Tato práce se zabývá cyklistikou silniční, takže se jedná spíše o sport vytrvalostní. 

Používá se silniční kolo, které má v dnešní době rám vyrobený z karbonu, úzké pláště 

a geometrii přizpůsobenou aerodynamickému posedu (Sekera, Vojtěchovský, 2008). 

 

1.1.1 Historie cyklistiky 

Cyklistika, a hlavně cyklistická kola urazila velmi dlouhou cestu od doby, kdy bylo 

první kolo vyrobeno. O vynálezu prvního kola se vedou neustálé spory, avšak oficiálně 

bylo první kolo představeno Karlem Draisem v roce 1817 v německém městě 

Karlsruhe. Tento “kostitřas“ jak se mu také v Česku přezdívalo, byl vyroben ze dřeva, 

do pohybu se uváděl pouze odrážením nohama od země a oficiálně se nazýval 

“draisina“ (Konopka, 2007). 

 

První kolo s pedály bylo vyrobeno v roce 1861 ve Francii Pierrem a Ernestem 

Michauxem a bylo nazváno “vélocipede“. S postupem času potom na kole přibyly 

i převody, brzdy, gumové obruče místo ocelových ráfků. Největší pokrok ve výrobě kol 

pak zaznamenal počátek závodění na kole (Konopka, 2007). 

 

V dnešní době jsou již závodní kola kompletně vyráběna pouze z karbonového 

kompozitu, včetně řídítek, sedlovky ale i ráfků, řazení nebo například brzd. K řazení je 

možno u silničních kol použít 2x11 převodů, které jsou ovládány buď elektronickým, 

nebo mechanickým systémem. Obrázek závodního silničního kola nejdete v příloze č. 1. 
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Historie závodů v silniční cyklistice sahá až do roku 1868, kdy byl v Anglii (Hendon) 

uspořádán první cyklistický závod na světě. Cyklistika je součástí olympiády již od 

prvních novodobých olympijských her v roce 1896. První mistrovství světa v dráhové 

cyklistice se konalo v roce 1893 a v silniční cyklistice v roce 1921. V roce 1893 byla 

založena světová federace (ICEA), která byla později přetransformována na dnešní 

světovou cyklistickou unii (UCI) (Livestrong, 2015). 

 

1.1.2 Svaz a organizace v cyklistice 

Český svaz cyklistiky 

Český svaz cyklistiky, dále jen ČSC, je samostatnou, zájmovou, dobrovolnou 

nepolitickou organizací. Sdružuje právnické i fyzické osoby za účelem všestranného 

rozvoje cyklistiky ve všech jejich formách, organizačních a výkonnostních úrovních. 

ČSC je členem mezinárodní cyklistické organizace (UCI) a taktéž členem 

Českého olympijského výboru (ČOV) (Český svaz cyklistiky, 2015). 

 

 

 

 

 
 

Union Cycliste Internationale (UCI) 

Mezinárodní cyklistická unie, dále jen UCI, je hlavní organizace řídící světovou 

cyklistiku, která dohlíží na dodržování všech práv a povinností při pořádání 

cyklistických závodů. Taktéž vytváří seznam mezinárodních závodů, dává dohromady 

jejich klasifikaci a celkový žebříček cyklistů v různých cyklistických disciplínách jako 

jsou horská kola, silniční a dráhová cyklistika, BMX, cyklokros a mnoho dalších. 

Dále se stará o dodržování pravidel ve věcech dopingu nebo pořádání mistrovství světa. 

UCI sídlí ve Švýcarském městě Aigle (Union Cycliste Internationale, 2015). 

 

 

 

  

Obr. 1: Logo ČSC (Zdroj: Český svaz cyklistiky, 2015) 

Obr. 2: Logo UCI (Zdroj: Union Cycliste Internationale, 2015) 
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1.2 Tréninkové kempy 

Sportovní soustředění a tréninkové kempy si zpočátku našly vzor ve výcvikových 

táborech pro armádu. Soustředění měla vždy pevný řád, počínaje brzo ráno rozcvičkou, 

tvrdým režimem přes den včetně těžkého tréninku a večerní regenerací v podobě 

brzkého spánku. 

 

1.2.1 Proč se pořádají tréninkové kempy 

Soustředění v dnešní době pořádané sportovními kluby mají za úkol připravit sportovce 

na sezónu, jak formou fyzickou (kondiční) tak psychickou. Silniční cyklistika je týmový 

sport, i když vítězem se ve většině disciplín stává pouze jedinec. Toto je další důvod 

pořádání společných soustředění, kdy se hlavně kolektiv dává dohromady, aby potom 

při závodech správně spolupracoval. 

Na tréninkových kempech, jsou svěřenci pod přímým dohledem trenéra a je tak možno 

vypozorovat a napravit všechny možné chyby, které by pak následně při nasazení 

v závodě mohly být problémem. Sledují se zde tedy nejen fyzické zdatnosti sportovců, 

ale taktéž jejich životospráva, zdraví, stravovací návyky a mnoho dalšího. 

Není samozřejmě pouze úkolem trenéra sledovat svoje sportovce, ale taktéž sám 

sportovec zde má možnost se porovnat s ostatními kolegy. A to po stránce fyzické, 

psychické, ale i například v technice nebo stravě. 

 

1.2.2 Průběh tréninkových kempů 

Soustředění profesionálů a podobně i tréninkové kempy pro amatéry začínají 

povětšinou vstupními sportovními lékařskými testy, které probíhají buď ještě před 

odjezdem, nebo bezprostředně po příjezdu na tréninkový kemp. 

Po zjištění aktuální fyzické kondice jsou sportovci rozděleni do výkonnostních skupin, 

pro které je pak připraveno konkrétní množství tréninku v kombinaci s odpočinkem. 

Následují samotné tréninky, které vždy začínají ranní rozcvičkou a protažením. 

Po snídani se potom vyjíždí na kolo, kdy se absolvuje daný počet hodin na kole, 

v aktuální výkonnostní skupině. 

Po návratu z tréninku následuje co nejdříve protažení a nutná regenerace, doplnění 

tekutin a látek, které tělo potřebuje. V rámci regenerace taktéž sportovci využijí služeb 

maséra a fyzioterapeuta. 
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Večerní program je většinou vyplněn přednáškami nebo besedami na dané téma, 

pro doplnění vědomostí od zkušených odborníků. Poznatky se pak následující den 

mohou provést v praxi. Na konci kempu je tento prostor vždy využit k vyhodnocení 

celého kempu a jsou určena doporučení k dalšímu rozvoji sportovce, či jeho přípravě na 

závodní sezónu.  
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1.3 Management ve sportu 

Pojem management se dá do češtiny přeložit jako řízení. Nejčastěji se myslí řízení 

podnikové a to především zvládnutí fungování částí společnosti a dále dohromady jako 

celku. V dnešní literatuře existují stovky definic a vysvětlení co to je management. 

Dle Druckera je výklad pojmu management značně nesnadný. Je velice složité tento 

pojem přeložit do ostatních jazyků, vyjadřuje totiž nejen funkci, ale také osoby, které 

funkce provádějí (Čáslavová, 2009). 

 

Podstatou managementu dle P. F. Druckera je několik principů: 

• Management se týká lidí. 

Úkolem je třeba zaručit společnou výkonnost všech lidí, aby přednosti a slabiny byly 

navzájem vyrovnány a aby cíl byl dosažen co nejefektivněji. Toto je hlavní princip 

organizace lidí ve společnosti. Skoro každý člověk v dnešní době je buď součástí 

nějakého managementu, nebo je na něm závislý (Drucker, 2002) 

 

• Management se zabývá integrací lidí a je tedy hluboce zakořeněn v kultuře. 

Manažeři v různých zemích (Německo, Velká Británie, Spojené státy, Japonsko, 

Brazílie) dělají v podstatě všichni totéž, avšak v rámci rozdílných kultur se mohou 

způsoby provádění lišit (Drucker, 2002). 

 

• Management musí podniku a každému z jeho členů umožnit růst a rozvoj. 

Zdokonalovací proces je součástí každého podniku, a tak růst a rozvoj je neoddělitelnou 

součástí jak celého podniku, tak i jeho členů. Aby mohl podnik fungovat pořád lépe, 

je potřeba zdokonalovat i jeho členy a to tak, že tento proces nikdy nekončí 

(Drucker, 2002). 

 

• Výsledkem podnikové organizace je spokojený zákazník. 

Spokojený zákazník je ten nejdůležitější cíl, jaký by měla každá instituce mít. Je potřeba 

si uvědomit, že výsledky jsou pouze ve vnějším prostředí. Ať už je to podniková 

společnost, kdy výsledkem je spokojený zákazník, nebo v nemocnici uzdravený pacient. 

Výsledkem školy je absolvent, který svoje vědomosti a znalosti později využije v praxi 

(Drucker, 2002).  
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1.3.1 Strategické plánování při realizaci sportovního projektu 

Strategické plánování v oblasti sportovních akcí, vyžaduje velmi individuální přístup, 

jelikož druhů sportovních akcí je mnoho. Nedá se tedy použít nějaký přesný model, dle 

kterého by se sportovní akce měly uspořádat. Lze pouze určit jakýsi hrubý nástřel 

kroků, které by obecně měly být splněny při pořádání sportovní akce. Tyto kroky by si 

však každý organizátor měl upravit dle konkrétní akce, která bude pořádána a taktéž dle 

svých požadavků, potřeb, schopností a zkušeností (Čáslavová, 2009). 

