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UvVOD

Tématem diplomové prace je nastaveni marketingové strategic pro Bud’ INline
Ostrava. Toto téma je pro mne velice aktualni z pracovnich i osobnich divodu. Jednak je
sport nedilnou soucasti mého zivota a soucasné se jedna o mé vlastni podnikani. Pfed péti
lety jsem se pii studiu rozhodl pfivydélat si par korun. Zacal jsem vyucovat déti inline
brusleni. Postupné jsem pocit'oval, Ze mne prace bavi a napliiuje a soucasné je i pfijemnym
privydélkem. Do nedavna byly veskeré Cinnosti tykajici se mé podnikatelské Cinnosti
vykonavany feknéme nahodile az chaoticky. Z dlouhodobého hlediska je to netnosny stav

vedouci k recesi.

Uelem kazdého podnikani je zisk a nejinak je tomu v oblasti poskytovani
sportovnich sluzeb. Aby bylo dosahovano zisku, je zapotiebi pfedvidat a nasledné
uspokojovat ptrani a potieby zakaznika, vyuzivat efektivnich marketingovych nastroja a
kontinualn¢ analyzovat a mapovat trh a v disledku pak umét okamzité reagovat na jeho
zmény. Teoreticka Cast je syntézou poznatkll pfevazné z oblasti marketingu sluZeb, které

slouzi jako vychodisko pro zpracovani praktické casti.

Cilem prace je nastaveni marketingového planu (strategie) za uziti metod a nastroji
marketingové analyzy. Pro zjiSténi aktudlni situace je zpracovana situacni analyza, ktera je
slozena z nasledujicich dil¢ich marketingové analyz jako analyza marketingového mixu,
analyza portfolia, analyza rentability trzeb, analyza dotaznikového Setfeni, PEST analyza a
analyza konkurence. Vysledkem situacni analyzy je SWOT analyza. Ta je vychodiskem pro
stanoveni marketingovych cili a strategii a nasledné nastaveni nového marketingového

mixu, jez je teoretickym predpokladem pro rozvoj Bud’ INline Ostrava.

Vysledky prace poslouzi k dal§imu rozvoji podnikani. Slovy Henryho Forda "A¢ uz
si myslis, Ze to dokdzes, nebo Ze to nezvladnes, pokazdé mas pravdu.” citim nadSeni, citim
odhodlani, citim zodpovédnost a citim, Ze tato prace nastartuje novou etapu v mém

podnikani.



1 SYNTEZA POZNATKU

1.1 Volny ¢as

V prubéhu historie se volny ¢as vyvijel dle potieb a hodnot a norem spole¢nosti.
V Antice byl volny ¢as synonymem pro studium, hru na hudebni nastroje, pohybové aktivity
rozvijejici fyzickou zdatnost. Obecné¢ feCeno dochdzelo tak ke komplexnimu
a harmonickému rozvoji té€lesna a duSevna, tzv. Kalokagathia. Nutno podotknout, Ze volny
¢as byl vysadou pouze aristokratli, kteti se mohli vénovat seberealizaci a rozvoji na ukor

otrokt jim patficich (Stevenson, 2004; Kossel, Stumbauer & Waic, 2008).

S ptichodem kiestanstvi zménil volnych ¢as svou podobu a primarné slouzil
k modlitbam a odfikani, s vyjimkou rytift, ktefi se pfipravovali na boje a vale¢na taZeni.
V obdobi renesance a humanismu doSlo k velkému rozmachu v oblasti volného casu

(Stevenson, 2004; Kossel et al., 2008).

Renesance z francouzského slova renaissance znamend doslova znovuzrozeni,
konkrétné znovuzrozeni antickych idedlti. Od 14. stoleti se tak Cloveék opét zacal vénovat
¢innostem, které rozvijeli jeho fyzickou i dusevni stranku. Nastal opét zlaty vék pro rozvoj
¢loveéka, jeho schopnosti, dovednosti a védomosti, o ¢emz vypovida cela fada vynélezcu
a myslitelti z této doby. Mezi nejvyznamnéjsi patii bezesporu Leonardo da Vinci, ktery je
prakticky idealem renesancniho ¢lovéka. K dalsim vyznamnym osobnostem renesance patii
jména jako napt. Michelangelo Buonarroti, William Shakespeare, Francesco Petrarca,
Sandro Botticelli aj. (Stevenson, 2004; Kossel et al., 2008).

Dalsim zlomovym obdobim z hlediska volné¢ho Casu byla primyslova revoluce.
S vynalezem parniho stroje se zacCali obyvatelé st€éhovat do mést za praci. Bohuzel se
v disledku primyslové revoluce nehledélo na potieby a piani obyvatel, pracovni doba
dosahovala az 72 hodin za tyden, coz reflektuje, kolik volného casu lidem zlstalo

(Stevenson, 2004; Kossel et al., 2008).

Postupné se zacaly upravovat pracovni podminky, aZz se pracovni doba ustalila na
osmi hodinach dennég, respektive cCtyficeti hodinach tydné. V soucasnosti se diky
automatizaci
a robotizaci ve vyrobnim procesu stava volny ¢as dostupnym pro vétSinu obyvatelstva. S tim

se poji potieba uspokojovani potieb a piani obyvatelstva. Clovek touZi objevovat nova mista,



zkouset nové véci, a timto vznikaji obrovské ptilezitosti pro podnikani v oblasti volného

Casu (Stevenson, 2004; Kossel et al., 2008).

Z vyse zminéného lze konstatovat, ze volny Cas hral, hraje a nadale bude hrat
podstatnou roli v Zivoté ¢lovéka. Volny Cas je fenoménem, ktery zasahuje celou spole¢nost
a napomaha k utvareni jejiho zdravi prostfednictvim trendi a stereotypti chovani obyvatel.
Volny ¢as se dnes projevuje piedevsim aktivhim zivotnim stylem, kultivaci, edukaci

a budovanim socialnich vazeb v procesu socializace.

1.1.1 Pohybova aktivita

Pohybova aktivita je vSudyptitomnd, kazdodenni a pfirozend Cinnost v zZivoté
Clovéka Pohyb nas provazi od narozeni do smrti. Jedna se o pohybové schopnosti
a dovednosti, jejichz prib&h ma hyperbolicky vyvoj. Jiz v prenatalnim stadiu jedince jsou
zaznamenany prvni pohyby. Po narozeni ditéte pozorujeme nekoordinované pohyby hornich
a dolnich koncetin. Velky pokrok v pohybu nastava ve fazi batolete, kdy se dité uz dokaze
pohybovat plazenim ¢i ,,chizi po Ctyfech®. Zasadnim zlomem ve vyvoji motoriky je
zvladnuti bipedni chiize, na kterou dale navazuji zakladni pohybové schopnosti jako béh,
skok atd. Chiize samotna je komplexni d¢j, pii kterém zapojujeme velké mnozstvi svalovych
skupin, pii¢emz dochazi ke spotiebé energie. Z dosud zminéného tedy vyplyva, ze pohyb je

pro ¢lovéka pirirozenou aktivitou nezbytnou pro zivot.

Bouchard, Steven a Haskell (2012) a Caspersen, Powell a Christenson (1985)
popisuji pohybovou aktivitu jako uvédomélou ¢innost, pravidelné vykonavanou kosternim
svalstvem za zvySeného vydeje energie oproti klidovému stavu. Pravidelnou pohybovou
aktivitou lze dosahnout mnoha vyhod, pocinaje zlepSenim télesného a dusevniho zdravi
jedince, napfi¢ prevenci civiliza€nich onemocnéni ¢i zmirnéni nasledkt diivé;si inaktivity

na celkovy stav organismu az po zvyseni fyzické zdatnosti pro sportovni vykon.

1.1.2 Pohybova aktivita v oblasti sluzeb

Pohybova aktivita je dnes diky svym pozitivnim externalitdim a efektiim projevujicim
se jak na fyzickém, tak duSevnim zdravi jedinci stale Castéji diskutovanym tématem.

V zavislosti na zvySujici se Zivotni urovni, narstu volného €asu, zmény Zivotniho stylu a
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pozitivnim ucinkiim se neustdle zvySuje poptavka po sportovnich produktech. Tato
skute¢nost ma primy vliv na rapidn€ se zvySujici mnozstvi ekonomickych subjekta v této

oblasti (Sima, 2016).

Klasifikace sportovnich sluzeb je stale neuplnd, jednak z divodu velké variability
poskytovanych sluzeb a produktti v ramci nabidky jednoho ekonomického subjektu, ale také
co se tyce uhlu pohledu. V roce 2009 byla na konferenci Managment a marketing cestovniho
ruchu v Liberci navrZena klasifikace sportovnich sluzeb na zdklad€¢ dvou zékladnich kritérii.
Prvnim byl druh a rozsah zapojeni zaméstnance do procesu sluzby dle Sassera, Olsena
a Wyckofa (1979), ktefi rozliSuji sluzby jako spotiebitelské, odborné a vychovné. Druhym
kritériem byly motivy zdkaznika k ucasti na pohybové aktivité. Dle Chelladuraie (1992) se
jedna o motivy v podobé osobniho potéseni, ziskani dovednosti, snahy vyniknout a upevnéni

nebo zlepSeni zdravi nebo télesné zdatnosti.
Klasifikace dle motivii zdkaznika k u¢asti na pohybové aktivité dle Simy (2016):

a) osobni potéSeni — uzivatelé sluzby se ucastni aktivity z podstaty véci, pro hru
samotnou, potéSeni plyne pouze z uCasti na aktivité, neni nutno ucCastnika

piesvédcovat ani pobizet, motivace pfichazi z nitra;

b) ziskani dovednosti — uzivatelé sluzby se touZi stat zpusobilymi, tak aby dosahovali
adekvatnich sportovnich vykont v dané sportovni discipling, cilem a motivem je

dosahnout sportovniho ,,mistrovstvi;

c) snaha vyniknout — uzivatelé sluzby jsou motivovani interné i externé, snahou je

uspokojovat vyssi potieby Cloveéka jako jsou potfeba uznani a ucty;

d) upevnéni nebo zlepSeni zdravi a télesné zdatnosti — uZivatelé sluzby jsou motivovani
externé 1 interné dle cilt jejich snaZeni, poskytované sluzby nabizeji Siroké spektrum
pozitivnich externalit jako je redukce hmotnosti, tvarovani postavy, snizovani

zdravotnich rizik, udrzovani kondice ¢i eliminace stresu.

Pro ucely kategorizace jsou sportovni sluzby fazeny mezi sportovni produkty.
Sportovni produkt je zboZi, sluzba nebo jakakoli kombinace téchto dvou, kterd je urcena

k tomu, aby poskytla uzitek sportovnim divakiim, ti¢astnikiim a sponzorum (Shank, 2008).
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1.2 Marketing

Prvni znamky marketingu se objevily jiz v prvni polovin€ 20. stoleti. Jako vSe na
svété, ma i marketing svilj vyvoj. Impulsem pro vznik marketingu se stala primyslova
revoluce. Nelze zde vSak hovofit o marketingu v pravém slova smyslu. Z pohledu
podnikateli a firem se jednalo pfedevsim o zefektivnéni vyroby. Na pielomu 19. a 20. stoleti
hovotime o tzv. vyrobni koncepci, kdy zdkaznici shangji levné a Siroce dostupné zbozi za
predpokladu, ze poptavka pievySuje nabidku. Organizace se pak soustfed’'uje na zefektivnéni
vyrobniho procesu a optimalizaci nakladt. Od 20. let 20. stoleti nastupuje tzv. produktova
koncepce, ktera se zaméfuje na kvalitu produktu. Manazeti zastavaji nazor, ze kvalitni
produkt si uz konecny zakaznik najde sam. Slaba stranka této koncepce je oznaCovana za
marketingovou kratkozrakost vyznacujici se pomijivosti produktu a jeho neustalym
zastaravanim. JednoduSe feCeno Casem se stava nevyhovujici potfebdm zdkaznikti. Dalsi
etapa vyvoje marketingu patii prodejni koncepci, ktera predpoklada, ze zakaznik je pasivni,
a proto je tieba jej stimulovat k nakupu. Uspéch firmy je pak zavisly na prodejni a propagaéni
¢innosti. NejcastéjSim problémem se zda byt fakt, Ze firmy se snazi prodat co vyrobi, namisto
toho, aby vyrobili to, o co je zdjem. Posledni je tzv. marketingova koncepce, ktera vychazi
z presvédceni, ze Uspéch firmy je piimo zavisly na identifikaci potieb a pfani zdkaznika,

pii¢emz tato prani a potieby uspokojuje 1épe ve srovnani s konkurenci (Karlicek et al., 2018).

Ani dnes neexistuje jednozna¢na definice marketingu. Podstatu marketingu se
snazilo vystihnout mnoho autorti. Kotler (1997) definuje marketing jako ,,spolecensky a
Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi“ Dle American
Marketing Association (2013) se pod timto pojmem skryvaji , aktivity a procesy pro
vytvareni, poskytovani a vymeénovani nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

¢

partnery a spolecnosti “.

Postupem casu vSak dochazelo a dochazi k neustalé operacionalizaci definic.
Moderni marketing potazmo marketér Cerpa ze vSech znamych koncepci dle historického
vyvoje a nasledné¢ vyuzivd nabytych znalosti a dovednosti k ucelim identifikace a
uspokojovani potfeb zakaznikdi. S ohledem na kaZdodenni technologicky rozvoj a
objevovani novych znalosti z oblasti psychologie a sociologie je marketing stale se vyvijejici
organismus. Firma ¢i podnikatel musi drZet krok s novymi poznatky a co vic, musi je umét

operativné aplikovat v praxi. Spole¢nym znakem marketingu v pribéhu Casu zlstavaji
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klicové pojmy, jako jsou potieby, ptani, uspokojeni, zdkaznik, kvalita, sluzba, produkt,
prostiedi, konkurence, distribuce, komunikace, poptavka, koncepce, strategie, nabidka, trh,
marketingovy a komunika¢ni mix a dal§i. Marketingova koncepce je Casto spojovana
s pojmem trzni orientace, jiz se rozumi tzv. firemni kultura, kde hraje prim identifikace a
rozpoznavani potieb trhu s naslednym uspokojovanim 1épe, nez konkurence

(Karlicek et al., 2018).
Karlicek et al. (2018) d¢li trzni orientaci na:

Reaktivni trZni orientace — firma se soustiedi primarné na ,,viditelné* potieby zakaznik,

reaguje tak na aktudlni potieby trhu.

Proaktivni trZni orientace — firma se zamétuje na latentni (skryté) potieby zakazniku, jedna
se o produkty ¢i sluzby, které vznikly bez popudu ¢i potiebé zakaznikti, avSak sklidili velky

uspéch a ohlas.

Vyzkum ukazuje, ze firmy s vys$$i mirou proaktivni trZzni orientace ziskavaji
v dlouhodobém horizontu zna¢nou konkuren¢ni vyhodu oproti firmdm zaméfenym pouze na

reaktivni trzni orientaci (Slater & Narver, 1998).

1.2.1 Marketing sportovnich sluzeb

Poslednich 30 — 40 let je spojeno s fenomenalnim nartstem sluzeb v celosvétovém
meétitku. V 80. letech 20. stoleti se poprvé objevil pojem deindustrializace ekonomiky, coz
defacto znamena, ze tempo rustu sluzeb je podstatné vyssi, nez je tomu v pramysloveé vyrobe.
Pfimo timérn¢ se tato skutec¢nost projevuje soucasné na rustu podilu sluzeb na celkovém
HDP a zaméstnanosti. Pfiin tohoto fenoménu je celd fada, pocCinaje zkracovanim pracovni
doby potazmo pfibyvanim volného €asu, narlistdni bohatstvi spottebitelii, zména Zivotniho

stylu, zaméstnanost atd. (Vastikova, 2014).

Sluzby jsou nehmotné statky ve formé riznych aktivit ¢i poskytovani jiného uZzitku
jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pti koupi nebo prodeji nedochazi k pfevodu
vlastnictvi. Mezi vlastnosti sluzeb patfi jejich nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost

pomijivost a absence vlastnictvi (Kotler & Armstrong, 2004).

Pro efektivni vyuZiti nastroji marketingového mixu ve sluzbach je nutna klasifikace
sluzeb pro potfeby marketingu. V souvislosti s tim je dle Vastikova (2014) nutno klast si

a odpovidat na nasledujici otazky.
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- Jaky je zpisob distribuce sluzby? (sluzba jde za zakaznikem, nebo naopak);
- Jaky je charakter poptavky po sluzbé? (fluktuace, sezonnost, $picky);

- Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem? (vysoky, stfedni, nizky

kontakt);
- Do jaké miry Ize ptizptisobit sluzbu pozadavkim individualnich zakaznika?

Stejné jako marketing obecné mél sviij vyvoj, i marketing sportu se dnes 1isi od jeho
drivejsi funkce. Pod marketingem sportu je tfeba si predstavit Siroké spektrum produkti
1 sluzeb, které at’ uz ptimo, €i nepiimo souviseji se sportovni Cinnosti. Marketing sportu byl
do jisté doby jako tzv. marketing prostfednictvim sportu, tj. sport je vyuzivan jako nastroj
propagace nebo platforma sponzoringu firmy. Jen mald pozornost je pak vénovana
marketingu sportu v pravém slova smyslu, a to k aplikaci poznatkl a principt marketingu,
jez by slouzili k propagaci a prodeji sportovnich produktt, ¢i poskytovani sportovnich sluzeb

piimo koncovym zakaznikim, tedy uzivatelim produktd a sluzeb (Nova et al., 2016).

Marketing v oblasti sportu vyzaduje aplikaci obdobnych principli a postupti jako je
tomu v obecném marketingu s ptihlédnutim na dva vysSe zminéné pristupy. Nize je uvedena

kategorizace jednotlivych segmentt sportovniho primyslu dle Pitts a Stotlar (2013):

Segmenty sportovniho pramyslu:

sport pro amatérské ucastniky;

- profesionalni sport;

- firmy zabyvajici se managementem sportovcu;

- sportovni zatizeni (haly, kurty, hiist¢);

- Volny ¢as a rekreace;

- outdoor aktivity;

- turistika;

- vyroba sportovniho zbozi (vystroj, obleceni, obuv, dopliiky);
- vzdélavani v managementu sportu;

- firmy zabyvajici se marketingem sportu;

- sponzoring;
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- reklama podnikani/obchodu ve sportu;

- Sportovni asociace.

W

Pti procesu poskytovani sportovnich sluzeb dochdzi k neustalé vétsi ¢i mensi
interakci zédkaznikli se zaméstnanci i mezi zdkazniky navzajem. Sluzba je poskytovana
v charakteristickém prostiedi s jistou variabilitou cili a potieb zakaznikli. Parasuraman,
Zeithaml a Berry (1985) zkoumali na zaklad¢ rozhovord s poskytovateli a uzivateli

sportovnich center vlastnosti kvality sluzeb. Opakovanou redukci dospéli k 5 vlastnostem:

hmotné zajisténi — vzhled zatizeni a personalu;

spolehlivost — schopnost provést sluzbu spolehlivé a presné;

odpoveédny ptistup — pohotovost a ochota pomoci zakaznikiim;

jistota — schopnosti a dovednosti zaméstnanct;

empatie — ochota a schopnost vcitit se do pfani zakaznikd.

1.2.2 Marketingové prostredi

Obchodovani se zbozim a sluzbami probiha v urcitém prostredi, které je nazyvano
trhem. Firma by méla znat, umét reagovat a orientovat se, analyzovat a odhadovat budouci
vyvoj ve stale se ménicim trznim prostiedi. V opacném ptipadé pro ni mohou necekané
zmény zpusobit velké komplikace. Jen pfipravend firma miize na zmény trhu reagovat
pozitivné a z dlouhodobého hlediska ji situace nemuiize ohrozit. Marketingové prostiedi se
nejCastéji déli na tzv. mikroprostiedi a makroprostiedi. K faktoram mikroprostiedi, které
maji nejuzsi vazbu k firmé¢ a Cinnosti jejiho podnikani fadime zakazniky, konkurenty,
distributory, dodavatele a vetfejnost. Naopak z Sir§iho hlediska ovliviiuji firmu piedev$im
vnéjsi Cinitelé, a to pfedev§im z pohledu politicko-pravniho, ekonomického, socialné-
kulturniho, technologického a ptirodniho. Tyto faktory spadaji do vySe zminéného
makroprostfedi.  Obrazek 1 zndzorfiuje  strukturu  marketingového  prostfedi

(Karlicek et al., 2018).
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Obrazek 1 Marketingové prostiedi (trh). (Karlicek et. al, 2018, p. 38)
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1.2.2.1 Mikroprostiedi

Zakaznik je zakladnim stavebnim kamenem trzniho mechanismu, pficemz v marketingové
koncepci zaujima prvni misto z pohledu dulezitosti. V oblasti sportovnich sluzeb délime
zakazniky na aktivni (zdjemce o aktivni sluzbu) a pasivni (divaky, fanousky). Cilem firmy
je co nejlépe rozpoznat a odhadnout potieby zékaznikl. Kli¢ové v tomto ohledu je
porozuméni motivaci zakaznikii, pochopeni jejich postoji k produktu a znackdm. Dle
Maslowovy hierarchie potieb je nezbytné nejprve uspokojit potfeb primarni, posléze
pfichazeji na fadu potieby sekundarni. Mimo lidskych potieb zasahuji do rozhodovani
zakaznikl také emoce, navyky, zajmy, hodnoty a idedly. (Nova et al, 2016;
Karlicek et al., 2018)

Konkurence je v soucasnosti vSudypfitomna a tvofi vyznamny faktor ovliviujici
mikroprostiedi. Cilem firmy je mimo generovani zisku soustavny sbér informaci
o konkurenci, néasledné spravné analyzovani a nastaveni vhodné strategie, coZ mize vést
k zisku konkuren¢ni vyhody. (Nova et al., 2016; Karli¢ek et al., 2018) Dle Jakubikové (2013)
muzeme konkurenci délit na komoditni, tzn. mezi dodavateli stejného produktu a substituéni,
tzn. mezi dodavateli produktii rizného charakteru a oboru, ktery je ur¢en jednomu okruhu

uzivatell. Dle Portera (2008) existuje na kazdém trhu 5 konkurencnich sil, které znazorniuje
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Obrazek 2. Jsou jimi pfima konkurence, hrozba vstupu dalSich konkurentti, hrozba

substitutd, vyjednavaci sila dodavatelti a vyjednavaci sila odbératelt.

