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Anotace
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UvVOD

Sektor neziskovych organizaci je dulezitou soucasti spolecnosti a narodniho
hospodaistvi Ceské republiky. Role neziskového sektoru je ve spole¢nosti jina neZ role
komeréniho sektoru, 1isi se jak z pravniho hlediska, organiza¢niho hlediska i z hlediska
ekonomického fungovani, ale hlavné se 1is§i svym poslanim. Neziskovy sektor plisobi
predevsim v oblasti kultury, sportu, vzdélavani, zdravotni a socialni péce, ale i v jinych

oblastech jako je politika nebo fizeni statu.

Neziskové organizace, jak jiz vyplyva z ndzvu, nemaji za cil dosahovani zisku, ale uzitku.
Motivem jejich fungovani je tak snaha pomoci pii feSeni spolecenskych problémii.
Smyslem neziskovych organizaci je napliovani svych poslani, které realizuji
poskytovanim svych sluzeb vefejnosti. Neziskové organizace jsou financovany
z n¢kolika zdroju. Jednim ze zdroju je prodej svych nabizenych sluzeb, které tvoti ve
vetSin€ neziskovych organizaci pouze malou ¢ast ptijmt. Hlavnimi poskytovateli financi

(donatory) neziskovych organizaci jsou vetejné zdroje a taktéz zdroje soukromé.

Marketing v neziskovych organizacich je ¢asto podcenovan nebo i ¢asto odmitan. Je ale
mnoho neziskovych organizaci, které si v dnes$ni rostouci konkurenci nedovedou
fungovani organizace bez kvalitniho marketingu pfedstavit. Pokud mé byt neziskova
organizace uspesna, ¢itelnd a divéryhodnd, musi si uvédomit, ze bez dobrého marketingu

neni mozné dosahnout stanovenych cili a dobrych vysledk.

Diplomova prace se zamétfuje na vyuzitelnost marketingu v organizacich neziskového
sektoru a na vyuzivani marketingovych néstrojii k uspeésSnéjSimu fungovani v téchto
organizacich. Cilem prace je navrZzeni marketingové koncepce konkrétni prispévkové
organizace na zaklad€ analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostfedi, vyhodnoceni soucasné
marketingové koncepce, nalezeni problémovych mist a zjiSt€éni moZnosti odstranéni
téchto problémi. Vyzkum bude zaméfen na prispévkovou organizaci Sprava
télovychovnych a rekrea¢nich sluzeb, jejiz ztizovatelem je mésto TFinec. Tato organizace
spravuje zafizeni v majetku mésta Ttinec, ktera jsou vyuZzivana pro sport a volnoc¢asové
aktivity. Tuto organizaci jsem si vybral, protoze ji dobfe znam a domnivam se, zZe
Vv organizaci sice funguji prvky marketingu, ale jsou vyuzivany ndhodné a bez né&jaké

marketingové koncepce a planu.
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Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V casti teoretické je cilem
nastudovani a sezndmeni se s problematikou neziskovych organizaci a jejich
marketingem. V této Casti se seznamuji S odbornou literaturou dané problematiky a na
Teoreticka ¢ast se zabyva neziskovym sektorem vseobecné, jeho rozdélenim a specifiky
neziskového sektoru s blizsi charakteristikou pfispévkové organizace ziizené méstem.
Dale se zabyvd marketingem neziskovych organizaci, marketingem sluzeb,
marketingovym informac¢nim systémem, marketingovym mixem a marketingovou

strategii.

V praktické Casti se vénuji popisu pouzitych metod marketingu. Bude provedena analyza
marketingového prostiedi ptispévkové organizace, jeji fizeni a marketingovy mix. V této
Casti je uvedena blizsi specifikace prispévkové organizace a jsou popsany doposud
praktikované marketingové aktivity. V ramci SWOT analyzy budou zkoumany slabé a
silné stranky a jeji piilezitosti a hrozby. Diilezitou ¢asti bude prizkum formou dotaznik.
Diky témto néstrojim bude mozné odhalit problematické body organizace a zjistit
spokojenost uzivatelti sluzeb a jejich potfeby. Dale budou navrzeny zmény v oblasti

marketingové koncepce, které napomiizou, aby se stala organizace uspé$néjsi.

Zavér diplomové prace obsahuje vyhodnoceni jednotlivych ¢asti zpracované diplomové
prace. Shrnuje vysledky hypotéz, které byly stanoveny a hodnoti vysledek vyzkumu a
navrhovanou marketingovou koncepci. Jsou zde shrnuty hlavni navrhy pro zlepSeni
marketingového fizeni v organizaci s nejvétsim dirazem na vytvotreni marketingového

manazera a vyuZiti marketingového mixu.
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1  NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace jsou dillezitou soucasti spoleCnosti a narodniho hospodarstvi.
V ramci narodniho hospodarstvi zaujimaji urcity prostor, ktery je vymezen mantinely,

mezi kterymi mohou neziskové organizace vyvijet svou aktivitu a plnit tak sva poslani.

Odborna literatura uvadi mnoho teorii, jak se ¢leni narodni hospodéafstvi. Dle teorie podle
Pestoffa se ¢leni narodni hospodaistvi podle principu financovani a to na ziskovy (trzni)
sektor a na neziskovy sektor, ktery je dale rozdélen na vetejny sektor, soukromy sektor a

sektor domécnosti.!

Obrazek 1: Pestoffiiv trojahelnik ¢lenéni ndrodniho hospodarstvi

VEREINY

+ soukromy évefejn];r—}
sektor :sektor

DOMACNOSTI

Zdroj?
Neziskovy sektor, jak uz vyplyva z ndzvu, nema za cil dosahovani zisku, ale dosaZeni
uzitku, ktery ma vétSinou formu vetejné sluzby.
Neziskové vefejné organizace jsou zakladany a fizeny vefejnou spravou a jsou
financovany pfedevsim z vetejnych prostiedkll a hlavnim cilem je poskytovani vetejné

sluzby.

1 REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. 3.vyd. Praha: Eskira s.r.o., 2010, s.13. ISBN 978-80-

86929-54-5
2 Tamté? s.16
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Neziskové soukromé organizace nemaji taktéz jako hlavni cil zisk, ale uzitek. Jsou
financovany primarné¢ ze soukromych zdroji, mohou byt financovany i ze zdroju
vefejnych. Tyto neziskové soukromé organizace se fidi pravidly neziskovych organizaci,
které jsou dané legislativou statu, ale jsou fizeny soukromymi subjekty. Neplati vsak, ze

by tyto neziskové organizace nesmély vytvaret zisk. Zisk vytvaret mohou, ale nemohou

si ho rozd€lovat mezi majitele, jednatele ¢i zaméstnance. Tento ptfipadny zisk musi byt
pouzit na podporu napliiovani poslédni organizace. V komercnim sektoru je hlavni
motivaci predev§im ekonomicky zisk, v neziskové organizaci je mozné mluvit taktéz o
zisku, ale ne ekonomickém, nybrz 0 zisku v roviné moralni nebo etické. I tak muze
neziskova organizace vytvaret ekonomicky zisk, ale ne pro svou organizaci, ale jakozto

celospole¢ensky ekonomicky efekt.®

Kofeny neziskovych organizaci je mozné hledat u filantropie a u charity. Charita (z
latinského nazvu caritatem) oznacuje kiest'anskou lasku a doby novych statnich ziizeni
vyjadfovaly kiestanské charitativni organizace vici potfebnym svou dobrocinnost.
S postupnym slabnutim cirkve, prechdzely dobro¢inné organizace vétsSinou pod statni vliv
at’ v oblasti kultury, Skolstvi ¢i pfimé podpory chudych. Filantropie (z feckého
philanthropos) oznacuje obecné lasku k lidem. Je mozno fict, Ze dne$ni neziskové
organizace pravé stoji na zakladech filantropie a vyjadifuji tak postoj k vefejnym
problémiim. Postupem casu se filantropie demokratizuje, prestava byt zamétena pouze na
chudobu, ale aktivity neziskovych organizaci realizuji vice druhu filantropnich aktivit se
stale veétsi podporou statu, ktery si uvédomuje jejich potiebu pii feSeni spolecenskych

potieb.*

1.1 Zakladni charakteristiky neziskovych organizaci

V ceské odborné ekonomické literatufe neni presné definovana neziskova organizace,
proto se vychazi z vykladu definice uvedené v zakon¢ ¢. 586/1992 Sb. o dani z ptijmu,

ktera definuje neziskovou organizaci jako pravnickou osobu, ktera nebyla zfizena nebo

3BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 36-37. ISBN 978-
80-87500-01-9
4 REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. 3. vyd. Praha: Eskira s.r.o. 2010. s.25.-27. ISBN 978-
80-86929-54-5
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zalozena za i€elem podnikani. Tento zdkon uvadi i typy neziskovych organizaci moznych

V nasi soucasné pravni legislativé zalozit:

Tento

Zajmova sdruzeni pravnickych osob.

Obcanska sdruzeni v¢etn¢ odborovych organizaci.
Politické strany a hnuti.

Statem uznéavané cirkve a nabozenské spolecnosti.
Nadace a nadac¢ni fondy.

Obce.

Kraje.

Organizacni slozky statu a izemnich samospravnych celkt.
Ptispévkové organizace.

Statni fondy.

Obecné prospésné spolecnosti.

Veftejné vysoke skoly.

pfehled mize byt vSak dostacujici pro danova pfiznani, ale neni dostacuji pro

pochopeni vlastniho poslani a cili organizace. Proto neziskové organizace dale ¢lenime

podle dalsich tfidicich znakl na kritéria:

Podle zakladatele.

Podle globalniho charakteru poslani.
Podle pravné organizacni formy.
Podle zptsobu financovani.

Podle charakteristiky realizovanych ¢innosti.

Podle kritéria zakladatele se organizace déli na organizace zaloZené vetejnou spravou

(ministerstvo, dalsi ufady statni spravy) nebo samospravou krajti, magistratti a obci. Tyto

organizace oznacujeme jako organizace vefejnopravni. Soukromopravni organizace

byvaji zaloZzené soukromou nebo pravnickou osobou. Vedle téchto vetejnopravnich a

soukromopravnich organizaci jeSté stoji vefejnopravni instituce, coz jsou ze zakona

povinné instituce jako napf. vysoké skoly.’

5 REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. 3.vyd. Praha: Eskira s.r.o., 2010, 5.40. ISBN 978-80-
86929-54-5
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Podle globalniho charakteru poslani se d€li organizace na organizace vefejné prospésné
a organizace vzajemn¢ prospesné. Vyznacuje se produkcei verejnych a smiSenych statka
pro uspokojeni spolecnosti (charita, ekologie, zdravotnictvi, vzdélavani, vefejna sprava).
Organizace vzajemn¢ prospeésné se zakladaji vétSinou za ucelem vzijemné potieby

obcanil ve spolecnosti. Jejich hlavnim posldnim je uspokojovani svych vlastnich zajma,

které vSak by nemély odporovat zajmim jinych fyzickych a pravnickych osob a taktéz by

nemély odporovat zajmiim statu.®

Podle financovani se déli neziskové organizace na ty, které jsou financovany pouze
z vetejnych rozpoCti (organizaéni slozky statu, tzemni celky). Na organizace
financované zc€asti z vetejnych rozpoctl, kdy maji ze zdkona na pfispévek narok
(ptispévkové organizace, vybrana obcanské sdruzeni, cirkve, politické strany a hnuti).
DalSimi organizacemi jsou ty, které jsou financované z riznych zdrojt, napt. rizné dary,
sbirky, sponzoring, granty, z vlastni ¢innosti. Jsou vSak 1 organizace, které jsou schopny
financovat svou ¢innost ze zdroji, které ziskaly svou vlastni ¢innosti a nejsou tak zavislé

na cizich zdrojich. Organizace se ¢leni taktéz podle kritéria pravné organiza¢ni normy. ’

Pro vSechny neziskové organizace je typické, Ze jsou pravnickymi osobami, nejsou
zalozeny za i¢elem podnikani a za ucelem zisku, uspokojuji konkrétni potteby obcanti a
komunit a mohou a nemusi byt financovany z vetfejnych financi. Soukromé neziskoveé
organizace se od vefejnych 1i8i tim, Ze maji ze zakona povolenou svou autonomii, ¢lenstvi
v téchto organizacich byvd na principu dobrovolnosti, ¢imz se vytvaii vétSinou

neformalni struktury uvniti organizace.®

1.2 Typologické déleni neziskovych organizaci

Neziskové organizace je mozno typologicky rozdé€lit do 5 skupin. Jedna se o soukromé
organizace vzajemné prospé$né, soukromé organizace vefejné prospésné, organizacni
slozky a prispévkové organizace staitu a samospravnych uzemnich celkl, ostatni

vefejnopravni organizace, zvlastni obchodni spole¢nost.

6 REKTORH(, J. Organizace neziskového sektoru. 3.vyd. Praha: Eskira s.r.o., 2010, s.40. ISBN 978-80-
86929-54-5

" Tamtéz s.41

8 Temtéz s.41
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1.2.1 Neziskové soukromopravni organizace vzijemné prospésné

Zde se tadi soukromé neziskové organizace s globalnim poslanim vzajemné prospé$né

organizace. Jedna se o rizna sdruzeni osob, které maji stejny zajem nebo konicky.

Na zéklad¢ stanov ¢i jinych dokument jsou tyto organizace zakladany a provozovany.

Mezi tyto organizace patii:

— Obcanska sdruzeni.

— Z&mova sdruzeni pravnickych osob.

— Sdruzeni bez pravni subjektivity na zaklad¢ smlouvy o sdruzeni osob.

— Honebni spolecenstvo.

— Profesni komory (Komora datiovych poradctl, Ceské lékatska komora, Komora
auditort, Ceska advokatni komora, Notaiska komora, Hospodaiska komora

Ceské republiky, a dalsi).®

1.2.2 Neziskové soukromopravni organizace veirejné prospésné

Tyto soukromé neziskové organizace vznikaji za ucelem plnéni globalniho poslani
vetejné prospéSné Cinnosti. Patii sem organizace, které vefejnosti poskytuji obecné

prospesné sluzby, nadace, politické organizace a cirkve. Dle svého obsahu se déli na:

— Obecné prospésna spolecnost.
— Nadace a nadac¢ni fondy.
— Politické strany a politicka hnuti.

— Registrované cirkve a nabozenské spole¢nosti.'°

1.2.3 Neziskové organizace statu, obci a kraju

Jedna se o neziskové organizace a obCanska spoleCenstvi, kterd jsou soucasti verejné

spravy nebo jsou organizace, které plni spolecensky diilezit¢ ukoly dané ztizovatelem.

S REKTORH(, J. Organizace neziskového sektoru. 3.vyd. Praha:Eskira s.r.o., 2010, s.48-53. ISBN 978-
80-86929-54
10 Tamtéz s.48-53
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Nékteré organizace maji svou pravni subjektivitu, jiné pravnimi subjekty nejsou. Mezi

tento typ neziskovych organizaci patii:

— Organizaéni slozka statu (Akademie véd CR, Vézeniska sluzba a Justi¢ni straz.
Ceské republiky, Grantova agentura Ceské republiky, Nejvyssi kontrolni ufad,
Ustavni soud CR a dalgi)

— Organizacni slozky uzemné samospravnych celki kraji a obci.

— Ptispévkova organizace statu.

— Pfispévkova organizace izemnich samospravnych celkd.

— Kraje.

— Obce.

— Utad pro zastupovani statu ve vécech majetkovych.!!