 

1. Zjištění aktuálního stavu 

Souhrn informací aktuálního stavu pomáhá organizátorovi určit cíl akce a směr, který 

k němu vede i způsob jeho provedení. Když je cíl akce pevně daný, ukáže tato fáze, zda 

je organizátor schopen akci realizovat. Součástí této fáze je taktéž zjištění svých 

možností a rovněž jaká případná nebezpečí hrozí a celková snaha předvídatelná rizika 

co nejvíce minimalizovat (Čáslavová, 2009). 

 

2. Cíle akce 

Skoro nejdůležitějším bodem je stanovení cílů s posouzením předchozích možností, 

jejich důležitost a uspořádání (Čáslavová, 2009). 

 

3. Strategie postupu k uskutečnění cílů 

Zde je potřeba se zamyslet, jak nejlépe dosáhnout svých zvolených cílů, jakou 

přístupovou cestu zvolit. Dříve než se rozhodneme pro jednu konkrétní cestu, je třeba 

zvážit všechny strategické možnosti (Čáslavová, 2009). 

 

4. Program akce 

Po té co jsou zvoleny cíle i strategie postupu, je možné se zabývat detailním plánem 

akce, za účelem nejlepšího výsledku. Je potřeba stanovit plán akcí, určit lhůty a termíny 

a rozdělit pravomoci (Čáslavová, 2009). 
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5. Rozpočet 

Ve spojitosti s programem akce, je taktéž nutné vytvořit rozpočet, stanovit příjmy 

a výdaje celé akce. V příjmech musí být zejména uvedeny finanční zdroje a jejich výše 

(poplatky zákazníků, dotace, sponzorské dary, atd.). Na straně výdajů nesmí být 

zapomenuto účelově rozdělit výdaje na druhy výdajů a jejich výši (Čáslavová, 2009). 
 

6. Přehled a kontrola 

Abychom předcházeli případným drahým chybám a zpožděním, je potřeba stále 

kontrolovat celý průběh a včas zasáhnout abychom se vyvarovali odchylkám od plánu 

(Čáslavová, 2009). 
 

1.3.2 Proces a logika organizování 

Pojem organizování úzce souvisí s problematikou managementu a zabývá se jím velké 

množství autorů, kteří dochází k závěru, že organizování je v managementu souborem 

navazujících procesů (Čáslavová, 2009). 
 

Tyto procesy jsou: 

- stanovení a uspořádání činností, které je potřeba provést aby celý projekt fungoval 

a vedl ke zdárnému konci, 

- stanovení a zajištění racionální dělby práce k efektivnímu provedení všech 

činností a úloh v organizaci, s využitím odborníků a specialistů, 

- stanovení a delegace úloh lidí, specialistů  

- koordinace lidí, zdrojů a prováděných činností, časově i místně, tak aby bylo 

účinně dosaženo všech naplánovaných cílů, úkolů a záměrů (Čáslavová, 2009). 

Plánování

• Cíle podniku

• Podpůrné cíle, taktiky a plány

Organizování

• Identifikace a klasifikace požadovaných činností

• Seskupování činností z hlediska zdrojů a situací

• Horizontální a vertikální koordinace pravomoci a informačních vztahů

• Delegování pravomocí

Ostatní funkce
● Personalistika   ● Vedení     ● Kontrolování

Obr. 3: Proces plánování a organizování (Zdroj: Koontz, Weihrich, 1993) 
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1.4 Marketing 

Marketing není pouze reklama nebo různé způsoby k získání zákazníka. Je to převážně 

proces, který musí nastat v případě, kdy na straně nabídky je více konkurentů, kteří 

se musí ucházet o nedostatečný počet klientů. Tento problém stojí před většinou 

zakladatelů podniků. Již dávno skončilo období, kdy obchodníkovi stačilo pouze 

prodávat své výrobky a služby a mít v celku velký zisk (Wupperfeld, 2003). 

Velký důraz na dnešním trhu je kladen na výrobky a služby, které byly vyvinuty dle 

potřeb zákazníků. Z tohoto důvodu je velmi žádoucí tyto potřeby rozpoznat a aplikovat 

je do svého marketingového plánu, vyvíjet je společně s vývojem trhu a požadavků 

klientů (Wupperfeld, 2003). 

Všechny komunikační prvky marketingu podniku, ať už reklama, webové stránky atd. 

musí být profesionální. Musí finální produkt představit tak, aby byl zákazník 

přesvědčen o tom, že si kupuje to nejlepší. Za tím účelem je potřeba vytvořit strategii 

a plán. K tomu je nutné opět znát informace o trzích, zákaznících a konkurentech 

(Wupperfeld, 2003). 
 

1.4.1 Marketingové cíle a strategie 

Bez stanovení marketingových cílů nelze úspěšně řídit společnost ani projekt. 

Je potřeba se zaměřit na to, čeho chceme v příštím období v marketingu dosáhnout. 

Při tvorbě marketingového plánu bychom si měli odpovědět na následující otázky: 

- Jakého postavení na trhu chceme jako společnost dosáhnout? 

- V případě, že už podnikáme v nějaké oblasti, tak jak vysoké jsou naše podíly 

a obraty na trhu. 

- Jakého obratu nebo podílu na trhu chceme dosáhnout v příštím období? 

- Jaký plánujeme růst? (Wupperfeld, 2003) 
 

Po navrhnutí marketingových cílů, je potřeba vytvořit strategická rozhodnutí, abychom 

mohli vstoupit na trh. Je třeba si stanovit formu vstupu na trh, jestli jako samostatný 

nový podnik nebo získáním licence k prodeji určitého produktu. Buď získat unikátnost 

na trhu či být součástí jiného podniku a na základě kooperace vstoupit na trh. Je více 

než důležité zpracovat konkurenční analýzu s čímž souvisí i poziční analýza. 

Dalším rozhodnutím by mělo být, kdy nejlépe vstoupit na trh. Načasování souvisí 

i s rychlostí uvedení produktu na trh a obsazení trhu (Wupperfeld, 2003). 
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1.4.2 Význam a uplatnění marketingu ve sportu 

Význam a uplatnění marketingu je v posledním desetiletí stále markantnější. 

Zavádění marketingu je samozřejmou součástí hlavně u organizací prodávající vlastní 

sportovní zboží, jako jsou například sportovní obuv, sportovní oblečení, ale také různé 

sportovní náčiní, nářadí a vybavení. Marketing ve sportu se však používá nejen 

k prodeji zboží, ale i ke zviditelnění firem podporujících sport, propagování známých 

osobností, vývoj softwaru vyhodnocujícího výsledky závodů, k virtuální reklamě 

či k vytváření sportovní značky. 

Marketing je pro sportovní organizace klíčový, jelikož na něm záleží přínos finančních 

zdrojů do organizace, stejně jako přináší marketing finance do obchodních společností 

(Čáslavová, 2009). 

 

1.4.3 Přínos marketingu tělesné výchově a sportu 

Tabulka č. 1 popisuje výčet pozitiv a negativ dle Čáslavové (2006), lze je však pouze 

definovat v té nejvíce obecné formě. Není zde podrobně určeno, kdo stojí na straně 

nabídky (firma, svaz, sportovní klub) a kdo na straně poptávky (členové, sponzoři, 

diváci, stát) (Čáslavová, 2009). 
 
 

 Tab. 1: Přínos marketingu tělesné výchově a sportu (Zdroj: Čáslavová, 2009) 

Pozitiva Negativa 
Ujasňuje, komu je určena nabídka 
sportovních produktů: členům, divákům, 
sponzorům, státu. 

Finance diktují, co má sport dělat. 

Diferencuje nabídku sportovních produktů 
na činnosti, které mohou přinést finanční 
efekt a které nikoliv. 

Pozice financí nerespektuje sportovní 
odbornost. 

Promýšlí propagaci sportu. Marketing vede ke gigantománii 
sportu, smluvní vázanost na sponzory 
omezuje svobodnou volbu 
(např. ve výběru nářadí a náčiní, 
v osobnostních právech sportovce). 

Určuje proporcionalitu a prioritu dosažení 
cílů v rovině cílů ekonomických, 
sportovních a sociálních. 

Dosažení určité úrovně sportovního 
výkonu může vést k používání 
zakázaných podpůrných prostředků. 

Získává doplňkové finanční zdroje, které 
umožňují rozvoj neziskových aktivit. 

Show (zaměřená např. na reklamu). 
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1.4.4 Marketingový mix 

Marketingový mix je souhrnem marketingových nástrojů, jako jsou: výrobkové, cenové 

distribuční a komunikační. Tyto nástroje firma používá, aby dosáhla svých 

marketingových cílů na cílovém trhu. Je potřeba se rozhodnout jaké produkty bude 

firma nabízet, jaká bude jejich cena, jakým způsobem se dostanou k zákazníkovi 

a taktéž jakým způsobem se bude řešit reklama a propagace. 

Marketingový mix se skládá ze 4 skupin, ve kterých je obsaženo vše, aby firma 

vzbudila po výrobku poptávku. Tyto skupiny se taktéž nazývají 4P: product (produkt), 

price (cena), place (distribuce), promotion (komunikace/propagace) (Kotler, 2004). 

 

Produkt 

Pod tímto pojmem je potřeba uvést a popsat výrobek nebo službu, které firma plánuje 

nabízet na cílovém trhu. Je potřeba specifikovat produkt jako celek a taktéž zmínit 

všechny návazné služby, které firma k produktu nabízí (Kotler, 2004). 
 

Cena 

Pod pojmem cena by mělo být uvedeno množství peněz, které musí klient vynaložit, 

aby výrobek nebo službu získal. Cena může výrazným způsobem ovlivnit chování 

klienta při rozmýšlení se o koupi produktu. Ve sportovním odvětví se lze opřít 

i o ekonomické kalkulace a to hlavně u sportovních výrobků a služeb. Převážně se ale 

ve sportu cena orientuje pomocí poptávky, výše nákladů a cenami konkurentů 

(Kotler, 2004). 
 