Obrazek 2 Konkuren¢ni sily na trhu dle Portera (Porter, 2008, p. 82)
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Dodavatelé jsou vSechny subjekty, které poskytuji firme zdroje, aby mohla dale nabizet
a prodavat své produkty. Situace na trhu dodavatelli mize rovnéZ zpiisobit komplikace pro

firmu v pfipadé€ zdrazovani poskytovanych vstupti. (Nova et al., 2016; Karli¢ek et al., 2018)

Distributofi jsou naopak subjekty, které zajiStuji cestu produktu smérem k zdkaznikovi.
U skupiny distributorti miiZze byt situace takika opacna jako u dodavatel. Problém spociva
v tom, Ze distributofi Casto vyvijeji natlak na firmy ohledné neustdlého snizovani cen.
Ve vétSin¢ piipadii se jedna o tzv. retailery (maloobchodniky), kterymi jsou kuptikladu
supermarkety a hypermarkety. (Nova et al., 2016; Karlicek et al., 2018)

1.2.2.1.1 Makroprostredi

Politicko-pravni faktory mohou mit pro firmy pozitivni ¢i negativni dusledky v podobé
zvySovani potaZmo sniZzovani dani, omezeni vstupu na trh potaZmo bariéry vstupu na trh,
omezeni nevhodné reklamy, legislativnich omezeni apod. Stat tak prostiednictvim
zakonodarné moci vice ¢i méné reguluje a ovliviiuje trh a podnikani. (Nova et al., 2016;

Karli¢ek et al., 2018)
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Ekonomické faktory jsou spjaty primarné s bohatstvim obyvatelstva. Jelikoz kupni sila
mezi lidmi neni rozlozena rovnomérné, dochazi k segmentaci zdkaznikl na zaklad¢ socio-
ekonomickych ukazateli. Je tfeba brat v potaz celosvétovy vyvoj ekonomiky, vyvoj
ekonomiky jednotlivych zemi, ale pfedev§im néarodni i regionalni ukazatele ekonomické
situace. (Nova et al., 2016; Karlicek et al., 2018). V duasledku projevujiciho se trendu
celosvétové polarizace kupni sily dle Kotlera (2012) je tieba pocitat s nasledujicim trendem.
Dynamicky se bude rozvijet jak segment prémiovych produktt, tak segment velmi levnych

produktti

Socialné-kulturni faktory se podili svym dilem na ndkupnim chovani spotiebitelt.
Z hlediska socialnich aspektti hovotime o demografickém vyvoji, ktery je snadno dostupny
a lze jej docela dobte progndézovat. Dnesni doba je charakteristicka starnutim populace.
Tento trend je celosvétovy. V CR dle statistik Ceského statistického ttadu (dale jen CSU)
2019 prekrocilo hranici 65 let 18 % obyvatel, cozZ je téméf pétina celkového poctu obyvatel
CR. Na druhou stranu se dnes rodi také vice déti, nez tomu bylo v 90. letech, coZ vede ke
zvySeni poptavky po odpovidajicich produktech dané skupiny. Jistou zménou prochazi také
podoba dnesni rodiny. Z dalSich socidlnich faktor je potfeba zminit migraci, modni trendy.
Diilezitou roli sehrava kultura, kterd je neni vrozena a stala. Postupem ¢asu se vyviji a jedinci
se ji uCi prostfednictvim spolecnosti a rodiny. Promény kultury maji podstatny vliv na

poptavku po novych produktech. (Nova et al., 2016; Karlicek et al., 2018)

Technologické a prirodni faktory citaji jednu spolecnou skupinu. V soucasnosti patii
technologie k nejrychleji rozvijejicimu se odvétvi viibec. Co platilo v¢era, dnes uz neplati.
To, co je dnes nové, zitra bude zastaralé. Dopady technologického vyvoje se docela dobie
hodnoti ex post, naopak kterym smérem se budou ubirat, to je slozita otazka. Firmy museji
ZUstat ve stfehu a mit alespon piehled o technologickém vyvoji. Ackoli se to na prvni pohled
nezda, piirodni a technologické faktory maji k sobé velmi blizko. Kuptikladu mnozstvi
negativnich pfirodnich vlivli, které ovliviiuje ¢innost firem je dnes eliminovano pomoci

technologii. (Nova et al., 2016; Karli¢ek et al., 2018)

Z pohledu makroprostiedi se bavime zpravidla o ptilezitostech, respektive hrozbach
firmy. Dobte zmapované mikro i makro prostiedi je predpokladem pro budouci zdravy vyvoj

firmy. Nastrojem k uchopeni marketingového makroprostredi je PEST analyza.
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1.2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souborem ndstroji, jez firmdm napomahd piti zavadéni
marketingové strategie. Marketingovy mix ve sluzbach ptivodné¢ obsahoval 4 prvky (4P),
coz byla cena, produkt, misto a propagace. Tyto 4 zakladni elementy jsou propojené
a vzajemn¢ se ovliviiuji. Firma s nimi mize dle situace operovat. Cilem je uspokojit potieby
zakaznik® a dosahovat zisku. V prostiedi sluzeb je bézny marketingovy mix nedostacujici,
a proto byl rozsiten o dalsi prvky (3P), kterymi jsou lidé, procesy a materialni prostiedi

(Foret, Prochazka & Urbanek, 2005).

Produkt je centrem marketingového mixu. Caslavova (2009) jej povazuje
za ,,veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zdkazniki
pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu.” (p. 116). Specifika sportovniho
produktu byla shrnuta vyse. Produkt ve sportovnim prostfedi je vyznamné ovlivnén
predevsim socio-kulturnimi a technologicko-ptirodnimi faktory makroprosttedi. Nova et. al

(2016) uvadi, Ze sportovni produkt mé 3 Grovné:
- zakladni sportovni produkt — poskytuje osobni sportovni zazitek;

- ocekavany sportovni produkt — obsahuje komponenty ocekavané sportovnim

spotfebitelem jako samoziejmou soucast sportovniho zazitku;
- rozsifeny sportovni produkt — rozsitené funkce ke zlepseni zakladni nabidky.
Foret et al. (2005) rozebiraji rizna stadia/faze vyvoje produktu:
- Faze planovani,

- Faze zavadéni, kdy spottebitelé produkt neznaji, proto je nutné vénovat pozornost
propagaci, cen¢ a distribu¢nim kandlim;

- Faze ristu, kdy se zdjem o produkt zvySuje. Soucasné se zvySuje objem prodeje
véetné trzeb, v této fazi je potieba zaméfit se na eliminaci nedostatki produktu, zvysit

propagaci a adekvatnost distribu¢nich cest;

- Faze zralosti, kdy se objem prodeje a trZeb stabilizuje. Stale je vhodné pokracovat
ve zdokonalovani produktu, modifikovat jej a prorazit na dalsi trhy;
- Faze upadku, kdy klesa objem prodeje i trzby a objevuji se problémy. Rikame,

ze produkt tzv. vyCerpal svou kapacitu a je na konci své Zivotnosti.

Vyse popsané faze zivotniho cyklu a vyvoje produktu v ¢ase ptiblizuje graficky Obrazek 3.
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Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu (Karli¢ek et al., 2018, p. 163)
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Samostatna komponenta — produkt vramci marketingového mixu obsahuje

ve vetsing pripadu jesté samostatné déleni na produktovy mix. Produktovy mix je souborem
vSech produkti, které firma svym zakaznikiim nabizi. Kritéria pro ttidéni jsou Sife, délka a
hloubka sortimentu. Si¥i sortimentu shrnuje pocet produktovych fad (kategorii). Délka
sortimentu znamena prumérny pocet produkti v produktové fadé. Hloubka sortimentu
pak znaCi primérny pocet variant produkti. Neplati zde pravidlo, ¢im vétSi produktové
portfolio, tim vétsi trzby, ¢i zisk. Z tohoto diivodu je potieba sledovat vyvoj produktovych
fad z ekonomického hlediska. Nutno podotknout, ze ani s vysokymi trzbami nemusi
korespondovat také vysoky zisk. Pro ujasnéni situace slouzi tzv. analyza portfolia. Na

analyzu produktové fady navazuje Casto uZivany nastroj — BCG matice, ktera slouzi

k porovnavani konkurence na zakladé velikosti trzniho podilu a tempa ristu produktu

(Karli¢ek et al., 2018).

Cena je dulezitym faktorem ovliviiujicim chovéani zékazniki, zda si produkt zakoupi,
¢i nikoli. Ve sportovnim prostiedi dle Borlanda a Mc Donalda (2003) vSak vice neZ cena
rozhoduji faktory jako dostupnost, spoleenskd prestiz ¢i modni trendy. Na druhou stranu
polarizace kupni sily dle Kotlera (2012) naznacuje jisty smér cenotvorby, pficemZ ubyva
zakaznikl ze segmentu primérnych cen produktii. Rovnéz je tfeba si uv€domit pocet

konkurenti na daném trhu. S rostoucim poctem konkurenti mé zédkaznik moznost volby
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a cena se muze stat rozhodujicim faktorem. Blakey (2011) popisuje zakladni strategie

stanoveni ceny:

diferencialni stanoveni ceny — zaloZena na segmentaci zakaznikti, denni dobé

a ro¢nim obdobi;

- Stanoveni ceny nového sportovniho produktu — déli se na zavadéci cenu (cilem je

ziskat podil na trhu) a klouzavou cenu (orientace na zdmozné zakazniky);

- psychologickd cena — déli se na prestizni (pro prémiové zakazniky), referencni

(na zakladé€ srovnani s konkurenci) a tradi¢ni cena (nizké ceny, zvyhodnéni);

- Stanoveni mixu ceny sportovniho produktu — cena pro rizné cenové skupiny

(dle kvality), cena za balik (permanentky), vynucena cena (nemoznost vybéru);

stanoveni ceny na zaklad¢ nakladi.

Zvlastnosti je stanovovani cen sportovnich produktti ve vefejném sektoru. VétSina produkt
ve veiejném sektoru je dotovdna z rozpoctu obci, mést, kraji ¢i statu. Tento efekt ma jak
pozitivni, tak negativni stranku. Diky poskytovani sportovnich produktl za nizsi ceny jsou
tyto produkty dostupné Siroké vefejnosti. Na druhou stranu v konkuren¢nim prostiedi je to
zna¢né znevyhodnéni soukromého sektoru. (Nova et. al, 2016). Mimo cenotvorbu je
nezbytné orientovat se také v cenovych strategiich. Zakladnimi cenovymi strategiemi jsou
strategie vysoké ceny, strategic dobré hodnoty a ekonomicka strategie. Strategie vysoké
ceny pocita se zakazniky pozadujicimi vysokou kvalitu produktu bez ohledu na cenu.
Podstatou této strategie je presveédcit zdkaznika o vyjimecnosti a kvalité vyrobku, coz ¢asto
souvisi s vysokymi marketingovymi vydaji. Strategie dobré hodnoty rovnéz nabizi
produkty vysoké kvality, avSak za niz$i cenu. Segment zakaznikti poZaduje odpovidajici
kvalitu, ale neni ochoten respektovat pfili§ vysokou cenu. V tomto piipad¢ firma narézi na
problém eliminace zisku na tkor nizsi ceny produktu. Zde je zapotiebi prodavat ve velkych
objemech. Ekonomicka strategie naopak cili na zakazniky, ktefi akceptuji nizsi cenu na
ukor kvality. V takovém piipadé musi firma optimalizovat své naklady a vyuzivat vyhod
uspor zrozsahu. Pfedpokladem dosahovani zisku je opét masova produkce. Z dalSich
strategii 1ze uvést jeSté strategii penetracni a strategii sbirdni smetany. Ob¢ se uzivaji pfi
inovaci produktu uvedené na trh. Prvni z nich se snaZzi minimalizovat cenu a pokryt trh,
druha naopak primdrné nadsadi cenu produktu pro prémiové zdkazniky

a postupné ji pfi nasycena daného segmentu snizuje. (Karlicek et al., 2018)
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Distribuce/misto — souvisi S usnadnénim pristupu zédkaznika ke sluzbé. Poskytovatel tak
musi zajistit co mozna nejlepsi cestu, jak dostat produkt k zakaznikovi. Povaha distribu¢nich
cest se lisi dle typu sportovniho produktu, respektive sluzba ¢i zbozi. V pripadé sluzeb
budeme hovofit o misté, kde se bude sluzba vykonavat a spotiebovavat. Distribuce sluzeb
ve sportovnim prostiedi je zpravidla pfima, od poskytovatele k zdkaznikovi. Jina situace
nastava pti distribuci zbozi. Zde se setkame jak s ptimou, tak neptimou distribuci ve formé
zprostfedkovatele (maloobchodnika) ¢i v posledni dobé narlst internetovych obchodil
(retailerti) se sportovnim zbozim. V oblasti sluzeb se Casto mizeme setkat s pojmem
franSiza. V ptipad€ expanze na trh ze strany firem, pfipadné proniknuti na trh pro malé
podnikatele se tato forma zda byt idealni. Poskytovatel franSizy d4 ve prospéch franSizanta
své know-how a marketingovou strategii a ten na oplatku odvadi franSizorovi poplatky,
piipadné podil ze zisku (Sima, 2016). Dle Murrayho a Howata (2002) je pouze necelych
5 % zékaznikl ochotno navstévovat sportovni zatizeni vzdalené vice jak 30 minut. Umisténi
je proto jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti v planovani konceptu celého produktu. Produkt
se neustale méni a vyviji, naopak misto ziistava ve vétSin¢ piipadl stabilni. Stejné jako
existuji cenové strategie, jsou znamy i 3 zakladni typy distribu¢nich strategii. Prvni z nich je
intenzivni distribuce, ktera je zaloZzena na skutecnosti, ze produkt je dostupny prakticky
vSude. Tato strategie je typickd pro cenovou strategii dobré hodnoty
a ekonomickou strategii. Opakem je pak exkluzivni distribuce odpovidajici cenové strategii
vysoké ceny, ptfi¢emz klade dliraz na zazitek a vyjimecnost, imysln¢ tedy omezuje pocet
distribu¢nich mist. Kompromisem je pak selektivni distribuce. Obrazek 4Obrazek 4

nazorné zachycuje vztah mezi cenovymi a distribu¢nimi strategiemi (Karli¢ek et al., 2018).
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Obrazek 4 Vztah mezi distribuénimi a cenovymi strategiemi (Karlicek et al., 2018, p. 222)
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Propagace je komunika¢ni nastroj, ktery slouzi K pfedavani informaci o produktu
konkrétnimu zakaznikovi. Mullin, Hardy a Sutton (2007) jsou pfesvédcCeni, Ze propagace je
soudasnych teoretiki Vastikova (2008) a Caslavova (2009) odpovida propagace
tzv. komunika¢nimu mixu. Cilem propagace je vytvofit pozitivni povédomi o produktu.

Komplexni proces a funkce propagace shrnuje efekt AIDA dle Ferell a Hartline (2005):

Attention — upoutani pozornosti k informacim o produktu;

Interrest — vzbuzeni zajmu o produkt;

Desire — vznik zajmu, touhy, pfani a rozhodnuti vlastnit produkt;

Action — vyzva k akci, zakoupeni produktu.

Casto se efekt AIDA dopliuje o 5 funkci tzv. Satisfaction (uspokojeni), které vzniké pfi ¢i
po poskytnuti produktu. V této fazi vznika piedpoklad, paklize je zakaznik s produktem
spokojeny, jednak u né&j vznika potieba se o své pocity podélit, a timto déla sluzbu
samotnému produktu, respektive firmé, ktera ho poskytuje. Tomuto jevu fikame Word of
Mouth, coz lze jednoduSe pielozit jako osobni doporuceni. Kdyz budeme vychéazet

z nehmotnosti sluzby, jednou zforem zhmotnéni sluzby jsou reference, ¢i osobni
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doporuceni. Zde se nam potvrzuje, ze kvalita produktu sehrava dilezitou roli. Dle Vastikové
et al. (2014) pouziva marketing pouziva celou skalu nastroji. Mezi tradi¢ni marketingové
nastroje, t€z oznacované jako komunikac¢ni mix, fadime reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej a public relations. Z modernich marketingovych nastroji se nejéastéji pouziva ptimy
(direct) marketing, internetova komunikace, komunikace na socialnich sitich, marketing

udalosti, guerilla marketing, viralni marketing, PP a event marketing.

Lidé tvofi nadstavbu marketingového mixu a soucasné¢ vyznamnou slozku v oblasti
marketingu sluzeb. Lidé zastavaji v tomto procesu 3 roviny, a to jsou zaméstnanci, zakaznici
a verejnost. O zakaznicich jiz bylo diskutovano vyse, tudiz se zde zamétime primarné na
zaméstnance. Jednoduché a ptehledné Clenéni zaméstnancl nabizi Vastikova (2008), ktera
je déli na:

- kontaktni personal — pfimy kontakt se zakaznikem, zasadni vliv na produkci sluzby;

- ovlivilovatelé — zpravidla nepiimy kontakt se zdkaznikem (managment firmy),

zasadni vliv na produkeci sluzby;

- pomocny personal — neptimy kontakt se zdkaznikem, mensi vliv na produkci

sluzby.

Dilezitym faktorem této oblasti je analyza spokojenosti zdkaznikii s poskytovanymi
sluzbami, ktera firmé ptinasi zpétnou vazbu o kvalité poskytovanych sluzeb, zde konkrétné
spokojenost zdkaznika s persondlem firmy. Diky analyze spokojenosti zakaznika
s poskytovanymi sluzbami se firma miZze zaméfit na eliminaci slabych stranek naptiklad
Skolenim zaméstnanct ¢i vytvofenim standardii/manualti prace. Pracovniky pak mizeme
rozd¢lit na tzv. klicové, ktefi jsou ve firm¢ zpravidla zaméstnani na hlavni pracovni pomér
¢i flexibilni, které firma najimé na zdkladé dohod. Marketing je zde v Casté interakci
S personalnim oddélenim a spoleénym cilem je pak zaméstnanec odpovidajici o¢ekavanim
potieb zakaznikl. Proto zde hraje vyznamnou roli proces pfijimani zaméstnanct, jejich
trénink a vzdélavani, moznost kariérniho postupu, odménovani a motivace a v neposledni
fad¢ kontrola a monitoring zaméstnancti. Kotler (2007) popisuje vySe zminéné jakozto
interni marketing, tedy ,, marketing provadeny firmou poskytujici sluzby za ucelem
efektivniho Skoleni a motivace zameéstnancii, kteri jsou v kontaktu se zakazniky, a veskerého
personalu, ktery podporuje, aby pracovali jako tym zajistujici spokojenost zdakaznika*“

(p. 720).
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Procesy zahrnuji vSechny postupy, procesy, ¢innosti, mechanismy a rutiny pii tvorbé
a spotfebovavani sluzby zakaznikem. Procesy fidi a zabezpecuji zaméstnanci a spolu s lidmi
— zaméstnanci urcuji kvalitu poskytovanych sluzeb. Selhava-li lidska stranka, selhdva

celkovy proces (Vastikova et al., 2014).

Prostiedi je poslednim, avsak neméné dulezitym aspektem ze souboru marketingového
mixu. Zakaznik si timto zptisobem vytvaii prvni dojem pfi styku s organizaci. Prostredi lze
hodnotit z vnéjsiho ¢i vnitiniho pohledu, pficemz v zakaznikovi mize vyvolavat kladné ¢i
zéporné reakce. Firmy diky budovani vlastniho prostiedi soucasné vytvari tzv. corporate
identity potazmo corporate design. Pii tvorbé prostfedi je tieba fidit se dilezitymi prvky
fizeni materialniho prostfedi a atmosféry, mezi né€z fadime rozvrZeni prostoru, zafizeni
interiéru, osvétleni, barvy a znaceni. Ve fadé poskytovanych sluzeb mtize dochazet k jevu,
Vv prostiedi poskytovatele, proto je nezbytné dotvafet prostiedi prostiednictvim firemniho
obleCeni, firemnich vozli, firemnitho loga, propagacnich predméth  atd.

(Vastikova et al., 2014).

1.2.4 Komunikaéni mix

Reklama je dle Kotlera et al. (2007) definovana jako ,jakdkoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“ (p. 855).

Dle Kotlera et al., 2007 miZzeme reklamu dale tiidit na :

tisténé reklamy urcené ke zhlédnuti (letaky, plakaty, billboardy),

- plosné, velkoplosné a svételné reklamy,

- tiSténé reklamy k prostudovani (katalogy, brozury, prospekty, inzeraty v novinach),
- audiovizualni reklama (reklama v radiu, televizi),

- 3D reklama,

- nové technologie, internetova reklama.

Pti tvorbé reklamy je tfeba drzet se principu SM (mission — poslani, message — zprava,
money — penize, media — media, measurement — méfitka) a spravné nastavit reklamni
strategii, kterd ma dvé slozky. Prvni je tvorba reklamniho sdéleni (co, komu a jak) a druhou

je vybér média (jak Casto, kde a za kolik).
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Osobni prodej ma své nezastupitelné misto v ramci komunika¢niho mixu. Ackoli je osobni
prodej casové naro¢ny a z hlediska dosahu vykazuje mnohondsobné nizsi hodnoty, je to
jedina forma komunikace, ktera probiha oboustranné face to face, coz je s ohledem
na neodd¢litelnost sluzeb zésadni. Béhem kontaktu se zakaznikem dochazi k napliiovani tfi

funkci marketingu. Jsou to prodej, sluzba zakaznikovi a monitorovani. (Karlicek et al., 2018)

Podpora prodeje je defacto kombinace reklamy a cenovych opatieni. V ramci propagace
produktli dochézi nejcastéji k poskytovani slev a vyhod. OvSem tento efekt je zpravidla jen
kratkodoby. Dalsi z néstrojii podpory prodeje je GCast na veletrzich a vystavach, ale tieba
i $ifeni reklamnich pfedmétt mezi zékazniky, coz mé umocnit naklonnost ke znacce a rovnéz

slouzi k podpoie prodeje produktu samotného. (Karli¢ek et al., 2018)

Public relations (PR) lze dle Hannagana (1996) definovat jako ,,umysiné, plinované
a trvalé usili, organizace o zajisteni a sledovani porozumeéni mezi organizaci a verejnosti,
aby se zlepsila jeji image. Jedna se tedy 0 Snahu predevsim dosahnout povédomi Siroké
verejnosti o priznivych aspektech organizace, aby si o ni lidé vytvorili spravny obrazek*
(p. 87). Hlavni cilem PR je budovat pozitivni vztah a davéryhodnost jak vefejnosti,
dodavateld, zakaznikl, ale také zaméstnancli vii¢i organizaci. NejcastéjSimi nastroji, jak
budovat PR organizace jsou vlastni tiskoviny (Casopisy), tiskové zpravy a konference,
vyro¢ni zpravy, dny otevienych dvefi, kurzy ¢i seminafe, sponzoring, event marketing

(Vastikova et al., 2014).

PFimy marketing je forma pifimé adresné komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim.
Mezi nastroje piimého marketingu spadd direct mail (zasilani rtznorodych e-mailt
zékaznikim dle cild prodavajiciho), telemarketing (aktivni oslovovani zakazniki
prostiednictvim telefonickych hovort, nebo pasivni forma tzv. servisni/poradenské linky),
televizni/rozhlasovy marketing s pfimou odezvou (teleshopping), katalogovy prodej

a mobilni marketing. (Karli¢ek et al., 2018)

Internetova komunikace je v soucasnosti nenahraditelnou formou prezentace produktu.
Dle CSU (2014) ma téméF 80 % veskerych &eskych firem internetové stranky. Ackoli je
internet globalni médium, existuji mozZnosti personalizace reklamy a jejiho cileni na urcité
segmenty trhu, coZ znéj ¢ini médium cislo jedna. Pokud chce byt firma uspé$na
z dlouhodobého hlediska, je tieba ndsledovat vyvoj internetové komunikace. Mimo webové
stranky ¢i webovou prezentaci firmy, miZzeme sledovat dalsi formy internetové reklamy. Je

to bannerova reklama (statické ¢i dynamické bannery), interstitial a superstitial (objevi se na
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obrazovce jesté pred nactenim samotnych webovych stranek), Out-of-the-box (pohybliva
reklama na strance), Pop-up-window (vyskakovaci okno), Screen reklama (zabird velkou
Cast stranky), Floating umisténi (putujici reklama), Mrakodrapy (vertikalni lista).

(Vastikova et al., 2014)

Marketing udalosti je Casto zatazovan do PR z diivodii naplné a cilt této formy propagace.
Primarn¢ firma prostfednictvim marketingu udélosti cili na budovani good-will, pozitivniho
nazoru veiejnosti na organizaci. Nicméné nejedna se o jediny cil organizace. Diraz je zde
kladen na prozitek a pocity Gcastnikll spojené s tcasti na udalosti, které za piedpokladu
uspéchu akce nasledné prohlubuji vztah a presvédCeni vefejnosti k organizaci.

(Vastikova et al., 2014)

Guerilla marketing je nekonvenéni forma propagace, ktera se ze své podstaty (partyzanska
bitva na hranici legality) zamétuje kratkymi cilenymi Gtoky na konkurenci a snaZi se timto
zpusobem oslabit jeji postaveni na trhu. Guerilla marketing vyZaduje znacnou davku

kreativity a odvahy, jelikoZ se Casto pohybuje na hranici zakona. (Vastikova et al., 2014)

Viralni marketing je dal$i novinkou v oblasti propagace. Podstatou je myslenka s velkym
kreativnim potencidlem, ktera je nasledné zrealizovana a vypusténa do svéta. Dnes se tak
nejCastéji déje prostfednictvim e-maill €1 socidlnich siti. Predpokladem tspéchu je najit
spravnou cilovou skupinu, ktera je k takovémuto Sifeni nachylna. Nebezpe¢i nastava

v nekontrolovaném S§ifeni a ztraté kontroly nad celou kampani. (Vastikova et al., 2014)

Product placement (PP) je dle Matusinské (2007) ,, zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku (sluzby) do audiovizualniho dila (film, pocitacové hry atd.) za ucelem jeho

prezentace* (p. 79).