1.2.3.1 Prispévkové organizace

Ptispévkova organizace mize byt zfizena Gstfednimi organy statni spravy, v tom piipade
se jednd o pfispévkovou organizaci statu. Pfispévkové organizace Uzemnich
samospravnych celkl zfizuje podle zakona ¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech
uzemnich rozpoc¢ti kraj nebo obec. Piispévkové organizace jsou zpravidla neziskové a
jejich rozsah, struktura a sloZitost vyzaduje samostatnou pravni subjektivitu. Proto jsou
tyto piispévkové organizace ziizovany. Piispévkovad organizace vznika na zakladé
ztizovaci listiny, ktera vymezuje hlavni Gcel a pfedmét ¢innosti, statutarni organy a také
majetek ve vlastnictvi zfizovatele, ktery zfizovatel pifeddava organizaci do spravy a
K jejimu vlastnimu hospodaiskému ucelu.'? V ptipadé obci i krajii rozhoduje o zfizeni
piispévkové organizace zastupitelstvo, které schvaluje 1 zfizovaci listinu, pficemz
struktura obsahu zfizovaci listiny je ddna zdkonem a obsah viili obce nebo kraje. Tento

obsah miiZe zastupitelstvo i prib&zné ménit dle potieb ziizovatele.'®

Zakon dovoluje zfizovateli ziidit pfispévkovou organizaci za ucelem zajisténi sluZzeb pro

obcany, o kterych zastupitelstvo rozhodne, Ze jsou pro obCany a pro obec potiebné a

1 REKTORH{, J. Organizace neziskového sektoru. 3.vyd. Praha:Eskira s.r.o., 2010, s. 57-65. ISBN 978-
80-86929-54-5

12 Tamtéz s. 59

13 MORAVEK, Z.,A. MOCKOVCIAKOVA a D. PROKUPKOVA. PFispévkové organizace. 5.vyd.
Praha: Wolters Kluwer CR, a.s., 2011. s. 5. ISBN 978-80-7357-626-4
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prospeésné. Piijmy piispévkovych organizaci za poskytované sluzby jsou ve vétSing
ptipadd nizsi nebo stejné nez néklady se sluzbami spojené. Obec se tak jiz se ziizenim
organizace zavazuje, ze piispévkové organizaci bude poskytovat prispévek, ktery
dorovna rozdil mezi ndklady a pfijmy za poskytované ptikazané sluzby. Hospodateni
ptispévkové organizace je zavislé predevsim na penéznich prosttedcich ziskanych vlastni
¢innosti a na finan¢nich prostiedcich piijatych v ramci ptispévku od svého zfizovatele.
Ziizovaci listina urcuje prispévkové organizaci hlavni ¢innost a povoluje doplitkovou
¢innost. VSechny ¢innosti, které organizace provadi jako hlavni ¢innost a jsou uvedeny
ve zfizovaci listing, se nefadi mezi Zivnostenskou ¢innost.'* Doplitkové ¢innosti navazuji
na hlavni ¢innost organizace a zfizovatel je opravnén je schvalit proto, aby mohla
organizace vyuzit svij potencidl k podnikatelské Cinnosti. Tato ¢innost vSak nesmi
naruSovat hlavni Uc¢el organizace a i hospodatfeni v doplikové Cinnosti se sleduje
oddélené. Pokud vytvoii ve své dopliikové ¢innosti organizace zisk, tak jej mize pouzit

pouze ve prospéch své hlavni ¢innosti.™®

1.2.4 Ostatni neziskové veiejnopravni organizace

Mezi ostatni vefejnopravni neziskové organizace se fadi Cesky rozhlas a Ceska televize,
statni podniky, Vysoké Skoly, Statni fondy (Statni fond Zivotniho prostiedi, Statni fond
kultury, Pozemkovy fond Ceské republiky, Statni fond rozvoje bydleni a dalsi fondy),

Ceska narodni banka, V§eobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky.®

1.2.5 Neziskové organizace typu obchodnich spolecnosti a jim podobnych

Zde se fadi neziskové organizace obchodniho typu, jejichZ ¢innost je vymezena zakonem
¢.513/1991 Sb. pro a.s., s.r.0., a pro druzstva. Tyto obchodni spole¢nosti funguji
na neziskovych principech, coZz musi byt uvedeno v zdkladnich listindch uloZenych

u rejsttikového soudu. Tyto listiny jsou vetfejné ptistupné.

“MORAVEK, Z.,A. MOCKOVCIAKOVA a D. PROKUPKOVA. Prispévkové organizace. 5.vyd.
Praha: Wolters Kluwer CR, a.s., 2011. s. 20. ISBN 978-80-7357-626-4

5 Tamtéz s. 36

16 REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. 3.vyd. Praha:Eskira s.r.0., 2010, s. 65-69. ISBN 978-
80-86929-54-5
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Do této skupiny se fadi 1 Spolecenstvi vlastnikli jednotek (bytovych). Spolecenstvi
vlastnikii jednotek je pravnicka osoba, kterd vykondva ¢innosti spojené se spravou,
provozem a opravami spole¢nych ¢asti domu. Spolecenstvi spravuje i svéfené finance

vlastnikt jednotek.’

1.3 Marketing neziskovych organizaci

Zacatky marketingu v neziskovych organizacich smétuji jiz do 2. poloviny minulého
stoleti. Tyto snahy jsou taktéz spojeny s vyznamnym teoretikem marketingu P. Kotlerem,
ktery spolu s A. Andreasenem tvrdi, Ze marketing mtze byt i spoleCenska aktivita, ktera
presahuje prodej jednoduchych produktd a jako produkt oznacuje politiky
na kandidatnich listinach politickych stran, ¢i vysoké Skoly, které nabizeji studentiim své

studijni obory*®,

Existuje mnoho definic marketingu, pro vSechny definice je vSak spole¢nym prvkem
uspokojovani potfeb zékaznika. Kotler definuje marketing jako ,,Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot“.'® Podle Chartered Institute
of Marketing je definovan marketing jako soucCdst procesu fizeni, zamétené
na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkt zdkaznika s cilem vytvoteni zisku.
Vzhledem Kk posledni ¢asti této definice se toto znéni pouziva v ziskovém sektoru. Protoze
se u neziskového sektoru nejedna o zisk, Casto se pro neziskovy sektor pouziva tato

definice bez posledni &asti ,,s cilem vytvofeni zisku*.?

I takovéto definovani marketingu v neziskovém sektoru neni ideédlni, protoZe se zde
vytraci profit a motivacni faktory poskytovatele sluzeb v neziskovém sektoru. Neziskové
organizace ale nepracuji tak, Ze by nemély ze své €innosti Zadny profit. VE&tsi neziskové
organizace maji placené zaméstnance, jejichZ motivace miiZe byt nastavena podobné jak

motivace u komercnich zaméstnancti. Vzhledem k tomu, Ze u neziskovych organizaci

17 REKTORH{, J. Organizace neziskového sektoru. 3.vyd. Praha:Eskira s.r.o., 2010, s. 69-70. ISBN 978-
80-86929-54-5

18 BACUVCIK R. Marketing neziskovych organizaci. 1.vyd.Zlin: VeRBuM, 2011, s. 20. ISBN 978-80-
87500-01-9

19 KOTLER, P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing., 4.evropské
vydani, Praha: Grada Publishing, 2007, s.40 , ISBN 978-80-247-1545-2

2 HANNAGAN.J. Marketing pro neziskovy sector.1.vyd. Praha: Management press, 1996. s.12. ISBN
80-85943-07-7
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nejde prioritné o zisk, je mozné marketing v neziskovych organizacich definovat takto:
“Marketing jako cilené, profitové orientované jedndni je pro neziskovou organizaci
klicovou aktivitou rizeni, ktera prostupuje vSechny urovné jeji cinnosti a kterd sméruje
K identifikaci, predvidani a uspokojeni potreb uZivateli sluzeb a k naplnéni
filantropickych potieb organizace samotné i jejich podporovatelii“.?* Oproti tradi¢nim
definicim se zde objevuje novy pojem filantropické potieby a podporovatelé, coz je
mozné vnimat tak, Ze darci (podporovatel¢) plati neziskové organizaci za to, ze za né
uspokojuje tyto filantropické potieby.?? Podle Vastikové, ktera oznaduje marketing
neziskovych organizaci jako neziskovy marketing, zni jeji definice takto: ,,Neziskovy
marketing se definuje jako kazdé marketingové usili, které vynakladaji organizace ¢i

Jednotlivci za vicelem dosahovani neziskovych cilii %

Marketing v neziskovych organizacich je ¢asto podcenovan nebo i ¢asto odmitan, existuji
ale i neziskové organizace, které¢ by se bez kvalitniho marketingu nemohly obejit. Témét
kazdéa neziskova organizace ale n¢jakym zplisobem marketing pouziva, kazda takova
organizace musi napsat ¢as od ¢asu n¢jakou zZadost nebo organizuje akce, na které chce
pozvat ¢leny ze svého stiedu nebo vefejnost. To znamena, ze vyuziva marketingu k plnéni
svého poslani a svych cil, ale tyto marketinkové aktivity jsou Casto bez koncepce, bez
organizace. To byva pfedev§im v menSich neziskovych organizacich, kde ne vzdy jsou
aktivni lidé s marketingovym myslenim a ¢asto v neziskovych organizacich pracuji lidé,
ktefi vidi pouze svou ¢innost a nedivaji se na tuto ¢innost z hlediska celé spolecnosti

a ekonomiky, jejiz jsou tyto organizace taktéz sou¢asti?*.

Pokud vSak neziskova organizace chce byt uspésnd, divéryhodna a citelna a bude chtit
nabizet projekty, o které¢ bude zdjem, je potieba, aby si manazeti v téchto neziskovych
organizaci uvédomili, Ze bez dobrého marketingu nebudou moci dosdhnout naplnéni
svych cili a dobrych vysledki. VétSina z nich, pfedev§im z menSich neziskovych
organizaci si ale nemuize dovolit marketingové specialisty. Mnohé neziskové organizace

si nemohou dovolit ani spolupraci s n¢jakou marketingovou agenturou. Pak nezbyva

21 BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci.1.vyd.Zlin: VeRBuM, 2011, s. 21. ISBN 978-80-
87500-01-9

22 Tamtéz s. 22

2B VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné.2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. S.213.
ISBN 978-80-247-5037-8

2 BACUVCIK,R. Marketing neziskovych organizaci. 1.vyd. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 20. ISBN 978-80-
87500-01-9
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organizacim nic jiného, nez spoluprace se studenty z odbornych vysokych Skol
nebo vyuziti znalosti marketingu v fadach ¢lenti nebo zaméstnancti dané organizace. Stale
vice si ale neziskové organizace uvédomuji nutnost marketingu, vyhrazuji na marketing

vice financi a kladou na marketing vétsi daraz.?

Rozdil v komerénim sektoru a v neziskovém sektoru je i ten, ze u komercniho sektoru je
spottebitel zaroven platce celé sluzby, kdezto v neziskovém sektoru je spotiebitel pouze
¢astecnym platcem nebo nékdy neni vibec platcem. Tim kdo sluzby za spotiebitele
Caste¢né nebo nekdy i zcela zaplati je tzv. donator. Marketing neziskovych organizaci by
tak mé¢l byt zaméfen nejen na samotné uzivatele, ale také na ,,donatory®, coz jsou
subjekty, které neziskovym organizacim poskytuji dary, pfispévky, fondy.
V marketingovych koncepcich neziskovych organizaci je mozné dokonce hovofit
o koncepci ,.trojich zakaznikii“ — spottebitell, donatord a vefejnosti nebo i o koncepci
»ctverych zékaznik(™, kde je jednim ze zdkaznik( navic stat, ktery prostfednictvim

neziskovych organizaci naplituje uspokojeni filantropnich potieb vefejnostiZ®.

1.4 Marketing sluZeb a jeho specifika v neziskovych organizacich

Neziskové organizace produkuji jako produkt predevsim sluzby. Marketing sluzeb ma
sva specifika, ktera jsou pro sluzby charakteristické. Dle Kotlera je ,,sluzba jakakoliv
aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v zasade nehmotna
a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem* %’

Sluzby jsou charakteristické ptedev§im svou nehmotnosti, neoddélitelnosti,

proménlivosti, pomijivosti a absenci vlastnictvi.?®

Nehmotnost je vyznamnou charakteristikou sluzeb. Sluzby neni mozné si pted
zakoupenim vyzkouset, prohlédnout, poslechnout ani se dotknout. Vzhledem K tomu, ze

sluzba nema hmotnou charakteristiku, se musi poskytovatel snazit dat sluzb¢ ,,hmotnou

% BACUVCIK R. Marketing neziskovych organizaci. 1.vyd. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 20. ISBN 978-80-
87500-01-9

2 Tamtéz s. 73-76

7 KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing, 4.evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007, s.710 , ISBN 978-80-247-1545-2

8 KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing, 4.evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007, s.711 , ISBN 978-80-247-1545-2
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podobu* a piedlozit zakaznikovi konkrétni doklady o vysoké kvalité sluzeb. Nehmotnost
sluzeb zvysuje riziko, proto se potencialni zakaznici nechaji ovlivnit spiSe z doslechu nez

reklamou.?®

Neoddélitelnost charakterizuje sluzby tim, Ze je nelze oddé€lit od dodavateli téchto
sluzeb. Kdyz prodava sluzbu zaméstnanec, automaticky se stavd jeji soucdasti.
Pro marketing sluzeb je charakteristickd interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem,
kdy ma na vysledek vliv jak poskytovatel, tak i zdkaznik. Sluzba je produkovana a
vyuzivana v jeho pfitomnosti, zadkaznik je tak neodd¢litelnou soucdsti sluzby.
Neoddé¢litelnost se projevuje nejen pii prodeji, ale jiz i pti vyvoji a realizaci sluzeb. Oproti
vyrobkim, které jsou nejdiive vyrobeny, pak nabidnuty zdkaznikovi, nasledné€ prodany a
spotfebovany. Sluzba je naopak vétSinou nejdiive prodana a ve stejny ¢as produkovéana a

spotiebovana. Ostatni uzivatelé sluzby tak maji taktéz vliv na koneénou kvalitu sluzby.°

Promeénlivost sluzeb zavisi na tom, kdy jsou sluzby poskytovany, kde, jak a kym jsou
poskytovany. Proménlivost sluzeb zpiisobuje i to, Ze zédkaznik neobdrzi vzdy totoZznou

kvalitni sluzbu.

Pomijivost sluzeb je charakterizovana tim, Ze je nejde uskladiiovat pro piipadny pozdéjsi
prodej. Naptiklad misto v letadle nebo v king¢, pokud nebude v¢as prodano a obsazeno,
J1Z neni moZné¢ skladovat a ptipadné prodat pozdéji. Pro dany okamZik je sluzba ztracena
bez moznosti dalsiho prodeje. Cilem marketingu tak je sladit poptavku s nabidnou, aby

takhle ztracenych a neprodanych sluzeb bylo co nejméng.>!

Vlastnictvi sluzeb neni mozné. Zakaznik ma ke sluzbé ptistup jen omezenou dobu oproti
jinému produktu (vyrobku), ktery je mozné po zakoupeni vlastnit. Vlastnit sluZzbu neni
mozné z divodu jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Zakoupenim sluzby je mozné ziskat

pravo na poskytnuti sluzby, ne vsak vlastnictvi poskytované sluzby.*?

Podle odvétvi je mozné sluzby rozdélit na:

2 KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007, s.712 , ISBN 978-80-247-1545-2

30 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné.2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. 5.17-
18. ISBN 978-80-247-5037-8

8 Tamtéz s.19.

82 Tamtéz s. 20.
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—  Tercialni sluzby, coZ jsou sluzby diive vykonavané doma. Radime zde ubytovani,
stravovani, kadefnictvi, Cistirny, pradelny, kosmetické sluzby a dalsi.

— Kvartérni sluzby — zde patii sluzby, které usnadiuji a zefektiviiuji pracovni
procesy. Jednd se o dopravu, obchod, komunikacni sluzby, finan¢ni sluzby,
sprava a dalsi.

— Kvintérni sluzby — jsou to sluzby, které piijemci méni a zdokonaluji zivot. Patfi

zde zdravotni pé&e, vzd&lavani, rekreace a dalsi.®

Sluzby je mozné i podle jejich charakteristickych vlastnosti. Krom¢ jiz zminéného ¢lenéni
je mozné sluzby rozdélit na sluzby trzni a netrzni, kde se rozlisuje, zdali je mozné sluzbu
sménit na trhu za penize ¢i nikoliv. Sluzby mohou byt plné zpoplatnény, mohou byt

zdarma nebo mohou byt uzivateli placeny ¢astecné a jsou dotovany donatory.