Distribuce 

Podnikatel musí zajistit, aby se výrobek dostal ke klientovi. Je potřeba promyslet, jaké 

distribuční kanály se dají využít a taktéž propočítat kolik bude distribuce stát 

(Kotler, 2004). 
 

Komunikace/propagace 

Pod pojmem propagace se skrývají všechny aktivity, které jsou vytvářeny za účelem 

prodeje produktů potenciálním klientům. Cílem propagace je aby klienti získali stručně 

a jasně co nejvíce informací o daném produktu a chtěli jej koupit a taktéž o firmě 

samotné. Propagace využívá čtyři základní činnosti: reklamu, publicitu, opatření 

na podporu prodeje a osobní prodej (Kotler, 2004).  
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1.5 Reklama a sponzoring ve sportu 

Sponzoring a reklama je nedílnou součástí jak vrcholového, tak amatérského sportu. 

Reklama a sponzoring ve sportu spolu obvykle souvisí, jelikož sponzor většinou za svůj 

dar požaduje adekvátní reklamu. 

Reklama je obvykle placená a neosobní propagace výrobků nebo služeb určité 

organizace (Čáslavová, 2009). 

Sportovní reklama je pojem, který se vyvíjí společně se sportem. Tato reklama 

využívá přímo media z oblasti sportu. Jedná se například o reklamu na dresech, náčiní, 

ukazatelích, televizorech, bannerech atd. 

Sponzorování je důležitým a specifickým prostředkem pro zajišťování finančních 

zdrojů zejména pro realizaci sportovních, ale i kulturních vědeckých nebo charitativních 

akcí. Tělovýchovné, sportovní a turistické organizace, spolky, kluby, ale i jednotlivci 

usilují o získání finančních prostředků pro svoji činnost (Čáslavová, 2009). 

 

1.5.1 Sponzoring formou barteru 

Při menších sportovních akcích či menších projektech, které jsou na trhu nové a nemají 

u sponzorů ještě dostatečnou důvěru, je alternativou sponzoring formou barteru. Barter 

neboli obchod výměnou již od pradávna fungoval, když nebyly ještě ani peníze. 

Tak je tomu i v dnešní době, když sponzor nechce z nějakého důvodu poskytnout přímo 

nějakou finanční částku. Může alternativně nabídnout své produkty ke zviditelnění své 

značky, výměnou za reklamu, které tyto produkty vytvoří. 

Sponzoring formou barteru se však používá nejenom při menších akcích. Tento typ 

podpory nějakého projektu se používá i v podnikatelské sféře a to hlavně k prezentaci 

vlastních výrobků nebo služeb. Sponzor tímto může lépe dostat do podvědomí své 

vlastní výrobky a nechat potencionální zákazníky přímo vyzkoušet kvalitu výrobků 

či služeb zdarma. Tento typ reklamy pro sponzora není až tak nákladný a obvykle mívá 

ještě větší efekt nežli klasický sponzoring, kdy je vidět pouze logo partnera.  
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1.6 Ekonomie sportu 

Ekonomie sportu jako věda vznikla přibližně před 40 lety. Ekonomie sportu se začala 

vyvíjet hlavně z důvodu toho, aby se rozlišil vztah mezi sportem, ekonomickými 

a finančními toky. Výsledky výzkumu v ekonomii sportu lze nalézt například ve 

finančním řízení klubů, svazů, organizace a řízení sportovního procesu, ale 

i podnikatelské sféře, v procesu výroby a prodeje sportovního vybavení, oblečení 

a náčiní. V ekonomii sportu se vyskytují problémy převážně v definici sportu 

a aktivního sportovce, nepřesnosti v ekonomických indikátorech v poměru 

ke sportovním aktivitám. Velkým problémem je taktéž identifikace jednotlivých 

disciplín, zdali se jedná o věc, která by měla být zahrnuta do ekonomické teorie nebo ne 

(Novotný, 2000). 

 

1.6.1 Finanční plán 

Finanční plán předělává všechny předem naplánované části projektu do číselné podoby. 

Prokazuje reálnost projektu a možnost jeho uskutečnění. Prostředky finančního plánu 

jsou především plánování a rozdělení nákladů, plán výnosů, stanovení ceny a bodu 

zvratu (Srpová, 2011). 

 

1.6.2 Plánování nákladů 

Plánování nákladů je potřeba k zjištění nákladů našeho budoucího projektu či firmy. 

Jedním z nejdůležitějších cílů je potom zajištění jejich postupného snižování. 

Při vytvoření nového projektu či firmy, je taktéž důležité stanovit náklady, které jsou 

potřebné k založení firmy nebo vytvoření projektu. 

Dále po založení firmy či vytvoření projektu následují provozní náklady. 

Rozdělením těchto nákladů se zabývá následující text (Wupperfeld, 2003). 

 

1.6.3 Rozdělení nákladů 

Máme dvě pojetí nákladů a to ve finančním účetnictví, které je určeno pro externí 

uživatele, a vnitropodnikovém (manažerském) účetnictví, které je určeno pro manažery 

a slouží k vnitropodnikovému řízení. Náklady se jednak dělí na provozní náklady, 

finanční náklady a mimořádné náklady. Další členění nákladů uvádím níže 

(Synek, 2003)  
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Druhové členění nákladů 

Druhové členění probíhá dle nákladových účetních skupin. 

Základními druhy jsou: 

- spotřeba surovin a materiálu, paliv a energie, provozních látek, 

- odpisy budov, strojů, výrobního zařízení, nástrojů, nehmotného investič. majetku, 

- mzdové a ostatní osobní náklady mzdy, platy, provize, soc. a zdrav. pojištění, 

- finanční náklady pojistné, placené úroky, poplatky, aj., 

- náklady na externí služby opravy, nájemné, dopravné, cestovné (Synek, 2003). 

Členění nákladů na jednicové a režijní 

Jinak také členění dle místa vzniku – to znamená, kde náklady vznikly a kdo za jejich 

vznik nese zodpovědnost. Je to tedy třídění nákladů dle vnitropodnikových útvarů. 

Dělení probíhá na náklady režijní , které souvisí s výrobou jako celkem (musíme 

je vynaložit i když výroba neprobíhá) a jednicové přímo souvisí s určitým výkonem 

(vynakládají se pouze na určitý výrobek, lze je vyčíslit na jednici) (Synek, 2003). 

 

1.6.4 Cenová politika 

Cenová politika se používá pro optimalizaci ceny a výkonu, tedy jednoduše řečeno, 

jestli zákazník dostane to, za co zaplatil. Tuto cenu zákazník zaplatí pouze tehdy, je-li 

cena peněz, které za produkt zaplatí, pro něho nižší, než užitek, který z produktu získá. 

Poměr hodnocení ceny a výkonu je značně individuální. Níže na obrázku je vidět, 

že jednotliví klienti mohou poměr užitku a ceny vnímat úplně jinak. Na druhé straně 

záleží na potřebách zákazníků a na ochotě zaplatit, s tím souvisí samozřejmě i finanční 

situace klientů (Wupperfeld, 2003).  

Obr. 4: Poměr cena/výkon (Zdroj: Wupperfeld, 2003) 
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Stanovení ceny 

Největším problémem cenové politiky je stanovení ceny poskytovaného výrobku nebo 

služby. V praxi bohužel neexistuje žádný matematický model, kterým by se dala 

vypočítat optimální cena. Ke stanovení ceny je však potřeba vhodných nástrojů a určité 

množství zkušeností (Wupperfeld, 2003). 

Cena by se měla orientovat dle: 

- Nákladů, které vzniknou procesem výroby, aby bylo zajištěno přežití firmy. 

Dále musí firma dosahovat zisk, a aby tyto zisky byly co nejvyšší je potřeba zvážit, 

jakou cenu jsou klienti ochotni zaplatit. 

- Konkurence, protože pokud budeme mít produkt, který jsou klienti ochotni 

i zaplatit, ale konkurence tento samý produkt bude prodávat levněji, tak neuspějeme. 

- Zákazníků, tedy kolik jsou zákazníci ochotni za produkt zaplatit 

(Wupperfeld, 2003). 

 

1.6.1 Bod zvratu 

Bod, kdy se celkové náklady rovnají celkovým výnosům, se nazývá bod zvratu    

(break-even point - BEP). Na následujícím grafu je bod zvratu znázorněn graficky, 

FN jsou fixní náklady. Teprve od bodu zvratu je vytvářen ekonomický zisk. V praxi 

však většinou BEP nemá určité místo, a nachází se spíše v intervalu, či bodů zvratu 

může být více (Hobza, Rektořík, 2006). 

 

Graf 1: Bod zvratu (Zdroj: Hobza, Rektořík, 2006)  
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1.7 Analýzy používané při vytváření projektu 

1.7.1 SWOT analýza 

SWOT analýza, neboli analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb je jedním 

z nejdůležitějších kroků při přípravě projektu. K vytvoření SWOT analýzy je potřebná 

dostupnost všech detailů projektu. Týká se rozpočtu, zaměstnanců, data a místa konání, 

velikosti společnosti (Čáslavová, 2009). 