Marketing na socialnich sitich je jednou z nejrychleji se rozvijejicich forem propagace.
Firma, ktera dnes nepiisobi na socialnich sitich pfichdzi o potencidl stale se rozSifujici
komunity Facebooku, Instagramu, Twitteru apod. Prostfednictvim socialnich siti mohou
firmy informovat stavajici i potencionalni zékazniky o novinkach prosttednictvim textovych
i audiovizualnich informaci, cilit na konkrétni skupiny zakaznikii, vytvafet placené
kampanég, ¢i nejriznéjsi soutéze. Kreativit¢ se meze nekladou a moznosti jsou obrovské.

(Vastikova et al., 2014)

27



1.2.5 Marketingové fizeni a planovani

Svét se neustale vyviji a v soucasné dobé je nezbytné piizptisobovat trh potfebam
zakaznikii, coz vychazi z marketingové koncepce. Znaky strategického marketingu lze
charakterizovat jako zamétfeni se na budoucnost, budouci zékazniky, jejich potieby
a poptavku a také na budouci ¢innost firmy. Dle Kotlera et al. (2007) je strategicky marketing
., proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikii, kterym firma miize slouzit.
Jedna se o proces, ktery oviiviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces
nutna znalost makroprostredi, mikroprostredi a obsluhovanych triui* (p. 60). Jakubikova
(2009, uvadi, Ze proces strategického marketingového ftizeni ,,se sklada z analyzy
marketingovych prileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani marketingovych
strategii, planovani marketingovych programii, organizovani marketingovych cinnost a
Z provadeni kontroly marketingového usili s cilem vytvaret zmény, které uspokojuji

Jjednotlivce a firmy* (p. 62).

Obrazek 5- Prvky marketingového planovani (Vastikova, 2008, p. 38)

Analyza
Kde jsme
trzni segmentace - marketingovy audit - analyza SWOT

4

Planovani
Ceho chceme dosdhnout
stanoveni poslani - cile - identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

N
Zavadéni
Jak realizujeme nase strategie
vyvoj akénich programt - stanoveni rozpoétl

N

Kontrola
Dosahujeme nasich cilt
porovnavani vykont a cild - vytvafeni korekénich
program( - realizace nouzovych plant z

Proces strategického planovani a fizeni v marketingu plné vystihuje Obrazek 5.
V prvé fadé je potfeba analyzovat stavajici situaci firmy, tzn. odpovédét na otazky, kde se
firma nachazi. K ujasnéni situace slouZi interni a externi analyzy. Casto se provadi také
marketingovy vyzkum, ¢i zjednoduSeny marketingovy prizkum. Vysledkem analyz je
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syntéza skutecnosti a vytvoreni SWOT analyzy. SWOT analyza je podkladem druhé faze —
planovani. Cilem planovani je stanoveni cilli a volba marketingovych strategii. Ukolem 3.
faze — zavadéni je vytvofenim akcnich a financnich plant pro zavadéni marketingovych
strategii. V posledni fazi — kontrola a monitoring dochazi k hodnoceni a porovnavani

ocekavanych cilii s realnou situaci. (Vastikova, 2008)
Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je Castym bodem pii analyze marketingové situace firmy,
ktera tim ziska podklady a zpétnou vazbu pro tvorbu marketingového planu. V ptipadé
omezenych ¢asovych ¢i finanénich moZnosti se vyuZiva marketingovy prizkum. VétSinou
se provadi vyzkumy dle jednotlivych oblasti zajmu jako je vyzkum tUcastnika trhu, vyzkum
velikosti trhu, segmentacni vyzkum, vyzkum potieb, vyzkum vnimani, vyzkum vnimani
znacky, vyzkum jednotlivych marketingovych nastrojii ¢i vyzkum spokojenosti zakaznik.
Ziskané informace slouzi jako podklady Ktvorbé marketingového planu

(Vastikova et al., 2014).

Marketingovy vyzkum se déli dle nékolika hledisek. Zasadni je déleni na primarni
a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum je vyzkum ,,v terénu®, je tieba ziskat aktualni data.
Oproti tomu sekundarni vyzkum piedpoklada existenci aktualnich dat, takové tidaje musi
vyzkumnik vyhledat v nejriznéjSich odbornych, statistickych ¢i ekonomickych publikaci.
Primarni vyzkum déle délime na kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum zkouma cetnost jevi, je charakteristicky velkym mnozstvim respondent
a odpovida na otazku ,Kolik?*“. Kvalitativni vyzkum zkouma pfi¢iny a vztahy, je
charakteristicky malym poctem respondenti a odpovidd na otazku ,,Proc?*

(Foret & Stavkova, 2003).
1.2.5.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza napoméha firmam uvédomit si vychozi postaveni podniku na daném
trhu. Na zaklad¢ zjiSténych informaci tak progndézovat budouci vyvoj podniku a stanovit
vhodnou marketingovou strategii pro dosahovani stanovenych cili. Podstatou situacni
analyzy je popis zakladnich udajii podniku jako je organizaéni struktura, pravni subjektivity,
poslani a cile, dale pfichdzi na fadu interni analyzy (analyza portfolia, finan¢ni analyza,
analyza produktové fady vcetné analyzy stavajiciho marketingového mixu). Pro posouzeni

vnéjSitho prostfedi se zpravidla uzivdA PEST analyza. Na hranici mezi mikro a makro
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prostfedim se provadi analyza konkurence. Poslednim bodem a soucasné cilem situacni

analyzy je sestavit kvalitni SWOT analyzu (Karlicek et al., 2018).
1.2.5.2 Marketingové cile

Marketingové cile navazuji na situacni analyzu a jsou vychodiskem pro uspésnou
aplikaci marketingu. M¢Ely by korespondovat s pfanimi a potiebami zakaznikd.
Marketingové cile jsou z ¢asového hlediska fazeny obdobné, jako je tomu u manazerskych
cili na kratkodobé (0 — 1 rok), sttednédobé (1 — 3 roky) a dlouhodobé (3 a vice let). Nejcastéji
se uziva stfednédobych obdobi. Marketingové cile odpovidaji na otdzku, ¢eho ma byt
dosazeno. M¢ly by byt stanoveny na zakladé metody SMART, kterou popisuje Hanzelova
(2009):

S — specificky (cil ma byt uréen v mnozstvi, kvalité a Case);

M — méfitelny (cil ma mit stanovenu jednotku métitelnosti, aby bylo mozno jej vyhodnotit);
A — akceptovany (cil musi byt shodny s piesvédcenim jedince);

R — redlny (cil mize byt naro¢ny, ale musi byt v silach jedince jej splnit);

T — trasovany (cil je tfeba rozlozit na nékolik dilc¢ich ukoll a ¢asoveé vymezit jejich plnéni).
1.2.5.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie navazuje na marketingové cile a odpovida na otazku, jakym

zpusobem ma byt stanovenych cili dosazeno. Vastikova et al. (2014) d¢li strategie na:

- Strategie smérujici k dosaZeni konkurenéni vyhody — dale 1ze rozdélit na 3 typy,
vyhoda nizSich celkovych ndkladd (pfedpoklad velké organizace), diferenciace
(zvyseni hodnoty, respektive kvality poskytovanych sluzeb ve vztahu k cen¢),

specializace (zaméfeni se na mikrosegment — vyklenek);

- Rustové strategie — dale lze rozdé€lit na 4 typy, strategie trzni penetrace (snaha
proniknout na trh), strategie rozvoje trhu (prodej stavajicich produktii novym
zakaznikiim), strategie rozvoje produktu (nové produkty na stavajicim trhu),

strategie diverzifikace (nové produkty na novém trhu);

- Strategie zaméfené na rust portfolia — diverzifikace sluzeb a cileni na produkty

S nejvyssim obratem, Iépe ziskovosti;
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- Strategie positioningu — zaméfeni se na rozvoj, budovani a odliSeni znacky

od konkurence, zakladnimi stavebnimi kameny této strategie je kvalita a cena.

S marketingovou strategii izce souvisi pojmy segmentace, targeting a positioning.

1.2.5.4 Segmentace

Segmentaci trhu se dle Karlicka et al. (2018) rozumi kategorizace zakaznikti do

skupin dle spole¢nych charakteristik. Vyhodou segmentace je personalizovana nabidka pro

jednotlivé segmenty (zédkazniky). Mezi segmentacéni kritéria fadime:

- demografické ukazatele (v€k, pohlavi, pfijem, faze Zzivotniho cyklu, rasa,

narodnost, nabozenské vyznani, sexualni orientace, povolani, vzdélani atd.;

- geografické ukazatele (mezinarodni, regionalni, méstska, obvodni, na zakladé

aktualni lokality);

- psychografické ukazatele (zivotni styl, hodnoty, osobnostni profil), vice viz

Obrazek 6;

- behavioralni ukazatele (o¢ekavany uzitek, mira uzivani, podil na zisku firmy,

prilezitost uziti produktu, ptipravenost k nakupu, loajalita vii¢i znacce, postoj

k produktu).

Obrazek 6- Segmentace ¢eskych spoti. dle psychogr. kritérii (Karli¢ek et al., 2018, p.117)

DobrodruZstvi a objevovani

Svédomi
a duchovno

Ctnostni Materialisté

8 % 15 %

< T Obyvatelé
Tradicionalistée bezpedné z6ny

10% _

Bezpedi a konzervatismus

Zajem o sebe
aimage

31



1.2.5.5 Targeting

Na segmentaci piimo navazuje proces targetingu neboli zaméfeni se na vybrané
segmenty trhu. Firma zde hodnoti atraktivitu jednotlivych segmentl a na zaklad¢ toho voli
smér jejiho budouciho ptsobeni. Hodnoti se primarné objemy prodeje, potazmo ziskovost.
Z pohledu targetingu ma firma na vybér dle Zamazalové (2010) z n€kolika moznosti

zaméfeni se na:
- jeden vhodny segment (produkt pouze pro jeden konkrétni segment);
- produktovou specializace (ptizpisobeni produktu vice segmentiim);

- trzni specializaci (nabidka produktu a veskerych doplnkt a sluzeb pro jeden

konkrétni segment);

- plné pokryti trhu (osloveni vSech segment trhu specifickou nabidkou produktu).
1.2.5.6 Positioning

Karlicek et. al (2018) chape positioning jako posledni fazi cileného marketingu, kdy
se firma snazi ovliviiovat, jak ma byt jeji znacka a produkty vnimana zadkazniky. Znacka je
Vtomto piipadé nositelkou hodnoty a vyznamu, ktera mize v disledku vyustit

v konkuren¢ni vyhodu. Mezi zékladni prvky znacek patii:
- logo (vaze se k historii znacky, ¢asto v kombinaci s nazvem);
- nazev (v souladu s vyznamem ¢i oblasti podnikani);
- barva (vyvolava asociace a rozpoznani znacky);
- Slogan (ptsobi emotivn¢);
- zné¢lka (podprahové vnimani a rozpoznani znacky);
- maskot (rozpoznani znacky);
- hudba (podprahové vnimani);

- design (spole¢né s barvami rozpoznani znacky).
1.2.5.7 Marketingovy plan

Marketingovy plan je hlavnim néstrojem pro fizeni a koordinovani marketingového
usili. Popisuje a vysvétluje, jakym zplsobem pouzit marketingové zdroje k dosazeni
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marketingovych cilii. Zaroven odpovidéa na otdzku, kde si firma pieje byt a jak toho docili.
Slouzi tedy k implementaci zvolené marketingové strategie, kterd byla stanovena na zékladé
marketingovych cili. Samotny marketingovy plan pak prevadi strategick¢ zaméry
do konkrétnich ukolii s vymezenim ¢asovych a personalnich vazeb. V planu jsou z hlediska

obsahu dle Kotlera et al. (2007) obvykle zahrnuty:
- vystupy marketingové situa¢ni analyzy;
- rekapitulace naplanovanych marketingovych cili;
- ramce strategii;

- vlastni provadéci programy a rozpocty.
1.2.5.8 Kontrola a monitoring

Marketingovym planem to vSak zdaleka nekon¢i. V budoucim obdobi je zapotiebi
monitoringu a kontroly stanovenych marketingovych strategii. Az nasledna kontrola
a vyhodnocovani odpovida na otazku, do jaké miry se firmé dafi dosahovat stanovenych
cili. Méfenim aktudlniho vykonu a jeho srovnavanim se stanovenymi marketingovymi cili
muze dojit k aktualni upravé strategii. Firmy, které odhali slabiny v efektivnosti
marketingovych strategii, C¢asto provadé¢ji dikladnéjsi kontrolu — marketingovy audit
(Vastikova et al., 2014).
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2 CIL PRACE

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav Bud’ Inline Ostrava za uziti
metod a nastroji marketingové analyzy s naslednym sestavenim marketingového planu pro

dalsi rozvoj.

2.1 Ukoly

studium odborné literatury a ndsledna syntéza teoretickych poznatkt
- pruzkum spokojenosti zdkazniki

- marketingové analyzy

- navrh marketingového planu

- hastaveni marketingové strategie pro dalsi rozvoj
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3 METODIKA

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace je vyhledani odbornych literarnich pramenii
a seznameni se s problematikou z oblasti marketingu a managmentu. Ukolem praktické Gasti
je pak sbér a analyza dat. Nasledna syntéza a vyhodnoceni skute¢nosti je podkladem pro
tvorbu marketingového planu a nastaveni marketingové strategie pro dalsi rozvoj Bud’

INline Ostrava.

V analytické cCasti praktické casti obsahuje longitudinalni informace z historie,
pravni formu, organizacni strukturu, oblast podnikani firmy, popis produktovych kategorii,
pocet produkti a variant atd. Posléze je nutné zpracovat situacni analyzu, ktera firmé podava
zpétnou vazbu o jejim pisobeni z hlediska mikro a makro prostiedi. Na situacni analyzu
navazuje marketingovy prizkum v podobé¢ dotaznikového Setfeni, ktery podava zpravu
0 segmentech zakaznikd, kvalité a spokojenosti zakazniki s poskytovanymi sluzbami, dale
poskytuje informaci 0 vhodnosti nastaveni marketingového mixu, retenci zakazniku
a Vv neposledni tad€ silu tzv. Word of Mouth. V navaznosti na pfedchozi faze dochazi
k syntéze poznatki a formulaci marketingovych cili. Po vhodném stanoveni cilt ptichdzi na
fadu vybér vhodnych marketingovych strategii. V poslednich dvou fazich je nutné stanovit

ak¢ni (Casovy) a financni plan.

3.1 Pouzité metody

Analyticka metoda je zakladni metodou kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o proces
redlné¢ho nebo myslenkového rozkladu zkoumaného objektu a vyuzivana byla po celou dobu
tvorby této prace (analyza marketingového mixu). NejCastéji v podobé analyzy informac¢nich
zdrojii a analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi (Maiikova, Petrusek & Vodakova, 1996).

Statistickdi metoda je metoda zkoumani jevi. resp. modelovych tdaji, bud ziskanych

empiricky (n€kterou z technik sbéru informaci), nebo simulovanych na zaklad¢ urcitych

predpokladu o jejich charakteru...” (Matikova et al., 1996).

Metoda sekundarni analyzy pracuje s jiz dfive nashromazdénymi daty, jedna se
o jiz existujici informace, které se vztahuji k dané problematice, ackoliv byly shromazdény

za jinym Gc¢elem (Tahal et al., 2017).
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Metoda primarni analyzy pracuje s nové potfizenymi daty ziskanymi za G¢elem vyzkumu.
Zpravidla se jedna o data ziskand formou dotazovani, pozorovani, experimentu ¢i rozhovoru

(Tahal et al., 2017).

3.2 Pouzité nastroje a techniky

Analyza portfolia umoznuje posoudit a nazorné popsat situaci jednotlivych strategickych
podnikatelskych jednotek (produktl, provozoven) na urcitych trzich a naznadit jejich
perspektivnost. Analyza portfolia je ¢asto spjata s tzv. Paretovym pravidlem, které tika, ze
za vétsinu zisku firmy odpovida pouze malé ¢ast zékaznikd, jinymi slovy ze malo produkti
generuje veétSinu zisku firmy. Informace o tzv. profitabilité firmy jsou dilezitym hodnoticim
kritériem pro budouci vyvoj produktoveho portfolia. Vysledkem je zpravidla prehledny graf,
kterym vypovida o vztahu mezi objemem trzeb a ziskovosti jednotlivych produkti.

K porovnani situace na trhu ve vztahu ke konkurenci se dale uzivaji nasledujici modely:
- bostonsky BCG podle firmy Boston Consulting Group;
- General Electric, zkracen¢ GE (nazvano opét podle stejnojmenné firmy).

Vlastni analyza portfolia by méla naznacit odpovéd’ na otazku, co dal s danymi produkty —

jestli je budovat, udrzovat, rozvijet nebo tlumit ¢i dokonce zrusit (Karli¢ek et al., 2018).

BCG model navazuje na analyzu produktové fady. Tento nastroj vychazi z piedpokladu,
ze s velikosti trzniho podilu klesaji firmé néklady, a tim roste jeji konkurenceschopnost
a ziskovost. Parametry pro vytvofeni této matice jsou velikost trzniho podilu dané¢ho
produktu (v ptipadé, ze dosahujeme vyssiho podilu nez nejvétsi konkurent, zaznac¢ime
do grafu mezi 1x — 10X, v opaéném piipadé 0,1x — 1x) a tempo jeho rustu (za rychly rust

trhu je povazovan 10% roc¢ni narist). BCG matice déli produkty do 4 kategorii:

- Hvézdy — vysoky relativni trzni podil na rychle rostoucim trhu, kli¢ové produkty
firmy, spojovano s vys§imi investicemi z divodu rostouciho konkuren¢niho
prostiedi;

- Dojné kravy — vysoky relativni trzni podil na pomalu rostoucim trhu, nevyzaduji
dalsi investice, generuji nejvétsi zisk ze vSech produktl firmy;

- Otazniky — nizky relativni trZzni podil na rychle rostoucim trhu, vyznacuji se vysokou

mirou nejistoty, vyZaduji velké investice na tikor aktualniho zisku;

36



- Bidni psi — nizké tempo ristu i nizky relativni trzni podil, zpravidla produkty
na konci svého zivotniho cyklu, firma by méla takovéto produkty stadhnout, neplati

to vSak ve vsech ptipadech (Zamazalova, 2010).

Analyza rentability trzeb méti podil Cistého zisku, ktery ptipada na 1 K¢ trzeb. Ke spravné
interpretaci je zapotiebi sledovat vyvoj rentability trzeb firmy z dlouhodobého hlediska pii
souCasné znalosti vyvoje trhu v oblasti podnikdni. Bez SirSich souvislosti a znalosti
marketingovych strategii miize dochazet k mystifikaci a chybné interpretaci. Napft. i nizka
hodnota tohoto ukazatele mize byt uspokojiva v ptipadé, kdy je dosahovano rychlého obratu
zasob a vysokého absolutniho objemu trzeb. Naopak vysoka hodnota tohoto ukazatele
provazena pomalym obratem zasob a nizkou absolutni ¢astkou trzeb nemusi byt pro firmu
uspokojivd.  Pro  vypocet rentability trzeb se uzivd nasledujici  rovnice

(Knapkova, Pavelkova & Steker, 2013).

zisk
trzby

Rentabilita trzeb = %X 100 [%]

Analyza dotaznikového Setfeni slouzi nejcastéji v marketingovému vyzkumu. Dotaznik je
sestaven z mnozin otéazek, které jsou predlozeny respondentovi. Jedna se o nejcastéji uzivany
nastroj ke sbéru primarnich dat. Vyhodou je rychla a levna identifikace informaci od velkého
souboru respondentli. Dotaznik je pfedlozen respondentiim, ktefi jej samostatné vypliuji.
Klicovymi body v sestavovani dotazniku je vybér respondentli, délka a clenéni dotazniku,

typy otazek a velikost vybérového souboru (Tahal et al., 2017).

Dotaznikové Setieni by mélo odhalit segmentaci zakaznikii, poskytnout zpétnou vazbu
ohledn¢ spokojenosti zakaznikli s kvalitou poskytovanych sluzeb a soucasné ziskat
informace o nastaveni marketingového mixu. Z dalSich ukazateli byla sledovana retence
zakaznikl a jejich loajalita k firmé. Loajalita byla mé&fena pomoci NET Promoter Score.

(Sima, 2016)

PEST analyza je nastroj slouZici k uchopeni makroprostiedi, tedy téch faktort, které na
firmu plsobi zvn&jsku. Samotny nazev je zkratkou 4 slov za¢inajicich na dand pismena. Jsou
to politicko-pravni, ekonomické, socio-kulturni a p¥irodné-technologické faktory. Nutno
podotknout, Ze je tfeba brat v uvahu pouze ty Cinitele, které maji prokazatelny vliv
a souvislost s oblasti podnikani firmy. Vysledkem PEST analyzy je komplexni piehled

o faktorech pusobicich bud’ pozitivné (ptileZitosti), ¢i negativné (hrozby). Dobte zpracovana
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PEST analyza je tedy dobrym vychozim zdrojem pro tvorbu SWOT analyzy
(Karlicek et al., 2018).

Analyza konkurence hodnoti soucasnou situaci a konkurenceschopnost firmy.
Predpokladem k tuspéchu firmy je dobfe znat a predvidat kroky konkurence. Pouze
uspokojeni potieb zdkaznika lepSim zpilisobem, nez je tomu u konkurence vede ke kyzené
konkuren¢ni vyhodé, nasledné loajalité zakaznik a budovani znacky. Pro tyto ucely se uziva
analyza konkurence, ktera by méla byt zdkladnim kamenem marketingové analyzy

(Zamazalova, 2010).
Kalka a Massen (2003) tvrdi, Ze analyza konkurence sestava ze dvou kroku:
a) Identifikace nejvyznamnéjsich konkurentt a jejich porovnavani na zaklade
vybranych kritérii;

b) Srovnani jednotlivych konkurenti s vlastnim podnikem, je potieba zjistit —
Je konkurence lepsi, stejn€ dobra anebo horsi nez nase vlastni firma? K témto uc¢elim
se uziva upravenda SWOT analyza. Srovnava se pouze vnitini prostiedi firmy ve
vztahu ke konkurenci a provadi se tzv. SW analyza. Zjistén¢ informace jsou nasledné
zaznamenany do hodnotici tabulky. Co se ty¢e hodnoceni, mize byt uzita tii

¢i vicestupniova bodovaci skala, pfi¢emz hodnota 1 znamena nejlepsi vysledek.