Sluzba miize byt urcena ptimo spoti‘ebiteli nebo organizaci. Spotiebitelské sluzby jsou
primo uréeny konec¢nému spottebiteli, ktery je vyuziva pro sviij prospéch, a ze spotteby
slouzi k tvorbé¢ dalSich ekonomickych ziskd.
Podle postaveni v celkové nabidce se rozlisuji sluzby podle zhmotnéni nabidky, poméru
do jaké miry je nabidka tvofena zbozim nebo sluzbami. Podle této teorie se sluzby déli
na:
— Nehmotné sluzby — napt. komunikaéni systémy, bezpecnost (Skoly, nemocnice,
muzea, zabava).
— Sluzby tvoii pfidanou hodnotu k hmotnému produktu — pojisténi, poradenstvi,
udrzba nemovitosti (postovni sluzby, udrzba nemovitosti).
— Sluzby, které zptistupniuji hmotny produkt — vyzkum, projektovani, skladovani,
doprava (postovni zasilky, stavebni spofeni, charita).3*
SluZzby se mohou ¢lenit i podle jinych kritérii, napft.:
— Na zékladé prodejce.
— Podle postaveni kupujiciho sluzby.

— Podle formy sluzby, zamé&feni sluzby a podle kontaktu se zdkaznikem.

B VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné.2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 23.
ISBN 978-80-247-5037-8.
% Tamtéz s. 25
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Rozd€leni na zakladé prodejce je charakterizovdno povahou prodejce sluzeb,
vykonavanou funkei a podle zdroje piijmu. Ptikladem vefejného ziskového sektoru jsou

napt. CSA, piikladem vefejné neziskové organizace jsou napiiklad knihovny.

Dalsi ¢lenéni sluzeb mize byt podle postaveni kupujiciho sluzby, kdy se jedna o druh
trhu, zplisob koup¢ a motivaci koupé€. V ramci tohoto ¢lenéni se jedna o trh spotiebitelsky,
o sluzby pro organizace a o vladnim trhu. Podle zptisobu koup¢ se sluzby déli na sluzby
beézné spotieby, specialni sluzby a vyhledavané sluzby. V ptipadé motivace slouzi sluzba

k ziskani né¢eho konkrétniho nebo je sama cilem.

V piipad¢ rozdéleni sluzby podle formy sluzby, zaméreni sluzby a podle kontaktu se
zakaznikem, dochazi u formy k rozdéleni sluzeb na uniformni a dohodnuté, na sluzby
zaméfené na ¢loveéka nebo na stroj a podle kontaktu se zakaznikem na kontakt vysoky

a kontakt nizky.®
Pro potieby marketingu je nutné znat:

— Jak je sluzba distribuovana — zdali jde za zakaznikem nebo zakaznik piichazi
za sluzbou.

— Jak je sluzba poptavana — zdali existuje sezoénnost, Spicky ¢i fluktuace poptavky.

— Jaké jsou vztahy mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby.

— Jak je mozné upravit sluzbu konkrétnim pozadavkim zakazniku.

Sluzba zékaznikovi a vzajemné€ vyhodna sména jsou spole¢né pilife marketingu jak pro
ziskovy tak 1 neziskovy sektor. Zakaznika zajima kvalita sluzby a jeho cena a nezajima
ho, kdo sluzbu poskytuje. Jak ziskova tak neziskova organizace musi néjakym zptisobem
predat zakaznikovi informaci o produktu a podminkach, za jakych je mozné ziskat a kde

je ho mozné ziskat.®®

Zakaznik v soukromém sektoru je ten, kdo produkt zaplati, zdkaznik v neziskovém

sektoru je ten, kdo sluzbu vyuziva a ¢asto i nezaplati, nezalezi ani na tom, jestli je produkt

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné.2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. S. 25.
ISBN 978-80-247-5037-8
% Tamtéz s. 213
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placen ptimo ¢i nepiimo. Zakaznici, ktefi sluzby v neziskovém sektoru vyuzivaji, nejsou
Casto jedinymi zakazniky. Mimo tyto zdkazniky (uZzivatele) existuji dalsi subjekty, které
se podileji na fungovani neziskové organizace svymi piispévky ¢i dary, které neziskovym
organizacim poskytuji. Tyto subjekty nemusi vyuZzivat nabizené sluzby neziskové
organizace, kazdopadné je ale zajima kvalita a urovein sluzby, kterou podporuji (dotuji),
jeji image a jiné spolecensky piinosné aktivity. Marketingovi manazefi v neziskovych

organizacich tak musi definovat své cilové trhy nejen na skupinu zakaznika (uZivatelt).%’

1.4.1 Hlavni marketingové tikoly ve sluzbach

Organizace a firmy v ziskovém i neziskovém sektoru by se mély snazit zvysit svou
konkuren¢ni vyhodu, zvysit kvalitu sluzeb a zvysit produktivitu. Odlisit se muze
poskytovatel sluzeb svym personalem, prostfedim a procesy nabizenych sluzeb. V oblasti
zvySeni kvality sluzeb by mélo byt snahou poskytovatele poskytovat vyssi kvalitu nez
konkurence a pied¢it zakaznikova oéekavani. Mnohé organizace vyuzivaji ve svém
pristupu ke kvalit¢ TQM (total quality management), coz je manazersky pfistup
s absolutnim fizenim kvality, které ma za cil, aby vSichni zaméstnanci v organizacni
struktufe se stalé podileli na zvySovani kvality sluzeb. Vzhledem ke stile rostoucim
nakladim je vyvijen tlak na zvySovani produktivity sluzeb, coz je mozné stalym
proskolovanim zaméstnancli, zvySovanim kvantity prodanych sluZzeb, industrializaci
sluzeb, efektivnéjsi koncepci sluzeb a taktéz motivaci zakaznik si nékteré sluzby

vykonavat sam.®

1.5 Marketingové prostiedi neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou s ostatnimi prvky narodniho hospodafstvi provazany
ekonomickymi vazbami. Neziskové organizace se tak pohybuji podobn¢ jako komeréni
sektor v celkovém marketingovém prostiedi. Na neziskové organizace tak pusobi stejné
vlivy jak na firmy komer¢niho sektoru, ale vzhledem K tomu, Ze jsou neziskové

organizace financovany 1 z cizich zdroji, je mira ovlivilovani organizaci neziskového

37 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 218.
ISBN 978-80-247-5037-8.

38 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 75-76.
ISBN 978-80-247-4209-0.
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sektoru jind, protoze o nich casto rozhoduje nékdo jiny. Tradi¢ni rozd¢leni
marketingového prostfedi na mikroprostfedi a makroprostiedi se pouzivé i v neziskovém
sektoru. Od komercniho sektoru se vsak 1isi pfedevSim zafazenim prvku statu, ktery se

stava u neziskovych organizaci sou¢asti mikroprostfedi i makroprostiedi.®

1.5.1 Mikroprostiedi neziskovych organizaci

Mikroprostiedi zahrnuje vSechny prvky uvnitf organizace a v jeji blizkosti, které
dohromady tvofi soustavu prvka, které uspokojuji potieby a prani zakaznikt a zahrnuje
vlivy, okolnosti a situace, které organizace mize svymi rozhodnutimi ovlivnit.
Mikroprostiedi neziskovych organizaci je mozné rozdélit na vnitini a vné&jsi, néktefi

autofi rozdéluji toto prostiedi externi a interni.*

Vnitini mikroprostiedi tvofi vnitini zdroje a schopnosti tyto zdroje vyuzivat. Faktory
na které se vztahuje vnitini prostfedi, jsou organizaci pifimo fizeny a managementem
pfimo ovliviiovany. K vnitinimu se fadi technologické vybaveni, lidské zdroje, finanéni
zdroje nehmotné, kde se fadi know-how, licence, image, znalost trhu. K analyze vnitiniho
prostiedi se ¢asto vyuziva tzv. metoda VRIO (V-value-nehmotnost, R- rareness-vzacnost,
I-imitability-napodobitelnost,O-organization-schopnost organiza¢ni struktury zdroje
vyuzit). Jinou moznosti analyzy vnitifniho prostfedi je pomoci péti ,,M* (men-pracovni
sily, money-finan¢ni zdroje, machinery-vybaveni, minutes-¢as, materia-vyrobni faktory.
Cilem analyzy vnitiniho prostfedi organizace je porozumét moZnostem produkty vyvijet,
vyrabét, nabizet, poskytovat je a posoudit zdroje organizace. Na zdklad€ téchto analyz

jsou posuzovany silné a slabé stranky organizace.*

Vnéjsi mikroprostiedi je mozné podle Bacuvcika rozd¢lit na uzivatele sluZeb, vefejnost,

statni spravu, mistni samospravu, komercni firmy, ostatni neziskové organizace a média.

24

Vv piipad€ neziskovych organizaci spotiebitelé a uZivatelé sluzeb.

% BACUVCIK R. Marketing neziskovych organizaci. 1.vyd.Zlin: VeRBUM, 2011, s. 73-76. ISBN 978-
80-87500-01-9

0 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
102. ISBN 978-80-247-4670-8.

41 Tamtéz s. 109-110
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Dulezitou roli v marketingu neziskovych organizaci hraje regionalni verejnost, ktera
muze ¢innost neziskové organizace ovliviiovat a ur¢itym zptisobem i kontrolovat, protoze
¢innost neziskovych organizaci je ¢asto hrazena z vetejnych rozpocti.

Na rozdil o komer¢niho sektoru, kdy je stat soucésti makroprostiedi, je u neziskového
sektoru statni sprava i soucasti mikroprostiedi. A to proto, statni sprava pfimo umoznuje
nebo znemoziuje fungovani neziskového sektoru. Neziskové organizace ovliviiuje
legislativné, dale je role statu Casto jako ,,dondtora“, poskytovatele finan¢nich dotaci a
zaroven plni prostiednictvim ministerstev i roli kontrolni.

Role statni spravy kopiruje i mistni samosprava- obecni a krajské trady, které vyhlaskami
a svymi nafizenimi ovliviiuji ¢innost neziskovych organizaci na svych uzemich a stavaji
se taktéz Casto donatory téchto organizaci. Z urcit¢ho pohledu je mozné chépat ¢innost
neziskovych organizaci jako outsourcingovou ¢innost, diky které neziskové organizace
zajistuji sluzby, které by mély zajistovat samy obce a kraje.

Komercni sektor je dal$i soucasti vnéjsiho mikroprostiedi neziskovych organizaci. Ve
vztahu k neziskovému sektoru mohou pisobit jako dodavatelé a odbératelé produktii.
Firmy soukromého sektoru se ¢asto stavaji i jako podporovatelé neziskovych organizaci
a stavaji se tak jejimi donatory. Nékteré komercni firmy byvaji i konkurenty neziskovych
organizaci, kdy pfimo v pfedmétu ¢innosti konkuruji (sport, kultura, vzdélavani).
Soucasti vnéjsiho mikroprostiedi jsou i ostatni neziskové organizace, které na jedné
stran¢ mohou vzajemné spolupracovat a na stran€ druhé se Casto stavaji 1 vzdjemnymi
konkurenty. Konkurenty se stavaji pfedevSim proto, Ze usiluji o stejného zdkaznika,
o stejny zdroj pené¢z z vefejnych i soukromych rozpoctdl, o stejnou piizenn vefejnosti
¢1 pozornosti politika.

Meédia maji k neziskovym organizacim velice vyznamnou roli, pfedevSim roli kontrolni.
Prostfednictvim médii komunikuji organizace s vetfejnosti bud’ prostfednictvim vlastné
vydavanych zpravodajii ¢i ¢asopist, které byvaji zaméfeny na uzivatele a zakazniky
konkrétnich organizaci. DuleZitou roli hraji nezavisla média, ktera poskytuji pohled
na neziskové organizace z pohledu Zurnalisti a mohou svymi informacemi vytvofit

u vefejnosti pozitivni ¢i negativni vztah k organizacim neziskového sektoru.*?

2 BACUVCIK,R. Marketing neziskovych organizaci. 1.vyd.Zlin: VeRBUM, 2011, s. 64-70. ISBN 978-
80-87500-01-9
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1.5.2 Makroprostiedi neziskovych organizaci

Podle Jakubikové: ,, Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,

Které firma svymi aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit “.*3

Do makroprostiedi zafazujeme vlivy politické, pravni, ekonomické, sociokulturni,
technologické, ptirodni, demografické, ekologické. Diilezitost vlivl se 1iSi u organizaci

podle toho, jaké konkrétni aktivity provadi.

Demografické faktory jako skladba a charakteristika obyvatel (vek, pohlavi,hustota
osidleni) Casto urcuji, jaké sluzby by mély neziskové organizace pro své zékazniky

vytvéret a nabizet.

Ekonomické faktory maji vliv jak na samotné uzivatele neziskovych organizaci, tak i na
soukromé spolecnosti i statni instituce, které neziskovym organizacim poskytuji financni
dotace. Ekonomické prostfedi véetné legislativy tak ovliviiuje vSechny organizace jak

ve vefejném, tak i soukromém sektoru.

Prirodni faktory, prirodni prostredi je mozné vnimat jako zdroj nebo zaklad pro lidské
aktivity. Tyto zdroje je mozné rozdélit na zdroje nahraditelné a zdroje nenahraditelné.
Obsahem c¢innosti mnoha neziskovych organizaci je chranit pfedev§im nenahraditelné
zdroje a nahrazovat je nahraditelnymi, jsou to pifedevSim tzv. environmentélni

(ekologické organizace).

Technologické faktory ovlivituji Zivot vSech organizaci v¢etné neziskovych. Né&které
neziskové organizace napf. nabizeji $koleni s vypocetni technikou pro seniory nebo pro
nezaméstnané, jiné neziskové organizace se podileji na vyzkumu technologickych
inovaci, dal§i neziskové organizace mohou iniciovat kampan proti technologickému

rozvoji.

Politické faktory ovliviiuji neziskové organizace jak v jeho vnéjsim mikroprostiedi, tak
I v makroprostiedi. Tieba se zménou politické reprezentace se Casto méni politicka

témata, ktera jsou nasledné vice ¢i mén¢ podporovana dotacni politikou. Jedna se nejen

4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
99. ISBN 978-80-247-4670-8.
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o témata v ramci Ceské politiky, ale v souCasné dobé jsou tato témata soucésti

strategickych programii Evropské unie.
Kulturni faktory souvisi s uménim, zabavou, vzdélavanim, pééi o historické hodnoty.**

Nejcastéji se pro analyzu vlivii v makroprostfedi pouziva PEST analyza nebo nebo
PESTEL analyza (P-politicko-pravni vlivy, E-ekonomické vlivy, S-socialné kulturni

vlivy, T-technologické vlivy, EL-ekologické vlivy).

Cilem analyz makroprostiedi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které se organizace
tykaji. Analyzy marketingového makroprosttedi se vyuzivaji casto pi1 tvorbé

dlouhodobych strategii.

1.6 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je dle Jakubikové typ fizeni organizace, které vychazi
z predpokladu dosdhnout stanovenych cilti diky spravnému odhadnuti ptani a potteb
cilovych zakaznikli a to efektivnéji nez konkurence. Marketingova koncepce je

podnikatelskou filosofii se zaméfenim na systematicky p¥istup k zakaznikovi.*®

Marketingové koncepci predchazely vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce a prodejni

koncepce.

Hlavni filosofii vyrobni koncepce je efektivni vyroba a distribuce, vychazi tak
z ptedpokladu, Ze zakaznici upfednostiiuji levné a dostupné vyrobky. Tato koncepce
muze mit uspéch, pokud poptavka prevysuje nabidku, a firmy maji moznost zvySenim

vyroby a zvySenim produktivity snizit vyrobni naklady.

