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Abstrakt
Diplomové prace, na zékladné provedené analyzy, navrhuje vhodnou komunikacéni
strategii pro firmu poskytujici sportovni sluzby. Komunikacni strategie by méla vést ke
zlepSeni budouciho postaveni na trhu a zvysit podvédomi zakaznikii o Sport centru
HoleSov.

Kli¢ova slova

komunikacni strategie, marketing, marketingovy mix ,,7P*, komunika¢ni mix

Abstract

Based on the perfomed analysis, my graduation thesis offers a suitable
communication strategy for company offering sporting services. The new
communication strategy shall improve the future market position of the
company and make customers more aware of the existence of the Sport Centre

in HoleSov.
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strategic communication, marketing, marketing mix "7P", communication mix
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1 UVOD

V soucasné dob¢ se mnoho firem potykd s problémem ,neznalosti svych
zakazniki*. Dfive jejich snahou bylo pouze co nejrozsahlejsi pokryti trhu, dosahovani

vysokych ziskil aj. Nyni zacind byt péce vénovana i zdkaznikovi.

Majitel firmy chce byt informovan o spokojenosti ¢i nespokojenosti zékazniki,
vytvaret u zékaznika pocit, ze zbozi ¢i sluzba zakoupena pravé u néj je originalni a

kvalitni, a v neposledni fadé, aby se spokojeny zakaznik opét vracel.
Komunikace s vefejnosti je velice diilezitd a u malych firem Casto zanedbavana.
Mensi podnikatelé si mysli, Ze znaji strukturu svych zakaznikl a Ze je jiz dale zbyte¢né

provadét nakladné prizkumy.

Tato prace by méla sméfovat ke konkrétnimu navrhu komunikace s vefejnosti,

zejména zakazniky a navrhu G¢innych komunikacnich nastrojut.

Vysoké uceni technické v Brné -11- Fakulta podnikatelska
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2 VYMEZENi PROBLEMU, STANOVENI CIiLU A METOD

2.1 Vymezeni problému

V soucasné dobé se v okoli Sport centra vystavuji nova sportovni zafizeni
podobného typu, sc¢imz je spojeno riziko konkurence. Proto bude dilezité¢ udrzet
stavajici zakazniky a pfilakat nové. Klienti musi mit pocit, Ze je o n¢ vyborn€ postarano.
Jako hlavni pozitivum musi byt vefejnosti nenasilnou formou sdélena informace, ze
vSechny jejich oblibené sluzby jsou ,,pod jednou stfechou® a Ze se daji kombinovat

(napft. zaplaceni dvou hodin v posilovné = bazén zdarma).

Velkym problémem zacCinaji byt nedostatecné prostory Sport centra. To se
nachazi v budové, jez patii méstu. Snahou sportovniho zafizeni je své sluzby rozsifit

(napt. bowling, vifiva vana aj.), ale bohuZzel ,,neni kde*.

Vedeni Sport centra si uvédomuje, Ze pro udrzeni svych klienti by mélo
aktivnéji pracovat s marketingovymi ndstroji, zlepsit informovanost, snazit se zviditelnit

apod.

Hlavni zaméfeni prace spociva v tom, jak Sport centrum plsobi na zékazniky.
Zda jsou pro né nabizené sluzby atraktivni, jaké maji vyhrady k sortimentu sluzeb a

jeho nabizeni personalem, zda jsou spokojeni ¢i naopak aj.
Dulezitou roli hraje i komunikace s dodavateli, médii, stdtnimi organy,

kontrolnimi ufady, bankami, pojiStovnami, obcCanskymi sdruzeni ¢i s mistnimi

komunitami.

Vysoké uceni technické v Brné -12 - Fakulta podnikatelska
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2.2 Cile

Téma bakalatské prace je Navrh komunikacni strategie podniku. Z toho jasné
vyplyvé hlavni cil a tim je komunikace firmy s jeho okolim. Hlavnim cilem je zjistit
potieby a o¢ekavani klientii Sport centra. Naucit se s nimi komunikovat a jednat. Udrzet
si soucasnou klientelu a soucasné najit a ptilakat nové zédkazniky. Nedilnou soucasti

prace je najit feSeni pro komunikaci zaméstnancii na svém pracovisti.

2.3 Pouzivané metody

2.3.1 SLEPTE analyza

Celkovy pohled na prostiedi, ve kterém firma plisobi, neni mozné redukovat
pouze na jeji konkurenéni postaveni a stanoveni sily, popt. dilezitosti jednotlivych

konkuren¢nich faktora.

Pohled musi byt $ir$i a kompletni a m¢l by tedy zahrnovat i dal$i vyznamné sily

tvotici prostiedi kazdého podnikatelského subjektu.

Jako jedna z vhodnych metod se jevi metoda PEST, ktera vychazi z popisu
skutecnosti dulezitych pro vyvoj externiho prostfedi, pficemz je zvazovano, jakym
zpusobem se méni uvedené faktory v ¢ase. Soucasné se snazi odhadnout vliv téchto

zmén na uroven jejich dulezitosti pro dalsi aktivity podnikatelského subjektu.

Vysoké uceni technické v Brné -13 - Fakulta podnikatelska




Martina Svobodova

Tato metoda podrobné analyzuje:

ekonomické faktory (trendy vyvoje HDP, urokové sazby, ekonomické cykly,
miru inflace, miru nezaméstnanosti aj.)

politicko pravni faktory (antimonopolni postaveni, zédkony na ochranu
zivotniho prosttedi, politiku zdanéni firem, socialni politiku aj.)
technologické faktory (trendy ve vyvoji a vyzkumu v pfislusné oblasti
podnikdni, rychlost technologickych zmén, miru zastardvani technologii
atd.)

socialn¢ kulturni faktory (demograficky vyvoj, rozdélovani dichodu,
mobilita obyvatelstva, zivotni styl, miru vzdélanosti, rozdily v kulturnich

dimenzich obyvatel zem¢ atd.).

2.3.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Velmi dulezitou ¢asti analyzy prostiedi je identifikace konkuren¢niho prostiedi a

podchyceni téch sil, které mohou zasadnim zplisobem ovliviiovat piimo aktivity firmy.

K identifikaci konkuren¢niho prostiedi je mozné vyuzit Porterova pétifaktorového

modelu.

Kazdd zpéti sil je tim veétsi, ¢im je silngjs$i dany rozhodujici faktor — Cinitel.

Zohlediiuje prakticky vSechny aktéry, kteti se vyznamné podileji na dalSim vyvoji

odvétvi. V praxi se doporucuje takto koncipovanou analyzu okoli firmy provadét

pravidelné v pevné stanovenych ¢asovych intervalech.

Vvse uvedenvych pét sil je reprezentovano:

hrozbou vstupii novych konkurentii do odvétvi
vyjednavaci silnou (schopnosti) dodavateli
vyjednavaci silou (schopnosti) kupujicich
hrozbou substitut (nahradnich produktit)

intenzitou konkuren¢niho boje uvnitt odvétvi

Vysoké uceni technické v Brné -14 - Fakulta podnikatelska
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2.3.3 SWOT analyza

Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych
relevantnich stranek fungovani firmy a jeji soucasné pozice. Je silnym ndastrojem pro
celkovou analyzu vnitinich 1 vnéjSich ¢initeld. Pouziva se k celkovému zhodnoceni
vychodisek podniku. SWOT analyza analyzuje silné a slabé stranky podniku a jejich

trzni Sance a rizika.

Je zkratkou anglickych slov:

e Strengths — prednosti (silné stranky)
e Weaknesses — nedostatky (slabé stranky)
e Opportunitis — ptilezitosti

e Threats — hrozby.

Trzni ptilezitosti (oblast zakaznikovych potteb, jehoz uspokojenim miize firma
profitovat) a rizika (vyzva vznikd na zakladé neptiznivého vyvojového trendu ve
vnéj$im prostiedi, kterd by mohla za pomoci absence Ucelnych marketingovych aktivit
vést k ohrozeni prodeje nebo zisku) se vétSinou hodnoti pomoci riznych metod
vyzkumu trhu. K hodnoceni silnych (vyhody proti konkurenci) a slabych (nevyhoda
proti konkurenci) stranek podniku se pouziva raznych vnitropodnikovych analyz a
hodnoticich systéml.. Pfi hodnoceni je tfeba vhodné zvolit kritéria hodnoceni

(eventudlné 1 jejich véhu v celkovém hodnoceni) a techniku hodnoceni.

S — silné stranky W — slabé stranky

O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO

T — hrozby Strategie ST Strategie WT
Tabulka 2.1 Schéma SWOT analyzy; Zdroj:[20].

SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody
WO - prekonat slabiny vyuzitim pfilezitosti
SW — vyuzit silné stranky na ¢eleni hrozbam

WT — minimalizovat néklady a ¢elit hrozbam

Vysoké uceni technické v Brné -15- Fakulta podnikatelska
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2.3.4 Model AIDA

Uginné sdéleni by mélo vyjadfovat cile podniku a informace by méla mit na
zakaznika ocekdvany ucinek (efekt), efekty sestavené do urcité hierarchie vyjadiuji

zakazniklv pfistup k vyrobku. Obsahuje je naptiklad model AIDA:

Awareness — upoutani pozornosti
Interest — vzbuzeni zajmu
Desire — vyvolani ptani

Action — dosazeni akce

Model vychazi z predpokladu, Ze kupujici pied zakoupenim prochazi ve svém
vztahu k vyrobku nékolika stupni: Nejdiive si zdkaznik zacind uvédomovat, Ze vyrobek
existuje (upoutani pozornosti), vyrobek potom vzbuzuje zijem, ktery se dale rozviji a
zakaznik se snazi ziskat o ném co nejvice informaci. Po ziskani dostate¢ného mnozstvi
téchto informaci je u néj vyvoldno ptani tento vyrobek mit. Vznika rozhodnuti o

nakupu. Dosazeni akce je kone¢nou fazi, kdy zdkaznik vyrobek kupuje.

Dulezitost tohoto modelu spociva v tom, Ze zdroj sdéleni (firma) mtze posoudit, ve
kterém stupni se zakazniktiv vztah k vyrobku nachazi a podle toho urcit obsah sdéleni a

formu komunikace s nim.

U uplné nového vyrobku bude obsahem sdéleni uvedeni vyrobku a vycet jeho
vyhod, pak muize byt upoutdna zikaznikova pozornost — napf. televizni reklamou.
Jestlize byl jiz vyvolana pozornost nebo zajem o vyrobek obsahem sd€leni by mély byt
skute€nosti, argumenty a vlastnosti vyrobku, které u zdkaznika vzbudi hlubsi zdjem
(vyvolaji ptani vyrobek koupit) — napt. katalogy, propagacni letaky, prostfedi a personal
v prodejné. Je tedy tfeba si uvédomit, v jakém vztahu k vyrobku se zékaznik zrovna

nachazi a sdéleni a formu komunikace tomu ptizptisobit.
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3 NEJNOVEJSIi TEORETICKE POZNATKY

3.1 Marketingovy planovaci proces

Prostfednictvim strategického planovani se firma rozhoduje, jaké ma plany
s kazdou ze svych jednotek. Marketingové pladnovani zahrnuje 1 rozhodovani o
marketingovych strategiich, které firmé napomohou uskuteciiovat firemni strategické
cile. Kazdy obor podnikéni, kazdy vyrobek i kazdd znacka vyzaduji podrobny

marketingovy plan. ”

Marketingovy plan obsahuje Sest kroku:

1. Situa¢ni analyza — vtéto Casti podnik zkoumd makrosily (ekonomické,
politicko-legislativni, spole¢ensko-kulturni, technologické) a herce (podnik,
konkurenty, distributory a dodavatele) ve svém prostiedi. Podnik zpracovava
analyzu SWOT.

2. Cile — situacni analyza urci nejlepsi pftilezitosti, které podnik sefadi a stanovi
cile a casovy harmonogram jejich dosazeni. Stanovi také specifické cile
s ohledem na jednolité¢ zdjmové skupiny, povest podniku, technologie a dalsi
oblasti.

3. Strategie — o naplnéni jakéhokoli cile je mozné usilovat rliznymi zpusoby.
Ukolem strategie je vybrat nejefektivngjsich cestu, jak cile dosahnout.

4. Taktické kroky — strategie musi byt rozpracovana do nejmensich podrobnosti a
to sohledem na 4P a jednotlivé akéni kroky musi realizovat v pfedem
stanovenych terminech pfislusni pracovnici, kteti za plnéni ukoly odpovidaji.

5. Rozpocet — planované akce a aktivity podniku vyzaduji nédklady, jez
dohromady tvofi rozpocet, ktery podnik potiebuje k naplnéni svych cilu.

6. Kontrola — podnik si musi stanovit terminy a métitka pro hodnoceni postupu
pfi napliovani svych cild. KdyZ jejich plnéni pokulhavd, musi podnik znovu

posoudit své cile, strategie nebo aktivity, aby situaci napravil. ”

" KOTLER, Ph. Marketing. 2004, s 109.
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3.2 Marketingové pojeti vyrobku

Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mysSlenka, kterd se stava

pfedmétem smény na trhu a je ur¢ena k uspokojeni potieby ¢i ptani clovéka. Objektem

zajmu na trhu tedy neni vyrobek jako takovy, ale uspokojeni zakaznika v uritém

sméru, vyfeSeni jeho problémil.

V marketingovém chépani neni vyrobek chdpan pouze jako predmét ke svému

zakladnimu urceni (jadro produktu), ale vytvaren fadou komponentd, které piispivaji

k jeho moznostem uspokojovat potieby zakaznikl v Sir§Sim métitku. Tyto komponenty

nazyvame rozifujici efekty vyrobku.”

Obvykle rozliSujeme ¢tyfi irovné pojmu vyrobek:

a)

b)

zakladni droven vyrobku — zajistujici uspokojeni zékladni potiteby a je
totozna s jeho hlavni funkci. Odpovidd na otazku zdkaznika: Co kupuji?
Jakou rozhodujici sluzbu mi vyrobek poskytne?

druha uroven vyrobku — formalni vyrobek — urcuje zplsob uspokojeni
lidské potteby, ktery ma vétSinou urcity objektivni zaklad, soucasné je vSak
kupujicimi subjektivné vniman. Osobni automobil jakékoliv znacky
uspokojuje zadkladni potiebu individualni ptepravy osob. Je ovSem rozdil,
stanu-li se vlastnikem vysoce vykonného vozu znacky Ferrari nebo osobniho
automobilu béznych cestovnich parametrii. Z hlediska této wUrovné jsou
urceny moznosti vyuziti vozidla, napt. parametry tykajici se jeho vykonu,
bezpecnosti, pohodli, bezporuchovosti, ekonomiky provozu atd.

tfeti uroven vyrobku - rozSifeny vyrobek — je v pfipadé¢ osobniho
automobilu utvafena napt. moznosti dokompletovat ndkup riznymi dopliiky
a zlepSenimi, jako vybaveni spotiebni elektronikou, stfeSnim oknem atd.
Tento tzv. rozSiteny vyrobek je doplnén dale napt. leasingem a jeho

podminkami, délkou zaru¢ni doby atd.