SWOT analyza je dle Cooper & Lane (1999) marketingovy analyticky nastroj, ktery slouzi
Kk posouzeni aktualniho postaveni firmy a k identifikaci ptilezitosti a hrozeb. Kotler (2005)
dale upozornuje na fakt, ze by m¢l byt pojmenovana nikoli SWOT, nybrz TOWS analyza
z davodu sméfovani z vnéjSku dovnitt, nikoli naopak. Zkratka SWOT je odvozena
od zacatecnich pismen anglickych slovicek: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). SWOT analyza sestava z analyzy
vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky firmy) a vnéjsiho prostiedi (pfilezitosti a hrozby
firmy). Po identifikaci a sestaveni SWOT analyzy se Casto provadi jeji objektivizace.
Technika spoc¢iva v hodnoceni a stanoveni zavaznosti faktord managmentem firmy, které
spadaji do 4 vySe zminénych skupin. Kazdému faktoru z dané kategorie se piidéluje
ur¢ime dileZitost faktoru, pficemz soucet dulezitosti musi byt roven 1 pro kazdou
z kategorii. Vysledkem analyzy je popis aktualni pozice firmy, ktery je zaroven podkladem

pro vytyceni marketingovych cili a volbu vhodné marketingové strategie (Zelenka J., 2010).
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4 VYSLEDKY

4.1 Situaé€ni analyza

Bud’ Inline Ostrava (dile jen VCO) je pouze obchodni nazev. Ve skutednosti se
nejedna o firmu v pravém slova smyslu, nybrz o fyzickou osobu podnikajici. Vznik
zivnostenského opravnéni se datuje roku 2015. Jedna se z&asti o zivnost volnou, z&asti
o zivnost vazanou. Pivodni koncept Skoly inline brusleni se postupem casu vyvijel.
V soucasnosti VCO nabizi Siroké spektrum ¢innosti k aktivnimu a smysluplnému traveni
volného Casu. Primarné se jedna o sportovné orientované aktivity. Pro ucely prace budeme
pouzivat pojem volno¢asova organizace (VCO). Organiza¢ni struktura je liniova. Hlavnim
a jedinym predstavitelem je fyzickd osoba podnikajici, ktera méa veSkeré kompetence
k pravnim tkontim. Zaméstnanci VCO pracuji pouze na zékladé DPP & na zékladé
vystavené faktury. Ugetnictvi a informaéni technologie (dale jen IT) jsou zabezpedovany

externimi pracovniky.
Z:akladni identifika¢ni udaje

Jméno a piijmeni:  Mgr. Marek Svajny

Adresa: Volgogradska 2418/100, 700 30 Ostrava
Obchodni nazev: Bud’ Inline Ostrava
Pravni forma: OSVC, fyzicka osoba podnikajici zapsana u Zivnostenského ufadu

vedeného statutarnim méstem Ostrava

Pfedmét podnikani: Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti inline

brusleni, lyzovani

Vznik opravnéni: 6. 2. 2015

ICO: 88819248
Web: www.budinline.cz
Poslani: Poslanim VCO je komplexni a kontinualni psychomotoricky rozvoj

predevsim déti v ramci nabizenych sportovnich aktivit, pohybovych
her a organizovanych akci. Neprofilujeme déti od utlého véku, naopak
davame jim moZnost rozvijet se vSemi sméry, a timto zajistit budovani

vSestrannosti v praktickém Zivot¢.
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4.1.1 Analyza marketingového mixu

Doposud byl marketingovy mix vniman spiSe teoreticky nez prakticky. Veskeré jeho
nastroje se fteSily takika intuitivné. Kapitola analyza marketingového mixu popisuje

soucasnou situaci aplikovanych marketingovych nastrojia VCO.
Produkty se budeme podrobnéji zabyvat v analyze portfolia.

Cena produktii je nastavena na zaklad¢é nakladové metody s pfipoctenim marze a rovnéz
s ohledem na ceny konkurence. VCO neposkytuje 7adné slevy, ani zvyhodnéné ceny
vetejnosti mimo Clend 1. Bruslafského klubu Bud’ INline Ostrava, z. s. (dale jen BK).
Kazdoro¢né dochazi k mirnému navyseni cen produktt v zavislosti na vné&jSich i vnitinich
faktorech. Mezi vnéjsi faktory fadime napt. miru inflace, vyvoj cen dodavatelskych vstupt,
rostouci cenu prace za externi sluzby atd. K vnitfnim faktordm ovliviiujicim cenotvorbu patii
narist ¢asu, zodpovédnosti a povinnosti souvisejicich podnikatelskou ¢innosti, jelikoz se
jedna o hlavni pfijem fyzické osoby podnikajici. NejaktualnéjSim tématem k zamysleni je
potencionalni prekroceni hranice pro zahajeni platcovstvi DPH, ktera ¢ini 1 000 000 K¢
v obratu ve dvanacti po sob¢ nasledujicich kalendainich mésicich, coz by vedlo
k podstatnému zvyseni cen. Ceny produktt se li§i také dle segmentace zakazniki. VCO

nema v soucasné dob¢ nastavenu jednotnou cenovou strategii.

Distribuce je vzhledem k variabilité &innosti VCO znaéné komplikovana. Pro kategorii
Inline brusle je v obdobi duben — fijen vyuZzivan primarné inline park SAREZA, ktery je co
do velikosti, tak i vybavenosti fenoménem v CR a snad i stiedni Evropé. Provozovani
podnikatelské ¢innosti v rdmci tohoto arealu je prozatim bezplatné. Do budoucna, konkrétné
do konce Fijna roku 2019 je totiz cely areal vazan podminkami dotace Evropské unie (dale
jen EU) a jeho uZivani nesmi byt podminéno vstupnym a sou€asné zde nesmi byt umistény
zadné reklamni panely apod. Co nastane po meznim datu zatim neni jisté. V blizkosti inline
parku ma VCO v pronajmu garaz, ktera slouzi jako sklad pro pomiicky a vybaveni. Cilem,
kterého se nepodatilo dosdhnout, bylo ziskat zdzemi vradmci II. etapy — rozsifeni
a revitalizace aredlu v nové vybudované spravni budové. Ta jiZ nepodléha dotacnim
podminkam. V roce 2018 se v soucinnosti s BK podatilo umistit na vetejné osvétleni pro
blizkou frekventovanou silnici ukazatel s napisem a logem BK., ktery napomaha orientaci
a slouzi rovnéz jako forma reklamy. Co se tyce dostupnosti a znalosti mista, je dnes inline
park natolik znamym, Ze obyvatelé Ostravy nemaji problém zde trefit. Nicméné
pro navstévniky, kteti zde zavitaji poprvé, to miize byt docela obtizné. Diivodem je moznost
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piijezdu pouze z jednoho sméru blizké frekventované komunikace. Druha varianta je
oklikou, kde se ¢lovek spise ztrati, nez by nasel, co hledal. V ramci zimniho obdobi ¢i za
neptiznivého pocasi ndm poskytuje zdzemi zastfeSené historické namésti byvalych
ostravskych jatek, dnes znamé jako Trojhali Karolina. V tomto objektu uz je VCO vazano
najemni smlouvou. Bohuzel s neustale se zvysujici koncentraci nejriiznéjsich kulturnich 1
sportovnich akei se tento prostor stava prakticky nedostupny pro potieby VCO. V kategorii
Tabory, konkrétné¢ pro Piiméstské tabory je hlavnim a strategickym zdzemim moderni
prostor ostravské Lodénice pod hradem situovany pfi inline stezce a soutoku Ostravice a
Luciny. Pro Pobytovy tabor vyuziva VCO prostory rekreaéniho stfediska Zalesi situovaného
v Budi$ové nad BudiSovkou. I zde ma VCO jiz navazané pozitivni vztahy. Z hlediska
distribuce produkti v kategorii Krouzky vyuziva VCO zpravidla télocviény a hfisté skol a
Skolek. V téchto piipadech rodice vitaji nabidku produktti v rdmci Skolni druziny bez
nutnosti prepravovani déti z mista na misto. V kategorii SKI a SNB VCO jiz 3. rokem
spolupracuje s lyzafskym stiediskem SKI areal SYNOT Kycerka. Od pocatku byly
nastaveny vzajemné prospesné podminky a neni tieba k ivaham o zméné. Kurzy jsou pak
realizovany dle jejich zaméteni bud’ v inline parku na SAREZA, v Trojhali Karolina, na

Lodénici pod hradem ¢i v BudiSove nad BudiSovkou.

Propagace je z divodu absence zaméstnancii a obrovského mnoZstvi povinnosti fyzické
osoby podnikajici dosti omezena. V posledni dob& VCO pracovala na aktualizaci grafiky
tiskovin, ktera prosla v priabéhu posledniho pil roku zna¢nou proménou. Nelze ovSem
konstatovat, ze by byla u konce. SpiSe naopak. Nicméné pozitivni je, ze se nastavil jednotny
styl grafiky. Méni se jiz pouze obsah, coz by mohlo mit z dlouhodobého hlediska pozitivni
G¢inek na budovani a rozpoznani znacky. VCO zavedla pro snadnéjsi orientaci barevné
rozliSeni grafickych materidld dle produktovych kategorii. Nyni je grafickd stranka
ptipravena k dal§imu pouziti. Z pohledu propagace vyuziva VCO nasledujicich néstroji
komunika¢niho mixu:

- reklama v podob¢ tisténych letakt a plakatl, bannerd a roll-upt (letaky a plakaty
jsou vyvéseny pfevazné na §kolach a vefejnych mistech zdarma, banner ma VCO
strategicky umistén na gardzi pfi inline parku SAREZA, roll-upy jsou pravidelné
obménovany na Skolach;

- public relations (VCO se ulastni nejrizn&jsich sportovné-kulturnich akci

S prezentaci svych produktl, ro¢né cca 4 — 6 akci);
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- internetovy komunikace (VCO ma vlastni webové stranky, kde nabizi veskeré

produkty a informace o jeji ¢innosti);

- marketing socialnich siti (VCO vlastni Facebook Gi¢et pro organizaci, kde prib&zng
sdili fotografie a videa z uplynulych udalosti, dale zde ma k dispozici kompletni
nabidku svych produktii, odkazy s prokliky na webové stranky, konkrétni udalosti,
parkrat VCO vyuzilo i placené propagace prispévki);

- marketing udalosti (v souc¢innosti s BK organizuje jednou ro¢n¢ benefi¢ni akci na

podporu handicapovanych, v minulosti také amatérskeé inline zavody);

- podpora prodeje (ackoli VCO neposkytuje slevy &i zvyhodnéné ceny pro veiejnost,
s Facebookem vyuzila VCO moznost soutéze jakozto formy podpory prodeje).

Lidé jsou ve VCO jednim z nejdilezitéjsich nastroji marketingového mixu vibec. P¥istup,
empatie, kompetentnost, ochota, zajem, vnitini motivace a loajalita zaméstnancu z velké
miry rozhoduje o budouci spokojenosti zdkaznik. Zaméstnanci VCO jsou zpravidla
studenty vysoké Skoly s télovychovnym zaméfenim. Dle dané¢ho produktu musi, ¢i nemusi
splnovat urcité pozadavky (napfi. instruktorské licence). VSichni zaméstnanci jsou defacto
brigadnici pracujici na zakladé dohod o provedeni prace. VCO si vede databazi
zaméstnancu, které pravidelné oslovuje pro ptislusné aktivity. Zna¢nou nevyhodou je odliv
zaméstnanct do pracovni sféry po ukonceni vysokoskolského studia. Vyhodou se naopak
jevi fakt, ze mensi skupiny zaméstnancu se podili na organizaci vice aktivit, z ¢echoz vyplyva
Cast¢jsi a familiarni kontakt se zakazniky. V disledku to ptisobi velmi pozitivné v hodnoceni
a zpétné vazb¢ ze strany zakaznikd. Nizs$i mira fluktuace zaméstnancti se pak odrazi na

dodrzovani relativné stalého standardu kvality.

Procesy jsou Uzce provazany s lidmi. V soucasnosti se ve VCO za¢ina pracovat na
vybudovani systémi a postupl préce, které by mély vést k dodrzovani relativné stalych
standardi kvality poskytovanych sluzeb. V planu je jednak vytvofeni manudlli prace pro
jednotlivé pozice a soucasné organizovani pritbéznych Skoleni zaméstnancti. S procesy dale
souvisi kazdodenni ¢innosti z oblasti administrativy, komunikace, organizace atd. V tomto
ohledu se pracuje na automatizaci rutinnich ¢innosti za uziti IT, coz by mélo vést k eliminaci
ztratového Casu. V planu je celkova restrukturalizace webovych stranek vcetné designu.
Zmény povedou primarné ke zjednoduseni rezerva¢niho systému jak pro VCO, tak pro

zakazniky vcetné platebnich metod, déle k intuitivnéjsi orientaci na strankach, k efektivng;si
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komunikaci prostfednictvim nastroje pro spravu e-maill a v neposledni fadé k prehlednému

vedeni ucetnictvi prostfednictvim ucetniho programu.

Materialni prostiedi je z hlediska VCO zabezpedovano vétsinou externimi poskytovateli
sportovist’. Jedinou nemovitosti, kterou ma VCO k dispozici, je jiz zminéna garaz. Zpo&atku
bylo zimérem vybudovat zde i kontaktni misto a zazemi. VCO investovalo do rekonstrukce
garaze, ovsem pozd¢ji se ukazalo, Ze nejen prostory garaze, ale i ptijezdova komunikace
jsou pro inline bruslafe zna¢né¢ nevyhovujici. K odliseni od konkurence a budovani znacky
slouzi jednak firemni logo, které je umisténo na veskeré grafice a také na firemnim obleceni.
Zaméstnanci maji k dispozici zIuta firemni tricka a mikiny s ¢ernym potiskem a ¢erné bundy
se Zlutym potiskem. Zasadnim prosttedim pro VCO jsou jiz vy$e zminéné webové stranky,
jelikoz vétsina komunikace probihd v online prostiedi. Restrukturalizace vcetné nového

designu musi odpovidat celkové image VCO.

4.1.2 Analyza portfolia

Tato kapitola nabizi ptehled o jednotlivych produktovych kategoriich, potazmo
produktech, které VCO nabizi. Shrnutim kapitoly je piehled jednotlivych produkti

v zavislosti na celkovém obratu a ziskovosti pro VCO.
Inline brusle

V oblasti inline brusleni se VCO zaméiuje jak na skupinovou, tak individualni vyuku

déti i dospélych. Zakaznik si miize vybrat z nasledujicich moZnosti:

Tabulka 1 Produktova kategorie Inline brusle (vlastni zdroj)

INLINE
BRUSLE
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VIKENDOVKA

PRO DOSPELE
BRUSLIKOV
INDIVINDY

PRAZD. KURZY

PRODUKT

Segment déti 5— 16 let

déti 5— 16 let vSichni vSichni

dospéli

Uroveii od mirné od mirné od stiedné pro vSechny pro vSechny

pokrocilych pokrocilych pokrocilych
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Doba 1,5 hod 1,5 hod 1 hod 50 minut 1,5 hod

trvani lekce

I 6 n : 4
3 3 ) ) 15
15 10 10 2 3
200 K¢ 200 K¢ 100 K¢ 250 - 350 K¢ 100 k&
133 K¢ 133 K¢ 100 K¢ 250 350 K¢ 66 K¢
pujcovné pajcovné pujcéovné pujcovné pujcovné

DISTRIBUCE SAREZA/ SAREZA/ SAREZA/ SAREZA/ SAREZA/
Trojhali Trojhali Trojhali Trojhali Trojhali

HOIZVAETNOI= N doporudeni, web,  doporuceni, web, doporucenti, doporucenti, doporucent,
promo akce, promo akce, web, promo web, promo web, promo
letaky, NL letaky, NL akce, letaky, NL akce a letaky akce a letaky
a Facebook a Facebook a Facebook aNL

LIDE 1x instruktor 1x instruktor 1x instruktor 1x instruktor 2 — 4x instruktor

Vikendovky pro déti a dospé€lé byly ptivodné jednim produktem. Postupem Casu se
rozd@lily na 2 produkty, které tak lépe vyhovuji poZzadavkim a potfebam zakazniki.
Vikendovky jsou stabilnim produktem ur¢enym détem nebo dospélym odpovidajici Girovni
alespoil mirné pokro¢ilych bruslait. Vikendovky probihaji celoroéné mimo velké prazdniny.
Obsazenost Vikendovek kolisa v zavislosti na ro¢nim obdobi. V zimnim obdobi je
obsazenost minimalni. Bruslikov je produktem uréenym détem odpovidajici urovni stfedné

okro¢ilych az pokro¢ilych bruslaiti konajicich se celoro¢né mimo velkych letnich prazdnin.

=]

Obsazenost ma klesajici tendenci, pfi¢emz v zimnim obdobi plati stejné schéma jako pro
Vikendovky. Indivindy jsou individualni lekce inline brusleni urcené jak détem, tak
dospélym bez omezeni Grovné. Pradzdninové kurzy inline brusleni jsou realizovan pod
zastitou Ostravského spolku pro volny €as a jsou urené jak détem, tak dospélym bez
omezeni urovng. Kurzy jsou ¢aste¢né dotovany z rozpoctu spolku, i proto nabizeji pfilezitost
oslovit a zaujmout Sir$i populaci. Struéné shrnuti marketingového mixu nabizi také
Tabulka 1.
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LyZovani a snowboarding (dale jen SKI & SNB)

V oblasti lyzovani a snowboardingu se VCO zaméfuje jak na skupinovou, tak

individualni vyuku déti i dospélych. Zakaznik si mize vybrat z nasledujicich moznosti:

Tabulka 2 Produktova kategorie SKI & SNB (vlastni zdroj)

SKI & SNB

PRODUKT

Doba

trvani lekce

Doplatky

Hodinova cena

véetné skipasu

DISTRIBUCE

PROPAGACE

LIDE

deéti 6 — 16 let

v§ichni

4,5 hod

30

40

3 750 K&

skipas
1750 K¢

87 K¢

Velké Karlovice

doporuceni, web,

promo akee, letaky a

nabory na Skolach,

NL a Facebook

7x instruktor

dospéli

vSichni

3 hod

16

3 500 K¢

skipas
500 K¢

266 K¢

Velké Karlovice

doporuceni, web,

promo akee, letaky a

nabory na skolach,

NL a Facebook

2X instruktor

=
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deti 6 — 16 let

od mirnée pokrocilych

2 hod a vice

300 - 600 K&

300 - 600 K¢

na domluveé

doporuceni, web,

promo akce, letaky

1x instruktor

INDIVINDY

vSichni

vSichni

1 hod a vice

350 —450 K¢

350 —450 K¢

Skalka

doporuceni, web,

promo akece, letaky

1x instruktor
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Vikendova $kola lyZovani a snowboardingu pro déti (dale jen VSLS) vznikla jako
spole¢ny projekt ve spolupraci s organizaci Paradise v roce 2017. V prvnim roce byl otevien
pouze sobotni termin s kapacitou 40 mist a 90% obsazenosti. V roce 2018 jiz byl otevien jak
sobotni, tak ned€lni termin. Opét s kapacitou 40 mist a plnou obsazenosti pro sobotni termin
a 50% obsazenosti ned€lniho terminu. V roce 2019 se rovnéz realizovali oba terminy
s kapacitou 40 mist a plnou obsazenosti sobotniho terminu a 80% obsazenosti ned€Iniho
terminu. Soucasné se v tomto roce realizoval také prvni ro¢nik projektu Vikendové Skoly
lyzovani pro dospélé (dale jen VSL) s kapacitou 16 mist a obsazenosti téméi 80%. Low-cost
lyzovani je dopliitkovym produktem reagujicim na specifickd pfani a potieby zadkaznik.
Indivindy je individualni vyuka lyZovani a snowboardingu urc¢ena jak détem, tak dospélym
bez omezeni urovné. Produktem na hranici produktové kategorie SKI & SNB a Tabort je
Jarni lyZovacka na Malé Fatte. Vice o tomto produktu bude pojednano v kategorii Tébory.

Stru¢né shrnuti marketingového mixu nabizi také Tabulka 2.
Tabory

V oblasti poraddani organizovanych akci se organizace zamétuje na letni priméstské
a pobytové tabory a na zimni (rodinny) tabor potazmo dovolenou. Zakaznik si muze vybrat

z nasledujicich moZnosti:

Tabulka 3 Produktova kategorie Tabory (vlastni zdroj)

TABORY

~

NA MALE FATRE

%

POBYTOVY
JARNI LYZOVACKA

>f

-
N
7
<
n

b

=
=4
-

PRODUKT
vSichni vsichni od mirné pokrocilych

Doba 8,5 hod - -

déti 6 — 15 let vSichni

trvani lekce
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MIN pocet 25 35 20

MAX pocet 35 50 30

CENA 2 300 K¢ 4 850 K¢ 5900 K¢/7 200 K&

Doplatky pjcovné - -

Hodinova cena 54 K¢ 23 K¢ 61 K&/75 K¢

DISTRIBUCE Ostrava Budisov nad Budisovkou Mala Fatra (Vratna)

(0] E7A@=  doporuceni, web, promo akce,  doporucdeni, web, promo akce, web, letiky, NL a Facebook

’

letaky a nabory na $kolach, letaky na Skolach,
NL a Facebook NL a Facebook
5x instruktor 7x instruktor 3X instruktor

Piiméstsky tabor Bruslik a Lodénice je klic¢ovym produktem VCO. Poprvé byl
realizovan v roce 2017, kde se zacala tvofit koncepce a napli taboru. Pfiméstsky tabor nabizi
Vv ramci Ostravy netradi¢ni dobrodruzstvi. Néplni tabora je inline brusleni, lezeni na umélé
stén€, vodni turistika, vycvik zalesackych dovednosti, miCové, pohybové a strategické hry,
vylet do ZOO, vyjimecné piespani s tdborovym ohném, opékanim Spekackt, kytarou a
stezkou odvahy. Uroveii dovednosti neni podminkou pro absolvovani taboru, VCO pouze
doporucuje pro urovein zacatecnikli vyuzit Indivindy pied zahajenim taboru. V roce 2017 se
uskutecnili 3 terminy s kapacitou 30 mist a obsazenosti cca 80 %. V roce 2018 byly vypsany
celkem 4 terminy v rdmci letnich prazdnin s kapacitou 32 mist a 100% obsazenosti. V roce
2019 je otevieno 6 terminl s kapacitou 35 mist a aktudlni obsazenosti 95 %. Druhym
produktem z kategorie Tabory je Pobytovy tabor, ktery VCO organizuje opét ve spolupraci
S organizaci Paradise. Prvni ro¢nik se uskutecnil na Bilé v roce 2017 s kapacitou 32 mist a
pouhou 50% obsazenosti. Téma taboru bylo ,,Mezi nebem a zemi“. V roce 2018 se tabor
uskutecnil v rekrea¢nim stiedisku Zalesi v BudiSové nad BudiSovkou s ndmétem ,,Rytifi
kulatého stolu® s kapacitou 40 mist a 85% obsazenosti. Pro letoSni 3. ro¢nik 2019 bylo
zvoleno téma ,,Avangers. Kapacita je 50 mist s aktualni 75% obsazenosti. Produktem na
hranici produktové kategorie SKI & SNB a Tébort je Jarni lyZovacka na Malé Fatte. Produkt
je urcen primarné rodinam s détmi a manZelskym i nesezdanym partim v ramci ostravskych
jarnich prazdnin. Projekt volné navazuje na koncept VSLS a VSL, kdy nabizi moZnost
otestovat si nabyté dovednosti v krasném prostiedi Malé Fatry v rdmci péti denniho zajezdu

s programem, polopenzi a vyukou. Obdobné jako VSLS a VSL je i tento projekt organizovan
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ve spolupraci s organizaci Paradise. Stru¢né shrnuti marketingového mixu nabizi také
Tabulka 3.