 

„SWOT analýza je detailní zkouškou, která nám může pomoci podívat se na vnitřní 

aspekty organizace a sportovní akce a současně na vnější proměnné, které mohou 

ovlivnit celkový úspěch (Čáslavová, 2009).“ 

 

Několik důležitých aspektů SWOT analýzy, které bychom měli hodnotit: 

1. Silné stránky: 

- finanční plánování (rozpočetnictví, účetnictví, management), 

- personální management (výběr členů, školení, dohled, motivace), 

- bezpečnost, ochrana a rizikový management, 

- obchodní oddělení a marketing (prosperita, prodej, služby), 

- řídící schopnosti (přesvědčování, motivace, schopnost poslouchat, dovednost 

  řešení problémů) (Čáslavová, 2009). 

2. Slabé stránky: 

- neshoda mezi zaměstnanci, osobní konflikty, 

- nedostatek zkušeností zaměstnanců, 

- krátký nedostatečný čas plánování, 

- objevování problémů, 

- nedostatek zařízení (Čáslavová, 2009). 

3. Příležitosti: 

- historické aktivity, 

- budoucí partneři, sponzoři, 

- turistické aktivity v oblasti sportovní akce, 

- přátelská společnost v oblasti businessu (Čáslavová, 2009). 
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4. Hrozby: 

- politický neklid, 

- ekonomická recese, 

- počasí nebo jiné nekontrolovatelné vlivy, 

- negativní účinek prostředí, 

- kriminalita, 

- neshody nebo stávky, 

- vyšší moc, vůle (Čáslavová, 2009). 
 

1.7.2 PEST analýza 

PEST analýza je analýzou vlivu makrookolí. PEST analýza zkoumá politické 

a legislativní, ekonomické, sociální, kulturní a technologické faktory okolí. 

Každý z těchto faktorů více či méně ovlivňuje vytvářený projekt. Pro odlišná odvětví se 

může důležitost jednotlivých faktorů lišit. Důležité je rozpoznat, které faktory jsou pro 

projekt důležité. Je jasné, že se jednotlivé faktory budou s průběhem času měnit, je tedy 

potřeba tyto faktory stále sledovat a vyhodnocovat (Sedláčková, 2006). 
 

Politické a legislativní faktory 

Jsou to například faktory, jako je národní, ale i zahraniční politická stabilita, členství 

země v EU, či jiné politické situace. Dále také přítomnost antimonopolních úřadů, 

daňová politika státu či regulace v oblasti zahraničního obchodu, pracovní právo 

a ochrana spotřebitele nebo třeba ochrana životního prostředí (Sedláčková, 2006). 
 

Ekonomické faktory 

Ekonomické faktory souvisí se současným stavem ekonomiky a regulovány jsou 

ekonomickým rozvojem. Základními ukazateli jsou míra ekonomického růstu, úroková 

míra, míra inflace a směnný kurz či daňová politika státu. Dále mezi ekonomické 

faktory patří kupní síla, nezaměstnanost či průměrná mzda (Sedláčková, 2006). 
 

Sociální a demografické faktory 

Mezi sociální a demografické faktory patří vlivy spojené s životním stylem 

obyvatelstva, trávením volného času, úrovní vzdělání či průměrným stářím 

obyvatelstva. Neopomenutelnou částí jsou ekologické aspekty, globální oteplování, 

omezení či zákaz používání určitých látek (CO2, freony) (Sedláčková, 2006). 
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Technologické faktory 

Technologické faktory jsou neméně důležité jako všechny ostatní výše uvedené. 

Aby společnost byla nadále konkurenceschopná, její technologický vývoj nesmí zůstat 

pozadu. Podnik musí být stále informován o novinkách a inovacích, které probíhají 

v okolí. Rychlost zastarávání, nové objevy, celkový stav technologie a tedy 

předvídavost vývoje, může významně ovlivnit úspěšnost podniku (Sedláčková, 2006). 

 

1.7.3 Analýza konkurence 

Mnozí začínající podnikatelé a firmy, hlavně tedy ty, které přicházejí s převratnou 

novinkou, či řešením se domnívají, že nemají na trhu konkurenci. Většina se však velmi 

mýlí. Podnikatelé si neuvědomují, že jejich výrobky mohou být zastoupeny či zcela 

nahrazeny jinými příbuznými výrobky, tzv. substituty (Wupperfeld, 2003). 

 

     „Operovat lze např. skalpelem laserem nebo vodním paprskem.  

        Ránu pak lze zakrýt náplastí, gázovým obvazem, tampónem, 

           rouškou nebo sprejovým obvazem (Wupperfeld, 2003).“ 

 

Nejprve je potřeba určit podniky, které nám konkurují, dále je potřeba tyto podniky 

rozdělit na hlavní a vedlejší. Jsou podniky, které konkurují a budou konkurovat více 

a podniky které konkurují a budou konkurovat méně. Krom toho ještě mohou být 

podniky, které nekonkurují dnes, ale mohou konkurovat zítra, i na ty je potřeba myslet 

a dávat si pozor (Wupperfeld, 2003). 

Dále je potřeba u analýzy konkurence zjistit přednosti a nedostatky konkurentů. 

Je potřeba vyhodnotit nejen současné, ale i potenciální konkurenty a to například 

z těchto kritérií: obrat, růst, podíl na trhu, výrobky, služby zákazníkům, skupiny 

cílových zákazníků, nákladová situace, ceny a prodejní cesty, sídlo a oblast působení, 

dostupnost zákazníkům, kompetence, atd. 

Při posuzování předností a nedostatků konkurence, je potřeba nezapomínat na to, 

že nerozhoduje naše subjektivní mínění, ale mínění klientů. Je potřeba se tedy vžít do 

role zákazníků, nebo ještě lépe se jich samotných v rámci průzkumu dotázat 

(Wupperfeld, 2003). 
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1.7.4 Dotazování 

Dotazování je nejrozšířenějším typem sběru informací, týká se kladení otázek 

respondentům, jejichž odpovědi jsou podkladem pro získání požadovaných údajů. 

Je potřeba vybrat skupinu respondentů, kteří budou odpovídat cílům daného výzkumu 

a kooperovat se záměry projektu (Kozel, 2006). 

 

Na obrázku č. 5 jsou uvedeny jednotlivé typy dotazování. 

 

Pro tuto práci bude důležitý elektronický typ dotazování. 

 

Elektronické dotazování 

Elektronické dotazování je nejmladším typem dotazování. Při tomto typu dotazování 

zjišťujeme informace pomocí anketního dotazování v e-mailech nebo na webových 

stránkách.  

dotazování

osobní

písemné

elektronické
telefonické

Obr. 5: Typy dotazování (Zdroj: Kozel, 2006) 
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Výhody elektronického dotazování 

Hlavní výhodou je minimální finanční a časová náročnost. Oproti dotazování 

písemnému (poštou) je tento způsob rychlejší a taktéž efektivnější. Další výhodou 

je jednoduchost zpracování odpovědí, pomocí různých softwarů. Výhodou je 

i nestrannost dotazování, jelikož tazatel není při vyplňování ankety přítomen, a tudíž 

nemůže dotazovaného ovlivnit. Taktéž velkou výhodou je přímá spojitost s cílovou 

skupinou respondentů jelikož máme možnost pomocí webu směřovat anketu na určitou 

zájmovou či věkovou skupinu lidí (Kozel, 2006). 

 

Nevýhody elektronického dotazování 

K nevýhodám patří z velké části důvěryhodnost odpovědí. Taktéž v případě velkého 

množství anket na webu, může být tato forma obtěžující (Kozel, 2006). 

 

Při dotazování elektronickou formou lze respondentům nabídnout určitou motivaci 

k vyplnění ankety například formou soutěže, nebo odměn (Kozel, 2006).  
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 

2.1 Analýza konkurence 

2.1.1 Hlavní konkurenti 
 

MAX HUERZELER BICYCLE HOLIDAYS 

odpovědná osoba: Max Huerzeler 

sídlo:    Švýcarsko, Uster 

místo podnikání:  Mallorca, Lanzarote, Andalusie, Mayerhofen 

cyklistická kola: Cube, Centurion 

popis: Max Huerzeller, bývalý profesionální cyklista a mistr světa, 

založil v roce 2005 organizaci, která pořádá kempy v různých 

španělských destinacích. Tato firma je na trhu již dlouhá léta, ale 

velkou slabinou je zde neosobní kontakt s klienty a taktéž vysoké 

ceny všech nabízených produktů. 

přednosti:  Velké povědomí o organizaci, velká zákaznická základna. 

slabiny: Vysoká cena, příplatky úplně za vše, půjčení kola, masáže, dresy, 

vysoká cena hotelu. 

 

BIKE CAMP MALLORCA 

odpovědná osoba: Carlos Sastre 

sídlo:   Palma de Mallorca 

místo podnikání: Mallorca 

cyklistická kola: Cervélo 

popis:   Bike camp Mallorca je mladá organizace, která vznikla za účelem 

pořádání cyklistických tréninkových kempů na Mallorce 

je v počátečním vývoji a můžeme očekávat růst v dalších letech. 

přednosti: Carlos Sastre je bývalý velmi známý profesionální cyklista, 

znalost prostředí, operování přímo z místa podnikání, střední 

zákaznická základna. 

slabiny: Slabý marketingový průnik, spoléhají pouze na to, že lidé půjdou 

za Carlosem Sastrem.  
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ALLTRAINING 

odpovědná osoba:  Vojtěch Beran 

sídlo:    Praha 8, Kobylisy 

místo podnikání:  Mallorca, Praha, Kouty nad Děsnou a další místa po ČR 

cyklistické kola: Specialized 

popis:   Organizace Alltraining letos pořádala již 6. ročník cyklistického 

tréninkového kempu na Mallorce. Je na trhu od roku 2009 

a pořádá taktéž tréninkové kempy po České republice, a to 

převážně pro cyklisty. V zimě na horách organizuje soustředění 

na běžky a v létě na silničních a horských kolech. Zároveň má 

vybudované kvalitní zázemí v Praze, kde se nachází zátěžové 

a regenerační centrum. Organizace chce od příštího roku pořádat 

tréninkové kempy i pro zahraniční klientelu. 