? Obchodni akademie Tomase Bati a Vy$si odborna §kola ekonomické Zlin.

nam. T. G. Masaryka 3669, 761 57 Zlin. Marketing. 2005. 60 s.
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d) ¢tvrta droven vyrobku — komplexni vyrobek — je utvarena subjektivnim
psychologickym vnimanim vyrobku. Zahrnuje symboly ostatnich wrovni
vyrobku jejich prozivani zékazniky. Jsou soustfedény do urcité znacky
vyrobku a jejiho image nebo do vnimani goodwillu producenta. S ptiznivym
image nebo goodwillem Ize pteklenout kratkodobd obdobi poklesu poptavky
na trhu. Image mize také byt hlavnim impulzem, zda vyrobek koupit nebo
nekoupit. Typickym piikladem jsou motorky Harley Davidson, které tézi

pfedevsim z image kultovniho stroje.

formalni vyrobek

roz§ireny vyrobek

instalace

kvalita

znacka design

obal

komplexni vyrobek

Obrazek 3.1 Marketingové pojeti vyrobku; Zdroj: [19].

Souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti vyrobku, jejichz
prostiednictvim dochazi k uspokojeni potieb zdkaznika je komplexni vyrobek.
Soucasny konkurenéni boj probihd zejména na urovni rozsifeného a komplexniho

vyrobku.
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3.3 Marketingova informaéni soustava

Zakladni zdroje informaci podnikového managementu mizeme c¢lenit na:

Vnitini zdroje — tedy informace, které ma firma k dispozici nebo si je
schopna sama tyto informace zjistit. Sem patii pfedev§im informace
z podnikového Ucetnictvi a statistické evidence, z ekonomickych
rozborl, zprav ze sluzebnich cest, hlaSeni obchodnich referenti a
vedoucich prodejen, porady obchodniho useku, apod. Sledovany je
pfedevS§im objem prodeje jednotlivych sortimentl zbozi, platebni
podminky dodavatelii, doddvkové cykly jednotlivych zbozi, podpora
reklamy ze strany vyrobci a dodavatelti, ziskovost jednotlivych

sortimentnich polozek, atd.

Vnéjsi zdroje — to jsou informace, které ve firmé nejsou bézné dostupné a
zjistitelné a je tieba je ziskat z vnéjSich zdrojii (napf. statistické piehledy,
¢lanky v odbornych casopisech, odborné konference, apod.) nebo

prostfednictvim marketingového vyzkumu.

3.4 Marketingovy mix ,,7P“

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji — vyrobkové, cenove,

distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pifani

zékazniki na cilovém trhu.”

9 FORET, M. Marketingova komunikace. 2006, s 167.
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Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila

poptavku. Tyto aktivity se rozd€luji do Ctyf proménnych, ty jsou oznacovany jako 4P:

1) PRODUKT (product)

2) CENA (price)

3) DISTRIBUCE, MISTO (place)

4) PROPAGACE (promotion).

5) ZAMESTNANCI (personnel)

6) MATERIALNI PREDPOIKLADY (psychical evidence)
7) SLUZBY VE SLUZBACH (proces)

PRODUKT - oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které zpohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho

o¢ekavani.

CENA - je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i

slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti tivéru.

DISTRIBUCE, MISTO — uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné

distribu¢nich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a

dopravy.

PROPAGACE - tika, jak se spottebitelé o produktu dozvi (od ptimého prodejce, pies

public relations, reklamu a podporu prodeje).

PERSONNEL — na zamé&stnancich zalezi, jaky dojem vyvola poskytovana sluzba

PSYCHICAL EVIDENCE - fyzicky dukaz ptedpokladd, ze pracovnik marketingu

sluzeb ud€ld vSe pro to, aby své nabidce dal konkrétni charakter. Muze pouzit

certifikaty, Stitky, loga apod.
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PROCES - sluzba mutze byt poskytovana mnoha riznymi zpusoby: v restauraci se jidlo
muze podavat s obsluhou u stolu, formou samoobsluhy, nebo vdm miize byt doruc¢eno

domu.

Nékdy je jesté k marketingovym nastrojum piidavéana politika (politics) a
vetejné minéni (public opinion). Velka ¢ast marketingu totiZ zavisi na tom, jak jej
pfijme vlada a vefejnost. Jestlize je, napfiklad, vldda zaujata proti nadndrodnim
spoleCnostem, jejich provoz bude méné efektivni. Proto musi nadnarodni spolecnost
presvédciveé prodat piinosy a potencialni ptispévky, které bude ekonomice hostitelské

zem¢ piinaset.

Utinny marketingovy mix vhodn& kombinuje vechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to

soubor osvédcenych nastroju k realizaci firemni strategie.

Koncepce 4P bere v uvahu pouze pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.
Z hlediska spotiebitele by tedy mél byt marketingovy mix popsan spiSe jako koncept
4.7

4P 4C
vyrobek (product) feSeni potfeb zakaznika (customer solution)
cena (price) naklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer cost)
distribuce (place) dostupnost feseni (convenience)
komunikace (promotion) komunikace (communication)

Tabulka 3.1 Koncepce 4P a 4C; Zdroj [12].

9 KOTLER, Ph. Marketing.2004, s 107.
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3.5 Marketingova komunikace, komunikaéni mix

Soucasti marketingového mixu je komunikace se zdkaznikem. Marketingové
komunikace maji za cil seznamit skupinu zdkaznikli s vyrobkem nebo sluzbou a
presvédcCit je o ndkupu. Dalsim cilem je dosdhnout zmén ve znalostech a chovani

cilovych skupin ve vztahu k ur¢itému predmeétu.

3.5.1 Komunikacni strategie

Komunikaéni mix ovlivitluje obchodnika i zdkaznika — dv¢ zékladni strategie:

= Strategie tlaku — zam¢tuje své ptisobeni na obchod — vyrobci tlaci své zbozi do
obchodi; dnes si obchodnici vybiraji obchod, do kterého budou sviij vyrobek
distribuovat, podle toho, kdo jim da lepsi podminky.

= Strategie tahu — zamétuje se vétSinou na konecného zakaznika; podstata
spociva v tahu koupéchtivého zakaznika za obchodnika, aby zbozi mél a

objednal si ho u vyrobce.

3.5.2 Komunikaé€ni proces propagace

Prostfedky propagace musi byt =zaroven slozkami marketingového mixu
koordinovany tak, aby bylo dosazeno co nejvétsSiho ucinku. Pribéh kazdého

komunika¢niho procesu zavisi na:

» zdroji a pfijemci sdéleni (kdo a komu sd¢luje)
» charakteru sdéleni (co se sd€luje)
» form¢ komunikace (jak se sdéluje)

* Uc¢inku komunikace (jak sdéleni dopadlo).
Objektem komunika¢niho procesu je sdéleni. Zakladni prvky komunikaéniho

procesu tvoii odesilatel (zdroj, komunikator) a pfijemce (komunikant) — tedy cilova

skupina, které je sdéleni urceno. Dalsi dilezity prvek piredstavuje zakddovani
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pienaSeného sdé€leni do symbolické formy vyjadieni (napt. rozhlas, tisk, osobni styk) a
zpétné dekoddovani (pfijemctv pieklad obdrzené zpravy). Prave pii kodovéani a
dekddovani sdéleni vznikaji ¢asto problémy. Jde o to, aby pro pfijemce mélo sdéleni
stejny vyznam jako pro odesilatele. Pro efektivni komunikaci je nezbytné stejné
hledisko a stejna interpretace prenasené zpravy.

Efektivnost komunikace narusuji také riizné Sumy pii pfenosu sdéleni (hluk na ulici,

odbihani od televize pii vysilani reklam). ”

A 4

PRENOS

A 4
A 4

zakodovani dekodovani

odesilatel Sumy piijemce

zpétna vazba [

Obrazek 3.2 Model komunikac¢niho procesu; Zdroj: [19].

3.5.3 Nastroje marketingové komunikace

1 REKLAMA - je placena forma neosobni prezentace myslenek, vyrobkli nebo
sluzeb. Reklama informuje a presvédcuje o vyhodach a kvalitdich propagovaného
vyrobku nebo sluzby, které nakupem a uzivanim spotiebitel ziska. Timto zpisobem
vytvaii predpoklady pro prodej. Jejim cilem je udrzet stavajici a ziskat nové
zdkazniky, at’ jde o ty, ktefi dosud uzivaji konkuren¢ni vyrobky nebo ty, ktefi

znacky stiidaji a nemaji dosud jednoznacné preference.

” Obchodni akademie Tomége Bati a Vy$§i odborna $kola ekonomicka Zlin.

nam. T. G. Masaryka 3669, 761 57 Zlin. Marketing. 2005. 60 s.
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Reklama mé vefejny charakter a vefejnost vi, Ze jde o reklamni sdé¢leni
(oznaceni reklamnich blokl v televizi, rozhlasu a tisku). Opakovani reklamniho
sdéleni umoznuje jeho srovnani s reklamou konkurence. Reklamu lze vyuzit jak pro
zavadéni vyrobku, ozndmeni néjaké prodejni akce nebo oziveni prodeje, tak pro
tvorbu image nebo znacky. Nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a jednosmérna

komunikace s vefejnosti.

Typy reklamy:

* Primarni — je reklamou vyrobku
= Selektivni — propaguje znacku

» Institucionalni — je zaméfena na vytvoreni pozitivni pfedstavy o firmé.

Hlavni prostfedky reklamy — inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, vnéjsi

reklama (billboardy, CityLight vitriny, poutace na ulicich atd.), reklama v televizi.

2 PODPORA PRODEJE - piedstavuje souhrn rtiznych nastrojli, které stimuluji
(podnécuji) uskute¢néni nakupu. Podnétem ndkupu jsou nabidky riznych vyhod a
zvlastnich hodnot vyrobkt ¢i sluzeb. Prostiedky podpory prodeje jsou zaméieny jak
na zékazniky, tak na zprostiedkujici mezi¢lanky (obchod). Jejich prostifednictvim se
dosahuje rychlé reakce, ale vysledek je vétSinou jen kratkodoby, nevytvaii trvalé
preference k danému vyrobku ¢i znacce (v€rnost znacce se pusobenim podpory
prodeje zhorsuje). Tato forma komunikace je vyhodna, chceme-li ptivést zdkaznika
pfimo k ur¢itému vyrobku. Je zde mozna piima i nepifima forma komunikace se
zékaznikem.

Vyznam podpory se v posledni dob¢ zvysuje. Trh neustale roste a jednotlivé
znaCky se na ném tézko prosazuji a mnozstvi reklamy, které na spotiebitele utoci
zpisobuje, ze kupujici se stavd vici reklam€ imunni. Proto je tfeba zdkaznika
presvédcovat 1 podporou prodeje. Ve spojeni s reklamou se stdva velmi efektivni

formou marketingové komunikace.
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Hlavni prostiedky podpory prodeje:

* soutéze, hry, loterie

= zabavné akce v misté prodeje

= vystavky a predvadéci akce v misté prodeje (ochutnavky)
= veletrhy a vystavy

» vzorky, prémie a darky

* kupdny, mnozstevni slevy, prodej na protiucet, uvéry s nizkymi troky.

3 VZTAHY S VEREJNOSTI (public relations, PR) — hlavnim cilem prace
s vefejnosti je vytvareni ptiznivého povédomi o firmé, pozitivniho vztahu vefejnosti
a instituci k firmég, které mohou ovlivnit dosahovani marketingovych zaméri nebo
cili. Dllezitym znakem préace s vefejnosti je jeji diivéryhodnost, mnohdy ovliviiujici

1 tu Cast verejnosti, kterd neni pristupna reklame.

Hlavni prostfedky public relations:

1. prostiedky individualniho pusobeni
» charitativni dary, darkové a upominkové predmeéty
= osobni vystoupeni, projevy na vetejnosti
2. prostiedky skupinového plisobeni
» vyrocni zpravy, publikace
» poradani seminait a setkani
= tiskové konference
= ¢lanky a rozhovory v médiich
3. lobbying
» cilené¢ prosazovani zajmu prostfednictvim vlivnych jednotlived nebo

skupin, napfi. poslanct, ¢lenti riznych rad, Séfredaktorti, vydavateli, atd.
4 PRIMY MARKETING - direct marketing je jednou z neju¢inngjsich forem

pfimého (adresného) marketingu oslovovani zakaznikd. Cilovy zakaznik je

oslovovan jemu ur¢enou nabidkou.
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Je zalozen na budovani stalého vztahu se zdkaznikem. Podstatnd je moznost
cilen¢ho osloveni a komunikace s piesn¢ definovanymi zakazniky nebo skupinami
zakaznikll. VSechny informace o pribéhu komunikace se stavajicim nebo
potencidlnim zdkaznikem jsou uchovavany v databazich, které¢ firma vyuziva pro

vyhodnocovéani zakaznikova chovani a jeho vztahu k firmé.

Ptednosti pfimého marketingu je selektivnost, tedy vybér jen téch zakaznikd,
ktefi maji o zbozi zdjem a dobra schopnost vyvolat zpétnou vazbu (objednani
zbozi). Nevyhodou je mensi dosah ve vetejnosti vzhledem k pfisné vyberovému
zaméteni na cilovou skupinu. Je vhodny zejména ve vztahu k obchodnim ¢lanktim,

v posledni dobé se uspesné rozviji na trhu konecnych spotiebitelll (zasilkové firmy).

Hlavni prostfedky pfimého marketingu:

= prodej poStou — veskera nabidka ptichazi poStou nejcastéji prostfednictvim
katalogu, ktery obsahuje vSechny informace potfebné k uskute¢néni nakupu.
Vyhodou je jeho piesné zacileni, zasilani kdykoliv a kdekoliv a nizké provozni
naklady (zasilkové firmy Neckermann, Quelle, Knizni klub, atd.).

= teleshopping — princip je obdobny jako u prodeje posStou, jen misto katalogt je
vysilan teleshoppingovy Sot, ktery ukaZe vlastnosti vyrobku i informace
potfebné k ndkupu. Vyhodou je vétsi dynamika (spotiebitel vidi nabizeny
vyrobek ,,v akci“ ne jen na fotce), nevyhodou je nutnost nabidky omezeného
mnozstvi vyrobkl — vétSinou jeden Sot na jeden vyrobek (TV Shop, Tena, Smart
Shop, WS Teleshopping).

= internetové obchody — v Ceské republice je obrovsky narist zajmu o tuto
formu nakupovani. Vyhodou jsou niz$i ceny nabizenych produkt, nez
v kamennych obchodech. Za nevyhodu miize byt povazovdna nemoznost si
vyrobek prohlédnout ,,na vlastni o¢i*. Také zde hrozi nedodani vyrobku.

* telemarketing — osobni komunikace pracovnika marketingu se zdkaznikem po
telefonu, kde nabizi vyrobek nebo sluzby. Vyhody: komunikace je obousmérna
a miZe byt prizpiisobena chovéani a zajmiim zékaznika. Rada zakaznikd je také
polichocena, kdyz jim nékdo zatelefonuje, i kdyZ se jednd o nabidku zbozi a

vnima hovor jako maximalné osobni formu komunikace. Nevyhody: stejnou
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fadu lidi telefonaty tohoto typu obtézuji a firmé¢ muze tato forma nabizeni
vyrobk a sluzeb 1 uskodit.

= prospekty, letaky, broZury; telefonni seznamy; ¢asopisy pro zakazniky.