Filosofie vyrobkové koncepce sméfuje k soustavné péci, inovaci vyrobku a zlepSovani

jejich vlastnosti. Jedna se vétSinou o velice kvalitni moderni a zajimavé vyrobky.

Prodejni koncepce ma za cil prodat to, co jiz bylo vyrobeno bez ohledu na pozadavky

zakaznika. Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Ze zdkaznici budou kupovat urcité

“ BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci.1 .vyd.Zlin: VeRBUM, 2011. 5.70-72. ISBN 978-80-
87500-01-9

4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
46. ISBN 978-80-247-4670-8
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produkty tehdy, pokud bude produkt na trhu rozsifen a bude podpofen rtiznymi

prodejnimi néstroji, tieba reklamou.

Marketingova koncepce je nejmladsi podnikatelskou filosofii, kterda se soubé&zné
soustiedi na trh, orientaci na zdkaznika, koordinovaném marketingu a vynosnosti.

Zakladem marketingové filosofie je poznani potieb, pfani a poptavky zakaznikd.

Dravost marketingové koncepce bez ohledu na spolecnost jako takovou podminilo vznik
tzv. koncepci spoleenského marketingu, jejiz cilem je zlepSeni kvality Zivota
a spoleCenska odpovédnost. S rozvojem koncepce spolecenského marketingu vznika
i holisticka marketingova Kkoncepce, ktera je povazovana za nejmoderngjsi

marketingovou koncepci.*®

Holistickou marketingovou koncepci lze oznadit jako koncepci s transformaci ke
komplexnim systémoveé nastavenym procesim. Zakladnimi slozkami holistického
marketingu je vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing

a spole¢ensky zodpovédny marketing.*’

Podle Kotlera: ,, Holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji, designu
a implementaci marketingovych programii, procesii a aktivit, pricemz uznavd jejich Siri
a vzajemné zavislosti. Holisticky marketing uzndva, Ze v marketingu zalezi na vSem —

a Ze Siroky a integrovany pohled je casto nezbytny.*®

1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je v souCasné marketingové praxi velice dilezity. Aby mohli
manazef1 provadét marketingové analyzy, marketingové plany, implementaci a kontrolu,
potiebuji informace, na jejichz zéklad¢ je mozné nasledné vytvaret strategie a piijimat
rizna rozhodnuti. Marketingovy vyzkum je dilezity pii tvorb& strategii, pii rozvoji

a inovaci produktil a s nimi spojenymi marketingovymi aktivitami. Diky marketingovému

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
46-48. ISBN 978-80-247-4670-8

4 BARCIK,T. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, o.p.s., 2013. s.31-
32. ISBN 978-80-905247-2-9.

4% KOTLER, P. WONG, V. J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012, s.412 , ISBN 978-80-247-1545-2
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vyzkumu je mozné pochopit a poznat ptani, ocekéavani, spokojenost, vnimani a vérnost

zakaznik.*®

Marketingovy vyzkum je podle Kotlera: ,, Funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci a definici
marketingovych prileZitosti a problému, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych

aktivit, monitoring marketingového a lepsi porozuméni marketingového procesu. “>°

vvvvvv

charakteru. Organizace prodavajici sluzby tak posuzuji spise udaje kvalitativniho
charakteru nez udaje kvantitativni. Hodnota sluzby se vyjadiuje spiSe pomoci jejich
vyhod pro zakaznika neZ podle vlastnosti. Organizace vyuZivajici marketingovy vyzkum
mohou vyzkumem ziskat informace o trzni podilu, potfebach a ptéanich zakazniki,
o kvalit¢ poskytovanych sluzeb, o propagaci a dalSich aktivitach organizace.
Marketingovy vyzkum zkouma i uspokojovani potieb zakaznikli, zkouma nové cilové
trhy a posuzuje 1 nové sluzby a ostatni produkty. Hlavnim cilem marketingového
vyzkumu je pfipravit podklady pro spravné stanoveni cilli organizace a pro spravné

uplatiiovani marketingového mixu.>

Proces marketingového vyzkumu tvori:

Definice problému vyzkumu
Stanoveni cilil vyzkumu
Tvorba planu vyzkumu

Implementace planu, sbér a analyzy dat

o kB WD

Interpretace vysledki

1. Definice problému vyzkumu — urceni definice problému je prvnim krokem, ktery

N4

definovat, aby bylo mozné stanovit v dal§i fazi vyzkumu konkrétni cile vyzkumu.

% ROUBAL, O. I. PETROVA A F. ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumii. 1.vyd. Praha: Edice
Eupress. 2014. s. 18. ISBN 978-80-7408-092-0

% KOTLER, P. Marketing management. 12. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s.55 , ISBN
978-80-247-1545-2

51 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 62.
ISBN 978-80-247-5037-8.
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Vyzkumny problém ma byt vytvoien otazkami, jejichz odpoveédi budou vyzkumem
ziskany. Definice nesmi byt nepfesna nebo pfili§ obecnd, protoze by mohlo dojit k tomu,

ze by nebyla zajisténa potiebna data.

2. Stanoveni cilii vyzkumu — stanoveni cilii je dal$i fazi marketingového vyzkumu.

Projekt marketingového vyzkum mé obvykle 3 cile.

— Informativni vyzkum, ktery je zaméfeny na ziskani predbéznych informaci
pro piesnéjsi definovani problémt a navrzeni hypotéz.

—  Deskriptivni vyzkum ma za cil 1épe popsat marketingové problémy vcetné trzniho
potencialu produktu ¢i demografickych tidajl ¢i pozadavkl zdkaznikd.

— Kauzalni vyzkum testuje hypotézy o vztazich pticina/nasledek.

3. Tvorba planu vyzkumu — sestaveni efektivniho plénu je dalsi fazi vyzkumu. Pied
vytvofenim planu je potieba taktéz odhadnout naklady, které s vyzkumem budou souviset
a taktéz se rozhodnout jaké informacni zdroje a vyzkumné metody budou v ramci
vyzkumu pouzity. Plan vyzkumu ma za ukol ptesné urcit faze vyzkumu a jejich vécny
1 Casovy obsah. Plan je mozné rozdélit na piipravnou fazi, realiza¢ni fazi a fazi

prezentaéni.>

Cilem marketingového vyzkumu jsou vétSinou velké skupiny zdkaznikl a potencialnich
zakaznika, které jsou cilem vyzkumu. Pro vyzkum se vyuziva vybérovy soubor, ktery by
m¢él byt natolik reprezentativni, Ze by mohl stanovit ndzory a chovani Sir§i populace.

Vytvoteni takového souboru vyZaduje odpovédi na tyto 3 otazky:

— Kdo bude dotazovén (sledovan) — jaka vybérova jednotka ?

— Jak velky by mél byt vybérovy soubor? Cim je soubor vétsi, tim jsou vysledky
vyzkumu spolehlivéjsi, v praxi vsak jde o ur¢eni optimalni velikosti souboru.

— Jak mé byt vybérovy soubor vybran? — tato volba je zavisla na potiebach kazdého
vyzkumu samostatné a zavisi na tom, jak pfesny ma vyzkum byt, jaka je jeho

¢asova 1 finan¢ni naro¢nost.

Dals§im krokem je urceni informacnich potieb. Tento krok urcuje, jaké budou potiebné

informace. Vyzkum zacind sbérem sekundarnich informaci, které jiz existuji a byly

52 KOTLER, P., WONG,V. J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012, 5.407 , ISBN 978-80-247-1545-2
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shromazdény k jinym tcelim. Zde je potfeba davat pozor na to, aby tyto informace byly
aktudlni. Ziskavani sekundarnich informaci neni pfili§ ndkladné. Tyto informace se
rozd¢€luji na interni a externi zdroje. Interni zdroje jsou vnitini informace organizace
Externi zdroje se zpravidla ziskavaji ze statnich publikaci, knih, z internetovych zdrojt,

z riznych komerénich zdrojt.>

Sbér primarnich informaci je daleko ndkladnéjSi nez sbér informaci sekundarnich.
Primarni informace se zjist'uji poté, co jsou k dispozici sekundarni informace. Primarni
informace jsou informace Kk jiz konkrétnimu ucelu. K ziskani primarnich informaci je

mozné vyuzit kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum.

Dle Kotlera je kvalitativni vyzkum — ,, Informativni vyzkum pouzity pro zjisteni motivaci,
postojit a chovani zdkaznika. Bézné metody v tomto vyzkumu zahrnuji sledované

skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakované dotazovani. “>*

Kvantitativni vyzkum dle Kotlera — ,, Vyzkum zahrnujici shromazdovani udajit postou
nebo pri osobnich rozhovorech s dostatecnym mnozZstvim zakaznikii, aby bylo mozno

provézt statistickou analyzu. “>°

Dle Vastikové : ,, Kvantitativni metoda vyzkumu se pta ,, kolik*, kvalitativni metoda se

ptd ,,proc¢“ nebo ,, z jakého ditvodu . 56

Primarni informace Ize ziskat riznymi vyzkumnymi ptistupy:

— Pozorovani — nejdiive je zapotiebi stanovit kdo bude pozorovan, kde, kdy a jak
bude pozorovan. Pozorovany nemusi néjakym zplsobem spolupracovat.
Pozorovani je asové narocné, ziskané udaje byvaji Casto ty informace, které
pozorované subjekty nechtéji nebo nemohou poskytnout. V ramci pozorovani se

mnohdy jiZ pouzivaji elektronické nastroje.

53 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 71.
ISBN 978-80-247-5037-8.

% KOTLER, P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012, 5.409 , ISBN 978-80-247-1545-2

5 Tamtéz 5.407

5 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 72.
ISBN 978-80-247-5037-8.
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— Dotazovani — je to zplsob =ziskdvani primarnich informaci, kdy jsou
dotazovanym kladeny otazky na jejich znalosti, postoje a dalSiho chovani
ve vztahu zédkaznik-dodavatel produktu. Dotazovani je nejvice rozsifena metoda,
nejveétsi vyhodou této metody je jeji pruznost. Tato metoda je daleko rychlejsi
a mén¢ nakladna nez pozorovani nebo experiment. Nevyhodou miize byt
neochota spoluprace dotazovanych nebo jejich umysl odpovidat na dotazované
otazky zkreslen¢.

— Experiment — je spojenim pozorovani a dotazovani. Experimentalni vyzkum
poskytuje informace od riznych skupin, které jsou zkoumany v raznych
podminkéch a pod kontrolou riznych faktorti. Nasledné jsou dotazniky riznych

skupin vyhodnocovéany a experiment tak odpovida na vztah pii¢ina/nasledek.®’

Pro ziskdvani primarnich informaci jsou nejpouzivanéjsi dotazniky. Pfi zpracovéavani
dotazniku je potieba peclivé zvazit vSechny otazky, které jsou v dotazniku pouzity.
Dotaznik je potieba podrobit ptfed jeho realizaci podrobné kontrole (predvyzkumu), ktera
potvrdi nebo vyvrati znéni nckterych otazek, tak, aby otazky byly spravné kladeny,
spravné formulovany, nasledovaly ve spravném poftadi. Je potieba zkontrolovat kazdou

otazku, aby skute¢n& odpovédi na tyto otazky pfispivaly k dosazeni cili vyzkumu.*®

Pro zisk&vani priméarnich informaci se pouzivaji rizné kontaktni metody. Ziskdvané
informace je mozn¢ ziskéavat prosttednictvim posty, telefoni, internetu, rozhovort. Ktera
kontaktni metoda je nejvyhodnéjsi nelze stanovit. Zvolena metoda je zavisla na potiebé

druhu informaci, nakladech, rychlosti a dalSich faktorech.
4. Implementace planu, sbér a analyza dat

Uvedeni planu vyzkumu je dalsim krokem marketingového vyzkumu. V ramci
implementace dochazi ke sbéru, zpracovani a analyze informaci. Tato faze
marketingového vyzkumu byvéa zpravidla nejnédkladnéjSi a nejCastéji se v ni objevuji

chyby. Ziskané udaje je potieba zkontrolovat, zpracovat a zanalyzovat, aby se ziskaly

S KOTLER,P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012, 5.410-411 , ISBN 978-80-247-1545-2
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pottebné informace a zjisténi. Vysledky se pak sestavuji do tabulek a grafii a vypocitavaji

se potiebné statistické hodnoty.

5. Interpretace vysledkii je velmi dilezitou ¢asti marketingového vyzkumu. Vysledky
vyzkumu musi byt zpracovany s jasnymi a ucelenymi zavéry a doporucenimi. I nejlepsi
vyzkum mize byt zbytec¢ny, pokud nebude dobfe interpretovan. Proto je dulezité, aby
méla zaveérecna zprava vyzkumu vysokou odbornou troven, stylisticky propracovanou a

doplnénou prehlednymi tabulkami a grafy.*

1.7.1 Marketingovy informac¢ni systém

Informace ziskané marketingovym vyzkumem predstavuji dilezit¢ informace
pro rozhodovani managementu, ale jsou i marketingovym kapitalem, ktery muaze byt
konkurenéni vyhodou. Sviij informacni systém si vytvaii kazda organizace. DileZité je,
aby tyto informacni systémy dokéazaly poskytnout dostatek potifebnych informaci, které

slouzi k napltiovani strategickych a marketingovych cilii organizace.®

Marketingovy informacni systém (MIS) vyuZzivaji manaZefi k ziskdni informaci o lidech,

vybaveni a postupy pro sbér, tiidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci informaci.
Marketingovy informacni sytém je tvofen 4 systémy, které sopolu vzajemné souvici:

— Vnitini systém dat — vnitini zpravodajsky systém.
— Data a informace z marketingového zpravodajského systému.
— Marketingovy vyzkumny systém s informacemi z vyzkumu.

— Marketingova analyzy jejiz vystupem jsou znalosti.!

Marketingovy informacni systém (MIS) podle Kotlera:,,lidé, vybaveni a postupy pro sber,

tridéni, analyzu, hodnoceni a distribuci potiebnych, véasnych a presnych informaci

. ’ , v «62
pro marketingové a ostatni manazery.
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1.7.2 Ziskavani a zpracovani informaci

Potfebné informace ziskavaji marketingovi manazeti z internich zdroju firmy,

z marketingového zpravodajstvi a z marketingového vyzkumu.%®

Interni zdroje organizace poskytuji informace ze zdroji uvnit organizace, které sdéluji
manazerim informace o marketingovém vykonu, odhaluje problémy a pfilezitosti

organizace.

Marketingové zpravodajstvi poskytuje organizaci kazdodenni informace, které
pochazeji z mnoha zdrojui - od zaméstnancti, od dodavateld, distributorti a zakaznikd.
Informace mohou pochazet z publikovanych materidld a vefejnych dokumentt,
z internetovych vyhleddvact, z médii, ze sledovani mikroekonomickych

I makroekonomickych ukazatelt.

Informace o konkurenci — jedna se o informace o konkurenci, 0 jejich strategii,

produktech, planech.

1.7.3 Marketingova situacni analyza

Marketingova situa¢ni analyza sméfuje k hledani cilovych zékaznikt, k hledani realnych
marketingovych cild a strategii organizace. Marketingova situacni analyza je prvnim

krokem pfipravy strategického marketingového planu.

Podle Jakubikové:,, Marketingova situacni analyza (marketing situation analysis)
zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky

a prodejii %

Marketingovou situacni analyzu muzeme rozdélit do 3 ¢asti:

— Informacni ¢ast, ktera hodnoti vnitini faktory organizace, vné&jsi faktory

(makroprostiedi a mikroprostiedi) a matici konkuren¢niho profilu.

r wr

— Porovnavaci ¢ast, ktera generuje mozné strategie z téchto metod.

® Tamtéz s. 400
8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
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36



Matice SWOT, ktera identifikuje silné a slaba mista organizace a jeji piilezitosti
a hrozby.
Matice SPACE, ktera hodnoti dvé externi a dvé interni dimenze z hlediska vlivu
na organizaci a jeji cile.
Matice BCG (Boston Conzulting group) hodnoti pozici organizace z hlediska
trzniho podilu a z hlediska rtistu trhu.