Kurzy pro Skol(k)y

V oblasti pofadani akci pro Skoly a Skolky se organizace zamétuje na kurzy inline
brusleni a jednodenni zazitkové kurzy v Ostravé. Zakaznik s mize vybrat z nasledujicich

moznosti:

Tabulka 4 Produktova kategorie Kurzy pro $kol(k)y (vlastni zdroj)

KURZY PRO
SKOL(K)Y

v

V OSTRAVE

Z

—
i
Z =
= »n
N =
x
o M
X

v

ZAZITKOVY KURZ

PRODUKT

Zéci 1. stupné ZS Zaci 6. tiidy ZS a 1. roéniku SS

vsichni vsichni
Doba 2,25 hod 4.5 hod
trvani lekce
s 1
1 090 K¢ 290/390/490 K&
| |
99 K¢ 64/87/108 K&
SAREZA/Trojhali Lodénice pod hradem
HIOIZVAETNOI=  doporuceni, web, letdky a nabory na $kolach, Wweb, promo akce, letaky
- promo akce
- 3 — 4x instruktor 3 — 4x instruktor
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Prvni z produktové kategorie Kurzy pro Skol(k)y je kurz inline brusleni.
Z historického hlediska je to 2. nejstarsi produkt VCO, ktery se poprvé uskuteé¢nil v roce
2015. V pravidelnych ro¢nich cyklech se kurz dodnes opakuje na konci skolniho roku pro
zékladni $kolu (dale jen ZS) Proskovice (od roku 2016) a ZS Junacka (od roku 2015). V roce
2017 vyzkousela kurz inline brusleni na konci roku ZS Dvorského a na zagatku $kolniho
roku 2017/2018 se uskuteénil kurz inline brusleni pro soukromou ZS Monty School. V zati
2018 probéhl kurz ve zkracené téidenni podobé pro ZS Nové Béla. Letos se kurz uskuteéni
na konci §koIniho roku opét pro ZS Junacka a ZS Proskovice a na za¢atku nového kolniho
roku 2019/2020 ma rezervaci ZS Monty School a MS Dvotékova. Kurzy probihaji na inline
parku SAREZA ¢i v Trojhali Karolina. V zafi 2018 byl poprvé zorganizovan puldenni
Zazitkovy kurz v Ostravé. Naplni zazitkového kurzu je prostfednictvim tradi¢nich aktivit
jako vodactvi a lezectvi, netradi¢nich pohybovych aktivit jako slack line (provazochodectvi)
a netradi¢nich pohybovych her vzbudit v Zacich zajem o outdoor aktivity a prostiednictvim
neustalé socialni interakce se spoluzaky pozitivné plisobit na rozvoj jednotlivce i skupiny.
V planu je kurz ledniho brusleni a adaptacni kurz v Ostravé a zazitkovy kurz v piirode.

Stru¢né shrnuti marketingového mixu nabizi také Tabulka 4.
KrouzKky pro $kol(k)y

V oblasti potadéani krouzkl pro skoly a Skolky se organizace zaméiuje na Krouzky

inline brusleni a Sportovky.

Tabulka 5 Produktova kategorie Krouzky pro $kol(k)y (vlastni zdroj)

KROUZKY
PRO
SKOL(K)Y

~
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= >
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z & S
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B @ =
N = o
D & (@)
om o
& 7}
2

PRODUKT

Segment Déti 4 — 10 let

Déti 4 — 10 let
Uroveii pro viechny pro viechny

Doba 1 hod 1 hod

trvani lekce
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Pocet lekcei 10 10

Pocet opakovani 2 4

MIN pocet 8 10

MAX pocet 15 16

CENA 1 000 K¢ 1 000/1 200 K¢

Doplatky pujcovné -

Hodinova cena 100 K¢ 100/ 120 K¢
DISTRIBUCE télocviéna pii ZS/betonové hiiste télocviéna pti ZS
PROPAGACE doporuceni, promo akce, web, letaky doporuceni, promo akce, web, letaky

LIDE 1x instruktor 1x instruktor

Posledni z produktovych kategorii jsou Krouzky. Krouzek inline brusleni je viibec
prvnim a historicky nejstar$im produktem VCO. V soucasnosti organizuje VCO uZ pouze
jeden jediny takovy krouzek. Divodem je logisticka naroénost, neodpovidajici podminky
potfebam inline brusleni a pocasi. Tyto faktory byly v ramci krouzku na ZS a MS Monte
eliminovany tim, ze krouzek probiha v télocvicné. Postupem casu se z krouzku inline
brusleni vyvinuly logisticky i1 organizacné piijatelngjsi krouzky sportovni pripravy —
Sportovky. V soudasnosti VCO piisobi s témito krouzky na 3 ostravskych $kolach
v ptlro¢nich cyklech. Dosud nezatazeny produkt je krouzek florbalu, ktery ma diky
popularité tohoto sportu zna¢ny potencial k rozvoji. Struéné shrnuti marketingového mixu

nabizi také Tabulka 5.

V nasledujicich grafech se podivame jednak na to, jak si vedou jednotlivé produkty
Z hlediska podilu na zisku, respektive obratu, ale také co se tyce tempa rlstu. Porovnani péti

vybranych produktii dle BCG matice nabizi Graf 3.
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Graf 1 Podil produktii na celkovych trzbach a zisku v roce 2018 (vlastni zdroj)
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Graf 1 znazornuje, které produkty se jakym dilem podileji na obratu, respektive zisku
VCO. Nejlépe si v tomto ohledu stoji Pfiméstské tabory, které dosahuji témét 45 % podilu
na z celkového obratu VCO, pii soucasné vysoké relativni ziskovosti vice nez 38 %.
Nasleduji Krouzky s 17% podilem na zisku a 10% podilem na obratu. Obdobny trend
vykazuji Vikendovky, které dosahuji 11% podilu na zisku a 7% podilu na obratu a Kurzy
inline brusleni s 12% podilem na zisku a 7% podilem na obratu. VSLS ma prakticky totozné
hodnoty podilu na obratu i zisku (okolo 15 %). Atypicka situace se nastava u Pobytového
taboru, ktery co se tyCe obratu, je srovnatelny s Vikendovkami, Krouzky i Kurzy inline
brusleni. Podil na zisku je v tomto pfipad€ bezmala 3 %. Ostatni produkty jako Zazitkové
kurzy a Prazdninové kurzy inline brusleni jsou z hlediska analyzy bezvyznamné, jelikoZ se
jedna o nizkoobratkové produkty. Dle Paretova pravidla zde plati, ze Piiméstské tabory,
VSLS a Krouzky dosahuji cca 70% podilu ze zisku, po 11 % pak zastavaji Kurzy inline
brusleni a Vikendovky. Zbylych 5 produktt tvoii v souctu necelych 8 % podilu na zisku.

Graf 2 nam poskytuje informace tykajici se vyvoje tempa rastu z hlediska poctu
Gi¢astnik®i u vybranych produkti VCO mezi léty 2017/2018 a 2018/2019. Nejvyssi tempo
ristu mezi léty 2017/2018 bylo zaznamenano u Pobytového tdboru (100 %). Druhym
produktem v pofadi je VSLS, ktera zaznamenala 81% narist Vysoké hodnoty 68 %
zaznamenal také Piiméstsky tabor. Krouzky vykazuji 19% narist. Poslednim porovnavanym
produktem jsou Kurzy, které jako jediny produkt zaznamenaly pokles ve vysi 48 %.
V nasledujicim obdobi mezi léty 2018/2019 dochazi k pokradovani nartistu u VSLS (17 %),
Ptiméstskych tabort (55 %) a Pobytového taboru (16 %). Naopak pokles byl zaznamenan u

Krouzki (-55 %) a Kurzi inline brusleni (-2 %).
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Graf 2 Podil produktii na celkovych trzbach a zisku v roce 2018 (vlastni zdroj)

Tempo rlstu [%] produktd v letech 2017 -
2019

160%
120%
80%

40%

0% I

VSLS PRIMESTSKY KIY KU }lINE POBYTOVY
0, e pa P
-40% TABOR B N TABOR
-80%

m2017/2018 m2018/2019

Graf 3 BCG analyza produkti (vlastni zdroj)
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Z dostupnych dat byl sestaven graf vyvoje produkti dle zasad pro tvorbu BCG matice
(Graf 3). Tato BCG matice v$ak nevypovida o postaveni produktd v trzn¢ konkurenénim
prostiedi. Pro ucely prace poslouZi spiSe pro komplexni ptehled vySe popsanych skutecnosti,
pfi¢emz bylo brano v Givahu tempo rlstu, podil na zisku a obratu firmy. Vysledkem je
jednoduché kategorizace produktt do jednotlivych segmenti BCG matice. Situace potvrzuje
predpoklad, Ze Piiméstské tabory jsou klic¢ovym produktem VCO, jelikoZ spadaji do sektoru
hvézdy. Z pohledu dal$iho vyvoje je tfeba zamyslet se nad situaci Pobytového taboru, ktery

se nachdzi v sektoru otaznikii. Ten sice dosahuje vysokého tempa rdstu, ovSem
52



S minimalnim podilem na zisku pti soucasné 4. pozici z pohledu nejvyssiho podilu na obratu.
V kategorii otaznikil se dale nachdzi VSLS, ktera ma vsak potencial stat se hvézdou. Na
pomezi otaznikli a bidnych psti se nachazi Krouzky, které by se do budoucna pro svou
vysokou rentabilitu, avSak pfi soucasné nizkém povédomi zdkaznikli mély za danych
podminek stat hvézdou ¢i dojnou kradvou. Poslednim hodnocenym produktem jsou Kurzy

nachdazejici se v sektoru bidni psi, které se zdaji byt na konci zZivotniho cyklu.

4.1.3 Analyza rentability trzeb (ROS)

Vyse jsme shrnuli, jak se jednotlivé produkty podileji na celkovém obratu a zisku
VCO. Pro detailngjsi pochopeni a vyhodnoceni soudasné situace VCO je doplnéna analyza
rentability trzeb a srovnani dle produkti. Z internich tidaji VCO bylo poskytnuto alespoii

potadi produktt dle rentability, které znazornuje Graf 4.

Graf 4 Rentabilita trZzeb pro vybrané produkty (vlastni zdroj)
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Piestoze z Graf 1 vyplyva, ze Piiméstské tabory jsou produktem ¢&islo 1, at’ uz
Z pohledu podilu na obratu, ¢i podilu na zisku, nejvyssi rentability zdaleka nedosahuji.
Z pohledu rentability zaujimaji az 7. misto (Graf 4). Opaénym paradoxem jsou kupiikladu
Prazdninové kurzy inline brusleni a Adaptacéni kurzy, které maji defacto zanedbatelny podil

na zisku i trzbach, ovSem jejich rentabilita je pomérné vysoka.

4.1.4 Analyza dotaznikového Setreni

Dalsi z kvantitativnich analyz externiho prostfedi byla provedena dotaznikovym

Setfenim. Vybérovy soubor tvofili zikaznici VCO. Dotazniky byly distribuovany
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prostiednictvim e-mailu kompletni databazi zakaznikti v nékolika vlnach od 1. 7. 2018 do
31. 3. 2019. Z dtvodu velké variability a sezénnosti produktd VCO bylo zvoleno takto
dlouhé vyzkumné obdobi. V dotazniku bylo uzito jak uzavienych (dichotomickych,
Skalovych), tak polootevienych (vybérovych, vyctovych) i otevienych otazek. Celkem bylo
respondenty vyplnéno 74 dotaznikli, coZz odpovida navratnosti okolo 16 %. Dotaznik byl
lenén do n&kolika ¢asti. Uvodni &ast slouzila k seznameni s uéelem dotazniku, instrukcim
jeho vyplnéni a podékovani respondentiim za jejich ochotu a obétovany ¢as. Hlavni ¢ast byla
rozdélena do nékolika sekci dle zamyslenych cili (zékladni demografické Setfeni — otazky
¢. 1 — 4; prizkum spokojenosti se sou¢asnym nastavenim marketingového mixu — otazky
¢. 5, 6,7, 8 a09; retence zakaznikti — otazka ¢. 11; NET Promoter Score — otazka ¢. 12)
Vysledky jsou zpravidla prezentovany v procentech nebo primérnych hodnotach. Ojedinéle
mohou byt pro umocnéni vyjadieny absolutni hodnotou. Respondenti méli u Skalovych
otazek na vybér z moznosti: nadSen/a, velmi spokojen/a, spokojen/a, spiSe nespokojen/a,
nespokojen/a. Soucasti dotazniku byla také jedna oteviend otdzka, kdy se respondenti mohli
rozepsat o svych konkrétnich pocitech, zkuSenostech, ptipadné napsat sva doporuceni a

navrhy na zménu. Piehled odpovédi je ptilohou této prace.
Otazka ¢. 1 Jste muz/Zena?

Graf 5 Pohlavi respondenti (vlastni zdroj)

Pohlavi

19%

= Zeny = Mu7i

Z Graf 5 je zfejma nekolikandsobna pfevaha zen jakozto CcastéjSich respondentd

dotaznikového Setfeni. Zeny byly v zastoupeni 81 % oproti muziim s pouhymi 19 %
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Otazka ¢. 2 Kolik je Vam let?

Graf 6 VEék respondenti (vlastni zdroj)
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Pro ucely segmentace byly pfredem vytvoieny 4 vékové kategorie. Nadpoloviéni vétSina
respondenttl (57 %) spada do v€kové kategorie v rozmezi 31 — 40 let. Druhou nejpocetné;si
(35%) je veékova kategorie 41 — 50 let. Shodné po 4% pak pocitaji vékové kategorie 21 — 30

let a 51 a vice. (Graf 6)

Otazka ¢. 3 Kolik mate déti?

Graf 7 Pocet déti respondenti (vlastni zdroj)
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Graf 7 ukazuje, Ze 24 % respondentti ma pouze 1 dité. Nejcastéjsi odpovedi jsou 2 déti, coz
oznacilo 62 % respondentl. 3 a vice déti ma 11 % dotédzanych a pouhd 3 % respondentii jsou

zatim bezdétna.
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Otazka ¢. 4 Jak ¢asto vykonavate pohybovou aktivitu?

Graf 8 Cetnost provozovani pohybové aktivity (vlastni zdroj)
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Graf 8 vypovida o Zivotnim stylu respondenti. Odpoveéd pravidelné (1 —2x za tyden) uvedlo

bezmala 30 % respondentti. Odpovéd’ vibec se vyskytla pouze jednou (1 %). 70 %

respondenti uvedlo, Ze sportuji nepravidelné.

Otazka ¢. 5 Jak jste spokojeni s nabidkou sluZeb?

Graf 9 Nabidka sluZeb poskytovanych VCO (vlastni zdroj)
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Graf 9 nabizi ptehled odpovédi respondentii v oblasti nabidky sluzeb, z ¢ehoz je celych
30 % zéakaznikd nadSeno znabidky poskytovanych sluzeb, 55% respondenti pak
zaznamenalo odpovéd’, Ze jsou velmi spokojeni. Odpovéd spokojeno zvolilo 9 %

zucastnénych, spise nespokojeno pak bylo 5 % respondentt.
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Otazka ¢. 6 Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

Graf 10 Spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb (vlastni zdroj)
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Graf 10 obsahuje odpovédi ohledné kvality poskytovanych sluzeb. 43 % respondentt je
nadSeno a 46 % velmi spokojeno s kvalitou poskytovanych sluzeb. Nasleduje odpovéd’
spokojen se 7 % podilem a spiSe nespokojenych jsou 4 % respondentd. Kvalita v tomto
piipad€ neni nikterak charakterizovana a je chapana obecné. Neni zde ziejmé, se kterymi

aspekty byli respondenti vice ¢i méné spokojeni, hodnoti pouze celkovy obraz.

Otazka ¢. 7 Jak jste spokojeni s instruktorskym tymem?

Graf 11 Spokojenost s instruktorskym tymem (vlastni zdroj)
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Jednim z prvku marketingového mixu jsou lidé (people). Ptistup zaméstnanci se znacné
podili na spokojenosti zakaznikt. 55 % respondentti bylo nadSeno z pfistupu a prace
instruktorského tymu, 36 % respondentti bylo velmi spokojeno, shodné po 4 % oznacili

respondenti spokojenost, respektive spise nespokojenost s praci instruktora. (Graf 11).
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Otazka ¢. 8 Jak jste spokojeni s komunikaci a organizaci?

Graf 12 Spokojenost s komunikaci a organizaci (vlastni zdroj)
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Komunikace a organizace je pienesenymi slovy podstatou procesu, ktery je dalSim
z marketingovych néstrojii a souéasné slouZi pro stanoveni standardu kvality sluzeb VCO.
Z odpovédi vyplyva, ze 45 % respondentl jsou s komunikaci a organizaci nadSeni, 42 %

respondentt je velmi spokojeno, spokojeno je 9 % spise nespokojeny jsou 4 % (Graf 12).
Otazka ¢. 9 Jak jste spokojeni s cenou?

Graf 13 Spokojenost s cenou (vlastni zdroj)
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Graf 13 znazoriuje spokojenost zakaznikil s cenovou politikou VCO. Zde uz se situace
posouva smérem ke stfednim hodnotdm. NadSeno z cen je pouhych 16 % respondentt,

naopak velmi spokojen je stale pomérné vysoky podil 38 % respondentti. Obdobné je situace
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u spokojenych zakazniki (36 %). SpiSe nespokojeno je 6 % a poprvé se objevuje i odpoved’

nespokojen/a, ktera je vSak zastoupena pouze 1 %.
Otazka ¢. 10 — Kterou aktivitu jste vyuZili a jak jste byli spokojeni
Otézka €. 10 sestava z hodnoceni osmi vybranych produktt.

Graf 14 Spokojenost s produktem Bruslikov (vlastni zdroj)
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Bruslikov je jeden ze zakladnich produkttt VCO, jez spada do kategorie Inline brusle. 64 %
dotazanych je aktivitou nadSeno, dalSich 27 % je velmi spokojeno a 9 % uvedlo odpoved
spokojen/a (Graf 14).

Graf 15 Spokojenost s produktem Vikendovka (vlastni zdroj)
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Vikendovka byla urcena détem i dosp€lym. V soucasnosti je jiZ rozdélena na Vikendovku

pro déti a pro dospelé. Vysledkem dotaznikového Setfeni je 71% nadsSeni respondentti, 24 %
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respondentl bylo s aktivitou velmi spokojeno a pouze 6 % zvolilo odpoveéd’ spokojen/a
(Graf 15).

Graf 16 Spokojenost s produktem Prazdn. kurz inline brusleni (vlastni zdroj)
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Vysledkem hodnoceni spokojenosti zakaznikd S Prazdninovym kurzem inline brusleni je
64 % procentni nadseni aktivitou, 27 % respondentd vyjadiilo, ze jsou velmi spokojeni a

zbylych 9 % spokojeni. (Graf 16)

Graf 17 Spokojenost s produktem Indivindy (vlastni zdroj)

Indivindy

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% .

0%

NadsSen/a Velmi Spokojen/a Spise Nespokojen/a
spokojen/a nespokojen

Indivindy neboli individualni lekce inline brusleni jsou dal§im z produktové kategorie Inline
brusle. Respondenti jsou s podilem 83 % nadseni s aktivitou. Zbylych 17 % je spokojeno
(Graf 17).
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Graf 18 Spokojenost s produktem Kurz/KrouZek inline brusleni (vlastni zdroj)
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Kurz/krouzek spada rovnéz do kategorie Inline brusle. V dob¢ vzniku dotazniku byly jesté
oba produkty vedeny jako jeden, tudiz vysledky mohou byt zkresleny. 58 % respondentti je
aktivitou nadseno, 8 % je s danou aktivitou velmi spokojeno a 33 % oznacilo odpoveéd
spokojen/a. (Graf 18)

Graf 19 Spokojenost s produktem VSLS (vlastni zdroj)
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VSLS spad4 do produktové kategorie SKI & SNB. Blize popisuje vysledky Graf 19, kdy

61 % respondenti bylo aktivitou nadseno, 31 % velmi spokojeno a zbylych 8 % spokojeno.
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Graf 20 Spokojenost s produktem Piiméstsky tabor (vlastni zdroj)
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Piiméstsky tabor Bruslik a Lodénice je produkt z kategorie Tabory. Graf 20 vykazuje
nejvyssi hodnoty spokojenosti zakazniki vibec. Produktem je nadSeno na 77 %

respondentt, 21 % je velmi spokojeno a jen 3 % uvedla odpovéd’ spokojen/a.

Graf 21 Spokojenost s produktem Pobytovy tabor (vlastni zdroj)
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Pobytovy tabor je poslednim hodnocenym produktem (Graf 21) a soucasné poslednim
z produktové kategorie Tabory. 43 % respondentii projevilo nadseni, stejny podil (43 %) byl

s produktem velmi spokojen a 14 % uvedlo odpovéd’ spokojen.
Otazka ¢. 11 Odkud jste se o nas dozvédéli?

Otazka ¢. 9 byla zafazena pro uUcely kontroly efektivity vyuzivani komunika¢nich

nastrojii VCO.
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Graf 22 Propagace — komunikaéni nastroje (vlastni zdroj)
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Graf 22 nabizi chronologicky fazeny piehled zdroji informaci s frekvenci vyskytu mezi
respondenty. Z tiskovin ani radia/TV se o ¢innosti VCO nedozvédél ani jeden respondent.Z
Facebooku se 0 VCO dozvédélo pouhé 1 % dotazanych, stejna situace plati pro banner.
6 % respondentii se prvni informaci o VCO doslechli na promo akci. Stejny pocet 6 %
respondentll udava jako zdroj informaci kombinaci téchto zdroji. 19 % respondentil
vyhledalo VCO na internetu. 34 % se o ¢innosti dozvédélo prostfednictvim tisténych letaki

a plakatt. Stejny podil respondentii (34 %) dostal doporuceni od rodiny ¢i zndmych,
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Otazka ¢. 12 Jak jste spokojeni s webovymi strankami?

Otéazka ¢. 12 sestava z hodnoceni jednotlivych charakteristik webovych stranek

(design, orientace/intuice, aktudlnost, srozumitelnost, rezervacni systém)

Graf 23 Hodnoceni webovych stranek — design (vlastni zdroj)
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Prvni hodnocenou charakteristikou byl design. Graf 23 zachycuje vnimani respondentt, kdy
pouhych 11 % dotdzanych bylo nadSeno. DalSich 45 % respondentti oznacilo odpovéd’ velmi

spokojen/a, 39 % spokojen/a a 5 % dotazanych je s aktualnim designem spise nespokojeno.

Graf 24 Hodnoceni webovych stranek — orientace/intuice (vlastni zdroj)
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Druhou z hodnocenych charakteristik byla orientace a intuice (Graf 24) pfi pohybu na

webovych strankach. Stejné jako u piedchozi charakteristiky bylo pouhych 11 %
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respondentll nadSeno, jesté méné pak bylo velmi spokojeno (42 %), spokojenych bylo 43 %,

odpovéd’ spise nespokojen/a oznacily 4 % dotazanych.

Graf 25 Hodnoceni webovych stranek — aktualnost (vlastni zdroj)
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Tretim kritériem hodnoceni byla aktudlnost webovych stranek (Graf 25). Zde vyjadiilo
nadSeni 18 % respondentli, 41 % bylo velmi spokojeno, 36 % spokojeno a 5 % spiSe

nespokojeno.

Graf 26 Hodnoceni webovych stranek — srozumitelnost (vlastni zdroj)
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Ptedposledni hodnocenou charakteristikou byla srozumitelnost texti a popisil
(Graf 26) jednotlivych produktu. Piesné 15 % dotazanych oznacilo moznost nadsen/a. Velmi
spokojeno bylo 45 % respondentli, spokojeno bylo 35 % dotdzanych a 5 % bylo spise
nespokojeno.
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Graf 27 Hodnoceni webovych stranek — rezervac¢ni systém (vlastni zdroj)
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Posledni hodnocenou polozkou z oblasti webovych stranek byl rezervaéni systém (Graf 27).
Zde vyjadtilo nadseni 16 % dotazanych, velmi spokojeno bylo 38 % respondenti.
Nejpocetnéjsi skupinu se 41 % tvofila odpovéd’ spokojen/a. 5 % dotazanych vyjadtilo spise

nespokojenost.

Otazka ¢. 13 — VyuZivate opakované naSich sluzeb?

Graf 28 Retence zakazniki (vlastni zdroj)
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Graf 28 vypovida o skute¢nosti, kolik zikaznikli vyuziva sluzby VCO opakovang. 76 %
dotazanych odpovédélo, Ze vyuzilo opakované sluzeb VCO. Oproti tomu pouhych 24 %

vyuzilo sluzeb VCO prozatim pouze jednou.
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Otazka ¢. 14 — Doporudili byste naSe sluzby rodiné a znimym?