5 OSOBNi PRODEJ — miZe byt povazovan za specifickou formu piimého
marketingu. MliZe mit né€kolik podob. Od zajistovani prodeje obchodnimi zastupci
(dealery) aZ po prodej kone¢nym zakaznikiim. Jde o osobni interakci (kontakt), pfi
které je mozné poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni
argumentaci. Pii vytvareni preferenci a pii rozhodovani o koupi se osobni prodej

jevi jako jednoznacéné nejefektivnéjsi forma komunika¢niho mixu.
Osobni prodej neni vhodny pro firmy, jejichz cilova skupina je pfili§ rozsahla.
stejn¢ jako pfimy marketing je vhodny piedevsim ve vztahu k obchodnim ¢lankiim

az ke kone¢nym spotiebiteltim.

Hlavni funkce osobniho prodeje:

= zprostiedkovat informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a i zpét
= ovlivitovat kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku

= poskytovat servis (dodani vyrobku, doplitkové sluzby, skoleni, atd.).”

3.6 Marketingovy komunikaéni mix

3.6.1 Komunika€ni mix
Firemni marketingovy komunika¢ni mix (propagacni mix), se skladad ze

specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a
nastroji pfimého marketingu, které firma uzivd hlavné k dosazeni reklamnich a

marketingovych cil.”

% Obchodni akademie Tomase Bati a Vy3§i odborna skola ekonomicka Zlin.
nam. T. G. Masaryka 3669, 761 57 Zlin. Marketing. 2005. 60 s.
” KOTLER, Ph. Marketing.2004, s 629 — 631.
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Marketingovy komunika¢ni mix — soubor nastrojii zreklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuZziva pro piesvéd¢ivou

komunikaci se zdkazniky a splnéni marketingovych cila.

3.6.2 Tvorba komunikaéniho mixu
Komunika¢ni mix je vytvaren tak, aby splnil marketingové cile. Kazdy néstroj ma

své charakteristické znaky, se kterymi je nutné poéitat.”

e Cile marketingové komunikace — vychodiskem pro tvorbu komunika¢niho

mixu jsou cile, kterych chceme dosdhnout. Ty samoziejmeé musi byt v souladu
s marketingovou strategii podniku. Hlavni propagacni cile v praxi jsou
nasledujici:

= seznamit cilovou skupinu s vyrobkem (stupent znamosti vyrobku)

= informovat o vyrobku (funkce, cena, vyuziti, vlastnosti, atd.)

= posilit diivéru ve vyrobek (image, preference)

= podporovat prodejni Sance (argumenty pro kupni rozhodnuti, nacasovani

marketingovych opatieni, atd.).

¢ Druhy vyrobku a typ trhu - zdkladni rozdil zde tvoii trh spotfebniho zbozi a
kapitalovych statkti. Obecné plati, ze na trhu spotiebniho zbozi je vénovana
velka ¢ast rozpoc¢tu na reklamu, zatimco na trhu kapitalovych statkl stoji na
prvnich mistech osobni prodej, podpora prodeje a piimy marketing. U obou trhti
se samoziejm¢ uplatiuji 1 ostatni formy marketingové komunikace, nékteré

z nich jsou vSak u konkrétnich trhi vyuzitelné vice, nékteré méné.

¥ Obchodni akademie Tomase Bati a Vy§&i odborna §kola ekonomické Zlin.

nam. T. G. Masaryka 3669, 761 57 Zlin. Marketing. 2005. 60 s.
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V literatute se uvadi nasledujici potfadi forem propagace na uvedenych typech trhii:

Trh spotiebniho zboZi Trh kapitalovych statku
1. reklama 1. osobni prodej *
2. podpora prodeje 2. podpora prodeje *
3. publice relations 3. pfimy marketing
4. ptimy marketing 4. reklama
5. osobni prodej 5. public relations

*)na tomto typu trhu jsou velmi vyuzZivané veletrhy, coz je kombinace osobniho prodeje a
podpory prodeje tabulka

Tabulka 3.2 Potadi forem propagace podle typu trhu; Zdroj [19].

e Stupné nakupni pripravenosti — jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
pusobi rozdilné podle toho, v jakém stadiu pfipravenosti ke koupi spotiebitel je.
K sezndmeni s témito rozdily mizeme vyuzit n€kolik modeli, které popisuji
postoje spotiebitele k vyrobku a koupi vyrobku, jako naptiklad model AIDA,

ktery byl popsan diive. Awareness, interest/desire, action.

Znalost stadia, kterym kupujici prochazi je ve vztahu k vyrobku dilezita
proto, abychom védéli kam zaméfit komunikacni kampan tak, aby se urychlil

ptechod do dal§iho stadia (dosazeni akce).

e Faze zivotniho cyklu vyrobku
o uvedeni — reklama, vztahy s vefejnosti, pifimy marketing, podpora
prodeje;
o rust —reklama, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje;
o zralost — podpora prodeje, reklama;
o upadek — podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, reklama a ptimy
marketing se nevyuzivaji, pokud se firma nerozhodne vdechnout

vyrobku novy zivot.

vvvvvv

Komunikace je $ir$i pojem. Komunikujeme, at’ chceme, nebo ne. Prostiedkem
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komunikace je oblek obchodniho zastupce, katalogova cena i vzhled kanceléii — to vse
vytvaii u navstévnika urcity dojem. Tato skutecnost také vysvétluje rostouci zajem o

integrovanou marketingovou komunikaci. Je nutné, aby dojmy, jez vyvolavaji
zaméstnanci, zafizeni kancelafi i firemni aktivity byly v souladu, protoze jejich
prostiednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které firmy oslovuji, vytvareji nazory na

znacku a hodnoti miru naplnéni jejich piislibi. ?

%) KOTLER, Ph. Marketing od A do Z. 2003, s 64.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

4.1 Sport centrum HoleSov

SPORTCENTRUM
Holesov

Sport centrum HoleSov
Tovarni 1081
769 01 HoleSov

ICO 4629218
DIC CZ6601250040

4.2 Historie firmy

Sport centrum vzniklo 1.1.1997 na zadklad¢ n4jemni smlouvy uzavienou mezi

Meéstem HoleSov a zivnostnikem Tomasem Svobodou.

Od roku 1991 fungovalo fit centrum T+V SPORT, se sidlem v HoleSové. Po
odchodu jednoho ze dvou spole¢nikli, byla posilovna ptest¢thovdna do prostor
méstského objektu, kde se nachazely lékaiské a rehabilitacni sluzby a provoz krytého

bazénu a sauny.

V prvnim roce provozu — 1997 — byla zahdjena rekonstrukce prostor
k vybudovani posilovny, solarii a restaurace. Po uvedeni téchto sluzeb do provozu byly

ke Sport centru pfidéleno i provozovani krytého bazénu spole¢né se saunou.

Vroce 1999 doslo k rekonstrukci bazénové vany a v prostordch bazénu i k
vymeéneé starych oken za nova plastova. Postupné byly opraveny stavajici prostory, napf.
socialni zafizeni spole¢né se sprchami, byla provedena generalni rekonstrukce sauny

spolecné s ochlazovacim bazénkem aj.
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V roce 1991 byly postaveny nové prostory pro dva squashové kurty a v roce

2005 tobogén do krytého bazénu.

Veskeré stavebni Upravy financoval Tomas Svoboda, za prodlouzeni najemni
smlouvy s Méstem HoleSov. Budova je majetkem mésta a veSkerd zafizeni, vcetné
squashovych kurt, tobogénu, vybaveni posilovny, restauracniho zafizeni aj., je

majitelem Zivnostnika.

4.3 Soucasnost firmy

Sport centrum HoleSov je sportovni zafizeni, jehoz hlavnim smyslem je

poskytovat sluzby. Tyto sluzby se odvijeji od sportovniho zaméfeni firmy.

Sortiment sluzeb:

»  kryty bazén (25x12m) s toboganem o délce 44 m

= posilovna (210 m2)

* sauna (18 osob/hod., venkovni bazének a vlastni odpocivarna)

= squash (2 kurty FIBERESIN)

» rekondi¢ni studio (stoly SLENDER 7ks, masazni stiil ROLLETIC)
= solaria (ERGOLINE, SOLAR vertikal 54)

= indoorcycling (11 profesionalnich kol znacky GRUN)

Kromé poskytovani sportovnich sluzeb se v prostorach Sport centra nachazi
Restaurace Sport, kde jsou k dispozici po cely den tepld jidla, je zde moznost

uspofadani oslav, vecirkd. Soucasti restaurace je nekufacky salonek.
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4.4 Vize do budoucna

Snahou Sport centra je své sluzby nejen rozSifovat, ale také zkvalithiovat.
Nabidnout zakaznikim Siroky sortiment sluzeb, ktery by jinak museli hledat ve

vzdalengjSich méstech.

V nejblizSich mésicich za¢ne vystavba tenisové haly. Ta bude v blizkosti Sport
centra HoleSov a jejim majitelem bude Tomas Svoboda. Tenisova hala bude mit jeden

tenisovy kurt, ktery bude mit 95%-ni vlastnosti antuky.

Dal$im cilem bude rozsitit sluzby v posilovn¢. Najmout licencovaného trenéra,
ktery bude k dispozici vSem cvi¢enciim. Jeho sluzby budou v cené vstupu. S tim souvisi
i zavedeni dopolednich hodin indoorcyclingu, ¢i hodin pro t€hotné Zeny, star$i zeny ¢i

jinak zdravotné postizené osoby.

Do restaurace Sport je zakoupena italska pec na 10 kust pizz, kterd ¢eka jen na
uvedeni do provozu. S nainstalovanim této trouby souvisi prest€hovani celé kuchyné
restaurace, ktera vyzaduje narocnéjsi upravy a s tim 1 spojeno uzavieni celé restaurace
na nékolik dni, coZ nebylo v zimnich a jarnich mésicich kvili pocetné navstévnosti

mozné.

4.5 Analyza vnéjsiho prostiedi — PEST analyza

Celkovy pohled na prostiedi, ve kterém firma plsobi, neni mozné redukovat
pouze na jeji konkurencni postaveni a stanoveni sily, popt. dilezitosti jednotlivych

konkuren¢nich faktora.

Pohled musi byt $ir$i a kompletni a m¢l by tedy zahrnovat i dal$i vyznamné sily

tvorici prostredi kazdého podnikatelského subjektu.

Vysoké uceni technické v Brné -34 - Fakulta podnikatelska




Martina Svobodova

Jako jedna zvhodnych metod se jevi metoda PEST, kterd vychéazi z popisu
skutecnosti dllezitych pro vyvoj externiho prostfedi, pficemz je zvazovéno, jakym
zpusobem se méni uvedené faktory v Case. Soucasné se snazi odhadnout vliv téchto

zmén na uroven jejich dulezitosti pro dalsi aktivity podnikatelského subjektu.

Tato metoda podrobné analyzuje:

= ekonomické faktory (trendy vyvoje HDP, trokové sazby, ekonomické
cykly, miru inflace, miru nezaméstnanosti aj.)

= politicke-pravni faktory (antimonopolni postaveni, zdkony na ochranu
zivotniho prosttedi, politiku zdanéni firem, socialni politiku aj.)

» technologické faktory (trendy ve vyvoji a vyzkumu v pfislusné oblasti
podnikani, rychlost technologickych zmén, miru zastaravani technologii
atd.)

= socidlné-kulturni faktory (demograficky vyvoj, rozdélovani dichodd,
mobilita obyvatelstva, zivotni styl, miru vzdélanosti, rozdily v kulturnich

dimenzich obyvatel zemé¢ atd.).

4.5.1 Ekonomické faktory

Soucasna hospodaiska politika statu vytvaii dobré podminky pro spolecnost
Sport centrum. Stat uméle snizuje naklady na 1€ky, coz je dobra pfilezitost pro vyzivové
dopliiky, dale odmita jakoukoliv podporu zdravi. Lidé si musi uvédomit potiebu vlastni
péce.

Kupni sila obyvatelstva v Ceské republice roste. Lidé maji vice penéz, mohou
tedy investovat do svého zdravi. Tato skuteCnost nahrava politice Sport centra.
Z poslednich udaji (konec roku 2006) vyplyva, Ze i pfes miru inflace 2,6% realnd mzda
vzrostla. V poslednim ¢tvrtleti roku 2006 byla primérnd mési¢ni nominalni mzda K¢
19968,- , coz je meziro¢n€ o 6,1% vice, realnd mzda vzrostla o 3,1%. V podnikatelské

sféfe se primérna mzda zvysila o 6,2%, v nepodnikatelské sféfe o 5,4%.

Zvysil se rovnéz hruby domaéci produkt (o 5,8%), priimyslova i stavebni vyroba,

rostou trzby v maloobchod¢ a zahrani¢ni obchod se ptizniveé vyviji (vyvoz vzrostl vice
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nez dovoz, ceny dovozu mirné poklesly a naopak ceny vyvozu mirn¢ vzrostly).

Ekonomika proziva dynamicky rust diky exportu i zajmu zahrani¢nich investort.

Ro¢ni vydani domacnosti bylo v roce 2002 K¢ 80 397,- a o tii roky pozdéji, tedy
v roce 2005 K¢ 91 085,-. Z toho je 10,6% vydano na rekreaci, kulturu a sport a 1,8% na
jiné sluzby. Tyto vydaje maji vzestupny charakter.

V roce 2002 bylo v Ceské republice 374,1 tisic obyvatel bez prace a v roce 2005
se pocet nezaméstnanych dostal az na 410,2 tisic. Obecna mira nezaméstnanosti byla

v roce 2002 7,3% a v roce 2005 jiz 7,9%.

To vSe zvysuje ekonomicky blahobyt obyvatelstva. Cim vice se lidé mohou
soustfedit na sviij zevnéjsek a na péci o své zdravi, péstovat zdravy zplsob zivota, tim

vice mohou vyuzivat sluzeb Sport centra.

4.5.2 Politicko-pravni faktory

Aktivita vlady, ale i dalSich organti, jako napftiklad centralni banky, soudu,

burzy, politickych stran aj., mohou ovliviiovat ¢innosti firem.

V Ceské republice je tistavni uspoiadani slozené z dvoukomorového parlamentu,
vlady a prezidenta. Existuje zde stabilni demokraticka a politickéd situace. Ani vladni

krize do poslanecké snémovny v roce 2006 by neméla Sport centrum vyrazn€ ovlivnit.

Rast minimalni mzdy (od 1.1.2007 je K& 8000,-) ani zmény zdkonné pracovni

doby spolecnost vyrazn¢ neovlivituji vzhledem k nizkému poctu zaméstnancti.
Po vstupu do Evropské unie vroce 1.5.2004 doSlo k nékterym zménam, z nichz na

Sport centrum ma nejvetsi vyznam sniZeni zdkladni sazby dané z ptidané hodnoty

7z 22% na 19%.
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Vydaje na zivotni prostfedi z centralnich zdrojit Cinily v roce 1995 14,9 mld. K¢
a vroce 2003 jiz 13,3 mld. K¢. Pficemz nejvyssi vydaje jsou financovany ze statniho
rozpoctu (v roce 2003 6,0 mld. K¢) a Statnim fondem zivotniho prostiedi (4,7 mld K¢).
Statni fond Zivotniho prostfedi financuje ochranu vod, ovzdusi, pfirody, odpady a

ostatni (napf. program ochrany ovzdusi).

Provoz krytého bazénu v arealu Sport centra se fidi vyhlaS8kou Sbirka zédkont ¢.
135/2004 ze dne 17. biezna 2004, kterou se stanovi hygienické pozadavky na

koupaliste, sauny a hygienické limity pisku v piskovistich venkovnich hracich ploch.