 

přednosti:  Velké povědomí o organizaci, ale pouze v ČR, střední zákaznická 

základna občanů ČR. 

slabiny: Slabé ohodnocení zaměstnanců, zaměstnanci pracují v přepočtu 

za 30kč/h. V současné době, pořádání kempů pouze pro českou 

klientelu. 
 

2.1.2 Potenciální konkurenti 

Kolona kemp: Odpovědnou osobou je Tereza Votavová, závodnice na kolech Downhill 

a Fourcross. Pořádá cyklistické kempy pro jezdce MTB, je zde možnost,

 že začne pořádat i kempy pro zahraniční klientelu na silničních kolech. 

 

NaCesty.cz:  Pořádají cyklistické kempy již od roku 2005, nicméně v současné situaci 

již tyto kempy navštěvuje pouze málo lidí, jelikož pořadatel velice 

zaostal za vývojem tréninkových kempů na Mallorce a nabízí pouze malé 

množství služeb. V případě reorganizace by se mohli stát konkurentem. 

 

Specialized bikes:  Firma, která v posledních letech zvládla obrovský rozmach 

ve výrobě a prodeji cyklistických kol, je zde možnost že ke své další 

propagaci využije možnost pořádání cyklistických tréninkových kempů. 
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2.2 SWOT analýza 
 

Tab. 2: SWOT analýza 
Silné stránky: 

- podpora firmou vyrábějící kola 

- dostatečný čas pro plánování 

- zákaznická základna 

- zkušenosti s pořádáním akcí 

- zkušenosti s tréninkovými kempy 

- znalost prostředí 

Slabé stránky: 

- nově na trhu 

- slabá zákaznická základna 

- žádné vybudované zázemí na Mallorce 

- omezené kapacity personálu 

Příležitosti: 

- vylepšení jména firmy vyrábějící kola 

- rozšíření zákaznické základny 

- propagace značky vyrábějící kola 

- podpora státem/Evropskou unií 

- nižší úroveň ekonomiky ve Španělsku 

Hrozby: 

- nebezpečí napodobování jinými 

firmami 

- španělská mafie 

- počasí 

- politická moc, zákaz činnosti 

- ekonomická recese 

 

Silné stránky 

Nejsilnější stránku celého projektu spatřuji v podpoře firmy vyrábějící kola. Bez ní by 

projekt nebylo možné uspořádat, jelikož náklady na kola jsou velké. Dále také 

v případě, že by projekt zezačátku nebyl ziskový, může společnost dofinancovat zbytek 

z vlastních zdrojů a tím podpořit svoji marketingovou strategii. 

Jako organizátor několika sportovních akcí a bývalý cyklista si myslím, že mám 

dostatečné zkušenosti a znalostí s pořádáním akcí podobného typu. 

 

Slabé stránky 

Jako slabé stránky projektu uvádím omezené kapacity personálu. Většina lidí 

s odborným vzděláním jako masér, mechanik a trenér jsou často zaměstnaní na delší 

dobu a je pro ně složité uvolnit se pouze na 1-2 měsíce. Mohu totiž nabídnout práci 

pouze na tuto dobu. Oproti konkurentům taktéž není vybudované žádné zázemí 

na Mallorce. Ze začátku bude taktéž obtížné prorazit jako nováček na trhu. 



35 
 

 

Příležitosti 

Příležitostmi firmy jsou hlavně propagace firmy na ostrově, kde v jarních měsících 

trénují cyklisté z celého světa. Dále se nabízí možnost otestovat cyklistická kola přímo 

na kempu a poukázat tak na jejich výhody. Je to cesta jak přesvědčit zákazníky, že tato 

značka kol je opravdu nejlepší. 

 

Hrozby 

V případě zdárného uspořádání kempu je jednou z hrozeb napodobování v pořádání 

kempů jinými firmami pro svoje zákazníky. Další hrozbou je španělská mafie, která na 

ostrově řídí obchod a je možné se dostat do křížku s touto organizací v případě, že 

pořadatel není zaštítěn nějakou velkou organizací, například, velkou cestovní kanceláří. 

Jistými hrozbami jsou také počasí, vyšší moc, či ekonomická recese, tyto hrozby však 

nejsou ovlivnitelné. 

 

 

2.3 PEST analýza 

Politické faktory 

Pořádání cyklistického tréninkového kempu bude probíhat na ostrově Mallorca, který 

leží ve Španělsku. I když je Španělsko konstituční monarchií, tak je součástí Evropské 

unie a je taktéž v Eurozóně. Odpadají tedy problémy s převodem kurzu, či vyřizováním 

vízových dokladů pro klienty. 

 

Hrozba, která by však mohla ovlivnit průběh celého kempu a vůbec jeho konání 

je španělská mafie. Na ostrově Mallorca, řídí obchod právě zástupci španělské mafie. 

Pokud tedy společnost nespadá pod velkou cestovní kancelář či nadnárodní obchodní 

společnost, může očekávat problémy. Stejně tak politická situace v domovském 

Rakousku je v dnešní době stabilní.   
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Ekonomické faktory 

Po ekonomické krizi sice úroveň ekonomiky ve Španělsku prudce klesla, ale nyní se 

španělská ekonomika opět srovnává a dá se říci, že je opět stabilní. Velkou výhodou je, 

že tato úroveň je nižší než v Rakousku a v zemích kde má firma Airstreeem svoje 

klienty a potenciální účastníky tréninkového kempu. Španělsko a hlavně ostrov 

Mallorca těží z velkého turistického ruchu, jelikož ostrov Mallorca je i v jarních 

měsících, kdy se bude kemp konat, turisticky vyhledávaným cílem. Ceny hotelů, 

letenek, jídla atd. jsou tím pádem vyšší (z důvodu turisticky lukrativního místa), avšak 

oproti letním sezónním měsícům jsou ceny výrazně nižší. 

 

Sociologické faktory 

Mallorca je v poslední době zaplavena přistěhovalci z Afriky a jižní Ameriky, 

kteří ovlivňují jak politickou, tak ekonomickou situaci. Taktéž stoupá množství 

kriminality. Tyto faktory jsou však stále na kontrolovatelné úrovni a španělská policie je 

velmi důkladná a férová. Ekologické aspekty jsou pro můj projekt irelevantní. Co se 

týče rakouského obyvatelstva, tak v jejich případě je zdravý životní styl jednou 

z hlavních priorit. Vzdělávání v oblasti sportu a sportovní aktivity jsou u většiny 

rakouského obyvatelstva na prvním místě v žebříčku aktivit trávení volného času. 

 

Technologické faktory 

Technologické faktory jsou u firmy Airstreeem na velmi vysoké úrovni. Kola této 

značky sedlají přední jezdci z celého světa. Nyní je však potřeba výsledek této 

technologie předat veřejnosti. Samozřejmě je ale stále potřeba sledovat trendy ve vývoji 

silničních kol. Na druhou stranu pokrok ve vývoji sportovních kempů se špatně 

odhaduje, jelikož sportovní kempy se většinou odvíjí od sportovních kempů 

profesionálů. Je tedy potřeba sledovat a vyhodnocovat průběh kempů u profesionálů, 

abychom mohli stejný komfort nabídnout svým klientům.  
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2.4 Analýza současného stavu 

2.4.1 Historie firmy Airstreeem 

Firma Airstreeem je rakouská společnost s ručením omezeným, je na trhu od roku 2008, 

kdy ji založil její majitel Stefan Probst, bývalý profesionální cyklista. Firma má 

v současné době 12 zaměstnanců a stále roste. V roce 2014 dosáhla obratu 2,8 milionu 

Euro. Společnost se specializuje na výrobu a velkoobchodní prodej silničních, 

časovkářských a horských závodních kol. Stefan Probst jako zakladatel firmy začínal na 

půdě svého rodinného domu vyvíjet spolu s pomocí australského experta přes 

karbonovou technologii Paula Farrella. Po pěti letech si firma Airstreeem, díky usilovné 

práci v konkurenčním prostředí silných značek cyklistických kol, vytvořila své jméno. 

 

2.4.2 Současný stav firmy Airstreeem 

Firma Airstreeem GmbH v současné době nepořádá žádné tréninkové kempy pro svoje 

klienty, ani pro širokou veřejnost. Tento marketingový tah je tedy pro firmu zcela nový 

a zakládá převážně na zkušenostech pořadatelů. 

V současnosti firma mimo jiné propaguje svoji značku formou půjčovny kol přes 

externího partnera na Mallorce a na Kanárských ostrovech. Tento způsob propagace 

však není dostatečně efektivní, hlavně z důvodu neproškoleného personálu.  

Kromě této marketingové strategie firma používá i klasickou propagaci formou 

webových stránek, propagačních videí. Formou stánku se účastní na cyklistických 

a triatlonových závodech, pořádá společné tréninky v Salzburgu a mnoho dalšího. 

 

2.4.3 Kdy a kde se obvykle pořádají cyklistické kempy 

Silniční cyklistika je outdoorový sport a tím pádem je velmi závislý na počasí. 

