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Abstrakt 

 

Diplomová práce, na základně provedené analýzy, navrhuje vhodnou komunikační 

strategii pro firmu poskytující sportovní služby. Komunikační strategie by měla vést ke 

zlepšení budoucího postavení na trhu a zvýšit podvědomí zákazníků o Sport centru 

Holešov. 

 

 

Klíčová slova 

 

komunikační strategie, marketing, marketingový mix „7P“, komunikační 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 Holešov. 
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strategic communication, marketing, marketing mix "7P", communication mix 
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1 ÚVOD 
 

V současné době se mnoho firem potýká s problémem „neznalosti svých 

zákazníků“. Dříve jejich snahou bylo pouze co nejrozsáhlejší pokrytí trhu, dosahování 

vysokých zisků aj. Nyní začíná být péče věnována i zákazníkovi.  

 

Majitel firmy chce být informován o spokojenosti či nespokojenosti zákazníků, 

vytvářet u zákazníka pocit, že zboží či služba zakoupená právě u něj je originální a 

kvalitní, a v neposlední řadě, aby se spokojený zákazník opět vracel.  

 

Komunikace s veřejností je velice důležitá a u malých firem často zanedbávaná. 

Menší podnikatelé si myslí, že znají strukturu svých zákazníků a že je již dále zbytečné 

provádět nákladné průzkumy.  

 

Tato práce by měla směřovat ke konkrétnímu návrhu komunikace s veřejností, 

zejména zákazníky a návrhu účinných komunikačních nástrojů. 
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A METOD 
 

2.1 Vymezení problému 

 

V současné době se v okolí Sport centra vystavují nová sportovní zařízení 

podobného typu,  s čímž je spojeno riziko konkurence. Proto bude důležité udržet 

stávající zákazníky a přilákat nové. Klienti musí mít pocit, že je o ně výborně postaráno. 

Jako hlavní pozitivum musí být veřejnosti nenásilnou formou sdělena informace, že 

všechny jejich oblíbené služby jsou „pod jednou střechou“ a že se dají kombinovat 

(např. zaplacení dvou hodin v posilovně = bazén zdarma).  

 

Velkým problémem začínají být nedostatečné prostory Sport centra. To se 

nachází v budově, jež patří městu. Snahou sportovního zařízení je své služby rozšířit 

(např. bowling, vířivá vana aj.), ale bohužel „není kde“.  

 

 Vedení Sport centra si uvědomuje, že pro udržení svých klientů by mělo 

aktivněji pracovat s marketingovými nástroji, zlepšit informovanost, snažit se zviditelnit 

apod.  

 

Hlavní zaměření práce spočívá v tom, jak Sport centrum působí na zákazníky. 

Zda jsou pro ně nabízené služby atraktivní, jaké mají výhrady k sortimentu služeb a 

jeho nabízení personálem, zda jsou spokojení či naopak aj.  

 

 Důležitou roli hraje i komunikace s dodavateli, médii, státními orgány, 

kontrolními úřady, bankami, pojišťovnami, občanskými sdružení či s místními 

komunitami.  
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2.2 Cíle 

 

Téma bakalářské práce je Návrh komunikační strategie podniku. Z toho jasně 

vyplývá hlavní cíl a tím je komunikace firmy s jeho okolím. Hlavním cílem je zjistit 

potřeby a očekávání klientů Sport centra. Naučit se s nimi komunikovat a jednat. Udržet 

si současnou klientelu a současné najít a přilákat nové zákazníky. Nedílnou součástí 

práce je najít řešení pro komunikaci zaměstnanců na svém pracovišti. 

 

 

2.3 Používané metody 

 

2.3.1 SLEPTE analýza 

Celkový pohled na prostředí, ve kterém firma působí, není možné redukovat 

pouze na její konkurenční postavení a stanovení síly, popř. důležitosti jednotlivých 

konkurenčních faktorů.  

 

Pohled musí být širší a kompletní a měl by tedy zahrnovat i další významné síly 

tvořící prostředí každého podnikatelského subjektu.  

 

Jako jedna z vhodných metod se jeví metoda PEST, která vychází z popisu 

skutečností důležitých pro vývoj externího prostředí, přičemž je zvažováno, jakým 

způsobem se mění uvedené faktory v čase. Současně se snaží odhadnout vliv těchto 

změn na úroveň jejich důležitosti pro další aktivity podnikatelského subjektu.  
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Tato metoda podrobně analyzuje: 

 ekonomické faktory (trendy vývoje HDP, úrokové sazby, ekonomické cykly, 

míru inflace, míru nezaměstnanosti aj.) 

 politicko právní faktory (antimonopolní postavení, zákony na ochranu 

životního prostředí, politiku zdanění firem, sociální politiku aj.) 

 technologické faktory (trendy ve vývoji a výzkumu v příslušné oblasti 

podnikání, rychlost technologických změn, míru zastarávání technologií 

atd.) 

 sociálně kulturní faktory (demografický vývoj, rozdělování důchodů, 

mobilita obyvatelstva, životní styl, míru vzdělanosti, rozdíly v kulturních 

dimenzích obyvatel země atd.). 

 
 

2.3.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 

 Velmi důležitou částí analýzy prostředí je identifikace konkurenčního prostředí a 

podchycení těch sil, které mohou zásadním způsobem ovlivňovat přímo aktivity firmy.  

K identifikaci konkurenčního prostředí je možné využít Porterova pětifaktorového 

modelu. 

 

Každá z pěti sil je tím větší, čím je silnější daný rozhodující faktor – činitel. 

Zohledňuje prakticky všechny aktéry, kteří se významně podílejí na dalším vývoji 

odvětví. V praxi se doporučuje takto koncipovanou analýzu okolí firmy provádět 

pravidelně v pevně stanovených časových intervalech. 

 

Výše uvedených pět sil je reprezentováno: 

 hrozbou vstupů nových konkurentů do odvětví 

 vyjednávací silnou (schopností) dodavatelů 

 vyjednávací silou (schopností) kupujících 

 hrozbou substitutů (náhradních produktů) 

 intenzitou konkurenčního boje uvnitř odvětví 
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2.3.3 SWOT analýza 

Jedná se o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých 

relevantních stránek fungování firmy a její současné pozice. Je silným nástrojem pro 

celkovou analýzu vnitřních i vnějších činitelů. Používá se k celkovému zhodnocení 

východisek podniku. SWOT analýza analyzuje silné a slabé stránky podniku a jejich 

tržní šance a rizika. 

 

 Je zkratkou anglických slov: 

• Strengths – přednosti (silné stránky) 

• Weaknesses – nedostatky (slabé stránky) 

• Opportunitis – příležitosti  

• Threats – hrozby. 

 

 Tržní příležitosti (oblast zákazníkových potřeb, jehož uspokojením může firma 

profitovat) a rizika (výzva vzniká na základě nepříznivého vývojového trendu ve 

vnějším prostředí, která by mohla za pomoci absence účelných marketingových aktivit 

vést k ohrožení prodeje nebo zisku) se většinou hodnotí pomocí různých metod 

výzkumu trhu. K hodnocení silných (výhody proti konkurenci) a slabých (nevýhoda  

proti konkurenci) stránek podniku se používá různých vnitropodnikových analýz a 

hodnotících systémů. Při hodnocení je třeba  vhodně zvolit kritéria hodnocení 

(eventuálně i jejich váhu v celkovém hodnocení) a techniku hodnocení.  

 
 

 S – silné stránky W – slabé stránky 

O – příležitosti Strategie SO Strategie WO 

T – hrozby Strategie ST Strategie WT 

Tabulka 2.1 Schéma SWOT analýzy; Zdroj:[20].  

 

SO – využít silné stránky na získání výhody 

WO – překonat slabiny využitím příležitostí 

SW – využít silné stránky na čelení hrozbám 

WT – minimalizovat náklady a čelit hrozbám 
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2.3.4 Model AIDA 
Účinné sdělení by mělo vyjadřovat cíle podniku a informace by měla mít na 

zákazníka očekávaný účinek (efekt), efekty sestavené do určité hierarchie vyjadřují 

zákazníkův přístup k výrobku.  Obsahuje je například model AIDA: 

 

Awareness – upoutání pozornosti 

Interest – vzbuzení zájmu 

Desire – vyvolání přání 

Action – dosažení akce 

 

Model vychází z předpokladu, že kupující před zakoupením prochází ve svém 

vztahu k výrobku několika stupni: Nejdříve si zákazník začíná uvědomovat, že výrobek 

existuje (upoutání pozornosti), výrobek potom vzbuzuje zájem, který se dále rozvíjí a 

zákazník se snaží získat o něm co nejvíce informací. Po získání dostatečného množství 

těchto informací je u něj vyvoláno přání tento výrobek mít. Vzniká rozhodnutí o 

nákupu. Dosažení akce je konečnou fází, kdy zákazník výrobek kupuje.  

 

Důležitost tohoto modelu spočívá v tom, že zdroj sdělení (firma) může posoudit, ve 

kterém stupni se zákazníkův vztah k výrobku nachází a podle toho určit obsah sdělení a 

formu komunikace s ním.  

 

U úplně nového výrobku bude obsahem sdělení uvedení výrobku a výčet jeho 

výhod, pak může být upoutána zákazníkova pozornost – např. televizní reklamou. 

Jestliže byl již vyvolána pozornost nebo zájem o výrobek obsahem sdělení by měly být 

skutečnosti, argumenty a vlastnosti výrobku, které u zákazníka vzbudí hlubší zájem 

(vyvolají přání výrobek koupit) – např. katalogy, propagační letáky, prostředí a personál 

v prodejně. Je tedy třeba si uvědomit, v jakém vztahu k výrobku se zákazník zrovna 

nachází a sdělení a formu komunikace tomu přizpůsobit. 
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3 NEJNOVĚJŠÍ TEORETICKÉ POZNATKY 
 

3.1 Marketingový plánovací proces 

 

Prostřednictvím strategického plánování se firma rozhoduje, jaké má plány 

s každou ze svých jednotek. Marketingové plánování zahrnuje i rozhodování o 

marketingových strategiích, které firmě napomohou uskutečňovat firemní strategické 

cíle. Každý obor podnikání, každý výrobek i každá značka vyžadují podrobný 

marketingový plán. 1) 

 

 Marketingový plán obsahuje šest kroků: 

1. Situační analýza – v této části podnik zkoumá makrosíly (ekonomické, 

politicko-legislativní, společensko-kulturní, technologické) a herce (podnik, 

konkurenty, distributory a dodavatele) ve svém prostředí. Podnik zpracovává 

analýzu SWOT.  

2. Cíle – situační analýza určí nejlepší příležitosti, které podnik seřadí a stanoví 

cíle a časový harmonogram jejich dosažení. Stanoví také specifické cíle 

s ohledem na jednolité zájmové skupiny, pověst podniku, technologie a další 

oblasti. 

3. Strategie – o naplnění jakéhokoli cíle je možné usilovat různými způsoby. 

Úkolem strategie je vybrat nejefektivnějších cestu, jak cíle dosáhnout. 

4. Taktické kroky – strategie musí být rozpracována do nejmenších podrobností a 

to s ohledem na 4P a jednotlivé akční kroky musí realizovat v předem 

stanovených termínech příslušní pracovníci, kteří za plnění úkoly odpovídají. 

5. Rozpočet – plánované akce a aktivity podniku vyžadují náklady, jež 

dohromady tvoří rozpočet, který podnik potřebuje k naplnění svých cílů. 

6. Kontrola – podnik si musí stanovit termíny a měřítka pro hodnocení postupu 

při naplňování svých cílů. Když jejich plnění pokulhává, musí podnik znovu 

posoudit své cíle, strategie nebo aktivity, aby situaci napravil. 1) 

__________ 
1) KOTLER, Ph. Marketing. 2004, s 109. 
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3.2 Marketingové pojetí výrobku 

 

Výrobek je jakýkoliv hmotný statek, služba nebo myšlenka, která se stává 

předmětem směny na trhu a je určena k uspokojení potřeby či přání člověka. Objektem 

zájmu na trhu tedy není výrobek jako takový, ale uspokojení zákazníka v určitém 

směru, vyřešení jeho problémů.  

V marketingovém chápání není výrobek chápán pouze jako předmět ke svému 

základnímu určení (jádro produktu), ale vytvářen řadou komponentů, které přispívají 

k jeho možnostem uspokojovat potřeby zákazníků v širším měřítku. Tyto komponenty 

nazýváme rozšiřující efekty výrobku.2)  

 

Obvykle rozlišujeme čtyři úrovně pojmu výrobek: 

a) základní úroveň výrobku – zajišťující uspokojení základní potřeby a je 

totožná s jeho hlavní funkcí. Odpovídá na otázku zákazníka: Co kupuji? 

Jakou rozhodující službu mi výrobek poskytne?  

b) druhá úroveň výrobku – formální výrobek – určuje způsob uspokojení 

lidské potřeby, který má většinou určitý objektivní základ, současně je však 

kupujícími subjektivně vnímán. Osobní automobil jakékoliv značky 

uspokojuje základní potřebu individuální přepravy osob. Je ovšem rozdíl, 

stanu-li se vlastníkem vysoce výkonného vozu značky Ferrari nebo osobního 

automobilu běžných cestovních parametrů. Z hlediska této úrovně jsou 

určeny možnosti využití vozidla, např. parametry týkající se jeho výkonu, 

bezpečnosti, pohodlí, bezporuchovosti, ekonomiky provozu atd. 

c) třetí úroveň výrobku – rozšířený výrobek – je v případě osobního 

automobilu utvářena např. možností dokompletovat nákup různými doplňky 

a zlepšeními, jako vybavení spotřební elektronikou, střešním oknem atd. 

Tento tzv. rozšířený výrobek je doplněn dále např. leasingem a jeho 

podmínkami, délkou záruční doby atd. 

 

__________ 
2) Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín. 

nám. T. G. Masaryka 3669, 761 57  Zlín. Marketing. 2005. 60 s. 
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d) čtvrtá úroveň výrobku – komplexní výrobek – je utvářena subjektivním 

psychologickým vnímáním výrobku. Zahrnuje symboly ostatních úrovní 

výrobku jejich prožívání zákazníky. Jsou soustředěny do určité značky 

výrobku a jejího image nebo do vnímání goodwillu producenta. S příznivým 

image nebo goodwillem lze překlenout krátkodobá období poklesu poptávky 

na trhu. Image může také být hlavním impulzem, zda výrobek koupit nebo 

nekoupit. Typickým příkladem jsou motorky Harley Davidson, které těží 

především z image kultovního stroje. 