— Rozhodovaci ¢ast, ve které se objektivné hodnoti zvazované strategie a navrhuji

se piipadné zmény.®

1.7.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjSich analyz prostiedi, ktera
identifikuje silna a slaba mista organizace a pfileZitosti a hrozby organizace. Jedna se o 2
analyzy SW a OT, které se nasledné¢ spoji v jeden celek, ktery nasledné slouzi

ke koncipovani strategii.

Doporucuje se zacit analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, které¢ se nachazeji ve vnéjSim
mikroprostiedi a makroprostfedi. T (threats - hrozby) - analyzou ohroZeni se rozumi
rozbor nezadoucich vlivii vngjsiho prostiedi. Radi se zde skute¢nosti, trendy a udalosti,
které mohou sniZit poptavku a zplisobit i nespokojenost zakaznikl. O (opportunities -
ptilezitosti) — analyzou pfilezitosti se rozumi ty skutecnosti, které mohou zvysit

spokojenost zakaznikli a uspéSnost organizace.

Analyza SW se tykéd vnitiniho prostfedi organizace a zahrnuje cile, systémy, zdroje
organizace, firemni kulturu, organizacni strukturu a dals§i. S (strengts — silné stranky)
eviduji skuteCnosti, které piinaSeji pozitiva jak zakaznikim, tak i organizaci. W —
weaknesses — slabé stranky) fesi ty skute¢nosti, ve kterych je organizace slaba, piedev§im

ve vztahu ke konkurenci.

65 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
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1.8 Marketingova strategie

Marketingova strategie urCuje smér, ktery vede ke splnéni stanovenych cili.
Marketingova strategie vychdzi z celkové strategie organizace a urcuje metody
a prostfedky, diky nimz mize byt pozadovanych cili dosazeno. Podle Kotlera je
marketingova strategie urcita logika, ktera organizaci pomiZze splnit uréené marketingové

cile.®
Pro tvorbu marketingové strategie jsou podle Jakubikové dilezité tzv. 5C:

1. Potieby zakaznika (customer needs) — urcuji na které zakazniky a jaké potieby
je potieba se zaméfit.
2. Schopnost a kompetence organizace (company skills) — urcuje dulezité
schopnosti a dovednosti organizace pro uspokojovani potfeb a prani zakazniki.
3. Konkurence (competition) — urcuje kdo z konkurence s organizaci soutéZi
o stejného zdkaznika.
4. Spolupracovnici (collaborators) — urcuje s kym se mame spojit a koho mame
oslovit a pozadat o pomoc.
5. Kontext (context) — jaké makroekonomické vlivy budou organizaci ovliviiovat.
Zjistuje napt. nejcast&ji pouzivana PEST analyzy.®’
Marketingova strategie ma za kol urc¢it dlouhodobé marketingové cile, urcit trzni
segmenty a cilové segmenty a vybrat metody a techniky k realizaci marketingové

strategie.

Dftive se pouzival ptedev§im tzv. hromadny marketing, ktery spocival v tom, Ze byl
nabizen stejny produkt, komunikace 1 distribuce pro vSechny potencialni zdkazniky. Nyni
se stale Castéji vyuziva tzv. cileny marketing, jehoZ snahou je vyhovét ur€itym skupinam
zakaznikim, ktefi maji stejné nebo podobné potieby a piani. Organizace a firmy tak
marketingové usili soustfedi pfimo na potenciondlni zdkazniky a neinvestuji zbyte¢né

finance a energii do nezajimavych segmenti.5

% Tamtéz s. 172
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Zakladem strategie cilového marketingu a marketingové strategie je podle Kotlera trzni

segmentace, trzni targeting a trzni positionig.

Trzni segmentace je podle Kotlera: ,, rozdéleni trhu na ruzné skupiny kupujicich
S rozdilnymi potrebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat odlisné

produkty a marketingové mixy. “®°

Podle Jakubikové je trzni segmentace: ,,koncepcni rozdelent trhu na relativné homogenni
skupiny spotrebitelii, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti,
S cilem lépe vyhovet kazdé z nich. Segmenty se mohou lisit svymi potrebami,
charakteristikami a ndakupnim chovanim. Je mozné na né pusobit modifikovanym

marketingovym mixem .’

Trzni segmentaci je mozné rozdélit na makrosegmentaci, kdy jsou zédkaznici rozdélovani
napt. podle geografie nebo demografie a na mikrosegmentaci, ktera segmentuje podle

vlivii na nakup, motivace a stylt kupujicich.
NejcastéjSimi zplisoby segmentace na trhu jsou:

— Geografické segmentace — je ur¢ena geografickymi podminkami oblasti, ktera je
charakterizovana urcitym typem obyvatelstva, charakterem oblasti, druhem
krajiny a dalSimi druhy charkateristik

— Demograficka segmentace urcuje skupiny podle pohlavi, véku, ptijmovych
skupin, povolani, vzdélani, naboZenstvi, rasy aj.

— Psychograficka segmentace rozliSuje aktivity, zajmy, Zivotni styl. Je vhodna pro
pochopeni rozdilu ve stejné statistické skupiné€, ale s rlznymi potfebami
a pfanimi.

— Behavioradlni segmentace je segmentace podle chovani zikaznik a jejich
pfistupu k produktlim. Identifikuji a rozdéluji zdkazniky podle toho, jaky maji
pro zékazniky produkty vyznam, jak produkty vyuZivaji, kdy je kupuji a také

hledaji skupiny a nasledné zjistuji, pro¢ tyto skupiny produkt nekupuji.”*

8 Tamtéz s. 457
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Segmentace mohou probihat podle dalSich riznych metod. Mezi moderni metody patii
napt. segmentace taktéz podle Kotlera — segmentace podle ziskovosti, hodnot, které

zékaznici vyznavaji a loajality zékazniki k firmé.

Marketingové segmentace jsou dulezité predevsim pro malé organizace a firmy, které se
mohou vice soustfedit a starat se o tyto segmenty, mohou si tak chranit u téchto segmentti

svou konkurenéni vyhodu.

Trzni targeting (zacileni) je proces vyhodnocovani jednotlivych segmentti a vybér
jednoho, ¢i vice segmentti, které mohou byt pro organizaci zajimavé. Do téchto pro
organizaci zajimavych segmentl tak ndsledné investuji své zdroje, aby ziskali své

zakazniky.

Pii hodnoceni trznich segmentli je potifeba, aby organizace zvazovala predev§im
atraktivitu vybraného segmentu a své zdroje. Strategickymi segmenty se stavaji pak ty,
které nasledné ptindSeji organizaci pridanou hodnotu. Segment pfitom muize byt
dostate¢né veliky, ale nezajimavy efektivitou zisku. Pfed vybérem urcitého segmentu je
potieba, aby organizace zhodnotila i souc¢asnou i potencialni konkurenci, své dodavatele
a vSechny své¢ ostatni zdroje. Vybrany segment musi odpovidat hlavng silnym strankam
organizace, coz jeSté nemusi stacit k ispéchu. Pro ten je dulezité¢ mit lepsi dovednosti
a prostfedky nez konkurence. Organizace by si méla vybirat pro své produkty takové

segmenty, kterym mutize nabidnout vy$§i hodnotu a mit tak oproti konkurenci vyhodu.”

Trzni positioning (pozice)je podle Kotelera: ,zpiisob, jimz je produkt definovan
zdkazniky z hlediska diilezitych atributii, misto, které produkt zaujima v myslich zakaznikii

3

vici konkurencnim produktiim.

Organizace mize mit s urCitym produktem sice konkuren¢ni vyhodu, ale z hlediska
zakaznika je dulezité, jak produkt vnima. U zakaznika vyvolavaji produkty spousty
pocitil, dojmu a vjemu, které pii jeho rozhodovani o vybéru produktu hraji velikou roli.
A pravé positioning slouzi k tomu, aby konkuren¢ni nabidku, kterou organizace ma sd¢lil
zékaznikovi takovym zptsobem, aby byl produktem nadSeny a odhodlany si tak produkt

poftidit. Positioning ma za ukol sdélit zdkaznikovi odliSnosti od produktli konkurence, je

72 Tamtéz s. 167
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vsak velice dilezité kolik a které odliSnosti organizace ve své strategii pouzije. Jednou
z odlisnosti, ktera se pouziva, je tzv. jedine¢na prodejni nabidka. Jedine¢na nabidka
nemuze byt ale napofad, proto se Casto firmy a organizace zaméiuji na tzv. emocionalni
prodejni nabidku, pii které se produkt miize podobat konkurencnimu produktu,

ale zakaznik s nim ma spojené urcité asociace a emoce.

Pfi positioningu se firma musi vyhnout 3 hlavnim chybam, coz je chybny, pfehnany
a zmateny positioning. Mezi chybny pozitioning je mozn¢ zatadit i tzv. nepravdépodobny
positioning, ktery az pfili§ napina piedstavivost zakazniki a zdkaznik prezentaci produktu
nemuze uvetit.

Dle Kotlera je vhodné zdaraziovat odlisnosti, pokud splituji ndsledujici kritéria:

r~r

— DulezZitost, ktera ptinasi zakaznikiim vysoky uzitek.

— Osobitost, kterou dokaze nabidnout 1épe neZ konkurence.

— Nadprumérnost, ktera oznacuje produkt lepSim neZ jiné produkty se stejnym
uzitkem.

— Prenosnost, diky které je na kupujiciho mozné ptenést odlisnost, kterou vnima.

— Prevence, kterou konkurence nedovede snadno napodobit.

—  Zisk, ktery firma diky odli$nosti ziska.”*

Organizace si musi vytvofit pozici a tuto pozici musi sdélit cilovym zakaznikiim. Pokud
si firma vybuduje pozici na lepsi kvalité a lepsich sluzbach, tak musi nejprve této pozice
dosahnout a pak ji sdé€lovat zdkazniklim. Strategie positioningu by méla byt soucasti
marketingového mixu, ktery by mél nabizet kvalitni produkt za pro ob¢ strany zajimavou

cenu, s kvalitni distribuci a propagaci.

Dnesni organizace upoustéji od hromadného marketingu a zaméfuji se na cilovy
marketing, ktery je pro nalezeni trznich pfileZitosti a vytvafeni marketingového mixu

lepsi. K naplnéni téchto cilt slouzi pravé trzni segmentace, targeting a positioning.

74 KOTLER,P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
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1.9 Marketingovy mix

Existuje mnoho pojeti marketingového mixu. Nejpouzivanéjsi pojeti je pojeti
dle Kotlera, podle kterého je marketingovy mix: ,.soubor taktickych marketingovych
nastroji-produktové, cenove, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva
K upravé nabidky podle cilovych trhi. “"™ Marketingovy mix pfedstavuje vie v procesu
marketingového fizeni, co by mohlo ovlivnit poptavku po svém produktu. Jedna se
o soubor proménnych, které jsou vzajemné propojeny, dle nejCastéjsiho oznacovani
dle Kotlera, jsou oznacovany jako 4P — product (produkt), price (cena), promotion

(komunikaéni politika) a place (distribuéni politika).”

1.9.1 Produkt (product)

4

Produkt je zdkladni jednotkou marketingového mixu a nejdiilezitéjsi ¢asti marketingu.
Z hlediska marketingu je produktem vse, co miize byt pfedmétem nabidky a smény mezi
poskytovatelem a zdkaznikem, kterému pfindsi tato sména uspokojeni urcité potieby.
Produkt je podle Horenera a Swarbrooka : ,,cokoliv, co Ize nabidnout trhu k prozkoumani,
ziSkani, uzivani nebo ke spotrebé a co miize uspokojit néjakou potiebu nebo pozadavek.
Mohou to byt hmotné predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“"’
U neziskovych organizaci jsou produktem piedevsim sluzby, piipadné myslenky (ideje),
které jsou casto oznaCovany jako nekomercni produkt. Marketing sluzeb ma sva
specifika, kterd se odvijeji od vlastnosti a povahy sluzeb. Produkt jako sluzba je

charakteristicky svou nemateridlni  povahou, neoddélitelnosti, variabilitou

a neskladovatelnosti.”®

Produkt, at’ uz se jedna o zbozi ¢i sluzby, je mozné charakterizovat nékolika tirovnémi.

Jadrem produktu je to, co zakaznik skutecné kupuje nebo si mysli, ze kupuje. Jadro

7> Tamtéz s. 70
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spliiuje prani zdkaznika a jeho ocekdvani. Dalsi urovni je vlastni skuteény a realny
produkt, ktery je souborem vlastnosti, které zakaznik od produktu o¢ekava. Treti trovni
produktu je SirSi, rozsiieny produkt, ktery obsahuje dal$i dodate¢né sluzby, kterou
zékaznik ziskava v ramci koupé celého produktu. Marketingova teorie uvadi i pojem

komplexni produkt, ¢imz je mysleny cely marketingovy mix."

1.9.2 Cena (price)

Vsechny produkty v marketingové prostiedi maji svou cenu a tim padem i urcéitou
hodnotu. Podle teorie Kotlera je cena:,, penézni castka, uictovand za vyrobek ¢i sluzbu,
pripadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani
vwrobku .2 Historicky se stanovovaly ceny vyjednavanim mezi prodavajicim
a kupujicim, kdy smlouvanim dosli k oboustranné vyhodné cené. Jednalo se o tzv.
smluvni ceny, které se stale vyuzivaji, ale ve vétSim méfitku jsou pouzivany tzv. pevné
ceny, které se rozvinuly s rozvojem velkoobchodu na konci devadesatych let.
V komerénim sektoru je cena jedind slozka marketingového mixu, kterd pfimo ptisobi

na ptijmy firem.

Cena plni dvé funkce. Funkci alokac¢ni, kdy poméha kupujicimu v rozhodovani, jestli
koupi nabizeného produktu dosdhne maximalniho uzitku a funkci informativni, ktera
umoznuje zakaznikovi srovnat produkt s konkurenci a substituty. Cenova strategie je
velice dulezita, stanovena cena vyvolava u zakaznika pocit, ze za své penize ziska
maximalni uzZitek nebo v opaéném piipadé¢ nikoliv. Cena by méla byt takova,
aby napliovala strategické cile firmy a taktéz oCekavani trhu. Tvorba cen byva cCasto
nejvice podceniovanym prvkem marketingového mixu. VéEtSina firem tvoii ceny
na zaklad¢ nakladd, s pfihlédnutim k cenam konkurence. Tento zptisob tvorby cen je ale
nedostateny, zdkaznik ji vibec nemusi pfijmout. Cena by méla byt vysledkem

planovaciho procesu, ktery predpoklada stanoveni cilii cenové tvorby, odhad poptavky,

® Tamtéz s. 85
8 KOTLER, P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012, s. 749 , ISBN 978-80-247-1545-2
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urceni nakladl, vyhodnoceni faktora prosttedi, volba strategie cenové tvorby a vytvoteni

taktiky cenové tvorby.8!

vvvvvv

ziskovém. Cena je vétSinou tvofena v neziskovém sektoru financni castkou, ktera
zpravidla nepokryje naklady s produktem, v piipad¢ neziskového sektoru se jedna
nejéastéji o sluzbu. Vzhledem k tomu, ze byva v neziskové sektoru poskytovani sluzby
zdarma nebo za cenu, kterd zdaleka nepokryva néklady spojené se sluzbou. Na zaplaceni
ceny za sluzbu se tak v neziskovém sektoru podili zakaznik a tzv. donator, ktery
organizaci dotuje, z vefejnych nebo soukromych penéz. Cena sluzby by se tak dala
povazovat za nedulezitou, ale nemélo by tomu tak vSak byt ani v neziskovém sektoru.
V neziskovém marketingu by mélo ale také jit o vytvofeni rozumného poméru mezi
cenou, kterou zaplati zakaznik a cenou, kterou zaplati donator. Casto se snazi neziskové
organizace piesunout platbu za sluzbu na stranu donatora, coz byva casto
kontraproduktivni, protoze si zdkaznici sluzby nevazi. Ve vétSing ptipadt zdkaznik ani
netusi, jaky je pomér jim zaplacené sluzby a celkovych nakladl na poskytovanou sluzbu.
| vzhledem Kk tomu, ze je na neziskové organizace stale vyvijen tlak na efektivni
hospodateni a piispévki od donatord stale ubyva, je potieba, aby se neziskové organizace

fidily stejnymi marketingovymi rozhodnutimi jak sluzby s cilem vytvoieni zisku.®?