Dne 16. listopadu 2006 byla ve Sbirce zdkonl publikovana novela ustanoveni §
23 odst. 1 zékona ¢&. 494/2006 Sb., kterym se méni zdkon ¢. 215/2005 Sb., o
registracnich pokladnach a o zméné nékterych zdkond (zdkon o registracnich
pokladnach), tzn. timto dnem nabyvé ucinnosti. Povinny subjekt je tedy povinen, dle
novelizace ustanoveni § 23 odst. 1 zakona o registracnich pokladnach, zajistit evidenci

plateb prostfednictvim registrani pokladny nejpozdéji k 1. lednu 2008.

4.5.3 Technologické faktory

Modernizace a inovace zafizeni umoziuje firmé poskytovat kvalitnéjsi sluzby.
Snahou firmy je rekonstruovat prostory Sport centra a modernizovat jeho vybaveni

k vétsi spokojenosti zdkaznikd.

4.5.4 Socialné-kulturni faktory

Mezi hlavni socidlni faktory v této oblasti patii diraz na Zivotni styl, zivotni

uroven, zdravotni stav populace a kvalifikacni uroven populace aj.

V poslednich deseti letech se pocet obyvatel pohybuje mezi 10,2 a 10,3 milionu.
Za poslednich tficet let se jejich poCet vyrazné¢ nezménil, celkova tendence je tady
stagnace az mirny pokles. Stfedni délka Zivota se vSak zvySuje a tim se mluvi i o

starnuti populace (v roce 1990 byl primémy vek 71,5 let a vroce 2005 jiz 76 let).
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V roce 2005 je pramérny veék doziti u muza 72,9, coz je o necelé tii roky vice nez v roce

1995. U Zen ¢ini tento rozdil dva roky. V roce 2005 se Zeny dozivali v primé&ru 79,1 let.

Socialni pégi v Ceské republice poskytuji naptiklad domovy diichodcii, penziony
pro diichodce, USP pro dospélé a mladez aj. Jejich ziizovaly jsou pfevazné stat spoleénd
s kraji, méné se na zfizovani podileji obce a jen nepatrné mnozstvi jsou nestatni

zafizeni.

Modernim trendem se v soucasné¢ dobé stava zajem o zdravi, dlouhovékost,
prevence pred onemocnénimi a sportovni zplisob zivota, coz je pro firmu velmi

ptiznivé.

4.6 Analyza oborového prostredi

4.6.1 Analyza trhu a konkurence

Terminem trh je myslena celd Ceska republika, ve které je piiblizné 10 miliont

vvvvvv

rozmezi 20 — 55 let, predstavujici 4,8 milionii obyvatel.

Firma se zaméfuje na poskytovani dvou oblasti sluzeb, témi jsou sportovni
sluzby a pohostinstvi. Jednd se o cenové dostupné sluzby pro uvazovany segment

obyvatel.

V okoli Sport centra se nevyskytuje obdobné sportovni stfedisko. Ptipadnou

konkurenci mohou tvofit sportovni sluzby nabizené v okolnich méstech.

Nejblize Sport centru poloZzenym méstem je 11 km vzdalend Bysttice pod
Hostynem. V této obci, stejné tak jako v HoleSové, je provozovan squash a sauna.
Sqcentrum BPH ma k dispozici jeden hraci kurt, coz je o jeden méné nez Sport centrum.

Platebni podminky Sqcentra BPH jsou urceny podle tii casovych pasem a pohybuji se

Vysoké uceni technické v Brné -38 - Fakulta podnikatelska




Martina Svobodova

od K¢ 150,- do K¢ 230,- za hodinu. Primérna cena, bez poskytnuti slev, ¢ini v Sqcentru
BPH K¢ 203,4 za hodinu, coz je asi o K¢ 10,- méné nez ve Sport centru HoleSov.
Levnéjsi vstup je vykompenzovan draz$imi doplinkovymi sluzbami, jako naptiklad

pujcovné squashovych raket, micku aj.

Od listopadu 2004 poskytuji Technické sluzby mésta Bystfice pod Hostynem
provoz sauny, kde 90 minut saunovani stoji K¢ 70,-. CoZ je nepatrné vice nez
v HoleSové, kde zadkaznik za dv€ hodiny strdvené v sauné zaplati K¢ 80,- a mize i
vyuzit plaveckého bazénu. Oteviraci doba je u obou provozoven témét shodna a je
rozdélena na Casy, kdy maji do sauny vstup pouze muzi, zeny, ¢i se jedna o saunu
»spolecnou®. Na pfani zdkaznikli byl ve Sport centru jeSté¢ zfizen Cas, kdy je sauna

urcena pouze pro rodiny s détmi, a dale pak i samostatny ¢as pouze pro pary.

Dalsi mozna konkurence se nachdzi v byvalém okresnim mésté, které ma
v soucasnosti bezmala 30 tisic obyvatel. Jeho hlavni konkurenéni ,,zbrani je plavecky

bazén, na kterém se nachazi obdobné sluzby jako ve Sport centru HoleSov.

V prostorach plaveckého bazénu se nachdzi bazén o délce 25 m, ktery ma
hloubku postupné se zvysujici a dale bazének, o rozmérech ... , ktery je silnou vyhodou.
Diky nému jsou zde organizovany kurzy plavani pro kojence a batolata, t¢hotné
maminky a také plavecky vycvik déti od 4 do 6 let. Dalsim poskytovanou aktivitou je

plavecky vycvik pro dospé€lé neplavce.

Fitness IP Plavecky bazén poskytuje svym klientim vstup za K¢ 30,- na hodinu.
A nabizi moznost vyuziti plaveckého bazénu za K¢ 15,- na hodinu. Cena vstupného je
shodna s cenou v dopolednich hodindch ve Sport centru HoleSov, kde je vstup
v odpolednich hodindch K¢ 35,-, ale vzdy na dvé hodiny a vyuziti bazénu je bez
ptiplatku.

V Krométiz funguje Sportcentrum Zapletal, které poskytuje sportovni sluzby,
jako naptiklad squash, spinning, fitness, welness a cvicebni sal, ktery je uren zejména

pro hodiny aerobicu, pilates, tai¢i, power jogu, aj.
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Sportcentrum Zapletal vlastni dva squashové kurty znacky, shodné jako ve Sport
centru HoleSov, Fiberesin. Primérnad cena vstupu za hodinu je asi o K¢ 50,- nizsi a

zohlediiuje vSedni den a svatky, kdy je cena nizsi a také poskytuje slevy studentiim.

Spinning, indoorcycling a schwinn cycling jsou aerobni aktivity provozované na
specialné upravenych staciondrnich kolech. VSe je chranéno ochrannymi zndmkami a
provoz podminén licencovanymi lektory. V KroméfiZi je Spinning, jehoZ cena je K¢
80,- za hodinu a Schwinn cycling, kde je cena K¢ 75,- a zvyhodnéné vstupné pro
studenty K¢ 55,-. V HoleSov¢ je nabizen Indoorcycling a jeho cena je K¢ 80,-, pricemz
pii vyuziti slevové Cipové karty mize klesnout az na K¢ 65,-. U této formy sportu se
klient orientuje spiSe modnimi trendy a také informovanosti. Jako doprovodné sluzby
mohou byt hodiny ur¢ené pro téhotné, seniory, na redukci vahy s pouzitim specialnich

sportestru aj.

4.6.2 Porterova analyza

Pro stanoveni konkurencnich faktorGi firmy Sportcentrum je vychazeno z
Porterova modelu. Tento model zndzorniuje plisobeni péti zékladnich konkurenénich sil.
Urcuje jaké jsou konkurenc¢ni tlaky, odkud pochazeji a jak se 1ze proti nim branit, ¢i jak

se na n¢ adaptovat.

Pét zakladnich konkurenénich sil:

1. ohroZeni ze strany novych konkurent
vyjednavaci sila dodavatelti
vyjednévaci sila odbérateli

ohrozeni substituty

A S

rivalita mezi existujicimi podniky
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1 OhroZeni ze strany novych konkurenti
V soucasné dob¢ se stdva sport modni zélezitosti. Je to trend zdravého zpisobu
zivota. To si uvédomuje i mnoho soukromych podnikatelli, kteti se snazi proniknout na

tento trh.

Pro Sport centrum neni hrozbou ptichod nové konkurence. Zatizeni podobného
typu, které by nabizelo komplexni sluzby, by se v tak malém mésté, jako je HoleSov

neprosadilo.

Malé ohrozeni napiiklad vznikd u konkurencni posilovny, kterda v HoleSov jiz
existuje. Ta pfed neddvnem zavedla hodiny vstupu pouze pro Zeny, které se ,,stydi

cvicit spolecné s muzi.

V HoleSov¢ je n€kolik soukromych podnikatelt, kteti provozuji solaria. Jedna se
vzdy o doplitkovou sluzbu, naptiklad u kosmetickych salont, kavaren aj. Ty disponuji

niz§i cenou za minutu opalovani.

Vzhledem k vysoké kapitdlové narocnosti vstupu na tento trh, se neocekava
vyrazné ohrozeni ze strany konkurentd. Vstup nové konkurenta do tohoto odvétvi je
teoreticky mozny, ale nové sportovni zatizeni musi byt dostate¢né silné, aby ohrozilo

chod Sportcentra. Vstup silného konkurenta je v tomto piipad¢ tedy nepravdépodobny.

Ptichodem nového konkurenta je ohroZzena restaurace Sport. V HoleSové je
mnoho bart, kavaren, ale malo restauraci, které by se daly vyuzivat na spolecenské
akce, které jsou pro provoz restaurace velmi ziskové. S vystavbou nového restauracniho
zafizeni, které by nabizelo velké prostory pro mnoho hostl, naptiklad pro svatebCany,

ptichazi riziko pro Restauraci Sport.
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2 Vyjednavaci sila dodavateli
Vyznamnym odbératelem zboZi je Restaurace Sport, kterd ma se vSemi svymi
dodavateli dobré obchodni vztahy. Vyznamnym dodavatelem je firma Nowaco, ktera
pravidelnd dovazi mrazené vyrobky, pivovar Ceské Bud&jovice Budweiser, jatky
Holesov Jacom spolecné s dribezéarnou, které zasobuji restauraci cerstvym masem, ¢i

velkoobchod Wastex, odkud jsou odebirdny veSkeré suroviny potiebné pro chod

restaurace, véetné ovoce a zeleniny.

Sport centrum ma své pozadavky na odbér, a casto jsou zde vyjednany

mnozstevni slevy, ¢i akce pro stdlého odbératele.

Dalsim vyznamnym dodavatelem Sport centra je spolecnost Nutrend, ktera

dodava vyzivové a sportovni suplementy.

Jelikoz Sport centrum se zabyva pfevazné poskytovanim sluzeb, ke kterym neni
tteba pravidelného dodavani konkrétniho zbozi, komunikuje s dodavateli pouze o

jednorazové koupi, napi. ndkup pece na piipravu pizzy.

3 Vyjednavaci sile odbérateli
Da se fici, Ze jedinym odbératelem sluzeb Sportcentra je jeho kone¢ny zakaznik.
Ten je relativné silnym odbératelem na to, aby mohl ovlivnit cenu nebo kvalitu
nabizenych sluzeb. Proto jsou klientim poskytovany rizné slevové akce. Zakaznik
muze vyuzit sluzeb, které jsou poskytované konkurenci v jinych méstech, ale musi
pocitat s Casem, ktery bude travit dopravenim se na uréené misto a ve vétSin¢ piipadech

1 s vySsi cenou.
Poslanim Sport centra je dokonalé ,hyckani svého zdkaznika maximalnim

komfortem nabizenych sluzeb. Zakoupenim zakaznické Cipové karty se stava vérnym

zakaznikem a tim se 1 sniZuje riziko jeho odchodu ke konkurenci.
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4 OhroZeni substituty
Cim snadngj§i je nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni je
dané odvétvi. Z tohoto pohledu se zda byt sportovni odvétvi ne zrovna idealnim
predmétem obchodu, nebot’ sluzby jsou zastupitelné. Mnoho lidi si naptiklad vyjede na
projizd’ku na kole do ptirody, nez aby travilo hodinu v uzaviené mistnosti na lekci

indoorcyclingu, ktera je také stoji vice financnich prostiedkd.

Sportovni vydaje také nejsou nezbytnou soucasti vydaji domacnosti, je to spise
moderni a zdravy zplsob zivota, ktery si ne vSichni obané¢ mohou z finan¢nich divoda

dovolit.

Na ohroZeni ze strany substitutti ma vliv zejména pocasi a rocni obdobi.

5 Rivalita mezi existujicimi podniky
V mésté HoleSov 1 jeho okoli neni velké mnoZstvi sportovni center, ktera si
konkuruji. Rivalita mezi jednotlivymi konkurenty neni pfili§ vysokd. Kazdy ma své
Hteritorium®™ na kterém puasobi. Jednotlivi konkurenti sleduji stejné cile podniku -
nabizet své sluzby kvalitné a za pfijatelnou cenu, a proto obcas dochéazi k vzajemné

pomoci, naptiklad pfi rozhodovani o nakladné a dlouhodobé¢ investici.

4.7 Analyza vnitiniho prostredi

Sport centrum patii mezi firmy, které vznikaly jako jedno ¢i dvou, maximalné tii
»l1dné*“ a jejich sidlem byvaly gardZe ¢i sklepeni rodinnych domki. Sport centrum
sidlilo ve staré budové, jehoz ptizemi byla jedna velkd garaz. Spolecnici se vzdycky
dohodli a vSichni védeli o vSem. Za deset let piisobeni se organizacni struktura rozrostla
o n¢kolik zaméstnancti a denné se feSi problémy s komunikaci, personalistikou a

manazerskymi systémy.
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4.7.1 Organizaéni struktura

[ Majitel firmy }
1
o . . Zaméstnanci na zkraceny
Stali zaméstnanci 7 PP
pracovni uvazek, brigadnici
( N\ ( N
ucetni plav¢ici, lektori plaveckych kurza
& J (. J
( N\ ( N
recepCni lektorky indoorcyclingu
& J (. J
- N e N o )
" obsluha rekondi¢niho studia a
kuchafi .
rolleticu
S J (. J
( N\ ( , ,1 k h .
PSP omocna sila v kuchyni
servirka/¢iSnik P Y
restaurace
S J (. J
( ) ( )
sanitarni pracovnici udrzbar
& J (. J

Obrazek 4.1 Schéma organizacni struktury; Zdroj: vlastni tvorba.

Kazdé firemni oddéleni mé své predstavy a ndzory na praci jinych oddéleni.
Obvykle nejsou pfili§ lichotivé. Pracovnici jednotlivych oddéleni, ¢asto i jednotlivych
smén, navic mezi sebou soutézi a snazi se prokazat, ze jejich prace je kvalitn€jsi, cimz
si chtéji ziskat pfizen svych nadiizenych. To vSe naruSuje harmonické pracovni vztahy

mezi nimi.

4.7.2 Firemni kultura

Kulturu lze charakterizovat jako ,to, jak ve firm¢ véci délame®. Kultura
piedstavuje soubor norem, hodnot, presvédceni, které nejsou nikde pisemné dany, ale

lidé se podle nich chovaji. Vzhledem k tomu, Ze hovoiime o firm¢, vyjadiuji lidé svym
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evokovani pocitu, Ze ,,firma jsme my*.