 

 

 

Obrázek 3.1 Marketingové pojetí výrobku; Zdroj: [19]. 

 

Souhrn všech fyzických a psychologických vlastností výrobku, jejichž 

prostřednictvím dochází k uspokojení potřeb zákazníka je komplexní výrobek. 

Současný konkurenční boj probíhá zejména na úrovni rozšířeného a komplexního 

výrobku. 
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3.3 Marketingová informační soustava 

 
Základní zdroje informací podnikového managementu můžeme členit na: 

 

 Vnitřní zdroje – tedy informace, které má firma k dispozici nebo si je 

schopna sama tyto informace zjistit. Sem patří především informace 

z podnikového účetnictví a statistické evidence, z ekonomických 

rozborů, zpráv ze služebních cest, hlášení obchodních referentů a 

vedoucích prodejen, porady obchodního úseku, apod. Sledovaný je 

především objem prodeje jednotlivých sortimentů zboží, platební 

podmínky dodavatelů, dodávkové cykly jednotlivých zboží, podpora 

reklamy ze strany výrobců a dodavatelů, ziskovost jednotlivých 

sortimentních položek, atd. 

 

 Vnější zdroje – to jsou informace, které ve firmě nejsou běžně dostupné a 

zjistitelné a je třeba je získat z vnějších zdrojů (např. statistické přehledy, 

články v odborných časopisech, odborné konference, apod.) nebo 

prostřednictvím marketingového výzkumu. 

 

 

3.4 Marketingový mix „7P“ 

Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 

distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 

zákazníků na cílovém trhu.3) 

 

 

 

 

 

___________ 
3) FORET, M. Marketingová komunikace. 2006, s 167. 
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Marketingový mix se skládá ze všech aktivit, které firma vyvíjí, aby vzbudila 

poptávku. Tyto aktivity se rozdělují do čtyř proměnných, ty jsou označovány jako 4P: 

 

1) PRODUKT (product) 

2) CENA (price) 

3) DISTRIBUCE, MÍSTO (place) 

4) PROPAGACE (promotion). 

5) ZAMĚSTNANCI (personnel) 

6) MATERIÁLNÍ PŘEDPOÍKLADY (psychical evidence) 

7) SLUŽBY VE SLUŽBÁCH (proces) 

 

PRODUKT – označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale 

také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další 

faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho 

očekávání. 

 

CENA – je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i 

slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 

 

DISTRIBUCE, MÍSTO – uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně 

distribučních cest, dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a 

dopravy. 

 

PROPAGACE – říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví (od přímého prodejce, přes 

public relations, reklamu a podporu prodeje). 

 

PERSONNEL – na zaměstnancích záleží, jaký dojem vyvolá poskytovaná služba 

 

PSYCHICAL EVIDENCE – fyzický důkaz předpokládá, že pracovník marketingu 

služeb udělá vše pro to, aby své nabídce dal konkrétní charakter. Může použít 

certifikáty, štítky, loga apod.  
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PROCES – služba může být poskytována mnoha různými způsoby: v restauraci se jídlo 

může podávat s obsluhou u stolu, formou samoobsluhy, nebo vám může být doručeno 

domů.  

 

Někdy je ještě k marketingovým nástrojům přidávána politika (politics) a 

veřejné mínění (public opinion). Velká část marketingu totiž závisí na tom, jak jej 

přijme vláda a veřejnost. Jestliže je, například, vláda zaujata proti nadnárodním 

společnostem, jejich provoz bude méně efektivní. Proto musí nadnárodní společnost 

přesvědčivě prodat přínosy a potenciální příspěvky, které bude ekonomice hostitelské 

země přinášet. 

 

 Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 

zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 

soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 

 

 Koncepce 4P bere v úvahu pouze pohled prodávajícího, nikoliv kupujícího. 

Z hlediska spotřebitele by tedy měl být marketingový mix popsán spíše jako koncept 

4C. 4) 

 

4P 4C 

výrobek (product) řešení potřeb zákazníka (customer solution) 

cena (price) náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 

distribuce (place) dostupnost řešení (convenience) 

komunikace (promotion) komunikace (communication) 

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

 

 

 

 

 

______________ 
4) KOTLER, Ph. Marketing.2004, s 107. 
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3.5 Marketingová komunikace, komunikační mix 

 

Součástí marketingového mixu je komunikace se zákazníkem. Marketingové 

komunikace mají za cíl seznámit skupinu zákazníků s výrobkem nebo službou a 

přesvědčit je o nákupu. Dalším cílem je dosáhnout změn ve znalostech a chování 

cílových skupin ve vztahu k určitému předmětu. 

 

3.5.1 Komunikační strategie 

Komunikační mix ovlivňuje obchodníka i zákazníka –> dvě základní strategie: 

 

 Strategie tlaku – zaměřuje své působení na obchod – výrobci tlačí své zboží do 

obchodů; dnes si obchodníci vybírají obchod, do kterého budou svůj výrobek 

distribuovat, podle toho, kdo jim dá lepší podmínky. 

 Strategie tahu – zaměřuje se většinou na konečného zákazníka; podstata 

spočívá v tahu koupěchtivého zákazníka za obchodníka, aby zboží měl a 

objednal si ho u výrobce. 

 

3.5.2 Komunikační proces propagace 

Prostředky propagace musí být zároveň složkami marketingového mixu 

koordinovány tak, aby bylo dosaženo co největšího účinku. Průběh každého 

komunikačního procesu závisí na: 

 

 zdroji a příjemci sdělení (kdo a komu sděluje) 

 charakteru sdělení (co se sděluje) 

 formě komunikace (jak se sděluje) 

 účinku komunikace (jak sdělení dopadlo). 

 

Objektem komunikačního procesu je sdělení. Základní prvky komunikačního 

procesu tvoří odesilatel (zdroj, komunikátor) a příjemce (komunikant) – tedy cílová 

skupina, které je sdělení určeno. Další důležitý prvek představuje zakódování 
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přenášeného sdělení do symbolické formy vyjádření (např. rozhlas, tisk, osobní styk) a 

zpětné dekódování (příjemcův překlad obdržené zprávy). Právě při kódování a 

dekódování sdělení vznikají často problémy. Jde o to, aby pro příjemce mělo sdělení 

stejný význam jako pro odesilatele. Pro efektivní komunikaci je nezbytné stejné 

hledisko a stejná interpretace přenášené zprávy.  

Efektivnost komunikace narušují také různé šumy při přenosu sdělení (hluk na ulici, 

odbíhání od televize při vysílání reklam). 5)  

 

 

 

 

 

 

Obrázek 3.2 Model komunikačního procesu; Zdroj: [19]. 

 

 

3.5.3 Nástroje marketingové komunikace 

1 REKLAMA – je placená forma neosobní prezentace myšlenek, výrobků nebo 

služeb. Reklama informuje a přesvědčuje o výhodách a kvalitách propagovaného 

výrobku nebo služby, které nákupem a užíváním spotřebitel získá. Tímto způsobem 

vytváří předpoklady pro prodej. Jejím cílem je udržet stávající a získat nové 

zákazníky, ať jde o ty, kteří dosud užívají konkurenční výrobky nebo ty, kteří 

značky střídají a nemají dosud jednoznačné preference. 

 

 

____________ 
5) Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín. 

nám. T. G. Masaryka 3669, 761 57  Zlín. Marketing. 2005. 60 s. 

zakódování PŘENOS dekódování 

odesilatel 

zpětná vazba 

šumy příjemce 
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Reklama má veřejný charakter a veřejnost ví, že jde o reklamní sdělení 

(označení reklamních bloků v televizi, rozhlasu a tisku). Opakování reklamního 

sdělení umožňuje jeho srovnání s reklamou konkurence. Reklamu lze využít jak pro 

zavádění výrobku, oznámení nějaké prodejní akce nebo oživení prodeje, tak pro 

tvorbu image nebo značky. Nevýhodou reklamy je její neosobnost a jednosměrná 

komunikace s veřejností. 

 

Typy reklamy: 

 Primární – je reklamou výrobku 

 Selektivní – propaguje značku 

 Institucionální – je zaměřena na vytvoření pozitivní představy o firmě. 

 

Hlavní prostředky reklamy – inzerce v tisku, televizní a rozhlasové spoty, vnější 

reklama (billboardy, CityLight vitríny, poutače na ulicích atd.), reklama v televizi. 

 

2 PODPORA PRODEJE – představuje souhrn různých nástrojů, které stimulují 

(podněcují) uskutečnění nákupu. Podnětem nákupu jsou nabídky různých výhod a 

zvláštních hodnot výrobků či služeb. Prostředky podpory prodeje jsou zaměřeny jak 

na zákazníky, tak na zprostředkující mezičlánky (obchod). Jejich prostřednictvím se 

dosahuje rychlé reakce, ale výsledek je většinou jen krátkodobý, nevytváří trvalé 

preference k danému výrobku či značce (věrnost značce se působením podpory 

prodeje zhoršuje). Tato forma komunikace je výhodná, chceme-li přivést zákazníka 

přímo k určitému výrobku. Je zde možná přímá i nepřímá forma komunikace se 

zákazníkem. 

Význam podpory se v poslední době zvyšuje. Trh neustále roste a jednotlivé 

značky se na něm těžko prosazují a množství reklamy, které na spotřebitele útočí 

způsobuje, že kupující se stává vůči reklamě imunní. Proto je třeba zákazníka 

přesvědčovat i podporou prodeje. Ve spojení s reklamou se stává velmi efektivní 

formou marketingové komunikace. 
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Hlavní prostředky podpory prodeje: 

 soutěže, hry, loterie 

 zábavné akce v místě prodeje 

 výstavky a předváděcí akce v místě prodeje (ochutnávky) 

 veletrhy a výstavy 

 vzorky, prémie a dárky 

 kupóny, množstevní slevy, prodej na protiúčet, úvěry s nízkými úroky. 

 

3 VZTAHY S VEŘEJNOSTÍ (public relations, PR) – hlavním cílem práce 

s veřejností je vytváření příznivého povědomí o firmě, pozitivního vztahu veřejnosti 

a institucí k firmě, které mohou ovlivnit dosahování marketingových záměrů nebo 

cílů. Důležitým znakem práce s veřejností je její důvěryhodnost, mnohdy ovlivňující 

i tu část veřejnosti, která není přístupná reklamě. 

 

Hlavní prostředky public relations: 

1. prostředky individuálního působení 

 charitativní dary, dárkové a upomínkové předměty 

 osobní vystoupení, projevy na veřejnosti 

2. prostředky skupinového působení 

 výroční zprávy, publikace 

 pořádání seminářů a setkání 

 tiskové konference 

 články a rozhovory v médiích 

3. lobbying 

 cílené prosazování zájmů prostřednictvím vlivných jednotlivců nebo 

skupin, např. poslanců, členů různých rad, šéfredaktorů, vydavatelů, atd. 

 

4 PŘÍMÝ MARKETING - direct marketing je jednou z nejúčinnějších forem 

přímého (adresného) marketingu oslovování zákazníků. Cílový zákazník je 

oslovován jemu určenou nabídkou.  
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 Je založen na budování stálého vztahu se zákazníkem. Podstatná je možnost 

cíleného oslovení a komunikace s přesně definovanými zákazníky nebo skupinami 

zákazníků. Všechny informace o průběhu komunikace se stávajícím nebo 

potenciálním zákazníkem jsou uchovávány v databázích, které firma využívá pro 

vyhodnocování zákazníkova chování a jeho vztahu k firmě. 

 

 Předností přímého marketingu je selektivnost, tedy výběr jen těch zákazníků, 

kteří mají o zboží zájem a dobrá schopnost vyvolat zpětnou vazbu (objednání 

zboží). Nevýhodou je menší dosah ve veřejnosti vzhledem k přísně výběrovému 

zaměření na cílovou skupinu. Je vhodný zejména ve vztahu k obchodním článkům, 

v poslední době se úspěšně rozvíjí na trhu konečných spotřebitelů (zásilkové firmy). 

 

Hlavní prostředky přímého marketingu: 

 prodej poštou – veškerá nabídka přichází poštou nejčastěji prostřednictvím 

katalogu, který obsahuje všechny informace potřebné k uskutečnění nákupu. 

Výhodou je jeho přesné zacílení, zasílání kdykoliv a kdekoliv a nízké provozní 

náklady (zásilkové firmy Neckermann, Quelle, Knižní klub, atd.). 

 teleshopping – princip je obdobný jako u prodeje poštou, jen místo katalogů je 

vysílán teleshoppingový šot, který ukáže vlastnosti výrobku i informace 

potřebné k nákupu. Výhodou je větší dynamika (spotřebitel vidí nabízený 

výrobek „v akci“ ne jen na fotce), nevýhodou je nutnost nabídky omezeného 

množství výrobků – většinou jeden šot na jeden výrobek (TV Shop, Tena, Smart 

Shop, WS Teleshopping). 

 internetové obchody – v České republice je obrovský nárůst zájmu o tuto 

formu nakupování. Výhodou jsou nižší ceny nabízených produktů, než 

v kamenných obchodech. Za nevýhodu může být považována nemožnost si 

výrobek prohlédnout „na vlastní oči“. Také zde hrozí nedodání výrobku.  

 telemarketing – osobní komunikace pracovníka marketingu se zákazníkem po 

telefonu, kde nabízí výrobek nebo služby. Výhody: komunikace je obousměrná 

a může být přizpůsobena chování a zájmům zákazníka. Řada zákazníků je také 

polichocena, když jim někdo zatelefonuje, i když se jedná o nabídku zboží a 

vnímá hovor jako maximálně osobní formu komunikace. Nevýhody: stejnou 
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řadu lidí telefonáty tohoto typu obtěžují a firmě může tato forma nabízení 

výrobků a služeb i uškodit. 

 prospekty, letáky, brožury; telefonní seznamy; časopisy pro zákazníky. 

 

5 OSOBNÍ PRODEJ – může být považován za specifickou formu přímého 

marketingu. Může mít několik podob. Od zajišťování prodeje obchodními zástupci 

(dealery) až po prodej konečným zákazníkům. Jde o osobní interakci (kontakt), při 

které je možné poznat potřeby druhé strany a podle toho zaměřit prodejní 

argumentaci. Při vytváření preferencí a při rozhodování o koupi se osobní prodej 

jeví jako jednoznačně nejefektivnější forma komunikačního mixu. 