Cyklistické tréninkové kempy se obvykle pořádají na jaře, kdy je potřeba najet určitý 

objem kilometrů a tím si vytvořit základní vytrvalost. Od února do konce dubna, kdy 

jsou cyklistické kempy pořádány, je více než žádoucí odcestovat do teplejších krajin, 

kde jsou pro cyklisty výhodnější podmínky k tréninku. Nejčastějšími cílovými 

destinacemi pro cyklisty jsou ostrov Mallorca, Kanárské ostrovy a v pozdějších 

měsících i Chorvatsko a Toskánsko. V jarních měsících je na Mallorce a Kanárských 

ostrovech povětšinou sucho a dostatečná teplota k tréninku. Jezdci nemusí mít na sobě 

termo-oblečení, které by jinak u nás bylo nezbytné.  
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2.5 Průzkum trhu 

Pro způsob průzkumu trhu jsem si vybral dotazování formou ankety. Celá anketa 

se nachází v příloze č. 5. 

 

2.5.1 Vyhodnocení ankety 

Obecné informace o respondentech 

Anketu zodpovědělo 120 respondentů. Z toho bylo 80,8% mužů a 19,2% žen. Nejčastěji 

cyklisté, kteří jezdí na silničním kole (64,2%) a dále na horském kole (30,8%). 

Respondenti byli taktéž z 60% zákazníky firmy Airstreeem. 

Více jak 2/3 respondentů jezdí minimálně 1x týdně na kole a ujede víc jak 2000 km 

ročně. 

 

Na grafu č. 2 je vyobrazeno procentuální zastoupení věkových kategorií. 
 

 

Graf 2: Věkové zastoupení (Zdroj: vlastní tvorba) 

Znalost cyklistických tréninkových kempů 

Více jak 80% respondentů zná cyklistické tréninkové kempy, ale pouze 35% se již 

nějakého kempu v minulosti zúčastnilo.  
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Délka kempu 

Více jak polovina respondentů si myslí, že by kemp měl trvat 8-10 dní. 

 

Graf 3: Délka kempu (Zdroj: vlastní tvorba) 

 

Tréninkové jednotky a dny volna 

Poměr tréninkových jednotek a dnů volna byl značně nepoměrný a to hlavně z důvodu 

rozdílných výkonnostních skupin dotazovaných. Nejčastěji se však opakovala odpověď 

v poměru 3-4 tréninkové dni na jeden den volna. 

 

Znamenal by pro vás tým odborníků, který by o vás pečoval motivaci k tréninku? 

Na tuto otázku odpovědělo 89% ano, a 11% ne. Soudím, že 11% lidí, kteří odpověděli 

ne, jsou typy lidí, kteří spíš chtějí trénovat sami, a tudíž služby nevyužijí a spoléhají 

raději na svoje osvědčené metody. 

 

Vyrazili byste na cyklistický kemp sám, nebo s někým? 

Přibližně 27% dotazovaných by na cyklistický kemp vyrazili sami a doufají, že si 

kamarády najdou na kempu. 78% dotázaných by však rádi s sebou vzali do party 

nejčastěji někoho z kamarádů, se kterými obvykle trénují.  
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Důležitost jednotlivých služeb pro klienty v ceně pobytu 

Nejdůležitějšími službami, které klienti požadují po pořadateli jsou ubytování, 

stravování letenky, transfer z letiště, mechanik a masér. Ostatní služby jako je zapůjčení 

kola, výživový poradce či fyzioterapeut již nebyly tolik důležité. Další požadavky, které 

se také objevily v odpovědích, byly možnost praní nebo například přístup k wi-fi 

internetu. 

 

Graf 4: Požadované služby (Zdroj: vlastní tvorba) 

Za jakým účelem byste se zúčastnili tréninkového kempu na Mallorce? 

Nejčastějším důvodem k účasti dotázaných na cyklistickém kempu, bylo získání 

kondice. 

 

Graf 5: Důvod účasti (Zdroj: vlastní tvorba)  
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Typ ubytování 

Při odpovědi na výběr typu ubytování se odpovědi respondentů pohybují mezi 

penzionem, apartmánem s kuchyní a nejčastěji byl zvolen tříhvězdičkový hotel. 

 

Graf 6: Typ ubytování (Zdroj: vlastní tvorba) 

Aktivity na kempu 

Většina respondentů by chtěla trávit cyklistický kemp hlavně na kole, ale taktéž by 

využili relaxační procedury, masáže, bazén, pláž atd. Část dotazovaných by také ráda 

nakombinovala jízdu na kole s jinými sporty jako je plavání, kolečkové brusle nebo běh. 

 

Graf 7: Aktivity na kempu (Zdroj: vlastní tvorba) 

 

Kolik by m ěla být ideální cena kempu? 

Přibližně 16% dotázaných by bylo ochotno zaplatit v přepočtu maximálně 16.000Kč. 

Ovšem 38,5% všech dotázaných by zaplatilo v přepočtu i 18.000Kč. Dalších 37,5% je 

ochotno zaplatit dokonce i víc jak 18.000Kč. Hodnotím, že respondenti, kteří by 

zaplatili maximálně 16.000Kč, tak počítali s délkou kempu kratší než 8 dní. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

3.1 Popis projektu 

Firma Airstreeem GmbH, která vyrábí silniční a triatlonová cyklistická kola, by ráda na 

jaře v roce 2016 uspořádala pro své zákazníky, ale i pro širokou veřejnost tréninkové 

kempy na Mallorce. Zákazníky firmy jsou nejen profesionální sportovci, ale i poměrně 

větší skupina amatérských cyklistů, pro které by měl být kemp převážně určen. 
 

3.1.1 Délka kempu 

Kemp bude rozdělen na turnusy po 10 dnech v jarních měsících. Délku turnusu na 10 

dní jsem určil na základě ankety, kdy nejčastější odpověď byla 8-10dní. 10 dní je také 

ideální délka z hlediska tréninkových jednotek. Tréninkové kempy budou uspořádány 

v období měsíce března a dubna, kdy cyklisté nejčastěji odjíždí na jarní soustředění do 

teplých krajin, za lepšími podmínkami k tréninku. Počet turnusů a tedy celková délka 

kempu závisí na počtu přihlášených účastníků. Od toho se taktéž odvíjí celkové cena 

pro jednoho účastníka kempu. 

 

3.1.2 Cílová skupina 

Kemp je určen pro všechny cyklisty, kteří se zúčastňují, nebo by se chtěli zúčastnit 

jarního tréninkového kempu na Mallorce. Hlavně tedy pro potenciální nové zákazníky 

firmy Airstreeem, ale taktéž stávající zákazníky. 

Kemp je určen jak pro amatérské cyklisty, kteří se nezúčastňují závodů a tréninkový 

kemp berou jako formu aktivní dovolené, tak i pro cyklisty kteří se čas od času 

zúčastňují závodů a chtějí jet na tréninkový kemp za účelem nabrání kondice a přípravy 

na závody, tak i pro profesionální sportovce a závodníky sponzorované firmou 

Airstreeem. 

Věkové omezení není stanoveno, každý kdo je schopen ujet na silničním kole alespoň 

40 km denně, se může tréninkového kempu zúčastnit. Toto omezení je hlavně z důvodu 

toho, aby nevznikaly příliš velké výkonnostní rozdíly. 
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3.1.3 Organizační plánování 

Celý cyklistický tréninkový kemp započne již 2 dny před samotným příletem klientů na 

Mallorcu. Pořadatelský tým bude mít za úkol dopravit všechny věci potřebné na kemp 

autem s připojeným vozíkem, na ostrov se přeplaví trajektem. Je potřeba dovézt 

všechna cyklistická kola jak pro klienty, tak pro personál, produkty od partnerů, 

reklamní stan, masérské lehátko a masérské potřeby, nářadí pro mechanika a další. 

Přeprava takto velkého množství věcí by leteckou dopravou vyšla příliš draho. 

Cesta autem na Mallorcu ze Salzburgu, kde je sídlo firmy, trvá přibližně jeden den. 

Následující den po příjezdu je potřeba nachystat celkové zázemí v hotelu, jak pro 

klienty, tak pro cyklistická kola a připravit zasedací místnost a další prostory. 

Doprava klientů na místo je individuální a probíhá letecky. Klienti si letenky zajišťují 

sami, pořadatel pouze zařizuje transfer z letiště do hotelu a zpět. Poté následuje samotný 

program kempu, který je představen níže. V případě více turnusů je plánován jeden den 

volna, aby se pro další klienty stihlo vše připravit. Po skončení kempu se všechno 

vybavení a materiál sbalí a odveze se zpět do sídla firmy v rakouském Salzburgu. 

 

3.1.4 Materiální zabezpečení 

Materiální zázemí má firma Airstreeem na velmi dobré úrovni. V měsíci březnu, kdy se 

kemp koná, ještě nevyráží na žádné výstavy nebo veletrhy, a tak se tento materiál dá 

použít na kemp na Mallorce. Jedná se především o stojany na kola, masážní lehátko, 

nářadí pro mechanika, reklamní stan 6x3m, fotoaparát/videokameru a další. 

Nedílnou součástí vybavení společnosti je taktéž firemní mikrobus a nákladní vozík, 

které budou využity k přepravě materiálu na ostrov a jako doprovodné vozidlo při 

tréninku. 

 

Cyklistická kola 

Firma Airstreeem poskytne na tréninkový kemp 30 cyklistických kol pro klienty 

a čtyři kola pro personál. Zároveň ještě dvě rezervní celá kola v případě defektu, 

či poruchy. Tato kola se po kempu budou prodávat za zvýhodněnou cenu. 

Pořizovací cena kol firmy Airstreeem zároveň s opotřebením kol je však stále nižší než 

výsledná možná prodejní zvýhodněná cena.  
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3.1.5 Služby pro klienty: 

Klienti budou mít na celý pobyt od pořadatele zajištěno ubytování s polopenzí ve tří 

hvězdičkovém hotelu, kde se bude taktéž nacházet zázemí všech níže uvedených služeb. 