1.9.3 Distribu¢ni politika (place)

Distribuce mezi polozkami marketingového mixu vyjadifuje zptsob, jak se produkt
dostane k zakaznikovi. K tomu, aby se dostal produkt k zakaznikovi, slouzi tzv. sit’
poskytované hodnoty, kterda je dle Kotlera definovana takto: ,,Sit’ tvorena firmou,
dodavateli, distributory a zakazniky, kteri vytvareji partnerstvi s cilem dosahnout lepsSich

vysledkii celého systému. “®

V marketingovém mixu znamena ,,place* misto prodeje a distribuéni cesty. Jde 0 aktivity

firem a organizaci, které vyvijeji, aby byl produkt dle ptani zakaznika dostupny v urcitém

81 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 230-231.
ISBN 978-8Q-247-4209-0.

82 BACUVCIK,R. Marketing neziskovych organizaci. 1.vyd.Zlin: VeRBuM, 2011, s. 86. ISBN 978-80-
87500-01-9

8 KOTLER, P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012, s. 958 , ISBN 978-80-247-1545-2
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Case a na ur¢itém miste. Distribu¢ni politika hled4 nejlepsi cesty a spojeni mezi vyrobcem
a zékaznikem. Toto spojeni by mélo umoznit dostupnost produktu vcetné¢ vSech

souvisejicich sluzeb pro cilové zakazniky.®*

Distribucni politika je odliSna pfi prodeji zbozi a prodeji sluzeb. Neziskovy sektor se
zabyva predevsim nabidkou sluzeb, jejichz zptistupnéni zakaznikovi je odlisné od
distribuce zbozi pfedevSim svou povahou sluzby, coz je nehmotnost, pomijivost,
neodd¢litelnost od osoby poskytovatele a promeénlivost. Sluzby casto putuji
za zékaznikem, ale mnohdy je potieba, aby se zdkaznik za suzbou dopravil sdm na misto
(nadrazi, kryty bazén). Rozhodovani o umisténi sluzby byva casto kompromisem mezi

dodavatelem sluzby a pozadavky zakaznika.®®

V soucasné dobé dochazi ke zménam distribuce, kdy tradi¢ni formy upadaji a jsou
nahrazovany novymi inovativnimi distribucemi. O zménu se piedevs§im postaral internet,
v distribu¢nich systémech se tak uplatiiuji elektronické systémy rezervaci a multimedidlni
systémy a stdle se tak rozviji elektronicky obchod. Vyuziti internetu je pro distribuci
sluzeb vyhodné piedevSim proto, ze odstraituje pro prodej sluzeb typické nckteré
vlastnosti sluzeb. Rozvoj elektronické komunikace vede k zdsadni zméné marketingu
sluzeb a nejen sluzeb. Zakaznici vice vyuzivaji misto ptimého kontaktu s dodavateli
Vv ur¢itém misté€ a ¢ase vice neosobniho kontaktu, ktery se prosttednictvim elektronickych

siti mohou odehravat kdekoliv a kdykoliv.8®

Ptesto v oblasti sluzeb zaujima své nepostradatelné misto v ramci prodeje sluzeb prodejni
misto, které svym materidlnim i nemateridlnim prostfedim, ovliviiuje zdkaznika pti jeho
nakupu produktu. Zde sehrava diilezitou roli lokalita, poloha, vnitini materialni vybaveni,
samotny prostor, personal, celkova atmosféra. Zakaznik velice vnima a ocefluje image
prodejniho mista, vnima atmosféru, architektury objektu, vnima design a to vSe ovliviiuje

zékaznika pii srovnavani s konkurenci a volbou koupé.®’

8 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci.5.vyd. Hradec
Kralové:Gaudeamus, 2012, s.108, ISBN 978-80-7435-230-0

8 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 219-220.
ISBN 978-80-247-4209-0.

8 VASTIKOVA,M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 121.
ISBN 978-80-247-5037-8.

87 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 226-227.
ISBN 978-80-247-4209-0.
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1.9.4 Komunikaéni politika (promotion)

Dnesni marketing se dnes bez moderni komunikace se zakazniky neobejde. Stejné jak je
komunikace dilezita pro budovani a udrzovani vztaht, je komunikace dilezitd i pro
budovani dobrych vztahli organizace se zakazniky. VétSina firem a organizaci si
uvédomuje nutnost komunikace se zakazniky, ale neumi si odpovédet na otdzku jak
komunikovat a kolik finan¢nich prostfedki je potfeba na jednotlivé komunikace
vynalozit. Komunika¢ni politiku mizeme také nazvat komunikacnim mixem, ktery tvori
dle Kotlera reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a piimy

marketing.®

,, Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, nebo

¢

sluzeb identifikovaného sponzora.*

,, Osobni prodej je osobni prezentace provadena prodejci spolecnosti za uicelem prodeje

a budovani vztahii se zakazniky.

,, Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku

nebo sluzby.

,,Public relations — budovani dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami ziskavanim
priznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim ¢i vyvracenim fam,
informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepriznivého svétla. Mezi hlavni PR patri

tiskova prohldseni, publicita produktu, firemni sdélent, lobovani a poradenstvi. *

., Primy marketing je primé spojeni s jednotlivymi, peclivée vybranymi cilovymi
spotrebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky-
poucziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalsich nastrojii pro primou komunikaci

s konkrétnimi spotiebiteli. “®

Vlivem rozvoje spole€nosti a vlivem zmén prostfedi vznikaji nové formy komunikace
(nekonven¢ni ptistupy), které piinasi zcela néco nového. Zaujmout vtipem, kreativitou,
oslovenim potencionalniho zakaznika zcela v nefekaném cCase. Firmy a organizace

vyuzivajici pro tyto moderni formy komunikace Kkreativni pristup, ktery mtize ovlivnit

8 KOTLER, P., WONG,V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012, s. 809, ISBN 978-80-247-1545-2
89 Tamtéz s. 847
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minéni vefejnosti za zlomek ceny vynalozeny na reklamu. Dal$i moderni formou
komunikace je vyuzivani emocionalni komunikace, kdy na zaklad¢ silného emocialniho
zazitku je komunikace velice u¢inna. Inovativni komunikace upousti od propagacnich
akci zamétfenych na Siroky zabér potencidlnich zdkaznikli a komunikace smétuje k blize
specifikovanym skupindm podle jejich individudlnich potieb. SpiSe se omezuje

jednosmérna komunikace a vyuziva se vice komunikace obousmérna (firma-zakaznik).%

Nekteti odbornici v oblasti marketingu Casto jiz tradi¢ni formy komunikace zpochybnuji
a upfednostiiuji nekonvenéni piistupy, na kterych je postaven koncept discruption, ktery
vychazi z ptedpokladu, ze nové népady je mozné vytvaret pomoci systematického

zpochybiiovani zazitych zvyklosti a konvenénich piesvédéeni.™

Spolu s nastupem netradi¢nich metod, se fada marketingovych metod méni
ve specializované obory marketingu, jako je digitalni, virovy, guerillovy, mobilni
marketing, dale promotional marketing, event. marketing, produkt placement. Ve stale se
zvySujicim konkurenénim prostiedi se stale rodi nové a nové nekonvencéni pfistupy

komunikace, které napomaéhaji dosazeni uspéchu.%

Pro komunikaci je dilezita celd fada faktori a principi, které je potieba respektovat.
U marketingové komunikace je to podobné jak u bézné mezilidské komunikace. Pii planu
a realizaci marketingové komunikace je potieba vychazet z toho jak budou komunikaci
vnimat zékaznici a jak na ni budou reagovat. Neni dulezité, aby se zptisob komunikace

libil manazertim, méla by piedeviim vyhovovat zakaznikiim.%

Marketingovy mix muiZeme chapat jako vhodnou kombinaci tzv. 4P, kdy zména
nékterého prvku marketingového mixu pusobi na 1 nebo nékolik ostatnich prvki.
Vzhledem k tomu, ze se jedna u neziskovych organizaci pfedev§im o nabidku sluzeb,
ktera obsahuje silny lidsky element, je mozné oznacit jako dalsi ,,P* v marketingovém

mixu a to people (lidé¢). Lidé poskytujici sluzbu se tak ve skuteCnosti stavaji soucasti

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 269. ISBN
978-80-247-4209-0.

91 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 269-270.
ISBN 978-80-247-4209-0.

9 Tamtéz s. 270

9 KARLICEK, M., KRAL,P., Marketingovd komunikace.1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 23.
ISBN 978-80-247-3541-2

47



produktu (sluzby & vyrobku).®* Nékteré neziskové organizace se pohybuji v prostredi
cestovniho ruchu, kde se stdvaji konkurenci jak komercnich tak i nekomerénich
organizaci. Dle Jakubikové jsou piifazovany k prfedchozim zminénym ,,5P* jesté dalsi
P, které ovliviiuji kvalitu sluzeb a jsou to dale packaging (balicky sluzeb),
programming (tvorba programt), partnership (spoluprace, partnerstvi), processes
(procesy), physical evidence (fyzické charakteristiky), public opinium (vefejné minéni) a

piipadné dalsi ,,P«.%®

Marketingovy mix nékolika ,,P* je tvofen z pohledu poskytovatele produktu. Tento
pohled je dnes rozsiien, stale vétsi diraz se klade na touhy a prani zakaznika. V reakci na
tento vyvoj vytvoril Robert Lauternborn tzv. marketingovy mix 4C — customer value
(hodnota z hlediska zakaznika), cost to the customer (naklady pro zakaznika),
convenience (pohodli) a communication (komunikace). Pro dosazeni dobrych vysledka

byva doporutovano pracovat s koncepty marketingového mixu ,,P« i ,,C*.%

2  PROBLEMY, CiLE, HYPOTEZY, METODY A
POSTUPY

wewvr

Problém ukazuje odchylku od Zadaného stavu, ktery je potieba vyftesit. Cile jsou
pozadované stavy, kterych by chtéla organizace dosahnout. Hypotézy jsou piedbézné
domnénky, které sloZi jako prostiedek pro dokazovani vysledk. Metody pomahaji ke
zjistovani a tfidéni informaci a jejich ovétovani a tfidéni. Postupy urcuji kroky k dosazeni

stanovenych cil.%’

2.1 Stanoveni problému

Piispévkova organizace Stars realizovala v roce 2014 modernizaci sportovniho

komplexu, jejiz naklady ¢inily 182.118.308 K¢. Na tuto investici byl organizaci poskytnut

% HANNAGAN.J. Marketing pro neziskovy sektor.1.vyd. Praha: Management press, 1996. s.105. ISBN
80-85943-07-7

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 187. ISBN
978-80-247-4209-0.

% Tamtéz

97 CASTORAL,Z. Tviirci pristup pri tvorbé bakaldrskych a diplomovych praci.1.vyd. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského Praha, 2012. s. 9-13. ISBN 978-80-7452-025-9
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se souhlasem zfizovatele uvér od CSOB ve vysi 150 mil. K&. Zbytek byl dofinancovan
z investi¢niho fondu ptispévkové organizace a z prispévku ztizovatele. Doba splaceni
uvéru je stanovena na 10 let. Pfedpokladané roéni splatky uvéru a platby uroku budou
¢init vV nasledujicich letech cca 18 mil. K¢. Ztizovatel garantoval pti podpisu Gvérové
smlouvy, Ze bude organizaci poskytovat kazdoro¢né ptispévek na splatku tohoto véru,
ale vzhledem k tomu, ze kazdoro¢né pfispiva jiz nemalou ¢astku na provozni naklady, lze
predpokladat, Ze bude na organizaci pozadovat, aby pokryla provozni naklady ve vétsi
mife z vlastnich zdroju. Pro organizaci to znamena nutnost zvysit pfijmy z prodeje sluzeb

a minimalizovat néklady.

Dal$im problémem v ramci sportovniho komplexu sportovni haly, krytého bazénu
a sauny je ekonomicky vyhled provozu restaurace. Restaurace je doplitkovou ¢innosti
organizace, jejiz hospodaisky vysledek musi byt kladny. To stanovi i legislativa, ktera
zakazuje, aby byla doplnkova ¢innost dotovand ziizovatelem nebo hlavni ¢innosti
organizace. Provoz restaurace byl zahajen 24. 10. 2015. Na konci roku 2015 byla
restaurace ve ztraté 742.029 K¢, coz bylo zplUsobeno piedevsim naklady spojenymi
S pocatecni investici, predev§im nakupem vybaveni restaurace a kuchyné. V 1. ¢tvrtleti
dosahla restaurace zisku 16.797 K¢. Tohoto zisku bylo vSak dosazeno tim, ze ¢ast nakladt
na mzdy zaméstnancu restaurace tvorily dotace z Ministerstva prace a socialnich véci,
Které Cinily za 1. ¢tvrtleti celkem 123.000 K¢ a potrvaji jen do konce kvétna roku 2015.
Dle propoctt do konce roku by tak pfi stavajicim vyhledu trzeb a nakladu, byla organizace

na konci roku ve ztraté cca 300.000 K¢.

2.2 Cile a hypotézy diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh marketingové koncepce, ktera by napomohla
z kratkodobého 1 dlouhodobého hlediska zvysit piijmy z prodeje sluzeb v hlavni ¢innosti
I v ¢innosti vedlejsi, kterou tvofi v ramci sportovniho komplexu predevsim restauracni
sluzby. Dil¢im cilem bude analyza soucasného stavu vyuzivani marketingovych néstroji
v piispévkové organizaci a analyza spokojenosti navstévnikd s nabidkou sluZeb.
Na zakladé téchto analyz bude navrzena nova marketingova koncepce, ktera by mohla
organizaci napomoci ke zlepseni nabidky a sluzeb, ke zvySeni poctu zakazniki a tim

I ke zlepseni ekonomiky organizace.
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Pro vyzkum byly stanoveny tyto 3 hypotézy:

— Hi — Alesponn 70% navstévnikd je spokojeno se sluzbami ve sportovnim
komplexu
— H2— Vétsina zékaznikd by uvitala bali¢ky sluzeb

— Hs— V¢étsina navstévniki je spokojena s nabidkou jidel v restauraci

2.3 Metody a postupy zpracovani diplomové prace

Pro zpracovani diplomové prace budou vyuzity rizné védécké metody zpracovani
problematiky, ke kterym pafi analyza, indukce a dedukce, komparace a abstrakce.
Pti nastudovani problematiky marketingu neziskovych organizaci bude vyuzita i literarni
metoda.
Pti zpracovani diplomové prace budou vyuzity nasledujici postupy:
1. Teoreticky bude zpracovana problematika neziskovych organizaci a marketingu
2. Bude uskute¢néna analyza vnéj$iho a vnitiniho prostfedi organizace a proveden
dotaznikovy vyzkum a vyhodnoceni hypotéz.
3. Vysledky budou vyhodnoceny a nasledné bude zpracovana SWOT analyza, které
odhali siln¢ a slabé stranky organizace a jeji ptilezitosti a hrozby.

4. Navrhova ¢ast se zaméfi na vyzkum, marketingovou strategii a marketingovy mix.

3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ORGANIZACE

3.1 Charakteristika prispévkové organizace

Organizace Sprava télovychovnych a rekreaénich sluzeb mésta Trinec (Stars), p.o. je
prispévkovou organizaci mésta Ttinec, jak jiz vyplyva i z ndzvu organizace. Pfispévkova
organizace byla zfizena na zaklad¢ usnesenim rady mésta Tiinec ze dne 26. 9. 1991
s platnosti od 1. 10. 1991 na dobu neur¢itou. Ztizovaci listina je zdkladni dokument, ktery

organizaci vymezuje hlavni ucely a pfedméty ¢innosti.