 

Osobní prodej není vhodný pro firmy, jejichž cílová skupina je příliš rozsáhlá. 

stejně jako přímý marketing je vhodný především ve vztahu k obchodním článkům 

až ke konečným spotřebitelům. 

 

Hlavní funkce osobního prodeje: 

 zprostředkovat informace o výrobku směrem od výrobce ke kupujícímu a i zpět  

 ovlivňovat kupujícího v procesu rozhodování o zakoupení výrobku 

 poskytovat servis (dodání výrobku, doplňkové služby, školení, atd.).6) 

 

 

3.6 Marketingový komunikační mix 
 

3.6.1 Komunikační mix 
 Firemní marketingový komunikační mix (propagační mix), se skládá ze 

specifické směsi reklamy, podpory prodeje, public relations, osobního prodeje a 

nástrojů přímého marketingu, které firma užívá hlavně k dosažení reklamních a 

marketingových cílů.7) 

______________ 
6) Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín. 

nám. T. G. Masaryka 3669, 761 57  Zlín. Marketing. 2005. 60 s. 
7) KOTLER, Ph. Marketing.2004, s 629 – 631. 
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Marketingový komunikační mix – soubor nástrojů z reklamy, osobního 

prodeje, podpory prodeje a public relations, který firma využívá pro přesvědčivou 

komunikaci se zákazníky a splnění marketingových cílů. 

 

3.6.2 Tvorba komunikačního mixu 

Komunikační mix je vytvářen tak, aby splnil marketingové cíle. Každý nástroj má 

své charakteristické znaky, se kterými je nutné počítat.8)  

 

• Cíle marketingové komunikace – východiskem pro tvorbu komunikačního 

mixu jsou cíle, kterých chceme dosáhnout. Ty samozřejmě musí být v souladu 

s marketingovou strategií podniku. Hlavní propagační cíle v praxi jsou 

následující: 

 seznámit cílovou skupinu s výrobkem (stupeň známosti výrobku) 

 informovat o výrobku (funkce, cena, využití, vlastnosti, atd.) 

 posílit důvěru ve výrobek (image, preference)  

 podporovat prodejní šance (argumenty pro kupní rozhodnutí, načasování 

marketingových opatření, atd.). 

 

• Druhy výrobku a typ trhu  - základní rozdíl zde tvoří trh spotřebního zboží a 

kapitálových statků. Obecně platí, že na trhu spotřebního zboží je věnována 

velká část rozpočtu na reklamu, zatímco na trhu kapitálových statků stojí na 

prvních místech osobní prodej, podpora prodeje a přímý marketing. U obou trhů 

se samozřejmě uplatňují i ostatní formy marketingové komunikace, některé 

z nich jsou však u konkrétních trhů využitelné více, některé méně.  

 

 

 

______________ 
8) Obchodní akademie Tomáše Bati a Vyšší odborná škola ekonomická Zlín. 

nám. T. G. Masaryka 3669, 761 57  Zlín. Marketing. 2005. 60 s. 
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V literatuře se uvádí následující pořadí forem propagace na uvedených typech trhů: 

 

 

 

 

 
*)na tomto typu trhu jsou velmi využívané veletrhy, což je kombinace osobního prodeje a 
podpory prodeje tabulka 

 

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

 

 

• Stupně nákupní připravenosti – jednotlivé nástroje komunikačního mixu 

působí rozdílně podle toho, v jakém stádiu připravenosti ke koupi spotřebitel je. 

K seznámení s těmito rozdíly můžeme využít několik modelů, které popisují 

postoje spotřebitele k výrobku a koupi výrobku, jako například model AIDA, 

který byl popsán dříve. Awareness, interest/desire, action.   

 

Znalost stádia, kterým kupující prochází je ve vztahu k výrobku důležitá 

proto, abychom věděli kam zaměřit komunikační kampaň tak, aby se urychlil 

přechod do dalšího stádia (dosažení akce). 

 

• Fáze životního cyklu výrobku  

o uvedení – reklama, vztahy s veřejností, přímý marketing, podpora 

prodeje; 

o růst – reklama, vztahy s veřejností, podpora prodeje; 

o zralost – podpora prodeje, reklama; 

o úpadek – podpora prodeje, vztahy s veřejností, reklama a přímý 

marketing se nevyužívají, pokud se firma nerozhodne vdechnout 

výrobku nový život. 

 

 Komunikace a propagace patří mezi nejdůležitější marketingové dovednosti. 

Komunikace je širší pojem. Komunikujeme, ať chceme, nebo ne. Prostředkem 

Trh spotřebního zboží Trh kapitálových statků 
1. reklama 
2. podpora prodeje 
3. publice relations 
4. přímý marketing 
5. osobní prodej 

1. osobní prodej * 
2. podpora prodeje * 
3. přímý marketing  
4. reklama 
5. public relations 
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komunikace je oblek obchodního zástupce, katalogová cena i vzhled kanceláří – to vše 

vytváří u návštěvníka určitý dojem. Tato skutečnost také vysvětluje rostoucí zájem o  

integrovanou marketingovou komunikaci. Je nutné, aby dojmy, jež vyvolávají 

zaměstnanci, zařízení kanceláří i firemní aktivity byly v souladu, protože jejich 

prostřednictvím si jednotlivé cílové skupiny, které firmy oslovují, vytvářejí názory na 

značku a hodnotí míru naplnění jejich příslibů. 9) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

______________ 
9) KOTLER, Ph. Marketing od A do Z. 2003, s 64. 
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4 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

4.1 Sport centrum Holešov 

 

 
Sport centrum Holešov 

Tovární 1081 

769 01 Holešov 

 

IČO 4629218 

DIČ CZ6601250040 

 

4.2 Historie firmy 

 

Sport centrum vzniklo 1.1.1997 na základě nájemní smlouvy uzavřenou mezi 

Městem Holešov a živnostníkem Tomášem Svobodou.  

 

Od roku 1991 fungovalo fit centrum T+V SPORT, se sídlem v Holešově. Po 

odchodu jednoho ze dvou společníků, byla posilovna přestěhována do prostor 

městského objektu, kde se nacházely lékařské a rehabilitační služby a provoz krytého 

bazénu a sauny.  

 

V prvním roce provozu – 1997 – byla zahájena rekonstrukce prostor 

k vybudování posilovny, solárií a restaurace. Po uvedení těchto služeb do provozu byly 

ke Sport centru přiděleno i provozování krytého bazénu společně se saunou. 

 

V roce 1999 došlo k rekonstrukci bazénové vany a v prostorách bazénu i k 

výměně starých oken za nová plastová. Postupně byly opraveny stávající prostory, např. 

sociální zařízení společně se sprchami, byla provedena generální rekonstrukce sauny 

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

2005 tobogán do krytého bazénu.  

 

Veškeré stavební úpravy financoval Tomáš Svoboda, za prodloužení nájemní 

smlouvy s Městem Holešov. Budova je majetkem města a veškerá zařízení, včetně 

squashových kurtů, tobogánu, vybavení posilovny, restauračního zařízení aj., je 

majitelem živnostníka. 

 

 

4.3 Současnost firmy 

 
Sport centrum Holešov je sportovní zařízení, jehož hlavním smyslem je 

poskytovat služby. Tyto služby se odvíjejí od sportovního zaměření firmy.  

 

Sortiment služeb: 

 krytý bazén (25x12m) s tobogánem o délce 44 m 

 posilovna (210 m2) 

 sauna (18 osob/hod., venkovní bazének a vlastní odpočívárna) 

 squash (2 kurty FIBERESIN) 

 rekondiční studio (stoly SLENDER 7ks, masážní stůl ROLLETIC) 

 solária (ERGOLINE, SOLAR vertikal 54) 

 indoorcycling (11 profesionálních kol značky GRÜN) 

 

 

Kromě poskytování sportovních služeb se v prostorách Sport centra nachází 

Restaurace Sport, kde jsou k dispozici po celý den teplá jídla, je zde možnost 

uspořádání oslav, večírků. Součástí restaurace je nekuřácký salónek. 
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4.4 Vize do budoucna 

 

Snahou Sport centra je své služby nejen rozšiřovat, ale také zkvalitňovat. 

Nabídnout zákazníkům široký sortiment služeb, který by jinak museli hledat ve 

vzdálenějších městech. 

 

V nejbližších měsících začne výstavba tenisové haly. Ta bude v blízkosti Sport 

centra Holešov a jejím majitelem bude Tomáš Svoboda. Tenisová hala bude mít jeden 

tenisový kurt, který bude mít 95%-ní vlastnosti antuky. 

 

Dalším cílem bude rozšířit služby v posilovně. Najmout licencovaného trenéra, 

který bude k dispozici všem cvičencům. Jeho služby budou v ceně vstupu. S tím souvisí 

i zavedení dopoledních hodin indoorcyclingu, či hodin pro těhotné ženy, starší ženy či 

jinak zdravotně postižené osoby. 

 

Do restaurace Sport je zakoupena italská pec na 10 kusů pizz, která čeká jen na 

uvedení do provozu. S nainstalováním této trouby souvisí přestěhování celé kuchyně 

restaurace, která vyžaduje náročnější úpravy a s tím i spojeno uzavření celé restaurace 

na několik dní, což nebylo v zimních a jarních měsících kvůli početné návštěvnosti 

možné.   

 

 

4.5 Analýza vnějšího prostředí – PEST analýza 

 
Celkový pohled na prostředí, ve kterém firma působí, není možné redukovat 

pouze na její konkurenční postavení a stanovení síly, popř. důležitosti jednotlivých 

konkurenčních faktorů.  

 

Pohled musí být širší a kompletní a měl by tedy zahrnovat i další významné síly 

tvořící prostředí každého podnikatelského subjektu.  
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Jako jedna z vhodných metod se jeví metoda PEST, která vychází z popisu 

skutečností důležitých pro vývoj externího prostředí, přičemž je zvažováno, jakým 

způsobem se mění uvedené faktory v čase. Současně se snaží odhadnout vliv těchto 

změn na úroveň jejich důležitosti pro další aktivity podnikatelského subjektu.  

 

Tato metoda podrobně analyzuje: 

 ekonomické faktory (trendy vývoje HDP, úrokové sazby, ekonomické 

cykly, míru inflace, míru nezaměstnanosti aj.) 

 politicko-právní faktory (antimonopolní postavení, zákony na ochranu 

životního prostředí, politiku zdanění firem, sociální politiku aj.) 

 technologické faktory (trendy ve vývoji a výzkumu v příslušné oblasti 

podnikání, rychlost technologických změn, míru zastarávání technologií 

atd.) 

 sociálně-kulturní faktory (demografický vývoj, rozdělování důchodů, 

mobilita obyvatelstva, životní styl, míru vzdělanosti, rozdíly v kulturních 

dimenzích obyvatel země atd.). 

 

4.5.1 Ekonomické faktory  
Současná hospodářská politika státu vytváří dobré podmínky pro společnost 

Sport centrum. Stát uměle snižuje náklady na léky, což je dobrá příležitost pro výživové 

doplňky, dále odmítá jakoukoliv podporu zdraví. Lidé si musí uvědomit potřebu vlastní 

péče.  

 Kupní síla obyvatelstva v České republice roste. Lidé mají více peněz, mohou 

tedy investovat do svého zdraví. Tato skutečnost nahrává politice Sport centra. 

Z posledních údajů (konec roku 2006) vyplývá, že i přes míru inflace 2,6% reálná mzda 

vzrostla. V posledním čtvrtletí roku 2006 byla průměrná měsíční nominální mzda Kč 

19968,- , což je meziročně o 6,1% více, reálná mzda vzrostla o 3,1%. V podnikatelské 

sféře se průměrná mzda zvýšila o 6,2%, v nepodnikatelské sféře o 5,4%.  

 

 Zvýšil se rovněž hrubý domácí produkt (o 5,8%), průmyslová i stavební výroba, 

rostou tržby v maloobchodě a zahraniční obchod se příznivě vyvíjí (vývoz vzrostl více 
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než dovoz, ceny dovozu mírně poklesly a naopak ceny vývozu mírně vzrostly). 

Ekonomika prožívá dynamický růst díky exportu i zájmu zahraničních investorů. 

 

 Roční vydání domácností bylo v roce 2002 Kč 80 397,- a o tři roky později, tedy 

v roce 2005 Kč 91 085,-. Z toho je 10,6% vydáno na rekreaci, kulturu a sport a 1,8% na 

jiné služby. Tyto výdaje mají vzestupný charakter. 

 

 V roce 2002 bylo v České republice 374,1 tisíc obyvatel bez práce a v roce 2005 

se počet nezaměstnaných dostal až na 410,2 tisíc. Obecná míra nezaměstnanosti byla 

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

 

 To vše zvyšuje ekonomický blahobyt obyvatelstva. Čím více se lidé mohou 

soustředit na svůj zevnějšek a na péči o své zdraví, pěstovat zdravý způsob života, tím 

více mohou využívat služeb Sport centra. 

 

4.5.2 Politicko-právní faktory 

 Aktivita vlády, ale i dalších orgánů, jako například centrální banky, soudů, 

burzy, politických stran aj., mohou ovlivňovat činnosti firem.  

 

 V České republice je ústavní uspořádání složené z dvoukomorového parlamentu, 

vlády a prezidenta. Existuje zde stabilní demokratická a politická situace. Ani vládní 

krize do poslanecké sněmovny v roce 2006 by neměla Sport centrum výrazně ovlivnit. 

 

 Růst minimální mzdy (od 1.1.2007 je Kč 8000,-) ani změny zákonné pracovní 

doby společnost výrazně neovlivňují vzhledem  k nízkému počtu zaměstnanců. 

 

Po vstupu do Evropské unie v roce 1.5.2004 došlo k některým změnám, z nichž na 

Sport centrum má největší význam snížení základní sazby daně z přidané hodnoty 

z 22% na 19%.  
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 Výdaje na životní prostředí z centrálních zdrojů  činily v roce 1995 14,9 mld. Kč 

a v roce 2003 již 13,3 mld. Kč. Přičemž nejvyšší výdaje jsou financovány ze státního 

rozpočtu (v roce 2003 6,0 mld. Kč) a Státním fondem životního prostředí (4,7 mld Kč). 

Státní fond životního prostředí financuje ochranu vod, ovzduší, přírody, odpady a 

ostatní (např. program ochrany ovzduší). 

 

 Provoz krytého bazénu v areálu Sport centra se řídí vyhláškou Sbírka zákonů č. 

135/2004 ze dne 17. března 2004, kterou se stanoví hygienické požadavky na 

koupaliště, sauny a hygienické limity písku v pískovištích venkovních hracích ploch. 