Na začátku budou na profiergometru Airstreeem u všech zákazníků provedeny 

výkonnostní testy, na základě kterých budou poté klienti rozděleni do výkonnostních 

skupin. Tímto bude taktéž propagován další produkt firmy. 

Klienti mají po celou dobu pobytu rovněž možnost využívat služby partnerů kempu 

a to převážně testování cyklistických brýlí, systému měřící výkon ve wattech a služeb 

partnerů dodávající sportovní výživu, a další. 

Každý účastník taktéž dostane na památku cyklistický dres Airstreeem. 
 

K dispozici na kempu bude: 

- trenér 

- regenerační služby (masér/fyzioterapeut) 

- mechanik 

- transfer z letiště 

- zátěžový test na začátku pobytu 

- tréninkový plán na celý pobyt 

- správné nastavení posedu kola 

- zapůjčení prvotřídního cyklistického silničního kola na celý pobyt 

- možnost testování nových modelů kol 

- iontové nápoje a výživa 

- doprovodný vůz s mechanikem a občerstvením po dobu tréninku 

- přednášky na zajímavá témata z oboru cyklistiky 

- beseda se slavnou osobností silniční cyklistiky 

 

3.1.6 Co není zahrnuto v ceně pobytu 

V ceně pobytu není zahrnuta letenka. Klienti si letenky zajišťují sami, a to hlavně 

z důvodu toho, že se ceny letenek velmi často mění a tímto by se měnila i celková cena 

kempu. Samozřejmě je možnost, pokud o to klient projeví zájem, si letenku na vlastní 

náklady nechat zajistit pořadatelem.  
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3.1.7 Program tréninkového kempu 

Kemp začíná příletem klientů na ostrov. Jelikož si klienti zajištují letenky většinou sami 

a vybírají přirozeně ten nejlevnější let, je potřeba postupně všechny transportovat 

z letiště do hotelu. Program kempu začíná výkonnostními testy první den. 

 

Tab. 3: Program kempu (Zdroj: vlastní tvorba) 
 Denní aktivity Večerní program 

1. den Přílet, ubytování, přidělení kol na 

trénink, výkonnostní testy, rozřazení do 

výkonnostních skupin 

Představení programu kempu 

2. den Tréninkový den Přednáška o novinkách 2016 

3. den Tréninkový den Představení partnerů a produktů 

4. den Tréninkový den Přednáška o správné výživě 

5. den Tréninkový den Přednáška o Mallorce 

6. den Volno, lehké projetí Výlet na farmu s posezením 

7. den Tréninkový den Beseda se slavnou osobností 

8. den Tréninkový den Individuální plánování tréninků 

9. den Tréninkový den Vyhodnocení celého kempu 

10. den Volnější trénink a odlet domů  

 

Celý program kempu samozřejmě závisí na aktuálním počasí a bude operativně 

upravován. Každý den jsou pro klienty připraveny masáže a regenerační program po 

tréninku.  
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3.1.8  Personální zajištění 

Personál bude zajištěn formou dvou trenérů pro dvě tréninkové skupiny, jeden 

z trenérů bude zároveň hlavním organizátorem celé akce. Dále bude součástí personálu 

masér, který bude jednak zajišťovat potřebnou regeneraci všech účastníků a taktéž 

zajišťovat občerstvení a pitný režim po dobu tréninku. Součástí organizačního týmu 

bude jeden mechanik, který bude mít na starost bezchybný chod všech kol na kempu 

a taktéž bude zajišťovat mechanické služby po dobu tréninku v doprovodném vozidle. 

I když jsou funkce personálu předem určené, je potřeba aby každý v týmu měl alespoň 

základní znalosti z ostatních oborů, aby v případě potřeby mohl jiného člena týmu 

zastoupit nebo vypomoci. Podmínkou pro celý personál, mimo znalostí a zkušeností 

v oboru je samozřejmě znalost němčiny na velmi dobré úrovni. 

 

3.2 Cíle akce 

- zvýšení povědomí o značce 

- zviditelnění značky 

- propagace společnosti ve světě 

- zvýšení prodeje cyklistických kol 

- možnost testování nových modelů kol 

- prostor pro jarní trénink klientů 
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3.3 Finanční plán 

3.3.1 Náklady dle druhu 

V tabulce jsou rozděleny náklady dle druhů vypočítané na 30 klientů respektive 

na jeden turnus. 

 

Tab. 4: Náklady dle druhu 
kurz € / CZK: 27,4 NÁKLADY PROJEKTU 

  množství cena/kus celkem € celkem Kč 

SLUŽBY         
telefon-tarif 4          8 €           30 €  822 Kč 
ubytování + strava pro klienty 30      315 €      9 450 €  258 930 Kč 
ubytování + strava pro personál 4      350 €      1 400 €  38 360 Kč 
pojištění odpovědnosti zaměstnanců 4        35 €         140 €  3 836 Kč 
cestovní pojištění pro personál 4        12 €           48 €  1 315 Kč 
trenér, DPČ 1      360 €         360 €  9 864 Kč 
masér, DPČ 1      360 €         360 €  9 864 Kč 
mechanik, DPČ 1      360 €         360 €  9 864 Kč 
hlavní organizátor, trenér; DPČ 1      800 €         800 €  21 920 Kč 

občerstvení na farmě 34        10 €         340 €  9 316 Kč 

SPOTŘEBA MATERIÁLU         
letáky, plakáty            100 €  2 740 Kč 
poplatek za trajekt 2      100 €         200 €  5 480 Kč 
dopravné kol za km 3600     0,40 €      1 440 €  39 456 Kč 
dopravné po ostrově za km 1000     0,40 €         400 €  10 960 Kč 
kancelářské potřeby              20 €  548 Kč 
pomocné lékařské vybavení              20 €  548 Kč 
pojištění materiálu 37        30 €      1 110 €  30 414 Kč 
masážní oleje, tejpovací pásky            100 €  2 740 Kč 
oblečení pro klienty 30        27 €         810 €  22 194 Kč 
helmy pro personál 2        20 €           40 €  1 096 Kč 
oblečení pro personál 4      150 €         600 €  16 440 Kč 
náhradní díly            350 €  9 590 Kč 
láhev na kolo 68     1,28 €           87 €  2 385 Kč 
CELKEM     18 565 €  508 682 Kč 
 

Celkové náklady na jeden turnus v případě plné obsazenosti jsou v přepočtu 508 682Kč. 
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3.3.2 Jednicové a režijní náklady 

K zjištění ceny celého kempu pro zákazníka, je však potřeba rozdělit náklady 

na jednicové a režijní. Jelikož mohu pouze odhadovat, kolik se přihlásí celkově klientů, 

rozdělil jsem náklady na jednicové na účastníka, jednicové na turnus a režijní. Díky 

tomuto rozdělení mám možnost v okamžiku, kdy se převýší kapacita jednoho turnusu 

ihned vypočítat náklady na další turnus a bod zvratu, kdy se tento další turnus opět 

vyplatí. 

Tab. 5: Rozdělení nákladů na jednicové a režijní 
Kurs € / CZK:    27,4 množství cena € cena Kč 

JEDNICOVÉ na účastníka 
ubytování + strava pro klienta 9 nocí 315 € 8 631 Kč 
občerstvení na farmě   10 € 274 Kč 
pojištění materiálu pro klienta   30 € 822 Kč 
oblečení pro klienta   27 € 740 Kč 
láhev na kolo 2 2,56 € 70 Kč 
CELKEM   384,56 € 10 537 Kč 

JEDNICOVÉ na turnus 
ubytování + strava pro personál 4x 10 nocí 1 400 € 38 360 Kč 
trenér, DPČ 1 360 € 9 864 Kč 
masér, DPČ 1 360 € 9 864 Kč 
mechanik, DPČ 1 360 € 9 864 Kč 
hlavní organizátor, trenér; DPČ 1 800 € 21 920 Kč 
dopravné po ostrově za km (1000km) 0,4 € / km 400 € 10 960 Kč 
občerstvení na farmě pro pořadatele 4 40 € 1 096 Kč 
cestovní pojištění pro personál 4 48 € 1 315 Kč 
pojištění materiálu personálu   7 210 € 5 754 Kč 
pojištění odpovědnosti zaměstnanců 4 140 € 3 836 Kč 
CELKEM   4 118 € 112 833 Kč 

REŽIJNÍ 
telefon-tarif 4 30 € 822 Kč 
letáky, plakáty   100 € 2 740 Kč 
poplatek za trajekt   200 € 5 480 Kč 
dopravné kol za km (3600km) 0,4€ / km 1 440 € 39 456 Kč 
kancelářské potřeby   20 € 548 Kč 
pomocné lékařské vybavení   20 € 548 Kč 
masážní oleje, tejpovací pásky   100 € 2 740 Kč 
helmy pro personál 2 40 € 1 096 Kč 
oblečení pro personál 4 600 € 16 440 Kč 
náhradní díly   350 € 9 590 Kč 
láhev na kolo 8 10,24 € 281 Kč 
CELKEM   2 910 € 79 741 Kč 
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3.3.3 Celkové náklady na účastníka 

O závislosti počtu účastníků na nákladech za jednoho účastníka a zároveň počtu 

potřebných turnusů pojednává graf v příloze č. 3 této práce. Náklady na jednoho 

účastníka závisí jak na počtu celkových účastníků, tak na počtu turnusů. Pokud počet 

účastníků překročí kapacitu 30 účastníků na kemp je potřeba otevřít nový termín. 

To však s sebou nese další jednicové náklady na turnus. 