Graf 29 Méieni loajality zakazniki — NET Promoter Score (vlastni zdroj)
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Graf 29 pojednava o loajalité¢ zakaznikt. Zpravidla jsou vysledkem 3 skupiny respondentt.
Zde viak nastal paradox v rozdéleni pouze do 2 skupin. Zadny z respondenti totiz nezvolil
hodnotu mensi nez 7, coz je velice pozitivni zjisténi. Pouhych 19 % zvolilo ze Skaly 7 az 8
a celych 81 % vybralo hodnotu 9 az 10. Vysledna hodnota NET Promoter Score je rovna

+60, coz vypovida o vysoké loajalité zakaznikd.

4.1.5 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Ceské republika (dale jen CR) je soucasti EU od roku 2004. Povinnosti statu je
dodrzovat primarni a sekundarni pravo. Legislativa EU ma piednost pfed legislativou
narodnich stati, tudiz narodni legislativa musi byt v souladu s evropskymi a mezinarodnimi
smlouvami, kterymi je republika vdzand v ramci bilateralnich a multilateradlnich zadvazk.

Pro oblast podnikéni a sportu jsou nejdiilezitéj$imi pravnimi piedpisy:
a) Zakony, vyhlasky a nafizeni viady CR
- zakon &. 445/1991 Sb., Zivnostensky zakon
- zékon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik;
- zékon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich;

- zékon ¢. 134/2016 Sb., o zadavani vetejnych zakazek;
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b)

zakon €. 56/1991 Sb., o ucetnictvi;

zakon €. 115/2001 Sb., o podpote sportu;

zakon €. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich;

vyhlaska ¢. 106/2001 Sb. o hygienickych pozadavcich na zotavovaci akce pro déti;

vyhlaska ¢. 252/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické pozadavky na pitnou teplou

vodu a Cetnost a rozsah kontroly pitné vody;

vyhlaska €. 410/2005 Sb. o hygienickych poZadavcich na prostory a provoz zafizeni

a provozoven pro vychovu a vzdélavani déti a mladistvych;

vyhlaska ¢. 238/2011 Sb., o stanoveni hygienickych pozadavkl na koupalisté, sauny
a hygienické limity pisku v piskovistich venkovnich hracich ploch;

natizeni vlady €. 272/2011 Sb. o ochrané zdravi ptfed neptiznivymi ucinky hluku
a vibraci;

natizeni vlady ¢. 278/2008 Sb., o obsahovych naplnich jednotlivych Zivnosti
s ucinnosti od 14. srpna 2008.
Metodiky, doporuéeni a kodexy CR

Bild kniha o sportu — ndrodni program rozvoje vzdélavani v CR;

Doporucena osnova planu rozvoje sportu v obci dle zdkona ¢. 115/2001 Sb.,

o podpofe sportu,

Zasady vlady pro poskytovani dotaci ze statniho rozpoétu CR nestatnim neziskovym

organizacim ustfednimi organy statni spravy;

Metodicky pokyn k zajiSténi bezpe€nosti a ochrany zdravi déti, zakl a studenti;
Kodex sportovni etiky.

Mezinarodni legislativa

Doporucend politicka opatieni na podporu zdravi upeviujicich pohybovych aktivit

"EU Physical Activity Guidelines"
Evropska charta sportu;

V oblasti neformalniho vzdélavani je vypsana vyzva na ziskani prostredkd z fondii

EU pro zvySovani kvality neformalniho vzdéldvani — Vyzva ¢. 02 18 071
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Zvysovani kvality neformalniho vzdélavani — urcena organizacim, které nejsou

vytvofeny za ucelem zisku,

- natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004 kterym se stanovi zvlastni

hygienicka pravidla pro potraviny zivo¢isného ptivodu;
- nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin;

- natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 kterym se stanovi obecné
zésady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se Evropsky ufad pro bezpecnost

potravin a stanovi postupy tykajici se bezpe¢nosti potravin.
Ekonomické faktory

Ceské ekonomice se v poslednich letech dafi a HDP ma rostouci tendenci. Dle tidaj
zvetejnénych na webu Kurzy.cz (2019) bylo HDP za rok 2018 na hodnoté 5 310,3 mld K¢,
coz odpovida 3% rustu oproti roku 2017. Naopak mira inflace byla dle serveru Kurzy.cz
(2019) za rok 2018 na hodnoté 2,1 %, coz je oproti roku 2017 pokles o cca 0,4 %. V roce
2019 dle aktudlnich statistik dochazi v prvnim pololeti ke zvySovani miry inflace, ktera se
pohybuje okolo hodnoty 2,7 %. Dle aktualniho spotiebniho koSe zvetejnéného na strankach
CSU (2019) utraceji obyvatelé CR nejéastéji za ubytovani, dale za jidlo, nipoje a nasledné
za dopravu. Dale se dle CSU (2019) se rekreaéni, sportovni a kulturni sluzby se podili 0,3%
podilem na tvorbé HDP. Z hlediska vlivu ekonomiky je diilezité se zamétit 1 na mezinarodni
obchod se sportovnim zbozim. Dokument Statistika sportu: zdkladni charakteristiky
zveiejnény CSU (2017) uvadi, Ze co se ty¢e zahrani¢éniho obchodu Vv oblasti sportovniho
nadini jako jsou brusle, se CR podili méné& na vyvozu nez dovozu téchto produkti. V roce
2016 vyvoz brusli tvoiil 192 350 000 K¢ a dovazely se brusle v hodnoté¢ 390 617 000 K¢.
Opaéna situace je vytvofena na trhu s lyzaiskymi potiebami, kdy CR vyvazela lyze

V hodnoté 3 751 024 000 K¢, ale dovoz tvotil pouze 1 414 611 000 K¢.

V poslednich letech je Evropa ovliviiovana masivni vinou nezaméstnanosti, coz
oviem neplati pro CR, zejména pak na Gizemi mésta Ostravy. Uiad prace (2019) uvadi
v tiskové zpravé ze dne 10. 6. 2019, ze k31. 5. 2019 se mira nezaméstnanosti rovnala
2,6 %, coz je V porovnani s ostatnimi staity EU jednim z nejnizSich tdaji. K 30. 4. 2019
bylo konkrétné na uzemi mésta Ostravy dle UP (2018) registrovano 12 167 osob, které jsou
nezaméstnané a jsou v registru kontaktniho pracovisté Ostrava. Tento ukazatel se na prvni
pohled miize jevit velmi pozitivné. Avsak s nizkou mirou nezaméstnanosti nastavaji nové

problémy. V CR je na trhu prace nedostatek kvalifikované pracovni sily, i proto maji
69



podniky a organizace problémy se zajisténim bézného chodu podnikani. Diky nizké
kvalifikovanosti pracovniki rovnéz nedochazi k nartistim mezd a platd, ale spiSe
K nrtistim cen potravin. Celkové ma hruba mzda v CR rostouci tendenci. K prvnimu
&tvrtleti roku 2019 je dle udaji CSU (2019) pramérna hruba mésiéni mzda v CR 32 466 K.
Dale CSU (2019) uvadi vysi hrubé mzdy k prvniho &tvrtleti roku 2018 na tzemi
Moravskoslezského kraje, kdy primérna hruba mési¢ni mzda ¢ini 28 801 K¢. Dle Kotlera
(2012) dochazi celosvétoveé k polarizaci kupni sily, tzn. stiedni tfida se zuzuje, naopak

vvvvv

do budoucna pocitat a prizptisobit mu marketingovou strategii.

Nedostatek kvalifikovanych pracovnikll je znat i v oblasti télesné vychovy, sportu
a volnoc¢asovych aktivitdch. Firmy tak mnohdy svadi nejeden boj o schopné pracovniky. Dle
(daji Ministerstva $kolstvi, mladeZe a tlovychovy (2018; dale jen MSMT) vsak zijem
o studium pedagogickych fakult ¢i fakulty télesné kultury pievysuje pocet piijatych. V roce
2018 bylo na Ostravské univerzité ptijato a nastoupilo 675 studentii, zdjem byl vice nez
Ctyfndsobny, konkrétné¢ 2821 studentl si podalo ptihlasku. Mezi né€ spadaji jak studenti
rekreologie, tak ucitelstvi. Bohuzel konkrétnéjsi statistiky (napf. pocet pouze studenta
v kombinaci télesna vychova a dalsi aprobace) MSMT neuvadi. Univerzita Palackého
v Olomouci nabizi diky fakulté télesné kultury a sportu presnéjsi data. Ptihlasku si podalo
vroce 2018 okolo 1183 studentl a fakticky bylo pfijato a nastoupilo 376 studentt.
Pedagogicka fakulta zvetejnila v roce 2018 zajem 4443 studentd. Pfijato bylo 1167 studenti.
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Graf 30 - Ceny byti dle obvodi — Ostrava mésto (vlastni zdroj)
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V souvislosti  skupni silou obyvatel Ostravska byl proveden odhad
socioekonomickych vrstev dle obvodli na zdklad¢ primérnych cen nemovitosti. Pro tyto
ucely bylo z dan¢é lokality vybrano 3 — 5 nemovitosti, které spliiovaly nasledujici kritéria:
pouze byty, velikost 3+1, po rekonstrukci. Nasledné byly ceny nemovitosti prevedeny na
Ké&/m?. K roku 2018 byla dle serveru Finance.cz (2018) primérna cena za metr étveredni
u byt 3+kk a 3+1 v Ostravé 16 700,00 K¢ v porovnani s Prahou, kde za stejné rozméry je

primérna cena metru ¢tvere¢niho 80 300,00 K¢&. Zjisténou situaci znazoriuje Graf 30.
Socialné-kulturni faktory

Trh je ovlivilovan skladbou obyvatel, poctem obyvatel a z hlediska zaméfeni
podnikani VCO je kli¢ové vékové sloZeni obyvatelstva. Celosvétové dochazi k nartstu
poctu obyvatel na planeté Zemi. Nejprudsi narlst je zaznamenan ve statech jako je Indie
nebo Cina, naopak evropské stity zaznamenavaji ubytek obyvatel. Dle CSU (2019)
se na tizemi CR k 31. 12. 2018 nachazelo 10 649 800 obyvatel. Ve srovnani s pfedchozimi
roky dochézi k pozvolnému ptibytku obyvatel. Na Gzemi mésta Ostravy dochazi k ubytku
obyvatel. K 31. 12. 2018 Zilo na izemi mésta Ostravy dle CSU (2018) 289 128 obyvatel,
z ¢ehoz bylo evidovano 40 150 osob mladSich patnécti let a 248 732 osob starSich patnacti
let. Osoby mladsi patnacti let jsou hlavnim segmentem VCO. Co se ty¢e sportovniho vyziti,
v Ostravé dle CUS (2019) zde figuruje 264 sportovnich oddili a evidovano je
30 872 sportovnich ¢lent ve sportovnich klubech. Na Uzemi mésta Ostravy je rovnéz

evidovano 107 sportovnich zatizeni.
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Technologicko-p¥Firodni faktory

Technologicky se podniky snazi najit konkuren¢ni vyhodu na trhu variabilitou sluzeb
s vyuzitim nejmodernéj$itho vybaveni (brusle, lyze). Firmy, které se chtéji udrzet na trhu
nebo vstoupit na trh by mély mit kvalitné zpracované prostiedi. V oblasti technologii je pro
firmy mnohdy vyhodné&jsi spolupracovat s externimi firmami, které nabizeji sportovni
vybaveni ve $pickové kvalité. Kuptikladu v oblasti in-line brusleni, stejné tak to plati pro
lyzovani a snowboarding, se technologie zaméfuji predevSim na zvySeni rychlosti,
obratnosti, pohodli a zajiSténi bezpecnosti. V oblasti sportovnich sluzeb ptichdzime
dennodenné do kontaktu s nejmodernéjSich technologii (mobilni telefony, hodinky
anaramky), které nam usnadnuji sportovani, fizeni sportovniho tréninku, ¢i pouhou orientaci
a zaznamenavaji a uchovavaji dosazené vysledky ke zpétné analyze. Clenit lze vybaveni
1 dle ucelu vyuZiti (rekreacni ¢innost nebo vrcholovy sport). Technologie se projevuji i
V oblasti sportovniho oblékani. Dlikazem jsou funkéni a termo pradla poskytujici komfort
Vv extrémnich podminkéch.

Aby organizace mohla pracovat automaticky, tedy pfijimat platby a ptihlasky, je
potieba vytvorit objednavkové systémy, které jsou pomoci IT schopny automaticky reagovat
na pozadavky klientd. Samoziejmé ne vSechny aktivity, je mozno provadét automaticky.
S ohledem na zabér ¢innosti VCO je kladen velky diiraz na sledovani predpovédi poéasi.
Ptirodni podminky tak zna¢né ovliviiuji samotnou Cinnost. V dne$ni dobé jiz lze s neptizni
pocasi bojovat pravé diky technologickému vyvoji, ale kuptikladu také jen alternativou

mista konani ¢i napIné aktivity.

4.1.6 Analyza konkurence

Na zékladé skutecnosti zjisténych z predeslych analyz byly k analyze konkurence
vybrany pouze P¥iméstské tabory, VSLS a Krouzky. Tyto produkty jsou shrnuty nize.

Jako hodnotici nastroje k analyze konkurence VSLS byly uzity pravni forma,
segment, den kondni, trvani lekce, pocet lekci, strava, misto konani, skipas, cena, hodinova

cena, zvyhodnéna ceny (slevy), trazové pojisténi, pujéovna, poznamka. (Tabulka 6)
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Tabulka 6 Analyza konkurence VSLS (vlastni zdroj)

.

SKI KUTAC

>

=
Z
u—
—
Z
—
=
o)
==}

OSTRAVA
SCHENK
ICE PEAK
SCHOOL

ACTIVE RELAX

PRAVNI FORMA 0osvC 0osvC 0osvC 0osvC 0osvC

SEGM SKI&SNB SKI&SNB SKI&SNB SKI&SNB  SKI& SNB SKI
6 — 16 let 5-18 let 5-18 let 5-18 let 5-18 let 6 — 15 let
DEN KONANT SO + NE SO SO + NE NE SO NE

TRVANI LEKCE 7:00 - 16:45 9:00-15:00 8:00—-16:00 9:30-15:30 8:00-16:30 8:00 - 16:15

9,75 hod 6 hod 8 hod 6 hod 8,5 hod 8,25 hod
7
STRAVA ANO NE NE NE NE NE

MISTO KONANI Velké Mezivodi Bild a Kocianka Bild a Bila
Karlovice Mezivodi Mezivodi

SKIPAS 250 K¢ 250 K¢ 200 K¢ 150 K¢ 200 K¢ 200 K¢
CENA 3 750 K¢ 3300 K¢ 3390 K¢ 2890 K¢ 3 150 K¢ ?
KC/HOD 55 Ké/hod 79 K¢/hod 61 K¢/hod 80 K¢/hod 62 K¢/hod

SLEVY - sourozenci - sourozenci a pro stalé pro stalé
10 % first minute zakazniky zakazniky
10 % 10 % 5%
URAZ. POJIST. NE ANO ANO ANO ANO NE
PUJCOVNA JAEGER MADEJA NE NE NE MADEJA
SPORT SPORT SPORT

POZNAMKY

Jako hodnotici nastroje k analyze konkurence u produktu Pfiméstské tabory byly

uzity pravni forma, segment, ndmét, casova dotace, pocet dni, Strava, pocet tabori, misto

konani, primérna cena, hodinova cena, zvyhodnéna ceny (slevy), poznamka (Tabulka 7)
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Tabulka 7 Analyza konkurence P¥iméstsky tabor (vlastni zdroj)

2 o ¢ - =
& S S g < < z g = S
= X 4 Y o o & > 2
Z @ Z 2 > w Z = < o
= ; X § T \N wn = 0
= O ) 2 5 © 2 o)
/M w ~ >
PRAVNI 0osvC SPOLEK S.R.O. A S. SPOLEK Z. U. P. O.
FORMA
SEGM. 6 —15 let 5-14let  5-15Iet 515 let 515 let 5-12 let 6—15 let
NAMET INLINE/ INLINE/ SPORT VSESTR. SPORT/ VEDA PRIRODA
VSESTR. SKATE/ TEMAT.
IT
CAS. 7:30 — 16:00 730—  7:00—17:00 7:30-16:30 7:00-16:30 7:45-16:00 9:00— 15:00
DOTACE 8,5 hod 16:00 8,5, 10 hod 9 hod 9,5 hod 8, 25 hod 6 hod
hod
POCET 5 5 5 5 5 5 5
DNI

POCET 6 17 25 13 15 4 3
TABORU

STRAVA ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO

MISTO M. Ostrava, Poruba, Viesina Vitkovice O —lih, O —lih, SI. Ostrava
OV S| Ostrava,  Vitkovice (Skalka) M. Ostrava, Poruba,
Vitkovice Poruba M. Ostrava

PRUM. 2400 K¢ 2 500 K¢ 2 650 K¢ 2 200 K¢ 2 200 K¢ 1950 K¢ 1700 K¢
CENA

KC/HOD 57 K¢ 59 K¢ 53 K¢ 49 K¢ 46 K¢ 47 K¢ 57 Ké

SLEVY - - sourozenec - - - -
150 K¢

POZN.

Jako hodnotici nastroje k analyze konkurence u produktu Krouzky byly uZzity pravni

forma, segment, ndmét, casova dotace, pocet krouzkii, pocet lekci za rok, misto konani,

lokalita, primérna cena za mésic, hodinova cena, poznamka (Tabulka 8).
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Tabulka 8 Analyza konkurence KrouzZKky (vlastni zdroj)

PRAVNI
FORMA

NAMET

CASOVA
DOTACE

POCET
KROUZKU

POCET
LEKCI zA
ROK

MISTO
KONANI

PRUM.
CENA/MES

KC/HOD

N

BUD INLINE
OSTRAVA

0osvC

SEGM. 4 —15 let

SP. PRUP./
FLORBAL

60 min

20

ZS aMS$S
Monte,
Ludgetovice a

Petikovice

Mar. Hory,
Petikovice a

Ludgetovice

480 K¢

120 K¢

~

KROUZKY
O.P.S

O.P.S

5-15let

SP. PRUP./
FLORBAL

60 min

36

ZS

Provaznicka

O -lJih

v

SK
OSTRAVACEK

SPOLEK

6 — 15 let

ATLTIKA/
MiC. HRY

60 min

36/72/80

ZS aM$
Ostréilova,
Junacka,
Kosmon. 13

O - lih,
M. Ostrava

a Stara Béla,

250 K¢/
280 K¢

63 K¢/31
K¢,
70 K¢/35
K¢

AK SSK
VITKOVICE

SSK

6 —10 let

ATLETIKA

50 min

32/36

7S Junacka,
Proskovice,
Bohuminska a

Brezinova
O — Jih, Stara
Béla,
Proskovice,
Sl. Ostrava

250 K¢

63 K¢

OSTRAVA

v

FKK
SKORPIONI

SPOLEK

5-10 let

FLORBAL

120 min

36

ZS aMS

Vtesina

Vtesina

FBC OSTRAVA

SPOLEK

6 -9 let

FLORBAL

60 min

40

ZS Bohuminska

Sl. Ostrava

60 K¢

15 K¢
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4.1.7 SWOT analyza

SWOT analyza (Obrazek 7) poskytuje piehledny souhrn informaci a zjisténi

z predeslych analyz kategorizovany do 4 kvadrant. Soucasné se jedna o vyusténi celé

situacni analyzy, coz je ptredpokladem pro dalsi strategické a marketingové planovani.

Obrizek 7 - SWOT analyza VCO

Pozitivni

Silné stranky
STREMGTHS

1 HKwvalita poskytovanych sluieb

dilefitost  hodnoceni

Megativnif/3kodlive
Slabé stranky
WEAKNESSES
dilefitost  hodnoceni
Medostatek stabilnich zaméstnancd

2 Celorotni nabidka aktivit

Slaba navaznost na Einnost klubu

3 Komplexnost poskytovanych slufeb
(pdjtovna, ob&dy, svatiny, doprava)

Mejasné wymezeni kompetenci zaméstnancl

E 4 Proklientsky pfistup Chaoticka marketingova komunikace
= 5 Vysokd miraretence [ndvratnosti} MNedokonfend a nejednotnd image VOO
= zakaznikd (grafika)
& Distribuce slufeb [po celé Ostravé) MNedokonfené a nepiehledné webové stranky
7 Znafeni naverejnem osvélteni Meschopnost kontinudlngé vnimat trh
8 Vlastnizdroje financovani Absence dopliowych slufeb [pojisténi,
pljEovna mimo kurzy)
9 Kwalifikovany persondl
10 Rozmanita nabidka produktu a
produktowych kategorii
Soutet (1) (1)
OPPORTUNITIES THREATS
dilefitost  hodnoceni dileditost  hodnoceni
1 Ziskanigrantd a dotaci Krize ekonomiky [recese)
2 Preched na viyhodné&jsi pravni formu Rostouci mira inflace
[neziskovou organizaci)
3 Ziskani akreditace pro Skolenivl. Stile méné dostupné Trojhali
Instruktord
4 Zintenzivnéni spoluprice se Skolami Pafasi
= 5 Orientace na oblasti s vyssim Riziko pfekrofeni obratu pro platbu DPH
= socioekonomickym statusem
E & Orientace na online marketinga Zména preferenci zakaznika

marketing soc. siti

7 Vybudovani/ziskani zazemi

Zvyseni cen vstupl ze strany dodavateld 3
distributord

2 Vytvoreni fransizy

Ukenéeni udriitelnosti dotace na inline
parku (zpoplatnéni vstupu)

5§ Zahajeni spolupracese35a Vs
sportovniho zaméreni [brigadnici)

Vstup novych konkurentt na trh

10 Vybudovani e-shopu

Soufet

V prvni fazi SWOT analyzy byly popsidny a definovany slabé a silné stranky,

ptilezitosti a hrozby. Dale jsou na Obrazku 7 tuéné zvyraznény aspekty tykajici se primarné

marketingu. Ostatni aspekty jsou neméné dulezité, spadaji vSak spiSe do strategického nez

marketingového planovani.
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Obrizek 8 Hodnoceni a diileZitost SWOT analyzy dle OSVC

Pozitivni Megativni/Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKMESSES
dilefitest  hodnoceni diileditost  hodnoceni
1 Kwvalita poskytovanych slufeb 0,2 4 1 Medostatek stabilnich zaméstnancd 0,15 -3
2 Celorocni nabidka aktivit o1 a 2 S5laba navaznost na cinnost klubu 0,05 -4
3 Komplexnost poskytovanych sludeb 3 Mejasné vymezeni kompetenci zaméstnancl
[pdjEovna, obédy, svatiny, doprava) o1 4 a1 -4
= 4 Proklientsky pristup 0,1 4 4 Chaoticka marketingova komunikace 0,15 -3
&= 5§ Vysoka mira retence (navratnosti| 5 Medokonfena a nejednotna image WCO
2 zakaznikd 0,1 a [grafika) 0,15 -4
~ & Distribuce slufeb [po celé Ostrave) 0,05 3 & Medokonfené a nepfehledné webové stranky 0,2 -4
7 Znaceni na verejnem osvélteni 0,05 4 7 Meschopnost kontinualné vnimat trh 0,15 -3
8 Vlastnizdroje financovani & Absence dopliowych sluzeb [pojisténi,
(151 4 pljEovna mimo kurzy) 0,05 -5
g HKvalifikovany personal
o1 3
10 Rozmanita nabidka produkti a
produktovich kategorii 0,1 a4
Soucet 3,35 =
OPPORTUNITIES THREATS
dilefitost  hodnoceni dileditost  hodnoceni
1 Ziskani grantl a dotaci 0,1 1 1 Krize ekonomiky (recese] 0,05 -1
2 Pfechod na vyhodnéjii pravni formu 0,15 2 2 Rostouci mira inflace 0,05 -1
3 Ziskani akreditace pro Zkoleni vl 3 5tale méné dostupné Trojhali
Instruktord 0,05 1 0,2 -4
4 Zintenzivnéni spoluprace se Skolami 0,15 2 4 Pocasi 0,15 -3
= 5 Orientace na oblasti =wyEEim 5 Riziko prekrofeni obratu pro platbu DPH
= socioekonomickym statusem 0,1 3 0,15 -4
= & Orientace naonline marketinga 0,15 3 & Zména preferenci zakaznika 0,1 -2
“ 7 Vybudovani/ziskani zazemi 7 ZwyEeni cen vstupl ze strany dodavatell a
0,15 2 distributord 0,1 2
8 Vytworenifrangizy B Ukonceni udriitelnosti dotace na inline
0,05 1 parku 0,15 -3
g Zahajenispolupracese S5 avs g Vstup nowych konkurentt na trh
sportovniho zaméreni 0,05 1 0,05 -2
10 Vybudovani e-shopu
0,05 3
Soucet 2,05 2.9

.