 

 Dne 16. listopadu 2006 byla ve Sbírce zákonů publikována novela ustanovení § 

23 odst. 1 zákona č. 494/2006 Sb., kterým se mění zákon č. 215/2005 Sb., o 

registračních pokladnách a o změně některých zákonů (zákon o registračních 

pokladnách), tzn. tímto dnem nabývá účinnosti. Povinný subjekt je tedy povinen, dle 

novelizace ustanovení  § 23 odst. 1 zákona o registračních pokladnách, zajistit evidenci 

plateb prostřednictvím registrační pokladny nejpozději k 1. lednu 2008. 

 

4.5.3 Technologické faktory 

 Modernizace a inovace zařízení umožňuje firmě poskytovat kvalitnější služby. 

Snahou firmy je rekonstruovat prostory Sport centra a modernizovat jeho vybavení 

k větší spokojenosti zákazníků. 

  

4.5.4 Sociálně-kulturní faktory 

 Mezi hlavní sociální faktory v této oblasti patří důraz na životní styl, životní 

úroveň, zdravotní stav populace a kvalifikační úroveň populace aj.  

 

 V posledních deseti letech se počet obyvatel pohybuje mezi 10,2 a 10,3 milionu. 

Za posledních třicet let se jejich počet výrazně nezměnil, celková tendence je tady 

stagnace až mírný pokles. Střední délka života se však zvyšuje a tím se mluví i o 

stárnutí populace (v roce 1990 byl průměrný věk 71,5 let a v roce 2005 již 76 let). 
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V roce 2005 je průměrný věk dožití u mužů 72,9, což je o necelé tři roky více než v roce 

1995. U žen činí tento rozdíl dva roky. V roce 2005 se ženy dožívali v průměru 79,1 let. 

 

 Sociální péči v České republice poskytují například domovy důchodců, penziony 

pro důchodce, ÚSP pro dospělé a mládež aj. Jejich zřizovaly jsou převážně stát společně 

s kraji, méně se na zřizování podílejí obce a jen nepatrné množství jsou nestátní 

zařízení.  

 

 Moderním trendem se v současné době stává zájem o zdraví, dlouhověkost, 

prevence před onemocněními a sportovní způsob života, což je pro firmu velmi 

příznivé. 

 

 

4.6 Analýza oborového prostředí 

 

4.6.1 Analýza trhu a konkurence 

Termínem trh je myšlena celá Česká republika, ve které je přibližně 10 miliónů 

obyvatel. Z pohledu zákazníků, kteří žijí sportovním životem, bereme v úvahu věkové 

rozmezí 20 – 55 let, představující 4,8 miliónů obyvatel.   

 

Firma se zaměřuje na poskytování dvou oblastí služeb, těmi jsou sportovní 

služby a pohostinství. Jedná se o cenově dostupné služby pro uvažovaný segment 

obyvatel. 

 

V okolí Sport centra se nevyskytuje obdobné sportovní středisko. Případnou 

konkurenci mohou tvořit sportovní služby nabízené v okolních městech. 

 

Nejblíže Sport centru položeným městem  je 11 km vzdálená Bystřice pod 

Hostýnem. V této obci, stejně tak jako v Holešově, je provozován squash a sauna. 

Sqcentrum BPH má k dispozici jeden hrací kurt, což je o jeden méně než Sport centrum. 

Platební podmínky Sqcentra BPH jsou určeny podle tří časových pásem a pohybují se 
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od Kč 150,- do Kč 230,- za hodinu. Průměrná cena, bez poskytnutí slev, činí v Sqcentru 

BPH Kč 203,4 za hodinu, což je asi o Kč 10,- méně než ve Sport centru Holešov. 

Levnější vstup je vykompenzován dražšími doplňkovými službami, jako například 

půjčovné squashových raket, míčků aj.  

 

Od listopadu 2004 poskytují Technické služby města Bystřice pod Hostýnem 

provoz sauny, kde 90 minut saunování stojí Kč 70,-. Což je nepatrně více než 

v Holešově, kde zákazník za dvě hodiny strávené v sauně zaplatí Kč 80,- a může i 

využít plaveckého bazénu. Otevírací doba je u obou provozoven téměř shodná a je 

rozdělena na časy, kdy mají do sauny vstup pouze muži, ženy, či se jedná o saunu 

„společnou“. Na přání zákazníků byl ve Sport centru ještě zřízen čas, kdy je sauna 

určena pouze pro rodiny s dětmi, a dále pak i samostatný čas pouze pro páry. 

 

Další možná konkurence se nachází v bývalém okresním městě, které má 

v současnosti bezmála 30 tisíc obyvatel. Jeho hlavní konkurenční „zbraní“ je plavecký 

bazén, na kterém se nachází obdobné služby jako ve Sport centru Holešov.  

 

V prostorách plaveckého bazénu se nachází bazén o délce 25 m, který má 

hloubku postupně se zvyšující a dále bazének, o rozměrech … , který je silnou výhodou. 

Díky němu jsou zde organizovány kurzy plavání pro kojence a batolata, těhotné 

maminky a také plavecký výcvik dětí od 4 do 6 let. Dalším poskytovanou aktivitou je 

plavecký výcvik pro dospělé neplavce.  

 

Fitness IP Plavecký bazén poskytuje svým klientům vstup za Kč 30,- na hodinu. 

A nabízí možnost využití plaveckého bazénu za Kč 15,- na hodinu. Cena vstupného je 

shodná s cenou v dopoledních hodinách ve Sport centru Holešov, kde je vstup 

v odpoledních hodinách Kč 35,-, ale vždy na dvě hodiny a využití bazénu je bez 

příplatku.   

 

V Kroměříž funguje Sportcentrum Zapletal, které poskytuje sportovní služby, 

jako například squash, spinning, fitness, welness a cvičební sál, který je určen zejména 

pro hodiny aerobicu, pilates, taiči, power jógu, aj. 
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Sportcentrum Zapletal vlastní dva squashové kurty značky, shodné jako ve Sport 

centru Holešov, Fiberesin. Průměrná cena vstupu za hodinu je asi o Kč 50,- nižší a 

zohledňuje všední den a svátky, kdy je cena nižší a také poskytuje slevy studentům. 

 

Spinning, indoorcycling a schwinn cycling jsou aerobní aktivity provozované na 

speciálně upravených stacionárních kolech. Vše je chráněno ochrannými známkami a 

provoz podmíněn licencovanými lektory. V Kroměříži je Spinning, jehož cena je Kč 

80,- za hodinu a Schwinn cycling, kde je cena Kč 75,- a zvýhodněné vstupné pro 

studenty Kč 55,-. V Holešově je nabízen Indoorcycling a jeho cena je Kč 80,-, přičemž 

při využití slevové čipové karty může klesnout až na Kč 65,-. U této formy sportu se 

klient orientuje spíše módními trendy a také informovaností. Jako doprovodné služby 

mohou být hodiny určené pro těhotné, seniory, na redukci váhy s použitím speciálních 

sportestrů aj. 

 

4.6.2 Porterova analýza 

Pro stanovení konkurenčních faktorů firmy Sportcentrum je vycházeno z 

Porterova modelu. Tento model znázorňuje působení pěti základních konkurenčních sil. 

Určuje jaké jsou konkurenční tlaky, odkud pocházejí a jak se lze proti nim bránit, či jak 

se na ně adaptovat. 

  

 

Pět základních konkurenčních sil: 

1. ohrožení ze strany nových konkurentů 

2. vyjednávací síla dodavatelů 

3. vyjednávací síla odběratelů 

4. ohrožení substituty 

5. rivalita mezi existujícími podniky 
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1 Ohrožení ze strany nových konkurentů 

V současné době se stává sport módní záležitostí. Je to trend zdravého způsobu 

života. To si uvědomuje i mnoho soukromých podnikatelů, kteří se snaží proniknout na 

tento trh.  

 

Pro Sport centrum není hrozbou příchod nové konkurence. Zařízení podobného 

typu, které by nabízelo komplexní služby, by se v tak malém městě, jako je Holešov 

neprosadilo.  

 

Malé ohrožení například vzniká u konkurenční posilovny, která v Holešov již 

existuje. Ta před nedávnem zavedla hodiny vstupu pouze pro ženy, které se „stydí“ 

cvičit společně s muži. 

 

V Holešově je několik soukromých podnikatelů, kteří provozují solária. Jedná se 

vždy o doplňkovou službu, například u kosmetických salónů, kaváren aj. Ty disponují 

nižší cenou za minutu opalování.  

 

Vzhledem k vysoké kapitálové náročnosti vstupu na tento trh, se neočekává 

výrazné ohrožení ze strany konkurentů. Vstup nové konkurenta do tohoto odvětví je  

teoreticky možný, ale nové sportovní zařízení musí být dostatečně silné, aby ohrozilo 

chod Sportcentra. Vstup silného konkurenta je v tomto případě tedy nepravděpodobný. 

 

Příchodem nového konkurenta je ohrožena restaurace Sport. V Holešově je 

mnoho barů, kaváren, ale málo restaurací, které by se daly využívat na společenské 

akce, které jsou pro provoz restaurace velmi ziskové. S výstavbou nového restauračního 

zařízení, které by nabízelo velké prostory pro mnoho hostů, například pro svatebčany, 

přichází riziko pro Restauraci Sport. 
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2 Vyjednávací síla dodavatelů 

Významným odběratelem zboží je Restaurace Sport, která má se všemi svými 

dodavateli dobré obchodní vztahy. Významným dodavatelem je firma Nowaco, která 

pravidelně dováží mražené výrobky, pivovar České Budějovice Budweiser, jatky 

Holešov Jacom společně s drůbežárnou, které zásobují restauraci čerstvým masem, či 

velkoobchod Wastex, odkud jsou odebírány veškeré suroviny potřebné pro chod 

restaurace, včetně ovoce a zeleniny.  

 

Sport centrum má své požadavky na odběr, a často jsou zde vyjednány 

množstevní slevy, či akce pro stálého odběratele.  

 

Dalším významným dodavatelem Sport centra je společnost Nutrend, která 

dodává výživové a sportovní suplementy.  

 

Jelikož Sport centrum se zabývá převážně poskytováním služeb, ke kterým není 

třeba pravidelného dodávání konkrétního zboží, komunikuje s dodavateli pouze o 

jednorázové koupi, např. nákup pece na přípravu pizzy.  

 

 

3 Vyjednávací síle odběratelů 

Dá se říci, že jediným odběratelem služeb Sportcentra je jeho konečný zákazník. 

Ten je relativně silným odběratelem na to, aby mohl ovlivnit cenu nebo kvalitu 

nabízených služeb. Proto jsou klientům  poskytovány různé slevové akce. Zákazník 

může využít služeb, které jsou poskytované konkurencí v jiných městech, ale musí 

počítat s časem, který bude trávit dopravením se na určené místo a ve většině případech 

i s vyšší cenou. 

 

Posláním Sport centra je dokonalé „hýčkání“ svého zákazníka maximálním 

komfortem nabízených služeb. Zakoupením zákaznické čipové karty se stává věrným 

zákazníkem a tím se i snižuje riziko jeho odchodu ke konkurenci. 
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4 Ohrožení substituty 

Čím snadnější je nahradit existující produkty substituty, tím méně atraktivní je 

dané odvětví. Z tohoto pohledu se zdá být sportovní odvětví ne zrovna ideálním 

předmětem obchodu, neboť služby jsou zastupitelné. Mnoho lidí si například vyjede na 

projížďku na kole do přírody, než aby  trávilo hodinu v uzavřené místnosti na lekci 

indoorcyclingu, která je také stojí více finančních prostředků.  

 

Sportovní výdaje také nejsou nezbytnou součástí výdajů domácností, je to spíše 

moderní a zdravý způsob života, který si ne všichni občané mohou z finančních důvodů 

dovolit. 

 

Na ohrožení ze strany substitutů má vliv zejména počasí a roční období.  

  

 

5 Rivalita mezi existujícími podniky 

V městě Holešov i jeho okolí není velké množství sportovní center, která si 

konkurují. Rivalita mezi jednotlivými konkurenty není příliš vysoká. Každý má své 

„teritorium“ na kterém působí. Jednotliví konkurenti sledují stejné cíle podniku - 

nabízet své služby kvalitně a za přijatelnou cenu, a proto občas dochází k vzájemné 

pomoci, například při rozhodování o nákladné a dlouhodobé investici.  

 

 

4.7 Analýza vnitřního prostředí 

 

Sport centrum patří mezi firmy, které vznikaly jako jedno či dvou, maximálně tří 

„lidné“ a jejich sídlem bývaly garáže či sklepení rodinných domků. Sport centrum 

sídlilo ve staré budově, jehož přízemí byla jedna velká garáž. Společníci se vždycky 

dohodli a všichni věděli o všem. Za deset let působení se organizační struktura rozrostla 

o několik zaměstnanců a denně se řeší problémy s komunikací, personalistikou a 

manažerskými systémy.  
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4.7.1 Organizační struktura 
 

 
Obrázek  4.1 Schéma organizační struktury; Zdroj: vlastní tvorba. 

 

 

Každé firemní oddělení má své představy a názory na práci jiných oddělení. 

Obvykle nejsou příliš lichotivé. Pracovníci jednotlivých oddělení, často i jednotlivých 

směn, navíc mezi sebou soutěží a snaží se prokázat, že jejich práce je kvalitnější, čímž 

si chtějí získat přízeň svých nadřízených. To vše narušuje harmonické pracovní vztahy 

mezi nimi.  

 

4.7.2 Firemní kultura 

Kulturu lze charakterizovat jako „to, jak ve firmě věci děláme“. Kultura 

představuje soubor norem, hodnot, přesvědčení, které nejsou nikde písemně dány, ale 

lidé se podle nich chovají. Vzhledem k tomu, že hovoříme o firmě, vyjadřují lidé svým 
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chováním, jak přistupují k vykonávaní práce. Jednou z nejdůležitějších funkcí kultury je 

evokování pocitu, že „firma jsme my“. 

 

Neexistuje dobrá nebo špatná kultura. Existuje pouze vhodná a nevhodná 

kultura. V tomto případě vhodná k prosazení strategie a podporující strategii. Neexistují 

tedy ani žádné universální předpisy, poučky o tom, jak „dobrou“ kulturu vytvořit. 

Možná lepším pojmem než dobrá kultura je vhodná kultura. 

 

Ke změně kultury může docházet zejména tehdy, pokud dochází k nějakým 

změnám v oblasti plánování, řízení, implementaci projektů a podobně. Předpokladem 

je, že nutnost změnit kulturu nastane ve firmě v souvislosti s procesem tvorby strategie. 