Neexistuje dobrd nebo Spatna kultura. Existuje pouze vhodnd a nevhodna
kultura. V tomto pfipad¢ vhodna k prosazeni strategie a podporujici strategii. Neexistuji
tedy ani zaddné universalni predpisy, poucky o tom, jak ,,dobrou“ kulturu vytvofit.

Mozn4 lepSim pojmem nez dobra kultura je vhodna kultura.

Ke zméné¢ kultury mize dochdzet zejména tehdy, pokud dochazi k néjakym
zménam Vv oblasti planovani, fizeni, implementaci projekti a podobné. Piedpokladem
je, Zze nutnost zménit kulturu nastane ve firm¢ v souvislosti s procesem tvorby strategie.
Pravdépodobné dojde k odporu ke zménam, které budou souviset s tvorbou strategie,

s tim souvisi 1 né¢jaka forma nespokojenosti.

Obecné lze kulturu ménit:

* nafizenim zmény — fizend zména vyvolana managementem firmy

" postupnd (nenasilnd) zména.

Ptislovi tikd ,,na8 zdkaznik, nd$§ pan*“. Prace s lidmi neni vZdy jednoduchd, ale
snahou Sport centra je jednat se svymi klienty slusné¢ a poskytovani informaci je

samoziejmosti. Zaméstnanci chodi vhodné¢ oblékani, umi se vyjadfovat, jednat s klienty.

Jednotlivé smény vSak tvofi samostatné tymy, ve kterém si rozumi a jejich
oblibou je vysedavani v Satné, odkud odbihaji za klienty. Majitel firmy jiz provedl
n¢kolik napomenuti za nedodrzovani pravidel a ¢astému odchodu ze svého pracoviste.
Odebrani osobniho ohodnoceni, snizeni mésicni mzdy, v par pfipadech i propusténi,

mélo vzdy pouze kratkodoby efekt ucinnosti.
Majitel se svymi zaméstnanci komunikuje, umi vytknout s ¢im neni spokojen,

ale 1 pochvalit za dobfe odvedenou praci. Jeho hlavnim smyslem podnikéni jsou

spokojeni zakaznici i zaméstnanci.
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Zaméstnanciim je placeno sportovni obleCeni a obuv dle vlastniho vybéru, stejné
tak 1 obleceni slogem firmy. Jejich prostfedi pro prevlékani a odpocinek je tak
zutulnéno, ze je lakadlem k celodennimu vysedavéani. To zplsobuje, Ze na recepci
dlouho zvoni telefon, nebo ze v posilovné a squashi neni obsluha. Montaz kamer, které
monitoruji veskerd pracovisté 1 jiné prostory, jako naptiklad vstupni hala ¢i parkoviste,
napomohla ke kazni zaméstnancii jen kratkodobé. Majitel firmy se v budové nachazi
minimdlné, jelikoz jeho prace v kancelafi je vykondvana pani ucetni a jeho hlavni
naplni je vystavba, ¢i rekonstrukce novych prostor. Také nehodla své zaméstnance

neustale hlidat.

Jednotlivé smény, jak ve sportovnim zafizeni tak 1 v restauraci, na sebe
vzajemné ,hdzi Spinu“. Jsou utvofeny tymy, které mezi sebou vzdjemné bojuji o
majitelovu ptizen. K zdkaznikim se ale chovaji slusné, jen je nutné tento problém

s kazni odstranit.

4.7.3 Navstévnost vybranych sportovnich sluzeb
Vyuzivani sportovnich sluzeb je médni zalezitosti, urcity styl zivota lidi, ktefi si
chodi do sportovnich center odpocCinout, relaxovat. Ne vSak vSechny rodiny si mohou
dovolit pravidelné navstévovat tyto sportovni sluzby. Socialné slabsi rodiny s velkym
poctem déti chodi do Sport centra nepravidelné, kdy naptiklad romsti spoluobcané

vyuzivaji provoz bazénu k celkové hygiené.

Néavstévnost je v jednotlivych ro¢nich obdobi kolisava, zavisld na pocasi.
V zimnich mésicich je navstévnost vysokd, nejvyssi pak po vanoc¢nich svatcich, kdy si
spousta lidi dava sva novoro¢ni piedsevzeti. Jelikoz se v blizkém okoli Sport centra
nachazi n¢kolik lyzatskych sjezdovek i1 upravenych bézeckych tras, maji na navstévnost
vliv i snéhové podminky. Naopak s ptichodem teplych dntli, kdy zékaznici travi dny
v pfirod¢, se pocet navstévnikl snizuje. Proto je i v dobé letnich prazdnin i provoz

centra omezen ¢i uplné zastaven.
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Nasledujici graf znazorfiuje navstévnost krytého bazénu za léta 2005, 2006 a
prvni Ctvrtleti roku 2007. Z grafu je zfejmé, Ze navstévnost zavisi na ro¢nich obdobi a

na pocasi.

Naptiklad letosni teplé dubnové pocasi prekrocilo primérné teploty pro tento
mésic, coz ma dopad i1 na néavStévnost. Zakaznici vyuzivaji teplych dnl k traveni

v ptirode¢.

Leto$ni zima byla velmi tepld a byl nedostatek sn€¢hu, coz naopak prispivalo

k provozu Sport centra, které tou dobou navstévoval rekordni pocet zakaznik.

Navstévnost krytého bazénu
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Graf 4.1 Navstévnost krytého bazénu; Zdroj: Sport centrum HoleSov.
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Navstévnost sauny
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Graf 4.2 Navstévnost sauny; Zdroj: Sport centrum HoleSov.

V roce 2007 doslo k vyraznému zvySeni navstévnosti posilovny oproti letem
minulym. Miuze to byt zpisobeno teplou zimou bez sné¢hu, ale také celkovou
rekonstrukci posilovny, kterd 1ak4 jak nové zakazniky, ktefi se sportem zacinaji, ale také
klienty konkuren¢niho Fit-centra. Posilovnu vyuzivaji i studenti Stfedni policejni Skoly

Ministerstva vnitra, kteti tvofi pocetnou skupinu navstévnika.

Navstévnost posilovny
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Graf 4.3 Navstévnost posilovny; Zdroj: Sport centrum HoleSov.
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4.7.4 Vyhody a akce pro zakazniky

Sportcentrum si vazi svych vérnych klientd a jeho snahou je néjakym zptisobem

vyjadfit dik. VétSina zakaznikt je obyvateli pravé mésta HoleSova a jeho okoli.

Klientim je nabizena moznost vyuziti Cipovych karet poskytujici slevu.
Zakoupeni této karty je velmi snadné, personal jej vystavi na pockani. Cipova karta je

na jméno a prenosna.

Klient si kartu dobiji penézni ¢astkou a podle dobité sumy mu je pak poskytnuta

sleva z kazdého zaplaceného vstupu. Pti dobiti ¢astkou:

K¢ 500,- je sleva 5%,
K¢ 1000,- = 10%,
K¢ 2000,- = 20%.

Procentni sleva je pak odectena od ceny vstupy. Tato karta se da vyuzivat na

placeni veskerych sluzeb Sportcentra, i v restauraci, zde vSak jiz sleva neni poskytnuta.

Zakaznickych ¢ipovych karet nevyuzivaji jen stali zdkaznici, pro néz je vyuziti
slev vyhodné, ale také firmy. Ty zakoupi nékolik karet, a daji je do ob&hu mezi své
zaméstnance. Pro zaméstnance vyhoda spocivd vtom, Ze mohou vyuzivat sluzeb
Sportcentra prakticky zadarmo, nebo s malym pfiplatkem a firma vi, Ze penize, které

uvolnila na sportovni vyziti svych zaméstnanct, nejsou nijak zneuzity.
Sportcentrum slavi v letosSnim roce vyroci 10 let od svého zalozeni. Proto nabizi

svym zakazniktim akci ,,10 let = 10 vyhod*. Kazdy klient, ktery si zakoupi ¢i dobije

svou zakaznickou kartu ¢astkou K¢ 2000,-, obdrzi 10 karticek.
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Kazda karticka uplatiuje narok na n¢jakou akci:

* hodinovy vstup do bazénu + tobogan - dosp¢li
* hodinovy vstup do bazénu + tobogén - déti

* hodinovy vstup do posilovny

* hodinovy vstup do sauny

* hodinova lekce indoorcyclingu

* pil hodinovy vstup na squashe

* 5 minut v solariu dle vlastniho vybéru

= jeden iontovy napoj

= 10° pivo Budvar

10% sleva na ucet v restauraci

Samoziejmé ne vSichni zakaznici jsou majiteli ¢ipové karty, kterou si nechtéji
nebo nemohou zakoupit. Pro né€ i Sirokou vefejnost, jsou ve stanové dny provadény

razné akce:

= 10.4.2007

Vstup do bazénu + tobogan za K¢ 10,-;
= 10.5.2007

Vstup na dvé hodiny do posilovny za K¢ 10,-;
= 26.5.2007

Vstup na dvé hodiny do sauny za K¢ 10,-;
* 1.6.2007 - MDD

Vstup do 15 let do bazénu + tobogan zdarma;
= 10.6.2007

30 min squashe za K¢ 10,- (pijéovné raket, micka a obuvi zdarma).

Dalsi akce souviseji s béznym provozem Sportcentra. Vyhodou, kterou toto
zafizeni poskytuje svym zakaznikiim, je kombinace raznych sluzeb s krytym bazénem.
Naptiklad pti zaplaceni vstupu do posilovny, squashe ¢i sauny, je vstup do prostor

krytého bazénu zdarma.
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4.8 Marketingovy mix ,,7P*

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které¢ firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani
zakaznikd na cilovém trhu. Sklada se ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila

poptavku.

Tyto aktivity se rozdé€luji do Etyf proménnych, ty jsou oznacovany jako ,,7P*:

1. produkt (product)

cena (price)

distribuce, misto (place)
propagace (promotion)
personnel (zaméstnanci)

psychical evidence (materialni predpoklady)

e A A R B

proces (procesy ve sluzbach)

4.8.1 Produkt

Za hlavni jadro produktu je v tomto ptipadé povazovano poskytovani sluzeb.
Sportcentrum poskytuje sluzby v oblasti sportovniho zaméieni, kam patii plavecky

bazén, posilovna, squashové kurty, sauna, indoorcycling, rekondi¢ni studio a maséze.

S nabizenymi sportovnimi aktivitami poskytuje také doplitkové sluzby. Jedna se
naptiklad o prodej squashovych raket, mickli, prodej vitaminovych a vyzivovych
suplementil v posilovné, ¢i o prodej kosmetickych ptipravkil pro opalovani v solariu.

Mezi poskytované sluzby patifi i plavecky kurz pro neplavce, nebo pro

zakazniky, ktefi se chtéji zdokonalit v plavani.

Po domluvé s vedenim je zde i moznost pronajmuti si celého bazénu, sauny c¢i

squashovych kurtli pro soukromé akce.
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Sport centrum existuje jiz deset let a za tu dobu si vytvoiilo u vetejnosti dobré
jméno, které je spojeno s kvalitnimi sluzbami, pfijatelnymi cenami i1 pfijemnym

personalem.

4.8.2 Cena

Platebni podminky jsou pfizpisobeny klientim. Sportcentrum se nachazi
v mens$im méste, a proto si nemiize dovolit ptilis vysoké ceny. Ceny u sluzeb, které jsou
na arovni vétSich mést, naptiklad squash a indoorcycling, je zajisténa jejich vysoka

kvalita.

Cena vstupu u bazénu je uvadéna za hodinu a bere v tivahu rozdil mezi dospélou
osobou (K¢ 30,-) a détmi s dichodci (K¢ 18,-). Pfi provozu toboganu, ktery je
v provozu jen v urcité, predem stanovené a zvefejnéné hodiny, se cena automaticky u

vSech skupin zvysuje o K¢ 10,-.

Vstup do posilovny je na dvé€ hodiny, pfi¢emZ je mozné v odpolednich hodinach
vyuzit ve dvouhodinovém vstupu i bazénu. Do posilovny je vstup mozny az od 15 let,
proto se zde nerozliSuji vékové skupiny a je zde jednotny vstup pro vSechny osoby.
V dopolednich hodinach si klient zaplati K¢ 30,- a v odpolednich K¢ 35,- na dvé
hodiny. S posilovnou je spojen i provoz indoorcyclingu, jehoZ cena ¢ini K¢ 80,- za

hodinu.

Cena squashe je nejvyssi ze vSech nabizenych sluzeb. Do 16:00 hodin je
stanovena cena na K¢ 190,- a od 16:00 na K¢ 230,- za hodinu.

Provoz sauny, kterd ma kapacitu 18 osob, je rozdélen do skupin, kdy maji do
sauny pristup pouze muzi, zeny, nebo jen pary, ¢i pouze rodiny s détmi. Cena, u které se
nerozliSuje veék, ¢ini za hodinu K¢ 65,- a za dvé hodiny K¢ 80,-. Je zde moznost 1
vypujceni si prostéradla (K¢ 20,-), bez kterého neni vstup do sauny z hygienickych

divodlt mozny.
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Do rekondicniho studia je vstup za cenu K¢ 60,- za hodinu. Vstup opét az od 15
let. Do rekondi¢niho studia je zafazen 1 masazni stroj Rolletic, jehoZ cena je urCena za

jednu minutu a ¢ini K¢ 3,-.

Sport centrum vlastni dvé solaria. Jedno horizontalni, s cenou K¢ 11,- za minutu
a druhé vertikalni, jehoz cena je K¢ 9,- za jednu minutu.
Masaze jsou v nabidce Sport centra, ale jsou provozovany osobou s vlastnim

zivnostenskym listem.

Sport centrum nabizi svym zakaznikim moZnost vyuziti slevovych karet. Také je zde

moznost platit penéznimi poukazkami.

4.8.3 Distribuce

Veskeré nabizené sluzby Sport centra sidli v jedné budové, kterd se nachazi ve
mesté s cca 15.000 obyvateli. Mésto HoleSov je velmi strategicky vyhodné umisténo.
Nachazi se na kiiZzovatce velkych mést — Prerov, Bystfice pod Hostynem, Zlin a
Krométiz s Hulinem, odkud pochazi ¢ast klientl. Nejveétsi ¢ast zdkaznikil je samoziejmée

z mesta HoleSov a jeho blizkého okoli, ze kterého jsou do mésta dobra dopravni spojeni.

4.8.4 Propagace

Sport centrum existuje na trhu jiz 10 let a za tu dobu se vZzilo do podvédomi

obcanli mésta i jeho okoli. Jeho snahou je ale samoziejmé prilakat i dalsi zdkazniky.

Sportovni zafizeni pravidelné zvefejiiuje svou reklamu v mistnim tisku.

V minulosti bylo vyuZito i rozhlasové reklamy v regionalnim radiu.

Zakaznik ma moznost se o Sport centru dovédét od svych znamych, z tisku, ale
také od svého zaméstnavatele. Firmy nakupuji zakaznické ¢ipové karty a tim umoziuji
svym zaméstnancim Sport centrum vyuzivat. Tyto karty jsou rozdavany 1 jako

sponzorsky dar na potadani riznych akci, plest, naptiklad jako vyhra v tombole.
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Ve mésté jsou umistnény na lampéach vefejného osvétleni smérovky, které

navadéji noveé zakazniky.

Sport centrum je téz sponzorem ruznych sportovni ¢innosti, at’ uz se jedna o
fotbalové druzstvo, hokejovy tym, ¢i cyklisty. VSichni maji logo Sport centra, nékdy i

internetovou stranku, umisténo na sportovnim dresu.