Druhou fazi SWOT analyzy bylo piitazeni dalezitosti a hodnoceni k jednotlivym
aspektim dle subjektivniho vnimani situace OSVC. Tuéné jsou zvyraznény aspekty
s dulezitosti vyssi nez 0,1 (10 %), respektive aspekty s kladnym hodnocenim vy$$im nez
3 a zapornym hodnocenim nizsim nez 2. Celkova bilance SWOT analyzy z hlediska VCO
neni piizniva (-0,6). Pii porovnani vysledki silnych a slabych stranek je vysledek 0,25.
Tento ukazatel svéd¢i o mirné prevaze silnych stranek. Ty je tfeba udrzovat na vysoké
tirovni. VCO by méla primarné& zapracovat na eliminaci slabych stranek. Nejhorsi situace se
zda byt v chaotické marketingové komunikaci, nedokoncenych a neptehlednych webovych
strankach a neschopnosti kontinualné¢ vnimat trh. Z pohledu dulezitosti v kategorii
ptilezitosti se jevi nejdalezitéjSim krokem prechod na vyhodngj$i pravni formu,
zintenzivnéni spoluprace se Skolami, orientace na online marketing a vybudovani/ziskani

zdzemi. Naopak z hrozeb vngjsiho prostiedi VCO nejvice ohrozuje klesajici dostupnost
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Trojhali s tim souvisejici faktor pocasi, dale riziko pfekroceni obratu pro platbu DPH a
blizici se termin ukonceni udrzitelnosti dotace inline parku SAREZA. Vysledkem je hodnota
-0,85. Celkové je bilance VCO mezi vnéj§im a vnitinim prostfedim v mirny neprospéch

vnéjsiho prostiedi (Obrazek 8).

Obrazek 9 Hodnoceni a dilezitost SWOT analyzy dle zaméstnanci

Pozitivni Negativni/5kodlivé
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
dilefitost  hodnoceni diilefitost  hodnoceni
1 kwalita poskytovanych slufeb 0,19 4,33 1 Medostatekstabilnich zaméstnanch 0,24 -3,67
2 Celorofni nabidka aktivit 0,09 3,67 2 Slaba navaznost na innost klubu 0,08 -3
3 Komplexnost poskytovanych sluzeb 3 Nejasné vymezeni kompetenci zameéstnancy
[phjtovna, obédy, svatiny, doprava) 0,11 4,33 0,14 -2,33
E 4 Proklientsky pristup 0,10 45 4 Chaoticka marketingova kemunikace 0,11 -2,5
= 5 Vysoka mira retence [navratnosti) 5 Nedokonfena a nejednotna image VCO
= zakazniki 0,09 4,33 [erafika) 0,1 -2,67
& Distribuce slufeb [po celé Ostravé) 0,07 2,67 & MNedokonfené a neprehledné webove stranky 0,12 -2,67
7 Znatenina vefejném osvélteni 0,04 2,67 7 MNeschopnost kontinudIné vnimat trh 0,11 -2,5
5 Vlastni zdroje financovani 0,07 4,5 8 Absence doplhowych sluzeb [pojisténi, 0,09 -2,5
g HKvalifikovany personal
0,13 3,17
10 Rozmanita nabidka produktl a
produktowych kategorii 0,12 4,5
Soutet 4,03 2,81
OPPORTUNITIES THREATS
dileditost  hodnocen] diilefitest  hodnoceni
1 Ziskanigrantda dotaci 0,12 3,17 1 Krize ekonomiky [recese) 0,07 -2,17
2 Prechod na wyhodnéjii pravni formu 0,07 E 2 Rostouci mira inflace 0,07 -2,17
3 Ziskani akreditace pro Zkolenivl. 3 Stale meéné dostupné Trojhali
Instruktord 0,13 3,67 0,18 41,5
4 Zintenzivnéni spoluprace se Ekolami 0,13 4,17 4 Pocasi 0,13 -2,5
= 5 Orientacenaoblasti svyEEim 5 Rizike pfekrofeni obratu pro platbu DPH
= socioekonomickym statusem 0,08 3,5 0,1 -3,67
= & OCrientace naonline marketinga 0,09 3 & ZIména preferencizakaznika 0,08 -2
“ 7 Wybudovani/ziskani zazemi 7 ZvyEeni cenvstupl ze strany dodavateld a
0,12 2,67 distributord 0,13 2,67
2 Vytworeni franSizy 8 Ukonceni udriitelnosti dotace na inline
0,05 15 parku 0,1 -2,83
9 Zahajeni spoluprace se 55a VS 9 Vstup novych konkurentt na trh
sportovniho zaméreni 0,13 3,17 0,16 -2,17
10 Vybudovani e-shopu
0,05 2,83
Souiet 3,11 2,94

Pro lepsi vypovidajici schopnost byla SWOT analyza ptedloZena ke zhodnoceni také
péti zaméstnancim. Ti dle svého vnimani ptifazovali dilezitost a hodnoceni jednotlivym
aspektim SWOT analyzy. Tu¢né jsou zvyraznény aspekty s duleZitosti vy$§inez 0,1 (10 %),
respektive aspekty s kladnym hodnocenim vys$$im nez 3 a zdpornym hodnocenim niz§im
nez 2. Celkova bilance SWOT analyzy je z hlediska zaméstnanci ptizniva (+1,05). Pfi
porovnani vysledkil silnych a slabych stranek je vysledek 1,22. Tento ukazatel svédc¢i
o prevaze silnych stranek. V hodnoceni silnych stranek s ohledem na dilezitost jednotlivych
aspektll jsou zaméstnanci velmi spokojeni. Dle zaméstnanci by VCO méla primarné

zapracovat na eliminaci slabych stranek. Nejhorsi situace se zd4 byt v nedostatku stabilnich
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zaméstnanct, slabé navaznosti na ¢innost klubu, nedokongené a nejednotné image VCO a
nedokoncenych a nepfehlednych webovych strankach. Z pohledu dulezitosti dle
zaméstnancd V kategorii ptilezitosti se jevi nejdulezité€jSimi Kroky ziskani grantd a dotaci,
ziskani akreditace pro skoleni vlastnich zaméstnancii, zintenzivnéni spoluprace se Skolami,
vybudovani/ziskani zazemi a zahajeni spoluprace se SS a VS (brigadnici). Naopak z hrozeb
vngjsiho prostiedi VCO nejvice ohrozuje klesajici dostupnost Trojhali a s tim souvisejici
faktor pocasi, dale riziko piekroceni obratu pro platbu DPH a vstup novych konkurentd na

trh. Vysledkem je hodnota 0,17. Celkové je bilance VCO mezi vné&j$im a vniténim

prostiedim v neprospéch vnéjsiho prostiedi (Obrazek 9).

Vyse zminéné aspekty jsou piedpokladem pro tvorbu marketingovych cili a

naslednou optimalizaci a nastaveni marketingové strategie VCO pro budouci obdobi.

4.2 Nastaveni marketingovych cill

Tabulka 9 sestava z kategorizovanych marketingovych cilt., které jsou dale
specifikovany. Hlavni kategorie jsou stavajici produkty, nové produkty, finan¢ni ukazatelé,
webové stranky a propagace. Cile byly stanoveny na zakladé metody SMART. Cile jsou
realné 1 akceptovatelné. SpecifiCnost cilti udava 1. sloupec tabulky. Méfitelnost je stanovena
ve 2. sloupci, a to zejména procentualnim vyjadienim jako zvySeni potazmo snizeni poctu
udalosti ¢i kapacity udélosti nebo pomoci praméru. Sloupec 3 podava informaci, jakym
zpusobem budou cile zaznamenany a kontrolovany. Ve 4. sloupci je nastaven maximalni
doba, do kdy maji byt cile splnény. VétSina cili je kratkodobych v fadu mésict, ptipadné

sttednédobych na hranici 1 roku.

Tabulka 9 Marketingové cile (vlastni zdroj)

SPECIFICKY

v v

MERITELNY
KONTROLA
CASOVY PLAN

%

STAVAJICi PRODUKTY - - -
Zruseni udalosti Bruslikov 1z24na0 Databaze 2 mésice

Snizeni poétu Vikendovek pro déti | 240 na 24 (0,66 %) Databaze 1 rok
Obsazenost 70 % (10/15)
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Zvyseni poctu Vikendovek pro dosp. 1z 6nal2 (100 %)
Obsazenost 70 %) (7/10)

Navyseni poctu Pfiméstskych tab. 1z6na8 (33 %)
Obsazenost 100 % 8x (35/35)

Navyseni kapacity Pobytového tab. 1z 37 na 60 (38 %)
Obsazenost 100 % 1x (60/60)

Zruseni krouzku Inline brusleni lz1lna0

Navyseni poctu krouzkii Sportovky 1 ze 2,5na 5 (66 %)
Navyseni poctu Inline kurza 1 ze 2 na 4 (100 %)
Navyseni poctu Zaz. kurztl v Ostraveé 1z 1na3 (200 %)

Navyseni kapacity VSLS 1z 40 na 45 (12,5 %)
Obsazenost 100 % 2x (45/45)

Navyseni kapacity VSL 1 2 16 na 20 (25 %)
Obsazenost 100 % 1x (20/20)

Navyseni kapacity Jarni lyZovacky z 20 na 30 (50 %)
Obsazenost 100 % 1x (30/30)

NOVE PRODUKTY -

Zavedeni jarniho Pfiméstského taboru tz0nal

Zavedeni Zac¢ni s Bruslikem pro déti 1z0na2
Obsazenost 70 % 2x (11/16)

Zavedeni Zacni s Bruslikem pro dosp. 1z0na2
Obsazenost 70 % 2x (11/16)

Zavedeni Adapt. kurzt v Ostraveé 1z0na3

Zavedeni Zazitkovych kurzd v ptirodé 1z0na2

|
-

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Databaze

Danové ptiznani

1 rok

1 rok

1 rok

ihned

1 rok

1 rok

1 rok

6 mésicu

6 mésicu

7 mésicu

6 mésicu

1 rok

1 rok

3 meésice

1 rok

1 rok
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Uprava designu  webu. Zvyseni prumér 1 nez 3,6 Dotaznik 1 rok

spokojenosti zakaznikl s designem

Uprava textd na webu. Zvyseni prumér 1 nez 3,7 Dotaznik 1 rok
spokojenosti zakaznikl se

srozumitelnosti

Zabezpeceni  aktudlnosti  webu. prameér 1 nez 3,7 Databaze 1 rok
Zvyseni  spokojenosti  zakaznikt

s aktualnosti

Zjednoduseni rezervacniho systému. prumeér 1 nez 3,7 Dotaznik 1 rok
Zvyseni  spokojenosti  zakaznikd

S rezerv. systémem

Zjednoduseni  webové  struktury. prameér 1 nez 3,6 Dotaznik 1 rok
Zvyseni  spokojenosti  zakaznikd

S orientaci/intuici

Snizeni miry okamzitého opusténi | nez 40 % Google Analytics 6 mésict

webu

PROPAGACE = = =

Zvyseni podilu zakaznikt ziskanych 1230% na40 % Dotaznik 1 rok

na doporuceni

Zvyseni podilu zakaznikt ziskanych z 1219 % na 30 % Dotaznik/Google 1 rok
internetu Analytics

Udrzeni podilu zakaznikti ziskanych 30 % Dotaznik 1 rok

diky letaktim

76 % Dotaznik 1 rok
+60 Dotazatk 1 rok
z0Onal DPP/DPC 3 mésice
210 na 20 DPP 6 mésict




4.3 Nastaveni marketingové strategie

Tabulka 10 znazoriuje na zakladé vytvofeni marketingovych cili nastaveni

marketingovych strategii pro produktové kategorii a nasledné i samotné produkty.

Tabulka 10 Marketingové strategie VCO (vlastni zdroj)

PRODUKTOVE KATEGORIE MARKETINGOVA STRATEGIE

RUSTOVE STRATEGIE

Strategie rozvoje trhu (stavajici produkty novym zak.)

Strategie rozvoje trhu (stavajici produkty novym zak.)

Strategie diverzifikace (nové produkty novym zak.)

Strat. diverzifikace/Strategie rozvoje produktu (nové produkty na stalém trhu)
Strategie rozvoje trhu (stavajici produkty novym zak.)

Strategie rozvoje trhu (stavajici produkty novym zak.)
STRATEGIE SMERUJICi K DOSAZENi KONKURENCNI VYHODY
Strategie diferenciace (zvyseni kvality/hodnoty ve vztahu k cen¢)
Strategie specializace (zaméfeni se na mikrosegment)

Strategie specializace (zaméfeni se na mikrosegment)

Strategie diferenciace (zvySeni kvality/hodnoty ve vztahu k cen¢)
STRATEGIE POSITIONINGU/STRATEGIE TRZNI PENETRACE
Budovani znacky, odliseni se od konkurence, kvalita a cena
Strategie trzni penetrace (Snaha proniknout na trh)

Budovani znacky, odliseni se od konkurence, kvalita a cena
STRAT. ZAMERENE NA RUST PORTFOLIA/RUSTOVE STRAT.
Strategie rozvoje trhu

Strategie zamétena na rust portfolia
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ZAZITKOVY KURZ V OSTRAVE Strategie zaméfena na riist portfolia

ZAZITKOVY KURZ V PRIRODE Strategie zaméfena na rust portfolia

KROUZKY PRO SKOL(K)Y STRAT. SMERUJICI K DOSAZENi KONKURENCNI VYHODY/
RUSTOVE STRAT.

SPORTOVKY Strategie specializace
FLORBAL Strategie zaméfena na rist portfolia

4.4 Nastaveni marketingového mixu

V této kapitole jsou shrnuty nastroje marketingového mixu k uziti pro jednotlivé

produkty v ramci odpovidajici produktové kategorie.

Tabulka 11 Marketingovy mix 2019/2020 Inline brusle (vlastni zdroj)

INLINE
BRUSLE

PRO DETI

DOSPELE
INLINE KURZY

v

ZACNI S BRUSLIKEM

%

] ]
& &
= =7
g g
Q Q
=) =]
Z Z
= =
- i
~ S
> >

ZACNI S BRUSLIKEM
PRO DOSP.
INDIVINDY

PRAZDNINOVE

PRODUKT
deti dospéli deti dospéli vsichni vsichni

Uroveil od mirné od mirng pro pro pro pro
pokrocilych pokrocilych zaCatecniky  zacateCniky vSechny vSechny

Doba 1,5 hod 1,5 hod 1,5 hod 1,5 hod 50 min 1,5 hod

trvani lekce

1 1 7 7 1 1
24 12 2 2 = 4
4 4 8 8 1 10
15 10 16 16 2 30

CENA 200 K¢ 200 K¢ 1 500 K¢ 1900 K¢ 250/300/ 100 K¢
350 K¢
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Hodinova cena 133 K¢ 133 K¢ 136 K¢ 172 K¢ 250/300/ 67 K¢
350 K¢

Doplatky pjcovné pajcovné pajcovné pujcovné pujc. puc.
DISTRIBUCE

Misto konani SAREZA/ SAREZA/ SAREZA/ SAREZA/  SAREZA/ SAREZA/
Trojhali Trojhali Trojhali Trojhali Trojhali Trojhali
Targeting hledaci hledaci obyvatelé obyvatelé - -
zkuSenosti, zkuSenosti, bezpecné bezpecné
motivovani motivovani zony zony
PROPAGACE doporucent, doporucent, promo akce, promo akce, doporu- doporu-
promo akce, promo akce, banner, banner, éeni, web  Ceni a web
banner, web a banner, web a web, letaky, ~ web, letaky, a letaky a letaky
letaky, Facebook letaky, Facebook Facebook, Facebook,
a Google Ads a Google Ads Google Ads  Google Ads
LIDE 1x 1-2x 1-2x 1-2x 1x 2 - 4x
instruktor instruktor instruktor instruktor instr. instr.

V produktové kategorii Inline brusle by VCO na zékladg situaéni analyzy, zkuSenosti
a navrhovanych marketingovych cili méla ukoncit nabidku produktu Bruslikov, ktery se jevi
ve fazi Gipadku. Obsazenost produktu je mizivd a soucasné¢ je substitu¢nim produktem
k tréninkiim BK. Namisto toho se jevi jako piilezitost spustit projekt Za¢ni s Bruslikem pro
déti, tedy kontinualni sedmi tydenni kurz pro zacatecniky. Tento kurz by se mél uskutecnit
vzdy v obdobi duben — kvéten a zafi — fijen. Od produktu se ocekava ptiliv novych
zakaznikd, ktefi mohou dale pokracovat v ramci Vikendovek potazmo BK. V navaznosti na
Zacni s Bruslikem pro déti by bylo vhodné spustit také projekt Zaéni s Bruslikem pro
dospé¢lé. Timto zpusobem lze oslovit rodi¢e ucastniki détského kurzu. Z prizkumu totiz
vyplynulo, ze vétSina respondentit vykondva pohybovou aktivitu nepravideln€. Inline
brusleni je vSak idealnim sportem pro celou rodinu. Oba produkty by mély tedy primarné
cilit na rodiny s détmi, které maji zajem o tento sport a chtéji se naucit dovednosti bezpe¢né
pod vedenim odbornikti. Cena by méla byt nastavena tak, aby byla niz8i neZ u Indivindy, ale
soucasné, aby produkt vykazoval vysokou rentabilitu. Ostatni z produktt z kategorie Inline
brusle jsou v disledku vysoce rentabilni. Problémem je kolisava obsazenost Vikendovek pro
déti a slaba obsazenost Vikendovek pro dospélé. Tento dosavadni trend by mély pozitivné

ovlivnit pravé produkty Zac¢ni s Bruslikem pro déti i dospé€lé. Hlavnim opatienim k dosazeni
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nastavenych marketingovych cilti pro vyse zminéné produkty mimo Bruslikov je zaméfeni

se na kontinualni propagaci prostiednictvim socialnich siti, internetu, letakti na Skolach a

aktivniho oslovovani stavajicich zakaznikti prostfednictvim mailové komunikace. Produkt

Indivindy je dopliikem, ktery je z divodu vyssi hodinové ceny uréen zakaznikiim z s vys$$im

socioekonomickym statusem. Prazdninové kurzy inline brusleni ztistavaji v portfoliu, ovsem

spiSe jako doplnkovy produkt K uspokojeni potieb Siroké vetejnosti a ziskani povédomi

4

o znacce. Blizs8i shrnuti nabizi Tabulka 11.

Tabulka 12 Marketingovy mix 2019/2020 SKI & SNB (vlastni zdroj)

SKI & SNB

PRODUKT

Segment deti

Uroven v§ichni

Doba 4.5 hod

trvani lekce

Pocet lekci 7

Pocet opakovani 2

e
—

:
3.900 K& (1)
Doplatky Skipas
- 1750 K¢&
Velké Karlovice

dospéli

vSichni

3 hod

15

20 (1)

3700 K& (1)

Skipas
1 000 K&

300 K¢

Velké Karlovice

|_
(2]
Q
O
=
o
.|

deéti

od mirné pokrocilych

2 hod a vice

od 300 K¢

od 300 K¢

na domluvé

INDIVINDY

vSichni

vSichni

1 hod a vice

od 350 K¢

od 350 K¢

Skalka
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Targeting

PROPAGACE

hledaci zkuSenosti,
motivovani,

tradicionalisté

doporuceni, promo

akce, web, letaky a

nabory ve Skolach,

Facebook a Google
Ads

7x instruktor

hledaci zkuSenosti,

motivovani

doporuceni, promo

akce, web, letaky a

nabory ve Skolach,

Facebook a Google
Ads

2 — 3x instruktor

doporuceni, promo
akce, web a letaky

1x instruktor

doporuceni, promo

akce, web a letaky

1x instruktor

V produktové kategorii SKI & SNB by se VCO méla zaméFit primarné na VSLS a
VSL. S ohledem na volbu strategie sméfujici k riistu konkuren¢ni vyhody je zapotfebi
minimalizovat vyhody konkurence a nabidnout zakaznikiim nadstandartni doplikové
sluzby. Jednou ze stavajicich je spoluprace s pujcovnou lyzaiského a snowboardového
vybaveni Jaeger sport, kterd nabizi celosezonni vypljcky za bezkonkurencni ceny. V tvahu
pichazi moZnost piiobjednani pFipojisténi (irazové, odpovédnost, storno), dale pro VSLS
pridani strategického nastupniho mista. Pro VSL se diky velmi vysoké rentabilité nabizi
moznost zakomponovat cenu skipasu do ceny kurzu pii celkovém minimalnim zvySeni ceny.
Dalsi alternativou je i moZnost podpory prodeje prostfednictvim rodinnych slev. S ohledem
na dotaznikové Setfeni, interni data a zpétnou vazbu je naprosta vétSina zakaznik velice
spokojena se obéma produkty (VSLS i VSL), cenou i instruktorskym tymem a retence
zakaznikd je vysoka. Diky celoro¢ni nabidce aktivit a v korespondenci s vhodnou a v¢asnou
propagaci je 1 pravdépodobnost naplnéni cili vysoka. Z propagace funguje primarné
doporuéeni, letaky na $kolach a ucast na spole¢enskych akcich. Dale by se VCO méla
zamétit na kontinudlni propagaci na internetu a socialnich sitich, ¢i podporu prodeje
prostiednictvim soutézi na socialnich sitich. Ostatni dva produkty z kategorie SKI & SNB
(Low cost a Indivindy) jsou pouze dopliikové. Na tyto produkty by se VCO v ramci
propagace méla zamétovat minimalné. Postaci, kdyZz budou produkty v nabidce na webu a

budou mit zpracovanu svou grafickou podobu v tisténé i elektronické formée. Blizsi shrnuti

nabizi Tabulka 12.
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Tabulka 13 Marketingovy mix 2019/2020 Tabory (vlastni zdroj)

TABORY

>f

'
-
n
=
»n

=
=

S
=4
a

PRODUKT

deti

Doba 8,5 hod

trvani lekce

s
s

.
:

CENA 2500 K& (1)

Misto konéani M. Ostrava, Vitkovice

Targeting hledaci zkusenosti,

motivovani, tradicionalisté

H{0)ZVAEVA@® =1 doporuceni, promo akce, web,
letaky a nabory ve Skolach,
Facebook a Google Ads,

radio

5x instruktor

POBYTOVY

déti

vSichni

40

60 (1)

4500 K& (])

25 K¢

Budisov nad BudiSovkou

hledaci zkusenosti,

Mmotivovani, tradicionalisté

doporuceni, promo akce, web,
letaky a nabory ve Skolach,
Facebook a Google Ads,

radio

7x instruktor

%

NA MALE FATRE

.