Pravděpodobně dojde k odporu ke změnám, které budou souviset s tvorbou strategie, 

s tím souvisí i nějaká forma nespokojenosti.  

 

Obecně lze kulturu měnit: 

 nařízením změny – řízená změna vyvolaná managementem firmy 

 postupná (nenásilná) změna. 

 

Přísloví říká „náš zákazník, náš pán“. Práce s lidmi není vždy jednoduchá, ale 

snahou Sport centra je jednat se svými klienty slušně a poskytování informací je 

samozřejmostí. Zaměstnanci chodí vhodně oblékaní, umí se vyjadřovat, jednat s klienty. 

 

 Jednotlivé směny však tvoří samostatné týmy, ve kterém si rozumí a jejich 

oblibou je vysedávání v šatně, odkud odbíhají za klienty. Majitel firmy již provedl 

několik napomenutí za nedodržování pravidel a častému odchodu ze svého pracoviště. 

Odebrání osobního ohodnocení, snížení měsíční mzdy, v pár případech i propuštění, 

mělo vždy pouze krátkodobý efekt účinnosti. 

 

 Majitel se svými zaměstnanci komunikuje, umí vytknout s čím není spokojen, 

ale i pochválit za dobře odvedenou práci. Jeho hlavním smyslem podnikání jsou 

spokojení zákazníci i zaměstnanci.  
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 Zaměstnancům je placeno sportovní oblečení a obuv dle vlastního výběru, stejně 

tak i oblečení s logem firmy. Jejich prostředí pro převlékání a odpočinek je tak 

zútulněno, že je lákadlem k celodennímu vysedávání. To způsobuje, že na recepci 

dlouho zvoní telefon, nebo že v posilovně a squashi není obsluha. Montáž kamer, které 

monitorují veškerá pracoviště i jiné prostory, jako například vstupní hala či parkoviště, 

napomohla ke kázni zaměstnanců jen krátkodobě. Majitel firmy se v budově nachází 

minimálně, jelikož jeho práce v kanceláři je vykonávána paní účetní a jeho hlavní 

náplní je výstavba, či rekonstrukce nových prostor. Také nehodlá své zaměstnance 

neustále hlídat. 

 

 Jednotlivé směny, jak ve sportovním zařízení tak i v restauraci, na sebe 

vzájemně „hází špínu“. Jsou utvořeny týmy, které mezi sebou vzájemně bojují o 

majitelovu přízeň. K zákazníkům se ale chovají slušně, jen je nutné tento problém 

s kázní odstranit. 

 

 

4.7.3 Návštěvnost vybraných sportovních služeb 

Využívání sportovních služeb je módní záležitostí, určitý styl života lidí, kteří si 

chodí do sportovních center odpočinout, relaxovat. Ne však všechny rodiny si mohou 

dovolit pravidelně navštěvovat tyto sportovní služby. Sociálně slabší rodiny s velkým 

počtem dětí chodí do Sport centra nepravidelně, kdy například romští spoluobčané 

využívají provoz bazénu k celkové hygieně.  

 

Návštěvnost je v jednotlivých ročních období kolísavá, závislá na počasí. 

V zimních měsících je návštěvnost vysoká, nejvyšší pak po vánočních svátcích, kdy si 

spousta lidí dává svá novoroční předsevzetí. Jelikož se v blízkém okolí Sport centra 

nachází několik lyžařských sjezdovek i upravených běžeckých tras, mají na návštěvnost 

vliv i sněhové podmínky. Naopak s příchodem teplých dnů, kdy zákazníci tráví dny 

v přírodě, se počet návštěvníků snižuje. Proto je i v době letních prázdnin i provoz 

centra omezen či úplně zastaven. 
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Následující graf znázorňuje návštěvnost krytého bazénu za léta 2005, 2006 a 

první čtvrtletí roku 2007. Z grafu je zřejmé, že návštěvnost závisí na ročních období a 

na počasí.  

 

Například letošní teplé dubnové počasí překročilo průměrné teploty pro tento 

měsíc, což má dopad i na návštěvnost. Zákazníci využívají teplých dnů k trávení 

v přírodě.  

 

Letošní zima byla velmi teplá a byl nedostatek sněhu, což naopak přispívalo 

k provozu Sport centra, které tou dobou navštěvoval rekordní počet zákazníků.  
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        Graf 4.1 Návštěvnost krytého bazénu; Zdroj: Sport centrum Holešov. 
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        Graf 4.2 Návštěvnost sauny; Zdroj: Sport centrum Holešov. 
 

 

V roce 2007 došlo k výraznému zvýšení návštěvnosti posilovny oproti letem 

minulým. Může to být způsobeno teplou zimou bez sněhu, ale také celkovou 

rekonstrukcí posilovny, která láká jak nové zákazníky, kteří se sportem začínají, ale také 

klienty konkurenčního Fit-centra. Posilovnu využívají i studenti Střední policejní školy 

Ministerstva vnitra, kteří tvoří početnou skupinu návštěvníků. 
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        Graf 4.3 Návštěvnost posilovny; Zdroj: Sport centrum Holešov. 
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4.7.4 Výhody a akce pro zákazníky 

Sportcentrum si váží svých věrných klientů a jeho snahou je nějakým způsobem 

vyjádřit dík. Většina zákazníků je obyvateli právě města Holešova a jeho okolí.  

 

Klientům je nabízena možnost využití čipových karet poskytující slevu. 

Zakoupení této karty je velmi snadné, personál jej vystaví na počkání. Čipová karta je 

na jméno a přenosná.  

 

Klient si kartu dobíjí peněžní částkou a podle dobité sumy mu je pak poskytnuta 

sleva z každého zaplaceného vstupu. Při dobití částkou: 

 

Kč 500,- je sleva 5%,  

Kč 1000,- = 10%,  

Kč 2000,- = 20%.  

 

Procentní sleva je pak odečtena od ceny vstupy. Tato karta se dá využívat na 

placení veškerých služeb Sportcentra, i v restauraci, zde však již sleva není poskytnuta.  

 

Zákaznických čipových karet nevyužívají jen stálí zákazníci, pro něž je využití 

slev výhodné, ale také firmy. Ty zakoupí několik karet, a dají je do oběhu mezi své 

zaměstnance. Pro zaměstnance výhoda spočívá v tom, že mohou využívat služeb 

Sportcentra prakticky zadarmo, nebo s malým příplatkem a firma ví, že peníze, které 

uvolnila na sportovní vyžití svých zaměstnanců, nejsou nijak zneužity.  

 

Sportcentrum slaví v letošním roce výročí 10 let od svého založení. Proto nabízí 

svým zákazníkům akci „10 let = 10 výhod“.  Každý klient, který si zakoupí či dobije 

svou zákaznickou kartu částkou Kč 2000,-, obdrží 10 kartiček.  
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Každá kartička uplatňuje nárok na nějakou akci:  

 

 hodinový vstup do bazénu + tobogán - dospělí 

 hodinový vstup do bazénu + tobogán - děti 

 hodinový vstup do posilovny 

 hodinový vstup do sauny 

 hodinová lekce indoorcyclingu 

 půl hodinový vstup na squashe 

 5 minut v soláriu dle vlastního výběru 

 jeden iontový nápoj 

 10° pivo Budvar 

 10% sleva na účet v restauraci 

 

Samozřejmě ne všichni zákazníci jsou majiteli čipové karty, kterou si nechtějí 

nebo nemohou zakoupit. Pro ně i širokou veřejnost, jsou ve stanové dny prováděny 

různé akce: 

 

 10.4.2007 

Vstup do bazénu + tobogán za Kč 10,-; 

 10.5.2007 

Vstup na dvě hodiny do posilovny za Kč 10,-; 

 26.5.2007 

Vstup na dvě hodiny do sauny za Kč 10,-; 

 1.6.2007 - MDD 

Vstup do 15 let do bazénu + tobogán zdarma; 

 10.6.2007 

30 min squashe za Kč 10,- (půjčovné raket, míčků a obuvi zdarma). 

 

Další akce souvisejí s běžným provozem Sportcentra. Výhodou, kterou toto 

zařízení poskytuje svým zákazníkům, je kombinace různých služeb s krytým bazénem. 

Například při zaplacení vstupu do posilovny, squashe či sauny, je vstup do prostor 

krytého bazénu zdarma. 
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4.8 Marketingový mix „7P“ 

 

Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 

distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 

zákazníků na cílovém trhu. Skládá se ze všech aktivit, které firma vyvíjí, aby vzbudila 

poptávku.  

 

Tyto aktivity se rozdělují do čtyř proměnných, ty jsou označovány jako „7P“: 

 

1. produkt (product) 

2. cena (price) 

3. distribuce, místo (place) 

4. propagace (promotion) 

5. personnel (zaměstnanci) 

6. psychical evidence (materiální předpoklady) 

7. proces (procesy ve službách) 

 

4.8.1 Produkt 

Za hlavní jádro produktu je v tomto případě považováno poskytování služeb. 

Sportcentrum poskytuje služby v oblasti sportovního zaměření, kam patří plavecký 

bazén, posilovna, squashové kurty, sauna, indoorcycling, rekondiční studio a masáže.  

 

S nabízenými sportovními aktivitami poskytuje také doplňkové služby. Jedná se 

například o prodej squashových raket, míčků, prodej vitamínových a výživových 

suplementů v posilovně, či o prodej kosmetických přípravků pro opalování v soláriu. 

Mezi poskytované služby patří i plavecký kurz pro neplavce, nebo pro 

zákazníky, kteří se chtějí zdokonalit v plavání.  

 

Po domluvě s vedením je zde i možnost pronajmutí si celého bazénu, sauny či 

squashových kurtů  pro soukromé akce. 
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Sport centrum existuje již deset let a za tu dobu si vytvořilo u veřejnosti dobré 

jméno, které je spojeno s kvalitními službami, přijatelnými cenami i příjemným 

personálem.  

 

4.8.2 Cena 

Platební podmínky jsou přizpůsobeny klientům. Sportcentrum se nachází 

v menším městě, a proto si nemůže dovolit příliš vysoké ceny. Ceny u služeb, které jsou 

na úrovni větších měst, například squash a indoorcycling, je zajištěna jejich vysoká 

kvalita. 

 

Cena vstupu u bazénu je uváděna za hodinu a bere v úvahu rozdíl mezi dospělou 

osobou (Kč 30,-) a dětmi s důchodci (Kč 18,-). Při provozu tobogánu, který je 

v provozu jen v určité, předem stanovené a zveřejněné hodiny, se cena automaticky u 

všech skupin zvyšuje o Kč 10,-.  

 

Vstup do posilovny je na dvě hodiny, přičemž je možné v odpoledních hodinách 

využít ve dvouhodinovém vstupu i bazénu. Do posilovny je vstup možný až od 15 let, 

proto se zde nerozlišují věkové skupiny a je zde jednotný vstup pro všechny osoby. 

V dopoledních hodinách si klient zaplatí Kč 30,- a v odpoledních  Kč 35,- na dvě 

hodiny. S posilovnou je spojen i provoz indoorcyclingu, jehož cena činí Kč 80,- za 

hodinu. 

 

Cena squashe je nejvyšší ze všech nabízených služeb. Do 16:00 hodin je 

stanovena cena na Kč 190,- a od 16:00 na Kč 230,- za hodinu. 

Provoz sauny, která má kapacitu 18 osob, je rozdělen do skupin, kdy mají do 

sauny přístup pouze muži, ženy, nebo jen páry, či pouze rodiny s dětmi. Cena, u které se 

nerozlišuje věk, činí za hodinu Kč 65,-  a za dvě hodiny Kč 80,-. Je zde možnost i 

vypůjčení si prostěradla (Kč 20,-), bez kterého není vstup do sauny z hygienických 

důvodů možný.  
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Do rekondičního studia je vstup za cenu Kč 60,- za hodinu. Vstup opět až od 15 

let. Do rekondičního studia je zařazen i masážní stroj Rolletic, jehož cena je určena za 

jednu minutu a činí Kč 3,-. 

 

Sport centrum vlastní dvě solária. Jedno horizontální,  s cenou Kč 11,- za minutu 

a druhé vertikální, jehož cena je Kč 9,- za jednu minutu.  

Masáže jsou v nabídce Sport centra, ale jsou provozovány osobou s vlastním 

živnostenským listem. 

 

Sport centrum nabízí svým zákazníkům možnost využití slevových karet. Také je zde 

možnost platit peněžními poukázkami. 

 

4.8.3 Distribuce 

Veškeré nabízené služby Sport centra sídlí v jedné budově, která se nachází ve 

městě s cca 15.000 obyvateli. Město Holešov je velmi strategicky výhodně umístěno. 

Nachází se na křižovatce velkých měst – Přerov, Bystřice pod Hostýnem, Zlín a 

Kroměříž s Hulínem, odkud pochází část klientů. Největší část zákazníků je samozřejmě 

z města Holešov a jeho blízkého okolí, ze kterého jsou do města dobrá dopravní spojení. 

 

4.8.4 Propagace 

Sport centrum existuje na trhu již 10 let a za tu dobu se vžilo do podvědomí 

občanů města i jeho okolí. Jeho snahou je ale samozřejmě přilákat i další zákazníky.  

 

Sportovní zařízení pravidelně zveřejňuje svou reklamu v místním tisku. 

V minulosti bylo využito i rozhlasové reklamy v regionálním rádiu.  

 

Zákazník má možnost se o Sport centru dovědět od svých známých, z tisku, ale 

také od svého zaměstnavatele. Firmy nakupují zákaznické čipové karty a tím umožňují 

svým zaměstnancům Sport centrum využívat. Tyto karty jsou rozdávány i jako 

sponzorský dar na pořádání různých akcí, plesů, například jako výhra v tombole.  
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Ve městě jsou umístněny na lampách veřejného osvětlení směrovky, které 

navádějí nové zákazníky.  

 

Sport centrum je též sponzorem různých sportovní činností, ať už se jedná o 

fotbalové družstvo, hokejový tým, či cyklisty. Všichni mají logo Sport centra, někdy i 

internetovou stránku, umístěno na sportovním dresu.  

 

Internet je dalším silným zdrojem propagace, který si ale zaslouží více aktualizovat a 

zveřejňovat důležité zprávy zákazníkům 

 

4.8.5 Zaměstnanci 

Podnik je závislý na zaměstnancích, s nimiž je spojen úspěch či neúspěch 

marketingových plánů podniku. Poskytování služeb vyžaduje intenzivní kontakt s lidmi. 