Organizace spravuje majetek ve vlastnictvi mésta Ttinec v celkové hodnoté 270 mil K¢.

Jedna se o tato zafizeni: Sportovni komplex krytého bazénu, sauny a sportovni haly,
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véetné restaurace, atleticky stadion s in-line drahou, 2 fotbalové, areal letniho koupalisté,
areal minigolfu a détského lanového parku, méstské lazn€, skatepark. Ve své spravé ma
organizace dale 11 détskych a viceucelovych hiist’ na izemi mésta a podili se na adrzbé
méstského lesoparku. Tyto arealy jsou rozdéleny na 13 stiedisek. Diplomova prace se

bazén, saunu, sportovni halu, restauraci — tato stiediska tvoti Sportovni komplex.

Sportovni komplex krytého bazénu, sauny a sportovni haly byl vybudovan v letech 1969
az 1974. V letech 2013 az 2014 prosel sportovni komplex celkovou rekonstruketi, ktera si
vyzadala naklady ve vysi 182.118.308 K¢. Ve svém rozsahu patfila tato rekonstrukce

K nejvetsim investicim v regionu v poslednich letech.

Statutarnim organem zfizované organizace je tfeditel, kterého jmenuje a odvolava rada
meésta. Reditel je odpovédny radé meésta za Cinnost organizace a za prispévkovou
organizaci jedna ve vSech vécech samostatné, s tim, Ze se musi fidit platnou legislativou

a smérnicemi meésta.

Hlavni poslani organizace prameni ze zfizovaci listiny, kterd vymezuje hlavni ucel a
pfedmét Cinnosti. Dle zfizovaci listiny je hlavnim ucelem provozovani sportovnich
zafizeni a zafizeni slouzicich k regeneraci a rekondici a organizovani veskerych ¢innosti
v téchto zafizenich, v€etné provadéni kulturnich produkci, zédbav a zafizeni. Dale
zabezpecovani podminek pro sportovni a rekreacni vyziti obani mésta. Tyto ¢innosti

jsou hlavnim pfedmétem €innosti organizace a tvoii tzv. hlavni ¢innost.

Organizace nema stanoven¢ cile v n¢jakém dokumentu. Vychézi z poslani, které urcuje
jeji zfizovatel a snazi se svymi sluZzbami co nejlépe uspokojit uzivatele a navstévniky
sportovnich zafizeni. Organizace si je védoma, Ze musi pfilakat do svych zafizeni co
nejvetsi pocet navstévnikl z fad vetejnosti a maximalné vytizit sportovni halu, snazit se
poskytovat kvalitni sluzby. Po rekonstrukei si stanovila organizace zvysit oproti roku
2013 navstévnost krytého bazénu o 30%, navstévnost sauny o 30% a vytiZzeni sportovni
haly 0 35%. Jak jiz bylo vySe napsano, tento cil nema organizace uveden v zadném
dokumentu, ale vyplyva z planu pfijm a ndvrhu rozpoctu pro rok 2014. Dtlezitym cilem
organizace je dodrzeni planovaného rozpoctu, aby nebyla porusena rozpoctova kazen,

coz uklada jako povinnost legislativa.
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3.2 Marketingovy vyzkum

V ramci marketingového vyzkumu bude provedena analyza makroprostiedi na zakladé
PEST analyzy. Néasledn¢ bude provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho mikroprostiedi
organizace, analyza marketingové koncepce, ktera ukéze vyuzivani marketingového
vyzkumu, marketingového mixu a marketingové strategie organizace. Soucasti
marketingového vyzkumu bude 1 dotaznikovy prizkum, ktery bude zaméten
na spokojenost navstévnikli, a pomoci ného budou potvrzeny nebo vyvraceny stanovené
hypotézy. V nasledné SWOT analyze budou urceny Silné a slabé stranky organizace a jeji
ptilezitosti a hrozby. Na zdklad¢é tohoto vyzkumu a ziskanych informaci bude mozné
navrhnout doporuceni pro zlepSeni marketingu v organizaci a navrh marketingové

koncepce.

3.2.1 Analyza makroprostredi
3.2.1.1 Demografické faktory

Jako demografické faktory v makroprostiedi, které jsou diilezité vzhledem k nabizenym
sluzbam organizace, je mozné povazovat strukturu obyvatelstva v Ceské republice. Ceska
republika eviduje dle statistického ufadu CR k 31.12.2014 10.538.275 obyvatel.%
Z makroekonomického hlediska je pro ucely segmentace potencidlnich zakaznika
dilezité jejich &lenéni dle véku. Z tidaji Ceského statistického uiadu vyplyva toto vékové

procentualni ¢lenéni obyvatelstva:

—  Vé&k 0-14 let — 15,1 % z celkového poétu obyvatel CR (MSK — 14,6 %)
— Veék 15-29 let — 17 % z celkového poctu obyvatel (MSK — 18 %)

— Ve&k 30-44 let — 23,7 % z celkového poctu obyvatel (MSK — 22,6 %)

— Ve&k 45-59 let — 19,4 % z celkového poctu obyvatel (MSK — 20,4 %)

—  Vék 60-75 let — 20,7 % z celkového poétu obyvatel (MSK — 20,1)%

% CESKY STATISTICKY URAD. Obyvatelstvo CR 2014.[online].31.03.2016 [cit. 2015-04.01].
Dostupné z:https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_lide

% CESKY STATISTICKY URAD. Vékova struktura obyvatel CR 2014.[online].31.03.2016 [cit. 2015-
04.01]. Dostupné z: https://www.czs0.cz/csu/czso/zamestnanost-a-nezamestnanost-podle-vysledku-vsps-
ctvrtletni-udaje-4-ctvrtleti-2014-qtwagshs3uw
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Vychazi se zde z tidajii ke konci roku 2014. Pro srovnani byly rozdéleny skupiny obyvatel
po 15 letech. Z procentudlniho rozdéleni populace v CR a v Moravskoslezském kraji
(MSK v zavorce) lze ptedpokladat, ze podobné ¢lenéni obyvatel bude i v Tfinci. I tyto
udaje mohou poslouzit pfi tvorbé marketingové strategie predevSim vV ramci segmentace

zakazniki a realizaci marketingového mixu.

3.2.1.2 FEkonomicke faktory

Dulezitym makroekonomickym ukazatelem je hruby domaci produkt (HDP).
V Moravskoslezském kraji v roce 2013 ¢inil HDP na 1 obyvatele 325.963 K¢..1%° Dalsi
dualezity ukazatel je primérny pfijem domacnosti na 1 osobu, ktery v roce 2013 ¢inil
131.229,- K¢&.1%! Primérna mési¢ni mzda zaméstnancti v Moravskoslezském kraji ¢inila
v roce 2014 ve 4 Gtvrtleti 25.137 K& (v CR 27.200 K&).1%%Lze predpokladat, ze podobny
ptijem domacnosti i primérna mzda se pohybuje i v regionu tiinecka. Vzhledem k dobte
fungujicim Tfineckym Zzelezdrndm je mozné piedpokladat, Ze je primérny piijem

domacnosti i primérna mzda vyssi. Tyto udaje ale nebyly k dispozici.

3.2.1.3 Kulturni faktory

Mezi kulturni faktory je moZné zaradit vSe, co Clovék stvofil ve své historii. Kazda
spolecnost ma néjaké kulturni hodnoty, které si vydobyla a které se snazi stale zlepSovat.
Jednou z takovych hodnot je Zivotni uroven obyvatelstva a vyuzivani volného casu.
V ramci Zivotni urovné obyvatelstva Ceské republiky je vyuzivani volného &asu, coZ je

pro organizaci z makroekonomického pohledu dulezité.

Centrum pro vyzkum vetejného minéni provedlo v roce 2009 vyzkum na zpisob traveni
volného Casu. Z vyzkumu vyplyva, ze nejvice volného ¢asu maji respondenti o vikendu,

w7 ow

kdy ¢tvrtina dotazanych ma k dispozici 10-14 volnych hodin, dalsi ¢tvrtina 7-9 hodina

100 *ESKY STATISTICKY URAD. Statistickd rocenka moravskoslezského kraje
2014.[online].29.12.2014 [cit. 2015-04.01]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/5-
makroekonomicke-ukazatele9059

100 CESKY STATISTICKY URAD. Statistickd rocenka moravskoslezského kraje
2014.[online].29.12.2014 [cit. 2015-04.01]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/8-zivotni-
podminky1061

102 CESKY STATISTICKY URAD. Statistickd rocenka moravskoslezského kraje
2015.[online].11.03.2015 [cit. 2015-04.01]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xt/prumerna-mzda-v-
moravskoslezskem-kraji-v-1-az-4-ctvrtleti-2014
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a dalsi ¢tvrtina 5-6 hodin. Pfes pracovniho tydne se volny ¢as pohybuje u tretiny 3-4

hodiny, u ¢tvrtiny 1-2 hodiny a u pétiny 5-6 hodin.

Podle zpasobu traveni volného ¢asu vyplynulo, Zze nejCastéji travi respondenti Cas

u televize, na druhém mist¢€ je sportovani a na tfetim misté Cetba.

Dale z prizkumu vyplynulo, Ze alesponi 33% se vénuje 1x 1 vicekrat tydné sportovani,
priblizn¢ stejnd Cast vibec nesportuje. Je mozné predpokladat, ze stejny pocet
respondentli by mohl podobné odpovidat i v Tfinci. Ve vyzkumu se jednalo o respondenty

starsi 15 let.

Pfi hledani potencialnich zakaznikt tak muiZe organizace vychazet z predpokladu, ze az
2/3 z mistnich obyvatel starSich 15 let by mohly sportovni komplex navstivit a vyuzit jeji

sluzby.103

3.2.1.4 Prirodni faktory

Me¢sto Ttinec se nachazi v tésné blizkosti pohoti Beskyd, které jsou soucasti destinace
cestovniho ruchu TéSinské Slezsko. Pohoii Beskydy ldka svymi pfirodnimi podminkami
jak letni tak zimni turisty. Sportovni komplex STaRS je soucasti této destinace,
a navstévnici Beskyd vyuZzivaji pfi navstéve pohoti 1 sluzby k relaxaci, které organizace
Stars nabizi. V zimnim obdobi to je pfedevsim sportovni komplex krytého bazénu, sauny
a sportovni haly, v letnim obdobi letni koupali§té a aredl détského lanového parku

a minigolfu.

3.2.1.5 Technologické faktory

Technologické faktory ovliviluji organizaci podobné jak v§echny jiné organizace a firmy.
Aby byla organizace schopna nabidnou svym zakaznikim uspokojujici sluzby, musi
vyuzivat ty nejmodernéjsi technologie, které v dané oblasti existuji. Jedna se pfedevsim
o komunikac¢ni technologie, které se stale a rychle vyvijeji. Patfi zde 1 dopravni napojeni

mésta Ttinec.

13 SMANOVA,G. Volny ¢as. Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky ustav AV CR,
tiskova zprava, Praha, 2009 [online]14.1.2010 [cit.2015-04.01]. Dostupné Z:
http://cvvm.soc.cas.cz/media/com _form2content/documents/c1/a3718/f3/100994s_07100114.pdf
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3.2.1.6 Politické faktory

Politické faktory piisobi na vSechny organizace jak v komercénim tak i v neziskovém
sektoru. Organizace Stars je povinna sledovat politiku statu a sledovat jeho legislativu.
Vedle politiky statni jsou pro organizaci dulezitad rozhodnuti a smérnice Evropské unie,
ktera je nadfazena politice statni. Jak statni tak i politiku Evropské unie neméa moznost
organizace ovlivnit a je tak nucena ji respektovat a fidit se ji. Organizace je soucasti
Asociace bazénll a saun, prostfednictvim které se snazi podporovat nékterou legislativu,

tykajici se pfimo jeji ¢innosti — provozu bazéntl a saun.

3.2.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi

Do vngjsiho mikroprostiedi je mozné zatadit uzivatele sluzeb, vefejnost, mistni
samospravu, komer¢ni firmy, ostatni neziskové organizace a média a vzhledem k tomu,

ze se jedna o neziskovou organizaci, tak je zde mozné zaradit i statni spravu.

3.2.2.1 Uzivatelé sluzeb

vvvvvv

vyuzivaji navstévnici z tad Siroké vefejnosti a organizované skupiny, piedevsim
sportovni kluby. Navstévnici, ktefi komplex vyuZivaji individudlné, jsou zékazniky
predevsim krytého bazénu, sauny, fitness salii a restaurace. Organizované skupiny, coz
jsou predevsim tfinecké sportovni kluby, vyuzivaji ke svym tréninkim a zapasim
sportovisté sportovni haly a v pfipadé plaveckého oddilu i kryty bazén. Organizace
eviduje navstévnost krytého bazénu 1 navstévnost sauny diky pokladniho systému. Pocet

navstévniki je uveden krytého bazénu i sauny je uveden v grafech nize.
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Graf 1: Navstévnost krytého bazénu v letech 2011-2013.
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V roce 2011 eviduje organizace 89.866 navstévniki krytého bazénu, v roce 2012 86.919.
V roce 2013 navstivilo kryty bazén pouze 70.066 osob. Navstévnost byla v roce 2013

niz§i predevsim z diivodu jiz zahdjené rekonstrukce.

Graf 2: Navstévnost sauny Vv letech 2011-2013
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104 INTERNI DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Zprdva o ¢innosti v roce
2013.
105 Tamtéz
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Pocet navstévnikli sauny byla niz§i v roce 2013 predevSim z divodu zapocaté
rekonstrukce sportovniho komplexu. Celkova navstéva cCinila 7.588 osob, z toho bylo
5.031 dospélych, 2.518 dichodcii a 39 déti.

3.2.2.2 Verejnost

Mésto Tiinec eviduje k 31.12.2014 35.884 obyvatel. Veiejnost je velice dulezitym
prvkem vnéjSiho mikroprostiedi. Vzhledem k tomu, ze je piispévkova organizace
dotovéana nemalou ¢astkou z méstského rozpoctu, coz jsou penize danovych poplatnik,
vefejnost ovliviiuje Cinnost a fungovani organizace a také plni kontrolni funkci.
Organizace je si toho védoma a snaZzi se, aby byla vefejnosti vnimana jako dobte fungujici
organizace. Mésto dotuje sluzby poskytované verejnosti a proto vetrejnost i vedeni mésta
ocekava, ze budou tyto sluzby nabizeny kvalitné a vnimany vetejnosti jako dobra sluzba
mistnimu obyvatelstvu. Vetejnost ma 1 veliky vliv na kontrolu ptispévkové organizace.
Neékdy se stava, Ze si na vefejném zastupitelstvu vyzada obyvatel mésta informace
o fungovani piispévkové organizace a tyto informace je povinna organizace poskytnout.

Organizace je i nastrojem vedeni mésta k uspokojovani potieb vefejnosti.