Internet je dal$im silnym zdrojem propagace, ktery si ale zaslouzi vice aktualizovat a

zvefejnovat dllezité zpravy zakaznikim

4.8.5 Zaméstnanci
Podnik je zavisly na zaméstnancich, s nimiz je spojen uspéch ¢i nelspéch
marketingovych plant podniku. Poskytovani sluzeb vyzaduje intenzivni kontakt s lidmi.
Je-1i recepéni nepfijemna, ¢iSnik se zjevné nudi nebo pracovnik GCtarny nereaguje na
zanechané vzkazy , a nezavola, ptejdou zakaznici i se svymi penézi jinam. Zamestnanci
musi byt vstficni, kompetentni a spolehlivi. To vede ke spokojeni zdkaznika, kteti se

budou vracet zpatky, coz opét povede k zajisténi rostoucich zisk.

70% zaméstnancti Sport centra ma stfedoskolské vzdélani s maturitou. S jejich
urovni vzdélani je spojen i1 zplsob mysSleni, vyjadfovani a chovani k zédkaznikiim.

Vékovy primér je 26 let.

Nevyhodou je, ze firma zaméstnava mladé divky. Nez si firma staci své
zaméstnance vyskolit, naucit je jednat s lidmi, byt vstiicny, umét komunikovat a oblékat
se, odchazi divky na matefskou dovolenou, nebo na méné naro¢nou praci. Naopak stali
zameéstnanci se snazi ,,novackiim® vyjit vstfic, seznamit je s firemni kulturou, jen to
nekdy vypada jako povySovani se nad novymi zaméstnanci. To napomaha jiz tak Spatné

komunikaci mezi jednotlivymi pracovisti a sménami.
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4.8.6 Materialni predpoklady
Psychical evidence - fyzicky dukaz predpoklada, Ze pracovnik marketingu
sluzeb ud€ld vSe pro to, aby své nabidce dal konkrétni charakter. Muze pouzit

certifikaty, Stitky, loga apod.

Vesker¢ sluzby Sport centra jsou komplexni nabidkou. Jednotlivé sluzby se daji
navzajem kombinovat. Pouziti slevovych Cipovych karet je ¢asové neomezené, vztahu

je se na veSker¢ sluzby, tedy 1 na restauraci Sport.

Logo Sport centra je umisténo na vsSech prospektech, cipovych kartach,
v reklamé, na informacnich tabulich s napisem jednotlivych sluzeb, ale také na
propagacnich materidlech (napf. deStniky, dcepice s Siltem, firemni tricka pro

zameéstnance 1 jako zplisob propagace).

Sport centrum je také sponzorem sportovnich aktivit mésta, napi. fotbalu,
volejbalu. Firma ma také vlastni hokejové druzstvo, jejichZ dresy opét nesou logo Sport

centra.

Zakaznici jsou ochotni zaplatit za sluzby vyssi cenu, pokud vi, Ze jsou v rukou
proskoleného persondlu. Ptikladem je provozovani Indoorcyclingu na specialnich
stacionarnich kolech znacky Griin. Kazda lektorka tohoto aerobniho sportu prosla
profesionalnim Skolenim, proto by bylo vhodné vyvésit jejich certifikaty na viditelném
mist¢ a tim informovat klienty o zdravotné¢ nezdvadném cviceni pod vedenim

proskoleného lektora.

4.8.7 Procesy ve sluzbach

Poskytovani dobrych sluzeb je podstatou podnikédni zameéteného zakaznika.
Sluzba muze byt poskytovana mnoha riiznymi zplsoby: v restauraci se jidlo muize

podavat s obsluhou u stolu, formou samoobsluhy, nebo vdm miize byt doru¢eno domti.
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Poslanim formu je poskytovat sluzby ve sportovnim segmentu a také

v pohostinstvi.

V budové¢ se nachazi recepce, pres kterou musi projit kazdy klient, ktery chce
vyuzit sportovni nabidky. Na recepci se plati vstupné do bazénu, sauny, posilovny,
squashe, sauny, soldria, ale 1 masaze, kterd je provozovana samostatnou osobou

s Zivnostenskym listem.

Po zaplaceni vstupného je klientovi pfedan zamek s klickem od Satni skiinky.
Vétsina sluzeb je placena na hodinu, ¢i dvé. Vzdy se vSak k Casu pfipocitava 15 az 20

minut, které jsou urceny k pfevleceni, hygiené€ aj.

Personal na recepci ma krom¢ piijimani plateb a vystavovani novych ¢ipovych
karet, také na starosti dezinfekci solarii a pujcovani ptisluSenstvi napt. do bazénu

(détské vesty, plovaci desky) a sauny (prostéradla, rucniky).

Obsluha v posilovné pfipravuje cvicicim zakaznikim nealkoholické népoje,
ptjcuje ¢i prodava hra¢tim squashe micky, rakety aj. Jeho pracovni naplni by méla byt i

rada zdkaznikim pii cviceni.

Restaurace poskytuje tepla jidla po cely den. Jelikoz v blizkosti Sport centra sidli
Meéstsky urad a spousta firem, vyuzivaji jejich zaméstnanci restauraci, kde jsou kromé
minutek pfipravena i dvé hotova jidla, k poledni pauze na obéd. V dobé od 12:00 do
14:00 hodin, kdy je posilovna zaviena, pomaha zdejsi obsluha ¢iSnikovi ¢i servirce
v restauraci s roznaSenim obé&dd. Restaurace je také cCasto vyuzivana k potfadani

rodinnych oslav, vecirkt ¢i svateb.
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4.9 SWOT analyza

SWOT analyza analyzuje silné a slabé stranky podniku a jejich trzni Sance a

rizika. Je zkratkou anglickych slov:

e Strengths — pfednosti (silné stranky)
o Weaknesses — nedostatky (slabé stranky)
e Opportunitis — prilezitosti

e Threats — hrozby.

4.9.1 Prednosti

Za hlavni silnou strdnku miizeme povazovat minimalni konkurenci
v poskytovanych sluzbach. V ptipad¢ provozovani krytého bazénu se jedna o nulovou
konkurenci. V tomto piipadé je lakadlem i tobogan do bazénu v délce 44m. V blizkém
okoli se nenachazi zafizeni podobného typu, které by poskytovalo tak Siroky sortiment
sluzeb. Vyhodou Sportcentra je komplexnost sportovnich c¢innosti, které jsou

soustfedény do jednoho mista.

Za dalsi vyhodu Sport centra miizeme povazovat jeho strategickou polohu, do
které¢ jsou dobra dopravni spojeni z okolnich vesnic. Sportovni zatfizeni podobného

typu, kterych by mohli vyuzit nasi klienti, jsou vzdalené nejméné 15 km.

V ptipadech, kde hrozi riziko, napf. u indoorcyclingu ¢i squashe, je cena

prizptsobena, respektive snizena oproti konkurenci ve vzdalenéjSich méstech.

DalSim dilezitym ukazatelem ptfednosti jsou vérni klienti, ktefi pravidelné
navs$tévuji toto sportovni zafizeni. Je to dano nejen Sirokou nabidkou sportovnich a
doplitkovych sluzeb, ale 1 jejich kvalitou. Klienti se zde vraceji, protoze jsou spokojeni

a tim 1 ptilakavaji nové zakazniky.
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Pronajmu bazénu v dopolednich hodinach vyuzivaji matetské, zakladni i stfedni
Skoly na vyuku zdkladniho plaveckého kurzu. Bazénu vyuzivaji i Skoly vzdéalené ptes
20km. Bazén 1 jiné sportovni sluzby vyuzivaji zaci a studenti Policejni Skoly

Ministerstva vnitra.

Restaurace Sport je vyuZivana k rGznym vecirkiim, oslavam, svatbam apod.

V HoleSové mé jméno sluSného podniku s piijemnym prostiedim.

4.9.2 Nedostatky

Sport centrum se nachézi v budové byvalého zdravotniho stfediska, kde
v soucasné dob¢ sidli spolecné s nim 1 rehabilitace. Hlavni nevyhodou je nedostatek
prostor pro rozsifeni nabidky sluzeb o nové. JelikoZ budova je majetkem mésta, jsou i

rozsahlé a nédkladné rekonstrukce vylucitelné.

Slabou strankou je nepoutava reklama. Sportcentrum informuje své zékazniky
na nasténce v jeho prostorach pomoci letakli, dale potom persondl sd¢luje zdkaznikiim
novinky. Reklama je také uvadéna v mistnim tisku, ale neinformuje o aktudlnich akcich.
Ke komunikaci se zdkazniky se vyuziva i internet. Webové stranky Sportcentra jsou
vSak ale neménné. Informuji pouze o béznych cenach, oteviraci dob¢, ale jiz zde nejsou
uvefejniovany aktudlni oteviraci doby napf. ve svatcich a prazdninach, informace o
probihajicich akcich atd. Zakaznik si internetovou stranku otevie jednou, dvakrat a

zjisti, ze se nic nezménilo.

Slabou strankou oproti konkurence je naptiklad absence licencovaného trenéra
v posilovng, ¢i dopolednich hodin indoorcyclingu pro Zeny na matefské dovolené, nebo

pro Zeny pracujici v tfisménném pracovnim provozu.

4.9.3 Prilezitosti

Trzni ptilezitost je oblast zakaznikovych potieb, jehoz uspokojenim muze firma
profitovat. Existuje mnoho dalSich sportovnich aktivit, které nejsou ve Sportcentru

provozovany. MiiZe se jednat naptiklad o bowling, vifivou vanu Whirpool aj.
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V soucasné dob€ je navrhnuta a schvalena vystavba tenisové haly s povrchem,

ktery ma 95%-ni vlastnosti antuky.

Nedostatek prostoru je 1 divodem, pro¢ ve Sportcentru neni napiiklad
provozovan aerobic, pilates ¢i jiné aerobni aktivity, ke kterym je potfeba vétSiho

prostoru, ¢i salu.

V restauraci Sport je moznost SirStho vybéru sortimentu népoji. Pripravy
ne¢kolika druht kav, michanych alkoholickych 1 nealkoholickych népoji. Nyni je
realizovano zavedeni pfipravy italské pizzy. S tim bude samoziejmé souviset diisledna

reklama na pfildkani hostu.

4.9.4 Hrozby

Rizika vznikaji na zakladé nepfiznivého vyvojového trendu ve wvnéjSim

prostfedi. Mohou vést k ohrozeni prodeje nebo zisku.

Velkym rizikem, by byla vystavba podobného centra. Jelikoz se vSak jedna o

mesto s menSim poctem obyvatel, byla by tato ndkladna investice nevyhodna.

Je vSak mozné, Ze konkurencni posilovna uvolni finan¢ni prostfedky na nakup
profesionalnich stacionarnich kol a bude provozovat spinning, indoorcycling ¢i jiné

licencované aerobni aktivity.

Mezi hrozby miize byt zahrnuto 1 pocasi ¢i letni obdobi. V zimnich mésicich je
navstévnost velmi vysoka a naopak v 1ét¢, kdy vyuzivd mnoho zdkaznikl teplych dnti
k vyletim do pfirody, k navstévé venkovniho koupalisté a taky jsou rodinné dovolené,
je navstévnost neporovnatelné nizsi. Proto také dochazi k omezenému provozu na urcité

hodiny a pouze na pracovni dny.
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Dalsi hrozbou je rozrustajici se pocet restauraci a tim souvisejici 1 klesajici
navstévnost. V ptipadé negativniho zatfeni UV paprski, miZze klesnout pocet zdjemcii o

opalovani v solariu.

Mnoho holeSovskych firem pfispiva svym zaméstnanctim na sportovni aktivity
nakupem zakaznickych karet. Kdyby klesl zajem o tento zplsob financovani, mélo by
to jisté negativni dopad. Hrozbou mulze byt i nezdjem nejen holeSovskych skol o

dopoledni pronajem bazénu.

Sport centrum zaméstndva mnoho mladych divek, s nimiz je v budoucnu spojen

odchod na matetkou dovolenou.

4.9.5 Schéma SWOT analyzy

S — silné stranky W —slabé stranky

O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO

T — hrozby Strategie ST Strategie WT
Tabulka 2.1 Schéma SWOT analyzy; Zdroj:[20].

= Strategie SO

Strategie SO urcuje, jak vyuzit silné stranky na ziskani vyhody. Velkou
vyhodou je jist¢ stala klientela. Prilezitost, jak vyjadfit podékovani za jejich
vérnost, je nabidnuti riiznych slevovych akcich ¢i rozsifeni sluzeb naptiklad pouze o
dopliikovy prodej sportovniho zbozi, obleCeni na fitness, plaveckych potieb aj.
Komplexnost nabizenych sluzeb je dalSi zvyhod Sportcentra. Piilezitost se

naskytuje naptiklad ve vystavbé tenisové haly, ktera se v okoli nikde nenachazi.

= Strategie WO
Strategii WO stanovujeme, jak pfekonat slabiny vyuzitim ptilezitosti. Slabou
strankou je jisté nezajimava reklama. Proto se piilezitost naskytuje v jejim navrhnuti

tak, aby byla kvalitni a poutava. Tak dojde k naristu zdkazniki. S reklamou souvisi

Vysoké uceni technické v Brné - 60 - Fakulta podnikatelska




Martina Svobodova

1 aktualizované webové stranky, které budou informovat o probihajicich akcich a;.
Slabinou je 1 napiiklad jednotvarnd klasickd nabidka napoji v restauraci.
V soucasné dobé¢ jsou hitem rtizné michané alkoholické napoje z exotickych zemich,
¢i kava na mnoho riznych zpasobu. Jejich zafazenim do nabidky by se zvysil pocet

mladych navstévnikd.

= Strategie SW

Strategie SW zajist'uje, jak vyuzit silné stranky na celeni hrozbam. Silnou
strankou je komplexnost nabizenych sluzeb. V tomto sméru se Sportcentrum
nepotyka s zddnou konkurenci, ale na trhu je vSak mnoho mensich podnikateld, kteti
nabizeji vzdy jednu sluzbu. Tuto hrozbu mize Sportcentrum minimalizovat pouze
lepsi a kvalitn€j$i nabidkou, nebo spojenim nckolika sluzeb do jedné. Napiiklad

s nakupem vstupu do posilovny je vyuziti bazénu zdarma.

Mezi dal$i rizika patfi rozristajici se pocet restauraci. Silnou strdnkou
restaurace Sport je kvalita kuchyné a personalu, ale taky velmi pfijemné moderni
prostiedi, jehoz samoziejmosti je i oddéleny nekutacky salonek. Aby si restaurace
uchovala své zakazniky, je nutnosti neustale rozsifovat jidelni i ndpojovy listek o

nova prani zdkaznikd, kterd souvisi s trendem a médou.

= Strategie WT

Minimalizaci nédklada a ¢eleni hrozbam stanovuje strategie SW. Velkym rizikem
jsou letni teplé dny, ve kterych navstévnost velmi klesé. Zpiisob, jak se vyvarovat
ztratdm, je omezeni provozu Sportcentra v dob¢ letnich prazdnin, kdy je v provozu
Zamecké koupalisté HoleSov, které také spada pro provoz Sportcentra. Oteviraci
doba je omezena jen na odpoledni hodiny a pouze ve vSedni dny. V provozu
zlstavaji jen nékteré sportovni sluzby, u kterych neni potieba vice zaméstnanci. Ti

jsou pievedeni na Zamecké koupalisté.
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5 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Vétsina firem a spolecnosti o sob¢ tvrdi, Ze se orientuji na zdkaznika, ale malokdy
to také praktikuji. Podnikovi feditelé Casto drzi proslovy o tom, jak je dilezité zaméfit
se na zakaznika. AvSak toto poselstvi nepronikne do zpisobu mysleni stfedniho a
niz§itho managementu. To proto, Ze jejich Casovy rozvrh je vyplnén spoustou jinych

(24

¢innosti a jsou hodnoceni podle zcela odlisnych vykonnostnich méfitek.