Je-li recepční nepříjemná, číšník se zjevně nudí nebo pracovník účtárny nereaguje na 

zanechané vzkazy , a nezavolá, přejdou zákazníci i se svými penězi jinam. Zaměstnanci 

musí být vstřícní, kompetentní a spolehliví. To vede ke spokojení zákazníků, kteří se 

budou vracet zpátky, což opět povede k zajištění rostoucích zisků. 

 

70% zaměstnanců Sport centra má středoškolské vzdělání s maturitou. S jejich 

úrovní vzdělání je spojen i způsob myšlení, vyjadřování a chování k zákazníkům. 

Věkový průměr je 26 let.  

 

Nevýhodou je, že firma zaměstnává mladé dívky.  Než si firma stačí své 

zaměstnance vyškolit, naučit je jednat s lidmi, být vstřícný, umět komunikovat a oblékat 

se, odchází dívky na mateřskou dovolenou, nebo na méně náročnou práci. Naopak stálí 

zaměstnanci se snaží „nováčkům“ vyjít vstříc, seznámit je s firemní kulturou, jen to 

někdy vypadá jako povyšování se nad novými zaměstnanci. To napomáhá již tak špatné 

komunikaci mezi jednotlivými pracovišti a směnami. 
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4.8.6 Materiální předpoklady 

Psychical evidence - fyzický důkaz předpokládá, že pracovník marketingu 

služeb udělá vše pro to, aby své nabídce dal konkrétní charakter. Může použít 

certifikáty, štítky, loga apod. 

 

Veškeré služby Sport centra jsou komplexní nabídkou. Jednotlivé služby se dají 

navzájem kombinovat. Použití slevových čipových karet je časově neomezené, vztahu 

je se na veškeré služby, tedy i na restauraci Sport.  

 

Logo Sport centra je umístěno na všech prospektech, čipových kartách, 

v reklamě, na informačních tabulích s nápisem jednotlivých služeb, ale také na 

propagačních materiálech (např. deštníky, čepice s šiltem, firemní trička pro 

zaměstnance i jako způsob propagace). 

 

Sport centrum je také sponzorem sportovních aktivit města, např. fotbalu, 

volejbalu. Firma má také vlastní hokejové družstvo, jejichž dresy opět nesou logo Sport 

centra.  

 

Zákazníci jsou ochotni zaplatit za služby vyšší cenu, pokud ví, že jsou v rukou 

proškoleného personálu. Příkladem je provozování Indoorcyclingu na speciálních 

stacionárních kolech značky Grün. Každá lektorka tohoto aerobního sportu prošla 

profesionálním školením, proto by bylo vhodné vyvěsit jejich certifikáty na viditelném 

místě a tím informovat klienty o zdravotně nezávadném cvičení pod vedením 

proškoleného lektora. 

 

4.8.7 Procesy ve službách 

Poskytování dobrých služeb je podstatou podnikání zaměřeného zákazníka. 

Služba může být poskytována mnoha různými způsoby: v restauraci se jídlo může 

podávat s obsluhou u stolu, formou samoobsluhy, nebo vám může být doručeno domů.  

 



 Martina Svobodová 
   

Vysoké učení technické v Brně                                                       Fakulta podnikatelská 
 

- 56 -

Posláním formu je poskytovat služby ve sportovním segmentu a také 

v pohostinství.  

 

V budově se nachází recepce, přes kterou musí projít každý klient, který chce 

využít sportovní nabídky. Na recepci se platí vstupné do bazénu, sauny, posilovny, 

squashe, sauny, solária, ale i masáže, která je provozována samostatnou osobou 

s živnostenským listem. 

 

Po zaplacení vstupného je klientovi předán zámek s klíčkem od šatní skříňky. 

Většina služeb je placena na hodinu, či dvě. Vždy se však k času připočítává 15 až 20 

minut, které jsou určeny k převlečení, hygieně aj. 

 

Personál na recepci má kromě příjímání plateb a vystavování nových čipových 

karet, také na starosti dezinfekci solárií a půjčování příslušenství např. do bazénu 

(dětské vesty, plovací desky) a sauny (prostěradla, ručníky). 

 

Obsluha v posilovně připravuje cvičícím zákazníkům nealkoholické nápoje, 

půjčuje či prodává hráčům squashe míčky, rakety aj. Jeho pracovní náplní by měla být i 

rada zákazníkům při cvičení. 

 

Restaurace poskytuje teplá jídla po celý den. Jelikož v blízkosti Sport centra sídlí 

Městský úřad a spousta firem, využívají jejich zaměstnanci restauraci, kde jsou kromě 

minutek připravena i dvě hotová jídla, k polední pauze na oběd. V době od 12:00 do 

14:00 hodin, kdy je posilovna zavřená, pomáhá zdejší obsluha číšníkovi či servírce 

v restauraci s roznášením obědů. Restaurace je také často využívána k pořádání 

rodinných oslav, večírků či svateb. 
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4.9 SWOT analýza  

 

SWOT analýza analyzuje silné a slabé stránky podniku a jejich tržní šance a 

rizika. Je zkratkou anglických slov: 

 

• Strengths – přednosti (silné stránky) 

• Weaknesses – nedostatky (slabé stránky) 

• Opportunitis – příležitosti  

• Threats – hrozby. 

 

4.9.1 Přednosti 

Za hlavní silnou stránku můžeme považovat minimální konkurenci 

v poskytovaných službách. V případě provozování krytého bazénu se jedná o nulovou 

konkurenci. V tomto případě je lákadlem i tobogán do bazénu v délce 44m. V blízkém 

okolí se nenachází zařízení podobného typu, které by poskytovalo tak široký sortiment 

služeb. Výhodou Sportcentra je komplexnost sportovních činností, které jsou 

soustředěny do jednoho místa.  

 

Za další výhodu Sport centra můžeme považovat jeho strategickou polohu, do 

které jsou dobrá dopravní spojení z okolních vesnic. Sportovní zařízení podobného 

typu, kterých by mohli využít naši klienti, jsou vzdálené nejméně 15 km. 

 

V případech, kde hrozí riziko, např. u indoorcyclingu či squashe, je cena 

přizpůsobena, respektive snížena oproti konkurenci ve vzdálenějších městech.  

 

Dalším důležitým ukazatelem předností jsou věrní klienti, kteří pravidelně 

navštěvují toto sportovní zařízení. Je to dáno nejen širokou nabídkou sportovních a 

doplňkových služeb, ale i jejich kvalitou. Klienti se zde vracejí, protože jsou spokojeni 

a tím i přilákávají nové zákazníky.  
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Pronájmu bazénu v dopoledních hodinách využívají mateřské, základní i střední 

školy na výuku základního plaveckého kurzu. Bazénu využívají i školy vzdálené přes 

20km. Bazén i jiné sportovní služby využívají žáci a studenti Policejní školy 

Ministerstva vnitra.  

 

Restaurace Sport je využívána k různým večírkům, oslavám, svatbám apod. 

V Holešově má jméno slušného podniku s příjemným prostředím.  

 

4.9.2 Nedostatky 

Sport centrum se nachází v budově bývalého zdravotního střediska, kde 

v současné době sídlí společně s ním i rehabilitace. Hlavní nevýhodou je nedostatek 

prostor pro rozšíření nabídky služeb o nové. Jelikož budova je majetkem města, jsou i 

rozsáhlé a nákladné rekonstrukce vylučitelné. 

 

Slabou stránkou je nepoutavá reklama. Sportcentrum informuje své zákazníky 

na nástěnce v jeho prostorách pomocí letáků, dále potom personál sděluje zákazníkům 

novinky. Reklama je také uváděna v místním tisku, ale neinformuje o aktuálních akcích. 

Ke komunikaci se zákazníky se využívá i internet. Webové stránky Sportcentra jsou 

však ale neměnné. Informují pouze o běžných cenách, otevírací době, ale již zde nejsou 

uveřejňovány aktuální otevírací doby např. ve svátcích a prázdninách, informace o 

probíhajících akcích atd. Zákazník si internetovou stránku otevře jednou, dvakrát a 

zjistí, že se nic nezměnilo. 

 

Slabou stránkou oproti konkurence je například absence licencovaného trenéra 

v posilovně, či dopoledních hodin indoorcyclingu pro ženy na mateřské dovolené, nebo 

pro ženy pracující v třísměnném pracovním provozu.  

 

4.9.3 Příležitosti 

Tržní příležitost je oblast zákazníkových potřeb, jehož uspokojením může firma 

profitovat.  Existuje mnoho dalších sportovních aktivit, které nejsou ve Sportcentru 

provozovány. Může se jednat například o bowling, vířivou vanu Whirpool aj.  
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V současné době je navrhnuta a schválena výstavba tenisové haly s povrchem, 

který má 95%-ní vlastnosti antuky.  

 

Nedostatek prostoru je i důvodem, proč ve Sportcentru není například 

provozován aerobic, pilates či jiné aerobní aktivity, ke kterým je potřeba většího 

prostoru, či sálu.  

 

V restauraci Sport je možnost širšího výběru sortimentu nápojů. Přípravy 

několika druhů káv, míchaných alkoholických i nealkoholických nápojů. Nyní je 

realizováno zavedení přípravy italské pizzy. S tím bude samozřejmě souviset důsledná 

reklama na přilákání hostů. 

 

4.9.4 Hrozby 

Rizika vznikají na základě nepříznivého vývojového trendu ve vnějším 

prostředí. Mohou vést k ohrožení prodeje nebo zisku. 

 

Velkým rizikem, by byla výstavba podobného centra. Jelikož se však jedná o 

město s menším počtem obyvatel, byla by tato nákladná investice nevýhodná.  

 

Je však možné, že konkurenční posilovna uvolní finanční prostředky na nákup 

profesionálních stacionárních kol a bude provozovat spinning, indoorcycling či jiné 

licencované aerobní aktivity.  

 

Mezi hrozby může být zahrnuto i počasí či letní období. V zimních měsících je 

návštěvnost velmi vysoká a naopak v létě, kdy využívá mnoho zákazníků teplých dnů 

k výletům do přírody, k návštěvě venkovního koupaliště a taky jsou rodinné dovolené, 

je návštěvnost neporovnatelně nižší. Proto také dochází k omezenému provozu na určité 

hodiny a pouze na pracovní dny.  
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Další hrozbou je rozrůstající se počet restaurací a tím související i klesající 

návštěvnost. V případě negativního záření UV paprsků, může klesnout počet zájemců o 

opalování v soláriu. 

 

Mnoho holešovských firem přispívá svým zaměstnancům na sportovní aktivity 

nákupem zákaznických karet. Kdyby klesl zájem o tento způsob financování, mělo by 

to jistě negativní dopad. Hrozbou může být i nezájem nejen holešovských škol o 

dopolední pronájem bazénu.  

 

Sport centrum zaměstnává mnoho mladých dívek, s nimiž je v budoucnu spojen 

odchod na mateřkou dovolenou. 

 

4.9.5 Schéma SWOT analýzy 

 

 S – silné stránky W – slabé stránky 

O – příležitosti Strategie SO Strategie WO 

T – hrozby Strategie ST Strategie WT 

       Tabulka 2.1 Schéma SWOT analýzy; Zdroj:[20].  

 

 Strategie SO  

Strategie SO určuje, jak využít silné stránky na získání výhody. Velkou 

výhodou je jistě stálá klientela. Příležitost, jak vyjádřit poděkování za  jejich 

věrnost, je nabídnutí různých slevových akcích či rozšíření služeb například pouze o 

doplňkový prodej sportovního zboží, oblečení na fitness, plaveckých potřeb aj. 

Komplexnost nabízených služeb je další z výhod Sportcentra. Příležitost se 

naskytuje například ve výstavbě tenisové haly, která se v okolí nikde nenachází.  

 

 Strategie WO  

Strategií WO stanovujeme, jak překonat slabiny využitím příležitostí. Slabou 

stránkou je jistě nezajímavá reklama. Proto se příležitost naskytuje v jejím navrhnutí 

tak, aby byla  kvalitní a poutavá. Tak dojde k nárůstu zákazníků. S reklamou souvisí 
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i aktualizované webové stránky, které budou informovat o probíhajících akcích aj. 

Slabinou je i například jednotvárná klasická nabídka nápojů v restauraci. 

V současné době jsou hitem různé míchané alkoholické nápoje z exotických zemích, 

či káva na mnoho různých způsobů. Jejich zařazením do nabídky by se zvýšil počet 

mladých návštěvníků.  

 

 Strategie SW  

Strategie SW zajišťuje, jak využít silné stránky na čelení hrozbám. Silnou 

stránkou je komplexnost nabízených služeb. V tomto směru se Sportcentrum 

nepotýká s žádnou konkurencí, ale na trhu je však mnoho menších podnikatelů, kteří 

nabízejí vždy jednu službu. Tuto hrozbu může Sportcentrum minimalizovat pouze 

lepší a kvalitnější nabídkou, nebo spojením několika služeb do jedné. Například 

s nákupem vstupu do posilovny je využití bazénu zdarma.  

 

Mezi další rizika patří rozrůstající se počet restaurací. Silnou stránkou 

restaurace Sport je kvalita kuchyně a personálu, ale taky velmi příjemné moderní 

prostředí, jehož samozřejmostí je i oddělený nekuřácký salonek. Aby si restaurace 

uchovala své zákazníky, je nutností neustále rozšiřovat jídelní i nápojový lístek o 

nová přání zákazníků, která souvisí s trendem a módou. 

 

 Strategie WT 

Minimalizaci nákladů a čelení hrozbám stanovuje strategie SW. Velkým rizikem 

jsou letní teplé dny, ve kterých návštěvnost velmi klesá. Způsob, jak se vyvarovat 

ztrátám, je omezení provozu Sportcentra v době letních prázdnin, kdy je v provozu 

Zámecké koupaliště Holešov, které také spadá pro provoz Sportcentra.  Otevírací 

doba je omezena jen na odpolední hodiny a pouze ve všední dny. V provozu 

zůstávají jen některé sportovní služby, u kterých není potřeba více zaměstnanců. Ti 

jsou převedeni na Zámecké koupaliště.  
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5 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 

Většina firem a společností o sobě tvrdí, že se orientují na zákazníka, ale málokdy 

to také praktikují. Podnikoví ředitelé často drží proslovy o tom, jak je důležité zaměřit 

se na zákazníka. Avšak toto poselství nepronikne do způsobu myšlení středního a 

nižšího managementu. To proto, že jejich časový rozvrh je vyplněn spoustou jiných 

činností a jsou hodnoceni podle zcela odlišných výkonnostních měřítek. 