JARNI LYZOVACKA

vSichni

od mirne pokrocilych

20

30 (1)

5900 K&/dité
7 200 K¢/dospély

61 K¢/75 Ké

Mala Fatra (Vratna)
hledaci zkusenosti, motivovani,
nezavisli, oblasti s vy$sim

socioekonomickym statusem

doporuceni, promo akce, web,
letaky a nabory ve Skolach,
Facebook a Google Ads

3x instruktor
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V produktové kategorii Tabory jsou klicovym produktem Priméstské tabory, které
vykazuji rentabilitu 0,5 % a diky vysokému objemu produkce se podileji z vice nez 40 % na
celkovém obratu. Produkt je stale ve fazi ristu a z hlediska interni BCG analyzy spada do
kategorie hvézdy. S ohledem na kazdoro¢ni nartist poctu tabort, témef 100% obsazenost,
spokojenost zakaznikli s cenou, produktem i instruktorskym tymem a V porovnani
s konkurenci by VCO mohlo zvysit cenu pro rok 2020, coZ je také v souladu se strategii
positioningu, budovani znacky a odliSeni se od konkurence. Nejatraktivnéjsi strankou tdboru
se zda byt variabilita aktivit, pfespani a spokojené dit&. Stejné jako u VSLS pfichazi v ivahu
roz$iteni dopliikovych sluzeb (pojisténi ¢i slevy). Piiméstské tabory by mély dle letosniho
trendu (zvySeni poptavky po Indivindy) vést k podpote prodeje tohoto produktu, piipadné
produktu Za¢ni s Bruslikem pro déti a v navaznosti i Zac¢ni s Bruslikem pro dospélé.
Koncept tdboru je nastaven vcetné¢ programu uspéSné. Do budoucna bude zapotiebi
soustiedit se na inovaci produktu. Co se tyce propagace, osvéd¢uji se letaky a plakaty na
Skolach, doporuceni, public relations v podobé tcasti na spolecenskych akcich a piimé
osloveni prostiednictvim mailové korespondence. Pro soustavny narGst objemu bude
zapotiebi vyuzit dalSich komunika¢nich nastroji jako je internet, socialni sité, nebo tieba i
reklama v radiu, ktera poslouzi k budovani a ziskani povédomi o znacce. DalSim z produktt
je Pobytovy tabor, ktery je velkym otaznikem, i pies jeho velky potencial k rastu. Pro
nasledujici obdobi by VCO méla zvolit strategii trzni penetrace, tzn. s snizit cenu taboru, ale
soucasn¢ snizit dobu trvani taboru a v disledku toho zachovat hodinovou cenu a rentabilitu.
Velkou devizou, na kterou by se VCO méla zaméfit je znalost a diivéra stavajicich zakaznika
ve zna¢ku. Cilem jsou tedy stavajici zdkaznici, ktefi znaji prostiedi, procesy a lidi z VCO.
Poslednim z produktt je Jarni lyzovacka na Malé Fatie. Oproti prvnimu rocniku 2019 bude
dilezité zahajit v€asnou propagaci pro rocnik 2020. Vysoka variabilita produktl a retence
zakazniki je pfedpokladem pro naplnéni tohoto projektu. Navic se jednd o produkt, ktery
plynule navazuje na VSLS a VSL, kloubi rodinny pobyt s odpo¢inkem pro rodige, kdy se
cast dne o déti staraji instruktofi a vecer je zajiStén spolecensky program. Rodinné tdbory
S programem se Vv posledni dobou objevuji stale Castéji, proto je tieba se ptizpisobit dob¢.
Produkt je finanén& naroéngjsi, proto by VCO méla cilit na stavajici i nové zakazniky
S vy$§im socioekonomickym statusem. V tvahu pfichazi predevSim cilend propagace na
internetu a socialnich sitich a osloveni a nabidka cilové skupiny prostiednictvim mailové

komunikace. S ohledem na ro¢ni obdobi se nabizi podpora prodeje kuptikladu formou

vvvvv
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Tabulka 14 Marketingovy mix Kurzy pro $kol(K)y (vlastni zdroj)

KURZY PRO
SKOL(K)Y

PRODUKT
Segment

Uroven

Doba

trvani lekce

Pocet lekci

Pocet opakovani

MIN pocet

MAX pocet

CENA

Doplatky

Hodinova cena

DISTRIBUCE

Misto konani

Targeting

PROPAGACE

2

=
.
:Z
=
Z =
- »
N
xr &
D M
X

1. stupné ZS
vsichni

2,25 hod

20
30

1 090 K¢

99 K¢

SAREZA/Trojhali

soukromé $koly a
statni Skoly s vy$§im

socioek. statusem

doporuéeni, promo

akce, web, letaky a

nabory ve skolach,
schiizky s fediteli

3 — 4x instruktor

ADAPTACNI KURZ

7aci ZS a SS

vSichni

5,5 hod

15

30

390/490/590 K¢

71/89/107 K¢

V OSTRAVE

~

ZAZITKOVY KURZ

7aci ZS a SS

vSichni

4,5 hod

15

30

290/390/490 K¢

64/87/108 K¢

Lodénice pod hradem  Lodénice pod hradem

soukromé $koly a
statni Skoly s vy$§im

socioek. statusem

doporuceni, promo

akce, web, letaky a
nabory ve Skolach,
schuizky s tediteli

3 — 4x instruktor

soukromé $koly a
statni Skoly s vySSim

socioek. statusem

doporuceni, promo

akce, web, letaky a
nabory ve skolach,
schiizky s fediteli

3 — 4x instruktor

~

%

V PRIRODE

~

ZAZITKOVY KURZ

7aci ZS a SS

vSichni

20

30

2 700/3 000/3 500 K¢&

25/28/32 K&

BudiSov nad Budis.

soukromé $koly a
statni Skoly s vySSim

socioek. statusem

doporuceni, promo

akce, web, letaky a

nabory ve skolach,
schiizky s fediteli

3 — 4x instruktor
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V produktové kategorii Kurzy pro $kol(k)y ma VCO velky potencidl k ristu. Tato
kategorie je oproti ostatnim velmi specificka. Jednak jsou produkty nabizeny v prvé radé
Skolskym zatizenim a az posléze koncovym zdkaznikiim a také jsou spotiebovavany v dobé
vyuky, nikoli ve volném Case. Prim zde hraji Kurzy inline brusleni, které¢ patfi ke stabilnim
produktim VCO. Z pohledu rentability i ¢asu obé&tovanému piileZitosti by bylo vhodné
soustiedit se primarné na zvyseni objemu jejich produkce. Ostatni produkty by VCO méla
zatadit do svého portfolia pro budouci obdobi diky jejich atraktivité a dostupnosti. Z pohledu
propagace je zde zapotiebi soustiedit se na osobni prodej, a to prostfednictvim oslovovani
statnich $kol v oblastech s vys$§im socioekonomickym statusem a S$kol soukromych.
V navaznosti a za predpokladu uspésného jednani s vedenim Skoly je zapotiebi podpora
prodeje prostiednictvim ndborovych akci na Skoldch a rozdanim letakti potencionalnim
zajemcum. Z hlediska ¢asu se jevi nejefektivnéji frontalni metoda prezentace produktu. Za

zvazeni stoji také moznost uspofadani workshopu. Bliz§i shrnuti nabizi Tabulka 14.

Tabulka 15 Marketingovy mix Krouzky pro $kol(k)y (vlastni zdroj)

KROUZKY PRO
SKOL(K)Y

% .
> <
S 2
5 g
s m
w

PRODUKT
Zéci 1.stupné ZS a MS

Doba 1 hod 1 hod

trvani lekce

4 z
2400 K¢ 2000 K¢

Zéci 1.stupné ZS a MS/Zaci 2. stupné ZS
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- -
120 K 100 K
t&locvitna pii ZS t&locvitna pii ZS

Targeting soukromé $koly a statni Skoly s vyS$im soukromé $koly a statni Skoly s vyS$im
socioekonomickym statusem socioekonomickym statusem
PROPAGACE doporuceni, promo akce, web, letaky a nabory doporuceni, promo akce, web, letadky a
ve Skolach, schtizky s tediteli nabory ve skolach, schiizky s fediteli
1x instruktor 1x instruktor

V produktové kategorii Krouzky pro $kol(k)y by se méla VCO zaméfit na zvyseni
objemu produkce u krouzku Sportovky. Doposud se nachézeji krouzky Sportovek na
rozhrani otaznikti a bidnych psi. Do budoucna by se z nich mély stat hvézdy. Oproti
pfedchozimu obdobi by VCO méla, namisto vypsani krouzku na kazdé pololeti zvlast,
zavést kontinudlni krouzek na cely rok (vpoctu 2x 10 lekci za pololeti), coz je
Z organizacnich, logistickych i administrativnich divodii vyhodnéjsi. Produktem k rozsiteni
portfolia by mél byt krouzek Florbal. Vyhodou krouZzki je distribuce neboli spotfebovavani
sluzby ptimo ve Skole (télocvi¢ng). Oproti kurziim se krouzky konaji mimo vyuku, tedy ve
volném cCase. Rodice tak maji moznost spojit piijemné s uziteCnym. Dité se krouzku acastni
bez zavislosti na rodi¢i, ktery by ho jinak musel piepravit na misto kondni organizované
aktivity, kterou nabizeji sportovni kluby. Krouzky jsou primarné uréeny détem 1. stupné ZS,
jelikoz je rodice v tomto obdobi jesté nechtéji nechat cestovat samotné. Co se tyce krouzku
Florbal, zde se nabizi moznost jak pro 1. stupen, tak i 2. stupen. Z hlediska propagace jsou
na tom Krouzky obdobné jako Kurzy. V prvé fad€ je nutny osobni prodej prostfednictvim
aktivniho osloveni fediteld zdkladnich S8kol. Druhou f4zi je nabidka Krouzki
prostiednictvim letdkt ¢i 1épe prostfednictvim tfidnich schizek. Nasledné je za predpokladu
odpovidajici kvality a spokojenosti zdkaznikll pfedpoklad pro Sifeni dobrého jména znacky
a doporuceni produktu mezi zékazniky navzajem. Cena krouzku je a méla by 1 nadale ziistat
nastavena relativné vysoko, coz odpovida jednak strategii specializace a cileni na zdkazniky
S vy$$im socioekonomickym statusem pro Sportovky a strategii zaméfenou na rist portfolia

pro krouzek Florbal. Blizsi shrnuti nabizi Tabulka 15.
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5 DISKUSE

Cilem préace bylo zpracovat marketingovy plan pro rozvoj VCO v budoucim obdobi.
Konkrétné pak stanovit marketingové cile a strategii a nastavit novy marketingovy mix.
Stézejnim bodem celé prace byla SWOT analyza. Informace pro sestaveni SWOT analyzy

byly shromazd’ovany v ramci dil¢ich analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

Prvni z dil¢ich analyz byla provedena analyza marketingového mixu. Zde byly
popsany jednotlivé nastroje soucasného marketingového mixu mimo produkty, které byly
zpracovany samostatné V analyze portfolia. Nutno poznamenat, ze VCO v tomto ohledu

pracovala defacto intuitivng.

Druhou z analyz byla analyza portfolia, kterd nabizi hierarchicky pichled od
produktovych kategorii az po produkty samotné. I zde byly ¢aste¢né popsany ostatni prvky
marketingového mixu z diivodu specifikace produkti. Zavérem této analyzy vznikly grafy
pro srovnani jednotlivych produktii z hlediska tempa rastu mezi léty 2017/2018 a 2018/2019,
kdy rok 2017 byl povazovan za vychozi stav. V soucasné dob¢ jsme teprve v poloviné roku
2019, proto mohou byt vysledky ¢astecné zkresleny. Tato skute¢nost nastala napiiklad u
produkti Krouzky a Kurzy inline brusleni, které maji svou druhou vinu az v podzimnim
obdobi. Nasledujici BCG matice nemohla byt zpracovéana dle standartnich postupti, jelikoz
informace o velikosti trhu a tempo riistu konkurence jsou prakticky nedohledatelné. Proto
byla zpracovana pouze pro interni ucely srovnani produktd k jejich zafazeni z pohledu
zivotniho cyklu produktt za rok 2018. Zkresleni nastava opét u produktu Kurzy inline
brusleni. Rapidni pokles tempa rastu u Kurzti inline brusleni v minulém roce byl zptisoben

zanedbanim aktivniho oslovovani potencionalnich skol.

Tteti z analyz je analyza rentability, kterd byla jako vSechny ostatni financni
ukazatele vyjadfena pouze v procentech. VCO si nepiala zveiejiiovat realna ¢isla a finanéni
vykazy. Dle vysledkl analyzy rentability znovu vyvstava otazka, co s produktem Pobytovy

tabor.

Ctvrtou analyzou byla analyza dotaznikového Setieni. Pro ucely analyzy byl sestaven
nestandardizovany dotaznik. Diivodem upravy b&zné Likertovy stupnice je zaméfeni VCO
na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb. To je v korespondenci s odpoveédi nadSen/a , kteréd
vyjadiuje hluboky pozitivni emoéni prozitek, na ¢emz si VCO zaklada. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjisténi zpétné vazby zakaznikl, co se ty¢e zakladnich demografickych

ukazatelti, spokojenosti s nastavenim marketingového mixu, efektivity uzivanych
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komunika¢nich nastroji a loajality zakazniki ke znacce. U otdzky €. 1 mély znacnou
prevahu zeny. Tento fakt miize byt pravdépodobné spojen s roli Zzeny jako matky, ktera se
zpravidla stard o organizaci Gasu a aktivit déti v ramci jejich volného &asu. Zeny jsou
zpravidla také sdilng€j$i nez muzi. U otazky €. 2 jsme zjistovali vék respondentti z divodu
segmentace a nasledné targetingu. Nutno podotknout, Ze se ve vét§iné ptipadi nejedna o
koncového uzivatele, nybrz o objednatele, defacto zakonného zastupce. Z hlediska
marketingu, segmentace a cileni je vSak objednatel ten, kterého musi firma oslovit a
zaujmout. Pro prvni 2 kategorie (21 — 30 let a 31 — 40 let) se naskyta moznost vyuziti
internetové komunikace a komunikace na socidlnich sitich. Treti v€kova kategorie se
nachazi na pfelomu internetové komunikace a komunikace na socialnich sitich. U posledni
kategorie pfedpokladame tradini pfimy marketing za spolutiCasti internetové komunikace.
Otazka ¢. 3 zkoumala pocet déti respondentii. Vice nez 70 % déti respondentl je
v sourozeneckém poméru. Pro VCO to znamena sou¢asnou vyhodu, ale zarovei
potencionalni hrozbu. Pozitivem je jisté vySsi objem trzeb pii 2 a vice détech, na druhou
stranu, Vv ptipad¢ opadnuti zdjmu naopak vicenasobny pokles trzeb. U otazky ¢. 4 byla
zkoumana frekvence pohybové aktivity. Pro marketingové planovani se jevi skupina
nepravidelné sportujicich jako zajimavy a potencionalni segment. Vesmés jde o rodice
jejichz déti vyuzivaji produkty VCO. U fady produkti pak vznika tzv. ztratovy as. Na tento

popud vzesel ndvrh nového produktu Zacni s Bruslikem pro dospél¢.

Vychodiskem situa¢ni analyzy byla SWOT analyzy, ktera podava prakticky prehled
o vnitinim i vnéj§im prostiedi a ¢leni faktory na pozitivni a negativni. Pro Gcely prace byly
ze SWOT analyzy vybrany pouze aspekty tykajici se oblasti marketingu. Ostatni jsou vSak
neméné dilezité a VCO by je méla vyuzit v ramci strategického planovani.

Vyslednym produktem prace je nové vytvofeny marketingovy mix pro dané produkty
vznikly na zéklad€ stanovenych marketingovych cilii a strategii. Financni plan jiz neni
soucasti prace z diivodu ochrany citlivych tidaji VCO. Také akéni plan si jiz VCO musi

nastavit sama pro ndsledujici obdobi.
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6 ZAVER

Na zaklad¢ hloubkové situacni analyzy a SWOT analyzy byla sestaveny doporuceni pro

budouci rozvoj VCO.

V oblasti produktu byla navrzena tato opatieni:

ukonceni nabidky produktu Bruslikov a Krouzku inline bruslent;

zavedeni novych produktti Zaéni s Bruslikem pro déti, Zacni s Bruslikem pro
dospélé, Adaptacni kurz, Zazitkovy kurz v piirodé a Krouzek Florbal;
snizeni objemu produkce pifi souCasném navySeni obsazenosti u produktl

Vikendovka pro déti;

navySeni objemu produkce pii soucasném navySeni obsazenosti produktu

Vikendovka pro dosp¢lé;

zvySeni objemu produkce u produkti Pfiméstsky tabor, Kurzy inline brusleni,
Krouzky Sportovky;
zvyseni kapacity u produkttt VSLS, VSL, Jarni lyzovacka na Malé Fatie a Pobytovy

tabor;

zachovani produktid Indivindy a Low cost z kategorie SKI & SNB a Indivindy a

Prazdninové kurzy inline brusleni z kategorie Inline brusle beze zmén,

zavedeni nabidky dalSich doplinkovych sluzeb (pojisténi, piijcovna inline vybaveni

pro vefejnost).

V oblasti ceny byla nastavena tato opatieni:

zvyseni ceny u produktu VSLS a Piiméstsky tabor;

snizeni ceny u produktu Pobytovy tébor.

V oblasti propagace byla navrzena tato opatieni:

sjednoceni a kompletace portfolia tiskovin (letaky a plakaty);

navy$eni podilu novych zikazniki VCO na doporuéeni prostiednictvim kvality

poskytovanych sluzeb v sou€innosti se spokojenosti stavajicich zdkaznik;
cileni na obyvatele s vy$§im socioekonomickym statusem;

zvySeni marketingové komunikace na internetu a socidlnich sitich;
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aktivni oslovovani ZS a nabor na ZS;

pribézna nabidka aktualnich produktd zasilana formou Newsletteru na e-mail;
ucast na spolecenskych akcich (PR);

nakup reklamnich bannert (musi kiidla);

reklama v radiu.

V oblasti distribuce byla navrZena tato opatieni:

pokracovani ve spolupraci s Lodénici pod hradem, inline parkem SAREZA, Trojhali

Karolina, RS Zalesi v BudiSové nad BudiSovkou;
realizace krouzki v télocviénach ZS;
cileni na oblasti s vy$§im socioekonomickym statusem;

reorganizace webovych stranek.

V oblasti procesu byla navrzena tato opatieni:

zjednoduSeni a zkraceni cesty k objednavce produktu na webovych strankach;
bezhotovostni platby;

piehled o objednavkach;

automatické parovani plateb;

vytvofeni manualii prace pro jednotlivé pracovni pozice;

v€asna a prima komunikace pfti jakékoli zméné ohledné produktu;

moznost zpétné vazby ze strany zakaznikli (vnimani ptani a potieb).

V oblasti lidé byla navrzena tato opatfeni:

nabor novych brigadnik;

zaSkoleni 1 stabilniho brigadnika;

realizace pravidelnych Skoleni brigadnikd;
nabidka vzdelavacich kurzii pro brigadniky;

efektivnéj$i komunikace v horizontalni i vertikalni roving.

V oblasti prostiedi byla navrzena tato opatieni
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- prizpisobeni webovych stranek image znacky (pfedevs§im barvy, pisma a logo);
- renovace firemniho obleceni v souladu s image znacky;
- prubé&zna aktualizace partnerd na firemnim obleceni a webovych strankach.

Vsechny vysledky i doporuéeni by méla VCO zhodnotit v praxi. Sou¢asné by VCO
mela provadét marketingovou analyzu v pravidelnych intervalech, a timto eliminovat jeden
z kritickych bodit SWOT analyzy, kterym je neschopnost kontinudln€¢ vnimat trh. Aby
nezlstalo pouze u ndvrhi a teorie, bude zapotiebi prubézné kontroly a monitoringu

stanovenych marketingovych cili a nastavenych marketingovych strategii.
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SOUHRN

Cilem diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav Bud’ Inline Ostrava za uziti
metod a nastroji marketingové analyzy s naslednym sestavenim marketingového planu pro

budouci rozvoj.

Syntéza poznatkt nabizi souhrn zakladnich pojmu souvisejicich s tématem diplomové
prace. Je zde zpracovana problematika volného Casu a vysvétleny kliCové pojmy z oblasti

marketingu sluzeb a marketingového planovani.

Ve vysledkové ¢asti je zpracovana hloubkova situaéni analyza. Tato analyza se sklada
z dil¢ich analyz jako jsou analyza marketingového mixu, analyza portfolia, analyza
rentability trZeb, analyza dotaznikového Setfeni, PEST analyza a analyza konkurence. Na

zékladné zjisténych skutecnosti byla provedena SWOT analyza.

Ze SWOT analyzy byly vybrany pouze marketingové aspekty. Podle nich pak byly
stanoveny marketingové cile a strategie. Vyusténim marketingového planu je nové

nastaveny marketingovy mix pro budouci obdobi.
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SUMMARY

The aim of the thesis was to analyse the current state of the organisation Bud’ INline
Ostrava and the use of a marketing plan for a future development.

The synthesis of knowledge offers a summary of basic concepts with the topic of the
thesis. The issue of leisure time and the clarification of key concepts in the field of service
marketing and marketing planning are discussed.

There is an in-depth situational analysis in the final part of the thesis. This analysis
covers PEST analysis and analyses of marketing mix, portfolio, sales profitability, the
questionnaire and the competitors. As a result of the in-depth situation analysis a SWOT
analysis was performed based on the gathered facts.

For the purpose of this work only marketing aspects were selected from the SWOT
analysis. Based on them, the marketing goals and strategies were set. The result of the

marketing plan is a newly set marketing mix for the following period.
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Priloha 1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik spokojenosti

Pratelé a kamaradi nadeho kocitaka Bruslika, paklize jste se dostali az sem, velice Vam jesté jednou
dékujeme za Vas &as. Nemusite se obavat, vdechny odpovédi jsou anonymni, proto nikde
neuvadéjte své osobni Gidaje. Uéelem dotazniku je mapovat spokojenost a specifické potfeby vas
v3ech tak, abychom vam mohli s nejlepsim nejen svédomim, nybrz i védomim poskytovat sluzby na
miru. Nebylo by na 8kodu pfizvat k vyplfiovani i Vase ratolesti, které se mnoha aktivit tcastnili.
Tésime se na odpovédi a brzy na vidénou.

*Povinné pole

1. Jste muz nebo Zena? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

() muz
() zena

2. Kolik je Vam let *
Oznacte jen jednu elipsu.

() 1520
() 21-30
() 3140
() 4150
Q 51 a vice
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3. Kolik méate déti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q nemam
() mam1
Q mam 2
() mam 3 avice

4. Jak €asto vykonavate pohybovou aktivitu *
V pfipadé, Ze nesportujete vibec, neodpovidejte na dalsi otazku.
Oznacte jen jednu elipsu.

() pravidelné (1 - 2x za tyden)
() nepravidelng
O vibec

5. Jak jste spokojeni s:
Oznacdte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Velmi Spise

Nadsen/a spokojen/a Spokojen/a nespokojenia Nespokojen/a

Nabidkousluzeb () £ - D) -
Kvalitou sluzeb D D (-_\; Q D
Cenou Q Q £ ) Q Q
Instruktorsky

i i S e R v W = TR &
Komunikaci a

organizaci Q O O O Q

6. Kterou aktivitu jste vyuzili a jak se Vam libila?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Velmi . Spise :
Nads$en/a spokojen/a Spokojen/a nespokojen/a Nespokojen/a

Bruslikov

Vikendovka pro déti
Prazdninovy kurz
inline brusleni
Indivindy lekce inline
Kurz/Krouzek
Vikendova Skola
lyZovani a SNB
PFiméstsky tabor
Bruslik a Lodénice
Pobytovy tabor

0000000
0000000
000000
000000
0000000

7. Vyuzivate opakované nasich sluzeb? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

() ANO
@@L
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8. Odkud jste se o nas dozvédéli? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

D Z internetu

[T] Zletaku/plakatu

D Z tiskovin

[ ] Z doslechu/doporugeni od znamych
[] zradiarTv

[] ZFacebooku

D Jiné:

9. Jak jste spokojeni s nasimi webovymi strankami? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

o Velmi . Spise s
NadSen/a spokojenia Spokojen/a nespokojen/a Nespokojen/a
Design )
Orientace a
struktura Q

Aktualnost D

Srozumitelnost &)
Rezervaéni
systém D

10. Doporucil byste nds Vasim pratelum, pribuznym,kolegim? *
Oznacte jen jednu elipsu.

00000
00000
00000
00000

6 7 8 9 10

"ideOOQOOOQQOOZdOSN

i 2 3 4

(4]

11. Misto pro Vas vzkaz

PouZiva technologii

B Google Forms
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