To, Ze zakaznik je na prvnim misté je spiSe slovni obrat nez skutecnost. O
zakaznika se musi pecovat, nesta¢i o tom pouze mluvit. Firma, kterd chce mit péci o
zakaznika na prvnim misté, pro to musi néco udélat:

» firma musi prozkoumat svoji uroven zakaznické spokojenosti ve vztahu
k urovni zédkaznické spokojenosti v konkurencnich firmach;

* spolecnost musi vytvoftit ptehled znadzornujici vSechny body vzajemného
pusobeni mezi zakazniky a zaméstnanci a zvlasté v ném vyzdvihnout
body, které zakazniky roz¢iluji nebo vyvolavaji jejich nespokojenost;

» spolecnost musi zavést intenzivni Skolici program, ktery podpoii
pozitivni postoj zaméstnancli; mél by zahrnovat krizové piipady a hrani
roli;

= spole¢nost musi neustale monitorovat troven zdkaznické spokojenosti,

aby bylo mozné zaznamenat zlepSeni a zpozorovat problémy.
Neustalé rozsifovani fady produktd a konkurentd zptsobuje, Ze neni nedostatek
produktt, ale zdkaznika. Zakaznik ma vétsi vybér nez kdy pred tim a diky Internetu i

vice informaci.

Sport centrum vlastni internetové stranky www.sport-centrum.info, kde jsou

uvedeny pouze zdkladni informace o oteviraci dob¢€, cenach vstupu a fotogalerie
nabizenych sluzeb. Tyto stranky jsou designové kvalitn€ zpracovany, ale jsou neménné.
Kazdy zékaznik, ktery tyto stranky ze zvédavosti navstivi, se zde vrati jednou, dvakrat a

pak zjisti, ze se nic nezménilo, Ze zde nejsou uvedeny zadné aktuality, informace o
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probihajicich akcich apod. Proto mé zaméfeni na komunikaci se zdkazniky se bude

odvijet predevsim z navrhu téchto webovych stranek.

5.1 Internetové stranky

Podle zjisténi &eského statistického ufadu ma v Cesku osobni pogitaé 36%
domaécnosti, pfipojeni k internetu ma 27% domadcnosti (z toho 57% vysokorychlostni).
Jinymi slovy se zdomova na internet dostane zhruba dva a ptl milionu lidi. Dalsi

statisice lidi jsou na internetu kazdy den v préci nebo ve §kole.

Kvalitni internetové stranky jsou zakladem uspéchu. Kdyz nejste ,,dobfi” na
internetu — nejste (pravdépodobn¢) dobii viibec. O rostouci sile internetu vypovidaji
naptiklad c¢isla udédvana Sekci vydavateli internetovych titull. Zatimco jesté v roce
2000 objem internetové reklamy dosahoval pouhych K¢ 125 mil, vroce 2006 uz

ptekrocil hranici 2 mld.

Kvalitné vytvofeny web vyzaduje profesionalni ptistup. Tvorba webovych

prezentaci, web design, v sobé spojuje hned nékolik obori:

» design (grafika)
*  marketing
= copywrite (psani textu)

" programovani.

Jen ve vyjimeénych piipadech dokaze vSechny tyto profese v plném rozsahu a
kvalité zastat jedna jedind osoba. Existuje sice spousta ,,garazovanych|“ webt, jejich
kvalita vSak v porovnani se strdnkami vytvofenymi profesiondly uvedenych profesi

nesnese srovnani.
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Grafické zpracovani je to prvni, co ndvstévnika webu oslovi. Grafika vytvari
»prvni dojem*, ktery se pak odrazi v celkovém vnimani webové stranky. Graficky navrh
by mél tedy plsobit pozitivné nebo neutrdlné, s patiicnou davkou kreativity pro snadné

odliseni od jiné webové stranky.

Spravna navigace je pul tispéchu. Navigace odkazuje na vSechna zakouti webové
stranky, jeji soucasti mohou byt i pomocné prvky — naptiklad grafické ¢i textové
bannery odkazujici na vyznamnou ¢ast webu. Vhodné zvolena struktura odkazii a
pomocnych prvki je spoleéné s pouzitou grafikou zédkladem kazdé titulni stranky (home
page). Rozhodnuti o tom, jakym zptisobem budou odkazy strukturovany, ma pro tspéch

zcela zékladni vyznam.

Modernim trendem v oblasti tvorby webovych prezentaci je tzv.optimalizace pro
vyhledavace (SEO — search engine optimisation). Cilem kazdého internetového projektu

ptirozené je, aby ho navstévnici z predpokladané cilové skupiny snadno a rychle nasli.

wevr

neustalé aktualnosti.

Vedeni Sport centra HoleSov by mélo dikladnéji propracovat funkcnost

internetovych stranek www.sport-centrum.info.

Registrovani domény .info stoji rocné K¢ 238,-. Tato doména nepatii mezi zrovna
nejpouzivanéjsi typy, proto by bylo vhodné pfejit na castéjsi doménu .cz, jejiz prondjem
¢ini K¢ 498,- za rok. Koncovka .cz umozni novym klientim snazs§i vyhledavani a
pusobi ,,lépe”. Rocni prondjem internetové adresy stoji K¢ 2 150,-. Kdyby se doména
piejmenovala na .cz, tyto naklady by jist¢ vzrostly, ale web by se stal snadné&ji

vyhledatelnym.

Navrhuji, aby byly webové stranky pravidelné aktualizovany. Aby se zde
objevovala oteviraci doba ve zvlastnich ptipadech, jako naptiklad ve statni svatky,
prazdniny, v dobé dovolenych aj. Dale by zde mély byt aktualizované¢ a poutavé

zvetejiiovany informace o probihajicich a pfipravovanych akcich a novinkach
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spojenych s provozem Sport centra. Jelikoz 1 Restaurace Sport je soucasti tohoto
sportovniho zafizeni, bylo by vhodné na web vystavovat tydenni jidelni¢ek hotovych
jidel, dny, kdy je restaurace uzaviena z dlivodl poradani soukromych oslav, sanitarnich
dnti apod. Také by se zde bylo v budoucnu informovano o zavedeni vyroby pravé

italské pizzy.

Navrhovana mapa stranek
= Hlavni stranka Sport centra
o aktuality
« on-line rezervace
squash
rekondi¢ni studio
rolletic
indoorcycling
*  solarium
o kryty bazén + tobogan
oteviraci doba
cenik
vycvikovy kurz
« fitness
oteviraci doba
cenik
¢lanky o posilovani a kulturistice
e Indoorcycling
Rozvrh jednotlivych lekci
Cenik
Clanky o stacionarnich kolech
e squash
oteviraci doba
cenik
¢lanky
e sauna
oteviraci doba
cenik
¢lanky o spravném saunovani
e solarium
oteviraci doba
cenik
¢lanky o opalovani v solariu
« rekondi¢ni studio + rolletic
oteviraci doba
cenik
¢lanky o spravném cviceni
« cenik veskerych sluzeb
« kompletni oteviraci doba
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« Restaurace sport
Menu
Probihajici akce
« fotogalerie
- lkryty bazén +tobogan
fitness
Indoorcycling

squash
sauna

solarium
rekondi¢ni studio + rolletic
- Restaurace Sport
o kontakt
+ kde nas najdete — mapa
o diskusni férum

5.2 On-line rezervace

Internet se v poslednich letech stal silnym marketingovym nastrojem, ktery
nakupu prostfednictvim internetu, patii Uspora cCasu, niz§i ceny ve srovnani s

kamennymi obchody, pohodli pti nakupu a moznost nakupovat kdykoliv béhem dne.

Zakaznika internetovych obchodl piibyva, alespon jeden ndkup prostiednictvim

internetu jiz realizovalo 16 % obyvatel CR starsich 15 let.

S ndkupem pfes internet souvisi i rezervace, objednavky. Sport centrum provozuje
nékolik sluzeb, naptiklad squash, indoorcycling, rekondi¢ni studio, solarium aj., které si
musi zakaznik, pred jejich navstévou rezervovat. Tyto objednavky jsou pfijimany jak
telefonicky, tak osobné. Jelikoz se u nékterych sluzeb vybiraji predem zalohy, musi
klient svou telefonickou objednavku potvrdit osobnim pifichodem a zaplacenim této

castky.

Sport centrum by mélo klienttim jejich objednavky vybranych sluzeb usnadnit a to

rezervacemi on-line. Tato sluzba by byla pouze pro majitele zakaznickych karet.
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Klient by se do systému on-line rezervaci ptihlasil svym loginem, kterym by bylo
jeho Cislo ¢ipové klientské karty a predem stanovenym heslem, které by se skladalo ze
zkratky SC (Sport Centrum) a cisla jeho karty — napt. SC000003907. Toto heslo by si

pak sam uzivatel po prvnim piihlaseni do systému pozménil.

Klientovi by se po piihlaSeni do systému zobrazila nabidka sluzeb, na které se
vztahuje rezervace. Po vybrani sluzby klientem se rozbali rozvrh hodin v jednotlivé dny
a hodiny. Klient by se do volného policka pouze zapsal jménem a svou zadost o

rezervaci potvrdil kliknutim na tlagitko POTVRZENI REZERVACE.

Jestlize by se klient nemohl na objednanou rezervaci dostavit, a do 24 hodin by
tuto objednavku nestornoval (tla¢itkem ZRUSENI REZERVACE, telefonicky, &i
osobn¢), bude mu automaticky zjeho zdkaznické karty odeéteno pendle — predem
stanovend cCastka. Jestlize se klient objednavéd osobné€, zaplati tuto castku predem

formou zélohy, kterd mu v ptipad€ nedostaveni se, propada.

V ptipadé, zZe se klient, ktery je objednan on-line, na sluzbu dostavi, mize ji
uhradit formou hotovostni ¢i zdkaznickou kartou. Jestlize zaplatil zalohu osobné, je mu
v piipad¢ platby kartou zaloha vracena a vstupné odecteno zkarty, v ptipadé

hotovostniho placeni zakaznik pouze doplati rozdil vySe zalohy a vstupného.

Pro rezervaci on-line je potfeba, aby i1 recepcni mély neustalé piipojeni k této
databdzi a sledovaly jeji zmény, protoze i ony piijimaji objednavky na rezervace a to jak

telefonicky, tak i osobné, a budou je samoziejmé ihned vkladat do pocitacové databaze.

S pfipojenim k internetu je spojeno riziko pracovni kazné, kdy persondl na recepci
muze pfipojeni k internetu vyuZzivat k ,,zdbavnému surfovani®, psani osobnich e-maild,
¢i pouzivani ICQ. Proto bych navrhovala zablokovani nékterych internetovych stranek a
programu, a to jak z divodd pracovni kazné, tak i technickych, jelikoz je nutné, aby

¢itac \% z ¢, ,,nez v vyvatov 1 ym viram.
ocita¢ pracoval rychle a bezchybné, ,,nezasekaval se“ a atoval se prfipadnym virim
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5.3 Diskusni forum

Sport centrum zfidilo schranku ,,pfani a pfipominek®, kde mohou zékaznici
vhazovat napsané své pfipominky, stiznosti, prani, ale také pochvaly. (Naptiklad se ve
schrance objevilo ptani maminek s ko¢arky, které navstévuji kurzy plavani s détmi, aby
byl na vstupnim schodisti zfizen ndjezd pro kocarky. Po té se zde objevilo pod¢kovani

za jeho zfizeni.)

Tento zplisob komunikace je jisté piinosem jak pro klienty, tak pro vedeni. Ale
v nyn&j$i dobé, kdy svét ovladaji pocitace a elektronickd zatizeni, je do jisté miry

zastaraly.

Myslim si, ze by bylo pro Sport centrum ptinosné, kdyby na svych internetovych
strankach zfidilo ,,diskusni forum®. Klienti by zde kladli nejriznéjsi otazky,
pfipominky, ndvrhy, aj. Tato diskuse by byla pfistupna vSem navstévnikiim webovych
stranek a kazdy by zde mohl vlozit svou myslenku, ¢i odpovédét a reagovat na

poznamky ostatnich navstévnikd.

Diskuse by byla jist¢ pfinosnd pro navstévniky, tak i pro vedeni, které by se

ptiblizilo k poznani mysleni svych klientd.

5.4 Naklady navrhované internetové propagace

Navrhuji, aby internetové stranky byly navrzeny zcela nové a obsahovaly, mimo
jiné, on-line rezervaci a diskusni férum. Naklady na vystavbu téchto stranek cini
ptiblizn€¢ K¢ 300,- / hodinu. Jednotlivé aktualizace, které by byly provadény jednou
tydné (naptiklad brigddnikem — studentem informatiky), by pfisly na K¢ 100,- / hod.
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5.5 Reklama v médiich

5.5.1 TV Prima - regionalni vysilani TV Emurfilm

TV Emurfilm, neboli RTA Zlin, poskytuje regionélni vysilani ve Zlinském kraji.
Vysila 1 hodinu rdno v ¢asovém intervalu 7:00:00 hod. az 7:59:59 hod a 2 hodiny
odpoledne v ¢asovém intervalu 16:00:00 hod. az 17:59:59 hod.

TV Emurfilm nabizi:

= gspotové kampané

= sponzoring pofadil

= reklamu formou komer¢ni reportaze

= vyrobu reklamnich spoti

= yyrobu propagacnich, komer¢nich a instruktaznich filma

= videopiepis

Sport centru bych doporucila vyuZiti reklamy formou komer¢ni reportaze, kde
by se predstavilo se vSemi svymi poskytovanymi sluzbami a taky vyzdvihlo svou oslavu
desatych narozenin v tomto roce. Opét bych podpoftila zviditelnéni loga a doplnila bych
jej o slogan, ktery by vystihoval firmu. Napiiklad: ,,Sport centrum, to je fitness,

relaxace, adrenalin - vSe pod jednou stfechou®.

Cena tohoto reklamniho spotu neni zveifejnéna a bude uréena individualng, dle

vyprodanosti a reklamniho ¢asu.

5.5.2 Radio Zlin

Rédio Zlin je nejposlouchanéjsi soukromou rozhlasovou stanici na Zlinsku.

Tydenni poslechovost 109.000
Denni poslechovost 53.000
Primérna denni poslechovost 189 minut
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JiZ v minulosti probihala na této rozhlasové stanici uspésna reklama na Sport
centrum HoleSov. V letosnim roce, kdy se konaji oslavy 10. narozenin, bych ji
zopakovala. Jednalo by se opét o pfedstaveni nabizenych sluzeb a chystanych akcich.
Cela reklama by koncila sloganem: ,,Sport centrum, to je fitness, relaxace, adrenalin -

vSe pod jednou stiechou®.

Cena dvacetiminutového reklamniho spotu ¢ini v dopolednich hodindch K¢
500,- a ve vecernich asi K¢ 300,-. Jestlize by se reklamni spot vysilal 2x denné, Cini
jeho primérné naklady K¢ 400,-. Cili ndkup 90-ti spotil, které budou probihat 45 dni,
piijde Sport centrum ptiblizné na K¢ 36 000,-.