 

To, že zákazník je na prvním místě je spíše slovní obrat než skutečnost. O 

zákazníka se musí pečovat, nestačí o tom pouze mluvit. Firma, která chce mít péči o 

zákazníka na prvním místě, pro to musí něco udělat: 

 firma musí prozkoumat svoji úroveň zákaznické spokojenosti ve vztahu 

k úrovni zákaznické spokojenosti v konkurenčních firmách;  

 společnost musí vytvořit přehled znázorňující všechny body vzájemného 

působení mezi zákazníky a zaměstnanci a zvláště v něm vyzdvihnout 

body, které zákazníky rozčilují nebo vyvolávají jejich nespokojenost;  

 společnost musí zavést intenzivní školící program, který podpoří 

pozitivní postoj zaměstnanců; měl by zahrnovat krizové případy a hraní 

rolí;  

 společnost musí neustále monitorovat úroveň zákaznické spokojenosti, 

aby bylo možné zaznamenat zlepšení a zpozorovat problémy. 

 

Neustálé rozšiřování řady produktů a konkurentů způsobuje, že není nedostatek 

produktů, ale zákazníků. Zákazník má větší výběr než kdy před tím a díky Internetu i 

více informací.  

 

Sport centrum vlastní internetové stránky www.sport-centrum.info, kde jsou 

uvedeny pouze základní informace o otevírací době, cenách vstupu a fotogalerie 

nabízených služeb. Tyto stránky jsou designově kvalitně zpracovány, ale jsou neměnné. 

Každý zákazník, který tyto stránky ze zvědavosti navštíví, se zde vrátí jednou, dvakrát a 

pak zjistí, že se nic nezměnilo, že zde nejsou uvedeny žádné aktuality, informace o 
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probíhajících akcích apod. Proto mé zaměření na komunikaci se zákazníky se bude 

odvíjet především z návrhu těchto webových stránek. 

 

 

5.1 Internetové stránky  

 

Podle zjištění českého statistického úřadu má v Česku osobní počítač 36% 

domácností, připojení k internetu má 27% domácností (z toho 57% vysokorychlostní). 

Jinými slovy se z domova na internet dostane zhruba dva a půl milionu lidí. Další 

statisíce lidí jsou na internetu každý den v práci nebo ve škole.  

 

Kvalitní internetové stránky jsou základem úspěchu. Když nejste „dobří“ na 

internetu – nejste (pravděpodobně) dobří vůbec. O rostoucí síle internetu vypovídají 

například čísla udávaná Sekcí vydavatelů internetových titulů. Zatímco ještě v roce 

2000 objem internetové reklamy dosahoval pouhých Kč 125 mil, v roce 2006 už 

překročil hranici 2 mld.  

 

Kvalitně vytvořený web vyžaduje profesionální přístup. Tvorba webových 

prezentací, web design, v sobě spojuje hned několik oborů: 

 

 design (grafika) 

 marketing 

 copywrite (psaní textu) 

 programování. 

 

Jen ve výjimečných případech dokáže všechny tyto profese v plném rozsahu a 

kvalitě zastat jedna jediná osoba. Existuje sice spousta „garážovaných|“ webů, jejich 

kvalita však v porovnání se stránkami vytvořenými profesionály uvedených profesí 

nesnese srovnání.  
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Grafické zpracování je to první, co návštěvníka webu osloví. Grafika vytváří 

„první dojem“, který se pak odráží v celkovém vnímání webové stránky. Grafický návrh 

by měl tedy působit pozitivně nebo neutrálně, s patřičnou dávkou kreativity pro snadné 

odlišení od jiné webové stránky.  

 

Správná navigace je půl úspěchu. Navigace odkazuje na všechna zákoutí webové 

stránky, její součástí mohou být i pomocné prvky – například grafické či textové 

bannery odkazující na významnou část webu. Vhodně zvolená struktura odkazů a 

pomocných prvků je společně s použitou grafikou základem každé titulní stránky (home 

page). Rozhodnutí o tom, jakým způsobem budou odkazy strukturovány, má pro úspěch 

zcela základní význam.  

 

Moderním trendem v oblasti tvorby webových prezentací je tzv.optimalizace pro 

vyhledávače (SEO – search engine optimisation). Cílem každého internetového projektu 

přirozeně je, aby ho návštěvníci z předpokládané cílové skupiny snadno a rychle našli. 

Jednou z nejdůležitějších zásad pro vytvoření úspěšného webu je proto zajištění jeho 

neustálé aktuálnosti.  

 

Vedení Sport centra Holešov by mělo důkladněji propracovat funkčnost 

internetových stránek www.sport-centrum.info.  

 

Registrování domény .info stojí ročně Kč 238,-. Tato doména nepatří mezi zrovna 

nejpoužívanější typy, proto by bylo vhodné přejít na častější doménu .cz, jejíž pronájem 

činí Kč 498,- za rok. Koncovka .cz umožní novým klientům snazší vyhledávání a 

působí „lépe“.  Roční pronájem internetové adresy stojí Kč 2 150,-. Kdyby se doména 

přejmenovala na .cz, tyto náklady by jistě vzrostly, ale web by se stal snadněji 

vyhledatelným. 

 

Navrhuji, aby byly webové stránky pravidelně aktualizovány. Aby se zde 

objevovala otevírací doba ve zvláštních případech, jako například ve státní svátky, 

prázdniny, v době dovolených aj. Dále by zde měly být aktualizovaně a poutavě 

zveřejňovány informace o probíhajících a připravovaných akcích a novinkách 
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spojených s provozem Sport centra. Jelikož i Restaurace Sport je součásti tohoto 

sportovního zařízení, bylo by vhodné na web vystavovat týdenní jídelníček hotových 

jídel, dny, kdy je restaurace uzavřena z důvodů pořádání soukromých oslav, sanitárních 

dnů apod. Také by se zde bylo v budoucnu informováno o zavedení výroby pravé 

italské pizzy. 

 

Navrhovaná mapa stránek 
 Hlavní stránka Sport centra 

• aktuality 
• on-line rezervace 

 squash 
 rekondiční studio 
 rolletic 
 indoorcycling 
 solárium 

• krytý bazén + tobogán 
 otevírací doba 
 ceník 
 výcvikový kurz 

• fitness 
 otevírací doba 
 ceník 
 články o posilování a kulturistice 

• Indoorcycling 
 Rozvrh jednotlivých lekcí  
 Ceník 
 Články o stacionárních kolech 

• squash 
 otevírací doba 
 ceník 
 články 

• sauna 
 otevírací doba 
 ceník 
 články o správném saunování 

• solárium 
 otevírací doba 
 ceník 
 články o opalování v soláriu 

• rekondiční studio + rolletic 
 otevírací doba 
 ceník 
 články o správném cvičení 

• ceník veškerých služeb 
• kompletní otevírací doba 
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• Restaurace sport 
 Menu 
 Probíhající akce 

• fotogalerie 
 lkrytý bazén +tobogán 
 fitness 
 Indoorcycling 
 squash 
 sauna 
 solárium 
 rekondiční studio + rolletic 
 Restaurace Sport 

• kontakt 
• kde nás najdete – mapa 
• diskusní fórum 

 

 

5.2 On-line rezervace 

 
Internet se v posledních letech stal silným marketingovým nástrojem, který 

k nákupu využívá čím dál více lidí. Mezi nejdůležitější faktory, které motivují lidi k 

nákupu prostřednictvím internetu, patří úspora času, nižší ceny ve srovnání s 

kamennými obchody, pohodlí při nákupu a možnost nakupovat kdykoliv během dne. 

  

Zákazníků internetových obchodů přibývá, alespoň jeden nákup prostřednictvím 

internetu již realizovalo 16 % obyvatel ČR starších 15 let. 

 

S nákupem přes internet souvisí i rezervace, objednávky. Sport centrum provozuje 

několik služeb, například squash, indoorcycling, rekondiční studio, solárium aj., které si 

musí zákazník, před jejich návštěvou rezervovat. Tyto objednávky jsou přijímány jak 

telefonicky, tak osobně. Jelikož se u některých služeb vybírají předem zálohy, musí 

klient svou telefonickou objednávku potvrdit osobním příchodem a zaplacením této 

částky.  

 

Sport centrum by mělo klientům jejich objednávky vybraných služeb usnadnit a to 

rezervacemi on-line. Tato služba by byla pouze pro majitele zákaznických karet.  
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Klient by se do systému on-line rezervací přihlásil svým loginem, kterým by bylo 

jeho číslo čipové klientské karty a předem stanoveným heslem, které by se skládalo ze 

zkratky SC (Sport Centrum) a čísla jeho karty – např. SC000003907. Toto heslo by si 

pak sám uživatel po prvním přihlášení do systému pozměnil.  

 

Klientovi by se po přihlášení do systému zobrazila nabídka služeb, na které se 

vztahuje rezervace. Po vybrání služby klientem se rozbalí rozvrh hodin v jednotlivé dny 

a hodiny. Klient by se do volného políčka pouze zapsal jménem a svou žádost o 

rezervaci potvrdil kliknutím na tlačítko POTVRZENÍ REZERVACE.  

 

Jestliže by se klient nemohl na objednanou rezervaci dostavit, a do 24 hodin by 

tuto objednávku nestornoval (tlačítkem ZRUŠENÍ REZERVACE, telefonicky, či 

osobně), bude mu automaticky z jeho zákaznické karty odečteno penále – předem 

stanovená částka. Jestliže se klient objednává osobně, zaplatí tuto částku předem 

formou zálohy, která mu v případě nedostavení se, propadá.  

 

V případě,  že se klient, který je objednán on-line, na službu dostaví, může ji 

uhradit formou hotovostní či zákaznickou kartou. Jestliže zaplatil zálohu osobně, je mu 

v případě platby kartou záloha vrácena a vstupné odečteno z karty, v případě 

hotovostního placení zákazník pouze doplatí rozdíl výše zálohy a vstupného. 

 

Pro rezervaci on-line je potřeba, aby i recepční měly neustálé připojení k této 

databázi a sledovaly její změny, protože i ony přijímají objednávky na rezervace a to jak 

telefonicky, tak i osobně, a budou je samozřejmě ihned vkládat do počítačové databáze.  

 

S připojením k internetu je spojeno riziko pracovní kázně, kdy personál na recepci 

může připojení k internetu využívat k „zábavnému surfování“, psaní osobních e-mailů, 

či používání ICQ. Proto bych navrhovala zablokování některých internetových stránek a 

programů, a to jak z důvodů pracovní kázně, tak i technických, jelikož je nutné, aby 

počítač pracoval rychle a bezchybně, „nezasekával se“ a vyvatoval se případným virům. 
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5.3 Diskusní fórum 

 
Sport centrum zřídilo schránku „přání a připomínek“, kde mohou zákazníci 

vhazovat napsané své připomínky, stížnosti, přání, ale také pochvaly. (Například se ve 

schránce objevilo přání maminek s kočárky, které navštěvují kurzy plavání s dětmi, aby 

byl na vstupním schodišti zřízen nájezd pro kočárky. Po té se zde objevilo poděkování 

za jeho zřízení.) 

 

Tento způsob komunikace je jistě přínosem jak pro klienty, tak pro vedení. Ale 

v nynější době, kdy svět ovládají počítače a elektronická zařízení, je do jisté míry 

zastaralý. 

 

Myslím si, že by bylo pro Sport centrum přínosné, kdyby na svých internetových 

stránkách zřídilo „diskusní fórum“. Klienti by zde kladli nejrůznější otázky, 

připomínky, návrhy, aj. Tato diskuse by byla přístupná všem návštěvníkům webových 

stránek a každý by zde mohl vložit svou myšlenku, či odpovědět a reagovat na 

poznámky ostatních návštěvníků.  

 

Diskuse by byla jistě přínosná pro návštěvníky, tak i pro vedení, které by se 

přiblížilo k poznání myšlení svých klientů. 

 

 

5.4 Náklady navrhované internetové propagace 

 

Navrhuji, aby internetové stránky byly navrženy zcela nové a obsahovaly, mimo 

jiné, on-line rezervaci a diskusní fórum. Náklady na výstavbu těchto stránek činí 

přibližně Kč 300,- / hodinu. Jednotlivé aktualizace, které by byly prováděny jednou 

týdně (například brigádníkem – studentem informatiky), by přišly na Kč 100,- / hod.  
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5.5 Reklama v médiích 

 

5.5.1 TV Prima -  regionální vysílání TV Emurfilm 

TV Emurfilm, neboli RTA Zlín, poskytuje regionální vysílání ve Zlínském kraji. 

Vysílá 1 hodinu ráno v časovém intervalu 7:00:00 hod. až 7:59:59 hod a 2 hodiny 

odpoledne v časovém intervalu 16:00:00 hod. až 17:59:59 hod. 

 

TV Emurfilm nabízí: 

 spotové kampaně  

 sponzoring pořadů  

 reklamu formou komerční reportáže  

 výrobu reklamních spotů  

 výrobu propagačních, komerčních a instruktážních filmů  

 videopřepis  

 

Sport centru bych doporučila využití reklamy formou komerční reportáže, kde 

by se představilo se všemi svými poskytovanými službami a taky vyzdvihlo svou oslavu 

desátých narozenin v tomto roce. Opět bych podpořila zviditelnění loga a doplnila bych 

jej  o slogan, který by vystihoval firmu. Například: „Sport centrum, to je fitness, 

relaxace, adrenalin - vše pod jednou střechou“. 

 

Cena tohoto reklamního spotu není zveřejněna a bude určena individuálně, dle 

vyprodanosti a reklamního času. 

 

5.5.2 Rádio Zlín  

Rádio Zlín je nejposlouchanější soukromou rozhlasovou stanicí na Zlínsku. 

 

Týdenní poslechovost   109.000 

Denní poslechovost   53.000 

Průměrná denní poslechovost 189 minut 
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 Již v minulosti probíhala na této rozhlasové stanici úspěšná reklama na Sport 

centrum Holešov. V letošním roce, kdy se konají oslavy 10. narozenin, bych ji 

zopakovala. Jednalo by se opět o představení nabízených služeb a chystaných akcích. 

Celá reklama by končila sloganem: „Sport centrum, to je fitness, relaxace, adrenalin - 

vše pod jednou střechou“. 