 

3.3.4 Stanovení ceny 

Cenu jsem stanovil dle nákladů kempu, analýzy konkurence a průzkumu trhu. Většina 

zákazníků je ochotna zaplatit za tréninkový kemp v přepočtu více jak 18.000 Kč. 

Cena u konkurence, která nabízí stejné množství či méně služeb se pohybuje v přepočtu 

od 25.000 Kč. Náklady na jednici vychází dle následující tabulky: 

Tab. 6: Náklady kempu na účastníka v případě 30 účastníků 
Náklady kempu v případě 30 účastníků 
celkové režijní náklady: 2 910 € 79 734 Kč 
režijní náklady přepočtené na jednici: 97 € 2 658 Kč 
náklady na turnus 137 € 3 761 Kč 
náklady na účastníka 385 € 10 537 Kč 
celkové náklady na jednici: 618,83 € 16 956 Kč 
 

Celková cena kurzu pro jednoho účastníka by tedy byla optimální při 680€ 

(18.632Kč). V následující kapitole odůvodním stanovenou cenu kempu. 

 
3.3.5 Bod zvratu, minimální a maximální počet účastníků 

Jeden turnus kempu má kapacitu 30 osob z důvodu omezeného množství personálu, 

cyklistických kol a kapacity hotelu. Minimální počet účastníků zjistíme při výpočtu 

bodu zvratu níže. 

Tab. 7: Výpočet bodu zvratu při ceně kempu 680€ 

počet účast. počet turnusů náklady na 1 účast. výnosy náklady na účast. zisk/ztráta 
22 1 704,03 € 14 960 € 15 488,56 € -528,56 € 

23 1 690,14 € 15 640 € 15 873,12 € -233,12 € 

24 1 677,40 € 16 320 € 16 257,68 € 62,32 € 

30 1 618,83 € 20 400 € 18 565,04 € 1 834,96 € 

31 2 744,12 € 21 080 € 23 067,60 € -1 987,60 € 

36 2 694,18 € 24 480 € 24 990,40 € -510,40 € 

37 2 685,81 € 25 160 € 25 374,96 € -214,96 € 

38 2 677,88 € 25 840 € 25 759,52 € 80,48 € 

40 2 663,22 € 27 200 € 26 528,64 € 671,36 € 
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Bod zvratu, při ceně kempu 680€, se v tomto případě nenachází přímo na jednom místě. 

První bod zvratu je při 24 účastnících. To znamená, že v případě prvního turnusu, 

je potřeba, aby se zúčastnilo alespoň 24 zákazníků. V bodě 31 účastníků však opět 

náklady převyšují výnosy, z důvodu překročení kapacity kempu. Pokud tedy překročí 

počet přihlášených 30 osob, budou patřit tito lidé již do dalšího turnusu. Avšak 

do druhého turnusu se musí přihlásit alespoň 8 lidí, aby se tento termín opět vyplatil. 

 

Na grafu č.8 je znázorněn BEP 1 při 24 účastnících a BEP 2 při 38 účastnících 

v závislosti na nákladech a výnosech za účastníka. Osa X-počet účastníků, 

Osa Y náklady/výnosy. 
 

 

Graf 8: Bod zvratu graficky (vlastní tvorba) 
 

Není úplně pravdou, že čím více účastníků budeme mít, tím větší bude zisk. Z grafu 

je zřejmé, že teprve od BEP 2 již další přidané kempy přináší zisk. Přínos zisku však již 

není o mnoho větší než při pořádání menšího počtu turnusů. Výnosy z kempu rostou 

a s nimi rostou i náklady na účastníky a turnusy. Křivka výnosů však nestoupá o moc 

příkřeji než křivka nákladů, a tak se velké zisky očekávat nedají.  
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3.3.1 Náklady a výnosy společnosti 

Společnost Airstreeem zařizuje dodání cyklistických kola na kemp. Pořizovací cena 

cyklistického kola pro firmu je velmi nízká v porovnání s prodejní cenou. Ke kolům je 

připočítána amortizace 20%, přičemž prodejní cena je však stále vyšší než cena 

pořizovací a tak firma na propůjčení kol na kemp nemá žádné výdaje, naopak ještě 

částečně vydělá. V tabulce je spočítán zisk z prodeje cyklistických kol po kempu. 

 

Tab. 8: Náklady a výnosy společnosti 

kurz € / CZK: 27,4 NÁKLADY SPOLE ČNOSTI 

Spotřeba zboží množství   cena/kus €  celkem € cena/kus €  celkem Kč 
kola pro klienty 32      800 €    25 600 €   21 920 Kč  701 440 Kč 
kola pro personál 2      800 €      1 600 €  21 920 Kč  43 840 Kč 

profiergometer 5   1 000 €      5 000 €    27 400 Kč  137 000 Kč 

Amortizace         
opotřebení kol 34      200 €      6 800 €    5 480 Kč  186 320 Kč 
opotřebení 
profiergometru 5      200 €      1 000 €     5 480 Kč  27 400 Kč 
CELKEM 

 
    40 000 €    1 096 000 Kč 

  VÝNOSY 

Prodej zboží         
prodej kol od 
klientů 32   1 500 €  48 000 € 41 100 Kč 1 315 200 Kč 
prodej kol od 
personálu 2   1 500 €  3 000 € 41 100 Kč 82 200 Kč 
prodej 
profiergometerů 5   1 800 €  9 000 € 49 320 Kč 246 600 Kč 

CELKEM    60 000 €   1 644 000 Kč 
CELKEM 
výnosy - náklady 20 000 €   548 000 Kč 
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3.4 Marketingový mix 

Produkt 

Produktem je služba, a to konkrétně organizace tréninkového kempu se všemi 

doplňkovými službami, které jsou potřeba. Jsou to například: výkonnostní testy, 

tréninkový plán, regenerační služby, nastavení posedu kola, přítomnost trenér 

na tréninku, doprovodný vůz s občerstvením a mechanikem. 

 

Cena 

Cenu pro klienta jsem určil na základě finanční analýzy, analýzy konkurence 

a průzkumu trhu. Cena je stanovena na 680€ (18 632Kč). Tato cena je oproti 

konkurenci velkou výhodou, jelikož cílem projektu není přednostně zisk, ale propagace 

a zviditelnění cyklistické firmy a značky kol. 

 

Distribuce 

Služba, kterou bude firma nabízet, bude probíhat na ostrově Mallorca, klienti se musí 

na místo dopravit sami. Účastníci mají možnost požádat pořadatele o zajištění letenek, 

hradí si je však sami. 

 

Komunikace/propagace 

Propagace, které nejvíce využiji, bude online komunikace na firemních webových 

stránkách a taktéž přes facebookové stránky firmy. Dále bude potřeba rozeslat 

informační plakáty a letáky obchodníkům, kteří značku prodávají. Díky nim by se 

o kempu měli dozvědět i koncoví zákazníci. Taktéž je možnost propagace kempu 

formou banneru na triatlonových závodech, kterých se firma účastní jako partner. 

Kolik bude distribuce stát je vyčísleno v nákladech. 
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ZÁVĚR 

Cílem bakalářské práce bylo vytvořit reálný projekt na uspořádání cyklistického 

tréninkového kempu v zahraničí jako součást marketingové strategie firmy vyrábějící 

cyklistická kola. Cíl bakalářské práce byl splněn na základě teoretických poznatků 

a analytického průzkumu. 

V teoretické části jsem se zaměřil na přípravu podnětů pro vytvoření celého projektu, 

přičemž jsem čerpal z odborné literatury a webových zdrojů. 

V analytické části jsem provedl analýzu konkurence a průzkum trhu, pomocí SWOT 

analýzy jsem si taktéž určil silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby projektu. 

Práce je zakončena vlastním návrhem řešení celého projektu, kde z počátku popisuji 

celý projekt a služby, kterých budou moci klienti na kempu využívat. 

Následně díky zpracování finančního plánu jsem se dozvěděl, za jakých podmínek je 

možné kemp uspořádat a kolik účastníků je potřeba, aby kemp vykazoval zisk a ne 

ztrátu. Primárními cíli projektu však nebylo dosáhnout maximálního zisku, 

ale propagace a zviditelnění společnosti Airstreeem a umožnění potenciálním 

zákazníkům testování nových modelů cyklistických kol.  

V případě, že by firma Airstreeem chtěla podpořit projekt více, je možné další snížení 

celkové ceny za kemp pro jednoho účastníka. Toto by způsobilo zvýšení 

konkurenceschopnosti oproti ostatním pořadatelům tréninkových kempů, zvýšení zájmu 

o tréninkový kemp Airstreeem a tím i lepší propagaci této značky. 

V opačném případě jsem dospěl k výsledku, že je možné uspořádat celý tréninkový 

kemp i bez finančního vkladu společnosti v případě, že bude dostatečný počet 

účastníků. Jedinou podmínkou pro společnost Airstreeem k uspořádání kempu 

je poskytnutí cyklistických kol, které však společnost po skončení kempu prodá a stále 

bude mít z prodeje zisk. 
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Tento model projektu lze použít nejen pro společnost Airstreeem, ale je univerzálním 

projektem pro všechny společnosti vyrábějící cyklistická závodní kola, a chtěly by svoji 

značku takto prezentovat. 

Práce na bakalářské práci mne v tomto oboru velmi obohatila, jelikož podnikání 

v oblasti pořádání sportovní aktivit mě velmi zajímá a motivuje, a rád bych se tomuto 

oboru věnoval i ve svém budoucím životě. Budu velmi rád, když firma Airstreeem tento 

projekt podpoří a dojde k jeho reálnému uskutečnění. 
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