VéEfim, Ze poslechovost, kterou mé tohle radio nejvyssi ve Zlinském kraji,

prispéje k zviditelnéni Sport centra a zaujme potencialni klienty.

5.6 Firemnilogo

Sport centrum neni moc znamo svym
logem, které¢ se objevuje na fasad¢ sidla, na SP 0”’ 0[”’””4’
informacnich tabulich, Cipovych kartach aj. Je ”0’330”
také umisténo na dresech sportovnich oddild,
které jsou Sport centrem sponzorovany (fotbal, hazend, cyklistika, hokej ...), ale jisté si

zaslouzi vétsi pozornost a lepsi prezentaci.

Zamgéstnanci nemaji stanoveny odév. Pouze je vyzadovano do posilovny sportovni
obleceni, na recepci pohodIné, ne vyzyvavé a do restaurace sluSné. Ne vzdy je vSak
odév personalu vhodny. Myslim si, ze bylo reprezentativni ,,obléct™ persondl na recepci
a vposilovn¢ do kvalitnich sportovnich tricek, sukni ¢i sportovnich kalhot a
teplakovych souprav s firemnim logem. Tento odév by byl kvalitni, nejlépe od néjaké
sportovni znacky. Logo firmy by na ném bylo umisténo velmi decentné, naptiklad v

levé spodni ¢asti kosile, ¢i na limecku.
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Rovnéz persondl v restauraci by mohl mit jednoduchy dopln€k s timto logem
(naptiklad servirky pouzivaji Cernou zastéru slogem pivovaru — mozno nahradit

firemnim logem).

Naklady na potisk tohoto sportovniho odévu se pohybuji okolo K¢ 40,- za jeden
potisk, v tomto ptipad€ za logo Sport centra. Cena sportovniho obleceni se pohybuje od
K¢ 500,- za tricko az do K& 2000,- za teplakovou soupravu. Cena je u jednotlivych

vyrobct rtizna.

Sport centrum umoziiuje svym navstévnikiim zaptjceni prostéradel a rucnik.
Prostéradla jsou nova, kvalitni, ale u ruéniki bych doporucila nakup novych.
Prostéradla i ru¢niky bych opét nechala ,,podepsat” logem firmy. Vysivka s logem na
ruéniku vypada velmi elegantné, ale cena jednoho rucniku je asi na K¢ 450,-, coz je
dosti ndkladné. Kdybychom chtéli nakoupit 150 ks, budou néklady Cinit K¢ 67 500,-.
Pijcovné ruéniku je K¢ 12,- a jsou vném zahrnuty naklady spojené s pranim
v pradeln€. Proto navrhuji, aby v pfipadé¢ ndkupu ru¢nikii s vySivkou, byla cena
pujcovného K¢ 20,- za kus. Levngjsi variantou je nechat ruéniky a prostéradla opét
potisknout, ale protoze jsou tyto hygienické doplitkky vyuzivany v sauné a Casto prany,

potisk by na nich dlouho nevydrzel.

V arealu Sport centra se konaji squashové turnaje, kde se mezi vyhernimi cenami
nachazi i reklamni darky s logem firmy, jako naptiklad destniky, sportovni Cepice a;.
Tohoto propaga¢niho materidlu je ale malo a je ur€en pouze hractm, kteti jsou obvykle
ze vzdalen¢ho okoli. Bylo by vhodné tyto reklamni pfedméty rozsitit do vefejnosti.
Naptiklad pomoci darkd do tombol, pozornost obchodnim partnertim, vérnym klientim
aj.

Propagaéni material:

» deStniky

= gsportovni Cepice, cyklistické Satky ¢i ¢elenky
=  ponozky

= sportovni tricka

» reklamni materidl — kulickova pera, kalendate aj.
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5.7 Reklamni a informacni tabule, vyvésky, nasténky

v prostorach Sport centra

V prostorach Sport centra se nachdzi velké mmnozstvi informacnich tabuli,
nastének, které slouzi k prezentovani poskytovanych sluzeb. Nachazi se na nich ale
vzdy shodné informace — oteviraci doba, cenik a fotografie sluzeb. Na probihajici akce

upozoriiuje nevyrazny list papiru o rozméru A4. Chce to zménu!

Velkou pozornost bych vénovala tabuli na venkovnim vstupnim schodisti. Zde
bych upozoriiovala navstévniky pouze na novinky, probihajici a pfipravujici se akce.
Na tabuli ve vstupni aule bych zvefejnila zékladni informace o cenach, oteviraci dobg,
jednotlivych hodindch indoorcyclingu spolu se jmény lektorek, provoz squashovych
kurtt, rozdéleni dnt sauny na vstupy pro muze a Zeny aj. Dalsi nasténky a vitriny, které
jsou umistény v prostorach recepce, jsou veénovany fotografiim sluzeb, vysledkiim
plaveckého oddilu na riznych zédvodech a prezentaci solarni kosmetiky, ktera je zde

k prodeji.

V prostorach Indoorcyclingu bych navrhovala umistit zardmované licence, ¢i
doklady o absolvovaném profesiondlnim Skoleni lektorek tohoto sportu, spole¢né
s fotografiemi jednotlivych instruktorek. Tim dojde k zabranéni Sifeni pomluvnych

zprav mezi klienty a 1 vetejnosti, které se zde donasi od konkurencnich stredisek.

Néklady spojené s touto propagaci jsou minimalni.

5.8 Reklama a informacni tabule ve mésté

Meésto Holesov, ve kterém sidli Sport centrum, ma necelych 13 tisic obyvatel.
V minulém roce mésto, na sloupy veiejného osvétleni, nainstalovalo orientacni tabule

jak s popisky jednotlivych ulic, tak 1 s dilezitymi sluzbami mésta (poliklinika, policie,
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meéstsky trad aj.). Mezi tyto orientacni tabule bylo zahrnuto 1 Sport centrum, pro které

je tato prezentace jisté piinosna.

Navrhuji, aby Informa¢ni centrum mésta HoleSov poskytovalo obcaniim
informace o sluzbach, nabizelo reklamni letaky, darkové predméty a jiné. Zde bych
umistila panel, na kterém by byly vesker¢ informace o sluzbach, oteviraci dob¢, cenach,

byla by zde uvedena adresa a kontakty na telefonické spojeni.

Na pftijezdovou cestu do HoleSova od Bysttice pod Hostynem bych na stary diim
umistila reklamni billboard, ktery by byl shodny jako s reklamnimi tabulemi. Ty bych
rozmistila po mésté HoleSov, napiiklad na fotbalova hfisté, jejichz tymy je Sport
centrum sponzorem. Ddle bych do sdzkovych kancelafi, obchodll se sportovnimi
potfebami aj., rozmistila letdk, ktery by na jedné strané obsahoval reklamu spole¢né
s kontaktem a z druhé strany by byla uvedena oteviraci doba. Tyto prospekty by byly

volné k odebrani.

Vesker¢ vySe zminované propagacni materialy, véetné tvorby webovych stranek,
bych zhotovila u designové firmy 2DR, se kterou Sport centrum jiz nckolik let

spolupracuje. 2DR vyhotovuje:

= Cipové karty

=  webové¢ stranky

» reklamni prospekty

* informacni tabule

= potisky tri¢ek, ¢epic a jinych reklamnich materialii

= jidelnic¢ek do restaurace aj.

Veskeré tyto sluzby jsou placeny jednorazové, vzdy jednou za mésic, a cena je

tvotena individualng, jelikoz je Sport centrum vyznamnym a stalym odbératelem.
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5.9 Reklama v tisku

Meésto HoleSov vydava jiz né€kolik let ctrnactidenik HoleSovsko, ve kterém
informuje obCany mésta 1 blizkého okoli o vysledcich zaseddni méstského

zastupitelstva, kulturnich i sportovnich zélezitostech.

Sport centrum zde pravidelné, jednou mési¢né, zvetejniuje svou reklamu, tedy
kromé& doby letnich prazdnin, mésicli Cervenec a srpen. Za deset uvetejnénych reklam

zaplati Sport centrum K¢ 1200,-.

Tato reklama je stdle stejna a neupozoriiuje na probihajici akce. Proto bych
v tomto roce, kdy se slavi 10 let od zaloZeni Sport centra, zvefejnila v HoleSovsku
¢lanek spole¢né s historickymi i novodobymi fotografiemi, a pfipomnéla, co se za deset

let ptisobeni Sport centra, vybudovalo, zrekonstruovalo a jaké jsou plany do dalSich let.
U zvetejnovani reklamy v tydenicich Krométizsko a Zlinské noviny bych ziistala.

Zde se Sport centrum prezentuje pouze vyjimecné, zejména v ptipadech novych sluzeb.

Naklady na toto uvetejnéni Cini ptiblizné K¢ 2600,- za Ctyti reklamy za rok.

5.10Logo s navrhovanym sloganem

SPORT CENTRUM
Nolesov

Fitness, relaxace, adrenalin - vSe pod jednou strechou

Vyse uvedené logo se sloganem, by bylo prezentovano na reklamnich

prospektech, tabulich, billboardech.
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6 ZAVER

Komunikace. Slovo, jehoz vyznam je v obchodu a marketingu nezastupitelny. V
dnesni dob¢ se nabizi mnoho marketingovych néstroji, které slouzi ke zprostiedkovani
informaci zdkaznikiim. N¢které vice, jiné méné pomohou profilovat znacku, produkt

24

komunikacni strategie.

Rozbor cilovych skupin, detailni mediaplan, navrhy na podporu a dalsi dualezité
kreativniho zpracovani. Nevhodny népad, ztvarnéni, nic nefikajici slogan nebo grafika

dokazi znehodnotit i mnohamiliénové investice do marketingu.

Zdrojem informaci nezbytnych pro definovani komunikacéni strategie byla analyza
obecného okoli, analyza oborového okoli a vnitini analyza prostfedi. Na zakladé¢ téchto

analyz byla navrzena vhodna komunikacni strategie.

Pro analyzu obecného okoli byla pouzita PEST analyza. Porteriiv pétifaktorovy
model byl vyuzit na rozbor oborového okoli, které je ovlivnéno zejména konkurenty,
dodavateli a zakazniky. Ke strategickému postaveni Sport centra byla pouzita SWOT

analyza.
Véfim, ze navrh komunikacni strategie, a alespon jeji Castecné vyuziti v praxi, bude

pro Sport centrum piinosem. Jsem piesvédcena, ze prilakad nové klienty, kteii zde budou

s kvalitou poskytovanych sluzeb spokojeni.
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9 PRILOHY

Piiloha ¢&. 1 VEkové sloZeni obyvatelstva CR

OBYVATELSTVO

2002 2003 2004 2005
Stiedni stav obyvatelstva
(tis. osob) 10201 | 10202 | 10207 | 10234
z toho Zeny 5236 5233 5235 5243
Narozeni celkem 93 047 | 93957 | 97 929 4113;
z toho Zivé 92786 | 93685 | 97 664 ;(ﬁ
ztohov
manzelstvi 69 327 | 66972 | 67825 | 69802
na 1 000 obyvatel 9,1 9,2 9,6 10,0
108 111 107 107
Zemreli 243 288 177 938
na 1 000 obyvatel 10,6 10,9 10,5 10,5
Prirozeny pfirGstek/Ubytek
(zivé narozeni - zemreli) -15457 | -17603 | -9513| -5727
na 1 000 obyvatel -1,5 -1,7 -0,9 -0,6
Mrtvorozenost (%o) 2,8 2,9 2,7 2,8
Kojenecka umrtnost (%o) 4,1 3,9 3,7 3,4
Novorozenecka umrtnost (%o) 2,7 24 2,3 2,0
Nadéje doziti (roky)
muzi 72,1 72,0 72,6 72,6
zeny 78,5 78,5 79,0 79,1
Siatky 52732 | 48943 | 51447 | 51829
na 1 000 obyvatel 5,2 4,8 5,0 5,1
Rozvody 31758 | 32824 | 33060 | 31288
na 1 000 obyvatel 3,11 3,22 3,24 3,06
na 100 siatkd 60,2 67,1 64,3 60,4
Potraty
(v€. mimodéloznich
téhotenstvi) 43743 | 42304 | 41324 | 40023
na 1 000 obyvatel 4,3 4,1 4,0 3,9
z toho: umeélé preruseni
tehotenstvi 31142 | 29298 | 27574 | 26 453
samovolné potraty 11256 | 11660 | 12402 | 12245

PRIRUSTEK / UBYTEK OBYVATELSTVA

5 TEHOAEN A
C—PRIRDZENY
= CELKBM

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 004 2005
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Piiloha ¢&. 2 Zivotni tiroveii obyvatelstva CR

ZIVOTNi UROVEN

2002 2003 2004 2005
Penézni pfijmy domacnosti
- primér na 1 ¢lena za rok (K¢&) 109011 | 114760 | 119923 | 127 294
v tom (%): pracovni 741 75,1 75,4 741
socialni 21,5 20,6 20,6 21,3
ostatni 44 4.3 4,0 4,6
Penézni vydani domacnosti
- primér na 1 ¢lena za rok (K¢) 102732 | 108023 | 111805 | 117784
z toho (%): dan z prijmu 6,8 7,0 7,3 7,3
zdravotni a socialni
pojisténi 8,6 8,4 8,6 8,5
Cista penézni vydani
domacnosti (K&) 86874 | 91365| 94098 | 99165
Spotfebni vydani domacnosti (K¢&) 80397 | 84568 | 87259 | 91085
v tom (%):
potraviny a nealkoholické
napoje 22,2 21,2 213 20,6
alkoholické napoje, tabak 3,1 3,0 2,9 2,9
odivani, obuv 6,5 6,2 59 5,6
bydleni, voda, energie,
paliva 19,8 19,7 19,3 20,1
bytové vybaveni, zafizeni
domacnosti 6,9 6,7 6,5 6,7
zdravi 1,8 1,9 1,9 2,0
doprava 10,0 10,7 11,0 11,1
posty a telekomunikace 4,0 43 4,6 4,6
rekreace, kultura a sport 10,5 10,8 10,9 10,6
vzdélavani 0,6 0,6 0,6 0,5
stravovaci a ubytovaci sluzby 5,1 5,2 5,3 5,1
ostatni zboZzi a sluzby 9,5 9,7 9.8 10,2
Mira inflace (%) 1,8 0,1 2,8 1,9
Cenové indexy
ve spotfebitelské sfére
(pramér roku 1990 = 100)
domacnosti: celkem 3729 373,3 383,8 391,1
zaméstnancl 360,8 360,8 370,5 376,8
dichodcu 400,1 401,7 414,6 4246
PRIRUSTEK HARMONIZOVANEHO INDEXU
SPOTREBITELSKYCH CEN V LETECH 1997 - 2005
V NOVYCH CLENSKYCH ZEMICH EU
EU 25 [l . . . '
EU 15 [, ; ; ; i
paDARSKD ] ; ; ; = = 1
SLOVENSED | - - - | :
SLOVANSKED | - - ‘ 1 "

FOLSKOD l i
ESTONSKO ] H H
LOTYE5KO ' ! !

CR : ! ' .

MALTA : : H :

EYPR [/ ' ' H H

LITva T ' : . :
o 20 40 Gl 20 100 120

piinistel v %, oriertaéni propodet C50
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