 

 Cena dvacetiminutového reklamního spotu činí v dopoledních hodinách Kč 

500,-  a ve večerních asi Kč 300,-. Jestliže by se reklamní spot vysílal 2x denně, činí 

jeho průměrné náklady Kč 400,-. Čili nákup 90-ti spotů, které budou probíhat 45 dní, 

přijde Sport centrum přibližně na Kč 36 000,-. 

 

 Věřím, že poslechovost, kterou má tohle rádio nejvyšší ve Zlínském kraji, 

přispěje k zviditelnění Sport centra a zaujme potenciální klienty. 

 

 

5.6 Firemní logo 

 
Sport centrum není moc známo svým 

logem, které se objevuje na fasádě sídla, na  

informačních tabulích, čipových kartách aj. Je 

také umístěno na dresech sportovních oddílů, 

které jsou Sport centrem sponzorovány (fotbal, házená, cyklistika, hokej …), ale jistě si 

zaslouží větší pozornost a lepší prezentaci. 

 

Zaměstnanci nemají stanovený oděv. Pouze je vyžadováno do posilovny sportovní 

oblečení, na recepci pohodlné, ne vyzývavé a do restaurace slušné. Ne vždy je však 

oděv personálu vhodný. Myslím si, že bylo reprezentativní „obléct“ personál na recepci 

a v posilovně do kvalitních sportovních triček, sukní či sportovních kalhot a  

teplákových souprav s firemním logem. Tento oděv by byl kvalitní, nejlépe od nějaké 

sportovní značky. Logo firmy by na něm bylo umístěno velmi decentně, například v 

levé spodní části košile, či na límečku.  
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Rovněž personál v restauraci by mohl mít jednoduchý doplněk s tímto logem 

(například servírky používají černou zástěru s logem pivovaru – možno nahradit 

firemním logem).  

 

Náklady na potisk tohoto sportovního oděvu se pohybují okolo Kč 40,- za jeden 

potisk, v tomto případě za logo Sport centra. Cena sportovního oblečení se pohybuje od 

Kč 500,- za tričko až do Kč 2000,- za teplákovou soupravu. Cena je u jednotlivých 

výrobců různá.  

 

Sport centrum umožňuje svým návštěvníkům zapůjčení prostěradel a ručníků. 

Prostěradla jsou nová, kvalitní, ale u ručníků bych doporučila nákup nových. 

Prostěradla i ručníky bych opět nechala „podepsat“ logem firmy. Výšivka s logem na 

ručníku vypadá velmi elegantně, ale cena jednoho ručníku je asi na Kč 450,-, což je 

dosti nákladné. Kdybychom chtěli nakoupit 150 ks, budou náklady činit Kč 67 500,-. 

Půjčovné ručníku je Kč 12,- a jsou v něm zahrnuty náklady spojené s praním 

v prádelně. Proto navrhuji, aby v případě nákupu ručníků s výšivkou, byla cena 

půjčovného Kč 20,- za kus. Levnější variantou je nechat ručníky a prostěradla opět 

potisknout, ale protože jsou tyto hygienické doplňky využívány v sauně a často prány, 

potisk by na nich dlouho nevydržel. 

 

V areálu Sport centra se konají squashové turnaje, kde se mezi výherními cenami 

nachází i reklamní dárky s logem firmy, jako například deštníky, sportovní čepice aj. 

Tohoto propagačního materiálu je ale málo a je určen pouze hráčům, kteří jsou obvykle 

ze vzdáleného okolí. Bylo by vhodné tyto reklamní předměty rozšířit do veřejnosti. 

Například pomocí dárků do tombol, pozornost obchodním partnerům, věrným klientům 

aj. 

Propagační materiál: 

 deštníky 

 sportovní čepice, cyklistické šátky či čelenky 

 ponožky 

 sportovní trička 

 reklamní materiál – kuličková pera, kalendáře aj. 



 Martina Svobodová 
   

Vysoké učení technické v Brně                                                       Fakulta podnikatelská 
 

- 72 -

5.7 Reklamní a informační tabule, vývěsky, nástěnky 

v prostorách Sport centra 

 

V prostorách Sport centra se nachází velké množství informačních tabulí, 

nástěnek, které slouží k prezentování poskytovaných služeb. Nachází se na nich ale  

vždy shodné informace – otevírací doba, ceník a fotografie služeb. Na probíhající akce 

upozorňuje nevýrazný list papíru o rozměru A4. Chce to změnu! 

 

Velkou pozornost bych věnovala tabuli na venkovním vstupním schodišti. Zde 

bych upozorňovala návštěvníky pouze na novinky, probíhající a připravující se akce.  

Na tabuli ve vstupní aule bych zveřejnila základní informace o cenách, otevírací době, 

jednotlivých hodinách indoorcyclingu spolu se jmény lektorek, provoz squashových 

kurtů, rozdělení dnů sauny na vstupy pro muže a ženy aj. Další nástěnky a vitríny, které 

jsou umístěny v prostorách recepce, jsou věnovány fotografiím služeb, výsledkům 

plaveckého oddílu na různých závodech a prezentaci solární kosmetiky, která je zde 

k prodeji. 

 

V prostorách Indoorcyclingu bych navrhovala umístit zarámované licence, či 

doklady o absolvovaném profesionálním školení lektorek tohoto sportu, společně 

s fotografiemi jednotlivých instruktorek. Tím dojde k zabránění šíření pomluvných 

zpráv mezi klienty a i veřejností, které se zde donáší od konkurenčních středisek. 

 

Náklady spojené s touto propagací jsou minimální.  

 

 

5.8 Reklama a informační tabule ve městě 

 

Město Holešov, ve kterém sídlí Sport centrum, má necelých 13 tisíc obyvatel. 

V minulém roce město, na sloupy veřejného osvětlení, nainstalovalo orientační tabule 

jak s popisky jednotlivých ulic, tak i s důležitými službami města (poliklinika, policie, 
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městský úřad aj.). Mezi tyto orientační tabule bylo zahrnuto i Sport centrum, pro které 

je tato prezentace jistě přínosná. 

 

Navrhuji, aby Informační centrum města Holešov poskytovalo občanům 

informace o službách, nabízelo reklamní letáky, dárkové předměty a jiné. Zde bych 

umístila panel, na kterém by byly veškeré informace o službách, otevírací době, cenách, 

byla by zde uvedena adresa a kontakty na telefonické spojení. 

 

Na příjezdovou cestu do Holešova od Bystřice pod Hostýnem bych na starý dům 

umístila reklamní billboard, který by byl shodný jako s reklamními tabulemi. Ty bych 

rozmístila po městě Holešov, například na fotbalová hřiště, jejichž týmy je Sport 

centrum sponzorem. Dále bych do sázkových kanceláří, obchodů se sportovními 

potřebami aj., rozmístila leták, který by na jedné straně obsahoval reklamu společně 

s kontaktem a z druhé strany by byla uvedena otevírací doba. Tyto prospekty by byly 

volně k odebrání. 

 

 Veškeré výše zmiňované propagační materiály, včetně tvorby webových stránek, 

bych zhotovila u designové firmy 2DR, se kterou Sport centrum již několik let 

spolupracuje. 2DR vyhotovuje:  

 

 čipové karty 

 webové stránky 

 reklamní prospekty 

 informační tabule 

 potisky triček, čepic a jiných reklamních materiálů 

 jídelníček do restaurace aj. 

 

Veškeré tyto služby jsou placeny jednorázově, vždy jednou za měsíc, a cena je 

tvořena individuálně, jelikož je Sport centrum významným a stálým odběratelem. 
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5.9 Reklama v tisku 

 

Město Holešov vydává již několik let čtrnáctideník Holešovsko, ve kterém 

informuje občany města i blízkého okolí o výsledcích zasedání městského 

zastupitelstva, kulturních i sportovních záležitostech.  

 

Sport centrum zde pravidelně, jednou měsíčně, zveřejňuje svou reklamu, tedy 

kromě doby letních prázdnin, měsíců červenec a srpen. Za deset uveřejněných reklam 

zaplatí Sport centrum Kč 1200,-.  

 

Tato reklama je stále stejná a neupozorňuje na probíhající akce. Proto bych 

v tomto roce, kdy se slaví 10 let od založení Sport centra, zveřejnila v Holešovsku 

článek společně s historickými i novodobými fotografiemi, a připomněla, co se za deset 

let působení Sport centra, vybudovalo, zrekonstruovalo a jaké jsou plány do dalších let. 

 

U zveřejňování reklamy v týdenících Kroměřížsko a Zlínské noviny bych zůstala. 

Zde se Sport centrum prezentuje pouze výjimečně, zejména v případech nových služeb. 

Náklady na toto uveřejnění činí přibližně Kč 2600,- za čtyři reklamy za rok. 

 

 

5.10 Logo s navrhovaným sloganem 

 

 
 
 
 

Fitness, relaxace, adrenalin  – vše pod jednou střechou. 
 
 
 

Výše uvedené logo se sloganem, by bylo prezentováno na reklamních 

prospektech, tabulích, billboardech. 
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6 ZÁVĚR 

 

Komunikace. Slovo, jehož význam je v obchodu a marketingu nezastupitelný. V 

dnešní době se nabízí mnoho marketingových nástrojů, které slouží ke zprostředkování 

informací zákazníkům. Některé více, jiné méně pomohou profilovat značku, produkt 

nebo službu na trhu. Výběr správných informačních kanálů je nejdůležitějším cílem 

komunikační strategie. 

 

Rozbor cílových skupin, detailní mediaplán, návrhy na podporu a další důležité 

body připravované kampaně se neobejdou bez toho pravděpodobně nejdůležitějšího – 

kreativního zpracování. Nevhodný nápad, ztvárnění, nic neříkající slogan nebo grafika 

dokáží znehodnotit i mnohamiliónové investice do marketingu.  

 

Zdrojem informací nezbytných pro definování komunikační strategie byla analýza 

obecného okolí, analýza oborového okolí a vnitřní analýza prostředí. Na základě těchto 

analýz byla navržena vhodná komunikační strategie. 

 

Pro analýzu obecného okolí byla použita PEST analýza. Porterův pětifaktorový 

model byl využit na rozbor oborového okolí, které je ovlivněno zejména konkurenty, 

dodavateli a zákazníky. Ke strategickému postavení Sport centra byla použita SWOT 

analýza. 

 

Věřím, že návrh komunikační strategie, a alespoň její částečné využití v praxi, bude 

pro Sport centrum přínosem. Jsem přesvědčena, že přiláká nové klienty, kteří zde budou 

s kvalitou poskytovaných služeb spokojeni. 
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9 PŘÍLOHY 
 
Příloha č. 1 Věkové složení obyvatelstva ČR 
 
            

OBYVATELSTVO 
      

    2002 2003 2004 2005 

Střední stav obyvatelstva 
  (tis. osob)  10 201 10 202 10 207 10 234

z toho ženy 5 236 5 233 5 235 5 243

Narození celkem 93 047 93 957 97 929
102 
498

z toho živě 92 786 93 685 97 664
102 
211

z toho v 
manželství   69 327 66 972 67 825 69 802

na 1 000 obyvatel   9,1 9,2 9,6 10,0

Zemřelí 
108 
243

111 
288

107 
177

107 
938

na 1 000 obyvatel  10,6 10,9 10,5 10,5

Přirozený přírůstek/úbytek 
  (živě narození - zemřelí) -15 457 -17 603 -9 513 -5 727

na 1 000 obyvatel  -1,5 -1,7 -0,9 -0,6

Mrtvorozenost (‰) 2,8 2,9 2,7 2,8

Kojenecká úmrtnost (‰) 4,1 3,9 3,7 3,4

Novorozenecká úmrtnost (‰) 2,7 2,4 2,3 2,0

Naděje dožití (roky)        

muži 72,1 72,0 72,6 72,6

ženy 78,5 78,5 79,0 79,1

Sňatky 52 732 48 943 51 447 51 829

na 1 000 obyvatel  5,2 4,8 5,0 5,1

Rozvody 31 758 32 824 33 060 31 288

na 1 000 obyvatel  3,11 3,22 3,24 3,06

na 100 sňatků 60,2 67,1 64,3 60,4

Potraty         
(vč. mimoděložních 

  těhotenství) 43 743 42 304 41 324 40 023

na 1 000 obyvatel  4,3 4,1 4,0 3,9
z toho: umělé přerušení 

  těhotenství 31 142 29 298 27 574 26 453

 samovolné potraty 11 256 11 660 12 402 12 245
 

PŘÍRŮSTEK / ÚBYTEK OBYVATELSTVA 
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Příloha č. 2 Životní úroveň obyvatelstva ČR 
 
            

ŽIVOTNÍ ÚROVEŇ 
      

    
2002 2003 2004 2005 

Peněžní příjmy domácností 
  - průměr na 1 člena za rok (Kč) 109 011 114 760 119 923 127 294
v tom (%): pracovní 74,1 75,1 75,4 74,1
 sociální 21,5 20,6 20,6 21,3
 ostatní 4,4 4,3 4,0 4,6

Peněžní vydání domácností 
  - průměr na 1 člena za rok (Kč) 102 732 108 023 111 805 117 784
z toho (%): daň z příjmů 6,8 7,0 7,3 7,3

 
zdravotní a sociální 
  pojištění 8,6 8,4 8,6 8,5

Čistá peněžní vydání 
  domácností (Kč) 86 874 91 365 94 098 99 165

Spotřební vydání domácností (Kč) 80 397 84 568 87 259 91 085
v tom (%):        

potraviny a nealkoholické 
  nápoje 22,2 21,2 21,3 20,6

alkoholické nápoje, tabák 3,1 3,0 2,9 2,9
odívání, obuv 6,5 6,2 5,9 5,6
bydlení, voda, energie,  

  paliva 19,8 19,7 19,3 20,1
bytové vybavení, zařízení  

  domácnosti 6,9 6,7 6,5 6,7
zdraví 1,8 1,9 1,9 2,0
doprava 10,0 10,7 11,0 11,1
pošty a telekomunikace 4,0 4,3 4,6 4,6
rekreace, kultura a sport 10,5 10,8 10,9 10,6
vzdělávání 0,6 0,6 0,6 0,5
stravovací a ubytovací služby 5,1 5,2 5,3 5,1
ostatní zboží a služby 9,5 9,7 9,8 10,2

Míra inflace (%) 1,8 0,1 2,8 1,9

Cenové indexy  
  ve spotřebitelské sféře 
  (průměr roku 1990 = 100)        
domácností: celkem 372,9 373,3 383,8 391,1
 zaměstnanců 360,8 360,8 370,5 376,8
 důchodců 400,1 401,7 414,6 424,6
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