3.2.2.3 Mistni samosprava

Mistni samosprava piimo ovlivituje fungovani organizace a plni i hlavni kontrolni funkci.
Vedeni mésta zaklada zfizovaci listinou piispévkovou organizaci a stanovi ji ucel
a pfedmét hlavni a vedlejs$i Cinnosti. Zastupitelstvo mésta schvaluje rocni finan¢ni
piispévky organizace. Rada povéfuje jmenovacim dekretem feditele organizace a je
zaroven jeho nadfizenym organem. Kromé statni legislativy se organizace musi fidit
I mnoha smérnicemi schvalenymi radou mésta. Rada mésta schvaluje taktéz limit
mzdovych prostiedkii pro zaméstnance organizace, schvaluje taktéz dlouhodobé ceniky.
Vzhledem k tomu, Ze je organizace financovana predev§im z penéz mistni samospravy,
organizace vnima, Ze je povinna plnit pfani a tkoly mistni samospravy a poskytovat
kvalitni sluzby, které tfineckd vefejnost ofekava. Organizace tak plni pro mistni
samospravu uréitym zpusobem i outsourcingovou sluzbu. Kontrolni funkci plni
kazdorocné rozbory hospodaieni a pravidelnymi audity oddé€leni kontroly mistni

samospravy.
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3.2.2.4 Komercni sektor

Vzhledem k tomu, Ze je pfispévkova organizace soucasti ekonomického prostoru, je
zavisla a ovliviyje ji komer¢ni sektor. Jsou to predevsim dodavatelské firmy, bez nichz
by nebylo mozné produkovat nabizen¢ sluzby. Soukromé firmy v okoli pfedevsim z okoli
Tifince jsou Casto i objednavateli poskytovanych sluzeb, kdy pro své zaméstnance
nakupuji u organizace sluzby, které dale poskytuji prostfednictvim benefiti svym
zamé&stnancim. Organizace ma velké moznosti k ekonomickému prondjmu reklamnich
ploch soukromym firmam, mé zpracovanou nabidku téchto reklamnich ploch, ale nedaii

se ji tyto plochy dostate¢né pronajimat.

S komer¢nimi firmami se organizace setkava i na komerénim poli a to jak v hlavni tak

-----

V oblasti bazéni a wellness:

Kryty bazén Bystrice se nachdzi ve vzdélenosti 10 km. Tento bazén neprovozuje
komeréni firma, ale obec Bystfice, nicméné je zde zafazen mezi komeréni konkurenty.
Podobné jak v Ttinci je zde 25 m bazén s malou relaxacni zonou. Oproti bazénu v Ttinci
nema tobogéan, navic naopak nabizi whirpool s teplou vodou. Vstupné na bazén je stejné
jak v Ttinci, jako vyhodu vSak nabizi bystiicky bazén delsi pobyt v bazénu (Ttinec 75
min., Bystfice 120 min.) Organizace vnima bystficky bazén jako konkurenci pfedevsim
Z hlediska spadovosti. Je pravdépodobné, Ze 1 nékteti obyvatelé mésta Ttince navstévuji
z n&jakych diavodi kryty bazén v Bystfici, ale pfedev§im obyvatelé z Bysttice a jeho
okoli, ktefi by mohli potencialné ¢astéji navstévovat kryty bazén v Ttinci, zvoli z hlediska

vzdalenosti bazén v Bysttici.!%®

Bazén a Wellness centrum hotelu Vitality je vzdalen od sportovniho komplexu Stars 5
km. Je to klasické wellness hotelového typu s malym bazénem. Wellnes je doplitkem
hlavni ¢innosti hotelu, coZ je ubytovani. Toto zafizeni vnima organizace Stars také jako
konkurenci a to ptedev§im z toho divodu, ze ma organizace smlouvu s nejveétSim

podnikem v regionu Tfineckymi Zelezarnami o moznosti vyuzivani benefitl jejich

106 KRYTY BAZEN BYSTRICE. Turistické infocentrum Bystrice. [Cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http:
Ilwww.bystrice.cz/turista/volnocasove-aktivity/
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zamé&stnancl. Této vyhody se bohuzel zatim organizaci Stars nepodafilo dosahnout.
Vyhodou tfineckého bazénu je moznost nabidnout svym néavstévnikiim vétsi mnozstvi
atrakci, pfedevsim tobogén a taktéz vyhodnéjsi cena vstupného (Stars 70,- K¢/ 75 min.,
Vitality 120,-K¢/60 min.) . Wellness provoz je sice odliSny, zalezi na prioritach
zakazniki, zda-li si zvoli pravou finskou saunu nebo wellness hotelového typu. I zde jsou
ceny vstupné v Hotelu Vitality podstatné vyssi nez ceny vstupného do sauny v Ttinci

(Stars — 130,- K&/120 min., Vitality vé&. bazénu 250,- K&/60 min.).1%

Aquapark Sportplex Frydek Mistek tento aquapark je vzdalen 30 km. Nabidka
aquaparku je lepsi predevsim ve vét§im vybéru atrakci (mimo tobogan nabizi divokou
feku, ma oproti bazénu v T¥inci navic brouzdalisté pro malé déti, navic ma i whirpoolovou
vanu s teplou vodu a vice atrakci pro déti i dospé€lé ptimo v bazénu-prilezky, proudovy
oblouk. Oproti bazénu v Ttinci ma ale podstatné vyssi vstupné — v zakladnim vstupném
az 0 40-80 %. Aquapark ma v nabidce i saunu a parni lazen, v této oblasti v§ak organizace

nevnima konkurenci, protoze je v Tfinci a jeho okoli vice téchto zafizeni.%®

Komplex Zagroi Istebna (PL) — soucasti tohoto komplexu je vodni svét, ktery nabizi
vodni radovanky a wellness. Mésto Ttinec se nachazi v blizkosti hranic s Polskem. Mésto
Istebna se nachazi ve vzdalenost 39 km od Ttince. Nabidka atrakci v tomto komplexu je
taktéz $irSi nez bazén v TFinci, nabizi i v&tsi moznost traveni v komplexu téeba i cely den.
Vstupné do vodniho svéta je vSak vyssi asi o 100%. Komplex nabizi 1 wellness sluzby,

které ale organizace nepovazuje jako konkurenci.'%

Park wodny v hotelu Golebiewski (PL) — hotel se nachazi taktéz v Polsku ve Mésté
Wisla, kterd je vzdalena od Ttince 46 km. Tento Vodni svét je jednim z nejvétsich vodnich
atrakci v Polsku. Ma mnoho atrakci a v rdmci jednoho vstupného je mozné vyuzivat jak
vodni atrakce tak 1 wellness. Oproti tfineckému bazénu a sauné nabizi tento vodni park
o mnoho vice atrakci a vyuZiti vice druhil sauna a bazénkl pro rehabilitaci. Ani cena

vhledem k nabizenym atrakci neni pfili§ vysoka, coz si tento komplex pravdépodobné

W7 HOTEL VITALITY. Cenik wellness. [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://www.hotelvitality.cz/cenik

108 AQUAPARK OLESNA. Cenik. [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://aquapark-olesna.cz/kryty-
aquapark-cenik

109 KOMPLEX ZAGRON ISTEBNA. Park wodny. [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://www.
istebna.org/ park-wodny-olza.html
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muze dovolit, protoze jeho hlavni ¢innosti jsou ubytovaci sluzby a vodni svét je pouze
dopliikem. Z pohledu konkurence povazuje organizace toto zafizeni jako nejvétsi

konkurenci.10

V oblasti saun:

Relax centrum T¥Finec. Je to nové wellness zatizeni s restauraci které bylo vybudovano
pied 5-ti lety hned vedle sportovniho komplexu Star. Toto zafizeni organizace Star vnima
jako nejvetsi konkurenci. Jiz pii rekonstrukei komplexu Stars si organizace byla védoma
této konkurence a aby se né¢jakym od vedlejsiho komplexu odliSovala, vybudovala
velkokapacitni saunu pro vice osob a zanechala venkovni ochlazovaci odpocinkovy
prostor véetné¢ bazénku, coz sousedni zafizeni nema. Relax centrum je klasickym
wellness provozem s vice druhy saun a parnich lazni. Tato zafizeni se od sebe sice
odlisuji, ale urc¢it¢ mezi sebou soutézi o zédkazniky, ptedev§im z Ttinec. Vyhodou sauny
Star je podstatné nizsi cena. (STARS — 130,- K¢/ 120 minut, Relax centrum— 250,- K&/

90 min.)'!

Slezska sauna — klasicka finskéd sauna, ktera se nachazi v tésné blizkosti sportovniho
komplexu. Jedna se o malou saunu v rodinném dom¢, ktera je oteviena pouze 2x tydné.
Organizace ji vnima jako konkurenci, ale vzhledem k velikosti sauny a jeji oteviraci dobé

ji nevnima jako hrozbu.

Sauna Tyra — sauna je soucasti penzionu Tyra v podbeskydi ve vzdalenosti asi 10 km.
Jedna se o finskou saunu s kapacitou 8 osob. Sauna funguje formou objednavek doptedu.

Organizace nevnima tuto saunu jako silnou konkurenci.

Finska sauna Komorni Lhotka — tato sauna je vzdalena od Ttince cca 15 km. Jednd se
o velikou finskou saunu, kterd ma svou dlouhou tradici. Soucasné funguje Zenska
1 muzskd sauna, které maji taktéz venkovni ochlazovaci bazének a venkovni
odpocinkovou zonu. Vzhledem ke své tradici a specifikim ma sauna stalou klientelu.
Oproti jinym saundam v regionu se odliSuje hlavné tim, Ze sauny vytapi dfevem a venkovni

ochlazovaci bazénky jsou napliiovany vodou z blizkého potoka, coZ ma urc€ité své veliké

110 HOTEL GOLEBIEWSKI WISLA. Park wodny tropikana. [cit. 2015-4-20]. Dostupné z:
http://www.golebiewski.pl/wisla/atrakcje/park-wodny-tropikana

11 RELAXCENTRUM. Vitalni svét — cenik. [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http: //www.
relaxtrinec.cz/cenik/
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kouzlo. Objekt je sice stary, ale to déla saunu zajimavou. Ceny sluzeb jsou zde témer
stejné jak v organizaci Stars. Tuto organizaci Star urcité¢ vnima jako konkurenci a méla
by se pokusit zjistit, do jaké miry opravdu konkurenci je, jestli i obyvatelé Ttince

navitévuji saunu v Komorni Lhotce.'*2

Sauny hotelu Fridrich se nachéazeji v 25 km vzdaleném Térlicku. Z informaci
1 ndvstévniki tfinecké sauny je mozné usuzovat, Ze tuto saunu navstévuji taktéz obyvatelé
mésta Ttinec, ktefi jsou hlavnimi zakazniky organizace. Sauny hotelu Fridrich maji svou
pfijemnou atmosféru a nabizi své sluzby na vysoké urovni. Organizace nefadi sauny
hotelu Fridrich mezi hlavni konkurenty, ale jako konkurenci je ur€it€¢ vnima. Vstupné je

podobné. 13

3.2.2.5 Neziskovy sektor

Neziskové organizace jsou dalsi skupinou pattici do vnéjsiho mikroprostfedi organizace
Stars. Na tzemi mésta Ttinec funguje mnoho neziskovych organizaci, které je nutné
povazovat taktéz jako soucast vnéjsiho mikroprostiedi. Jedna se o sportovni kluby a i jiné
neziskové organizace, které vyuZzivaji sportovni komplex a stavaji se tak zéaroven
1 zakazniky organizace. Jiné neziskové organizace by mohla organizace Stars povazovat
jako také jako konkurenci, ale vzhledem k tomu, ze vétSina neziskovych organizaci
ve mésté je financovdna ze stejnych zdrojii mistni samospravy, je mezi organizacemi
maximalni snaha se spiSe dopliiovat. Ale i pfesto zde funguje urcité rivalita a snaha kazdé
organizace ziskat potencialni zédkazniky do svych zafizeni a organizaci. NejvétSimi
neziskovymi organizacemi, které se snazi ve volném case ptilakat do svych zatizeni je
Meéstska knihovna a Dim déti a mladeze. Vzhledem k vytizeni sportovni haly vnima
organizace cCastecn¢ i jako konkurenci télocviény mistnich Skol. PfedevS§im nové
zrekonstruovana sportovni hala na ZS Jablunkovsk4, ktera je svymi rozméry srovnatelna

s halou organizace Stars.

112 FINSKA SAUNA KOMORNI LHOTKA. Cenik sauny. [cit. 2015-04-20]. Dostupné z:
http://www.sauna-komorni-lhotka.cz/cena.html

113 HOTEL FRIDRICH. Wellness. [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://www.hotelfridrich.cz
Iwwwi/cz/wellness/
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Konkurenci sportovni haly v regionu jsou taktéz sportovni hala Smilovice!'* a sportovni
hala Bysttice!®®. Sportovni hala Bystfice, vzdalena 10 km, je soudasti Zakladni gkoly
a vzhledem k niz$i cen¢ je vyuzivana i nékterymi sportovnimi subjekty z Tiince.
Sportovni hala TJ Smilovice je vzdalena 12 km, vlastnikem spolek, taktéz neziskova
organizace. I tuto halu vyuzivaji n€které¢ sportovni kluby z Ttince, mimo to jsou zde
pofadany rGzné turnaje regiondlniho charakteru. Velikou pfednosti sportovni haly
Vv Ttinci je sportovni podlaha, kterd je zde vybudovana na pruznych dievénych rosté, ¢imz
je o mnoho Setrn€jsi k pohybovému aparatu, coz sportovei hodné€ ocenuji. Dalsi pfednosti
Ttinecké haly je tribuna s kapacitou 425 divakl, coz zminéné haly nemaji. Obé tyto
sportovni haly vSak vnima organizace jako konkurenci a sleduje jejich vytizeni, sluzby i

ceny.

3.2.2.6 Meédia

Média jsou pro neziskové organizace velice dilezitym prvkem, nejinak tomu je
I v ptipad¢ této prispévkové organizace. Média plni jak roli informativni, tak i roli
kontrolni. V Trfinci jsou nejdulezitéj$i pro organizaci predevSim mistni tisk
(Frydeckomistecky a Ttinecky denik, Hutnik a Horizont), regiondlni televize (IFK
regionalni televize Tt¥inec), regionalni radio (Radio Orion, Radio Cas) a rozhlas
v Trineckych Zelezdrnach. Organizace vyuZivd téchto médii, ale neplanovangé,
S nedostatecnou pfipravou a promysSlenosti. Organizace si je védoma toho, ze diky
médiim je moZné u vetejnosti ziskat a utvrzovat pozitivni minéni na organizaci, ale nedéla
pro to pfili§ mnoho. V piipadé velkych udalosti, jako bylo naptiklad otevieni sportovniho
komplexu, se informace objevovaly jak v tisku, tak i rozhlase a regionalni televizi. To
byly ale informace zajimavé i pro média, takze iniciativa pfichazela i z jejich strany.
Noviny pouzivé organizace pravideln& pro uvedeni oteviraci doby jednotlivych zatizeni,
coz je nedostatecné. Noviny by mély byt €astéji vyuzivany k informovani vetejnosti napf.

o potadanych akcich, o planovanych zamérech, o nabizenych sluzbach a spokojenosti

114 SPORTCENTRUM SMILOVICE. Cenik sportovist, [cit. 2015-04-20]. Dostupné z:
http://www.sportcentrum-smilovice.cz/sportoviste/cenik/

115 SPORTOVNI HALA BYSTRICE. Turistické infocentrum Bystrice. [cit. 2015-04-20] Dostupné z:
http. : //lwww.bystrice.cz/turista/volnocasove-aktivity/
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navstévnikil. Je dulezité mit s médii korektni vztahy, coz si organizace uvédomuje
a vztahy se vSemi médii ma dobré. I proto by méla toho organizace vyuzit a Castéji se
v médiich prezentovat s informacemi, piedevSim pozitivnimi, které se k vefejnosti
dostanou a napomohou ji tak vnimat pozitivné, coz uré¢ité bude mit vliv nejen na vetejné
minéni, ale i na zvySeni navstévnosti komplexu. Média plni u neziskovych organizaci roli
kontrolni, U této organizace nevyjimaje. Vetejnost Casto zajimaji i pfipadné neuspéchy ¢i
problémy, o ¢emz jsou média povinny informovat. I v téchto pfipadech je poticba se
k t¢mto vécem stavét odpoveédné a s médii seriozné komunikovat a poskytovat potiebné

informace, coz organizace ¢ini. Upln¢ nedostate¢né organizace vyuziva radia.

3.2.2.7 Statni sprava

Statni sprava je u neziskovych organizaci i soucasti mikroprostiedi, coz nebyva obvyklé
u komer¢nich firem. Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti, stat plni vici neziskovym
organizacim 2 role. 1. role je legislativni, kdy stat vlastné¢ umoznuje existenci a fungovani
organizace. Druhou roli je role donatorska. 1. roli vnima organizace spis jako prvek, ktery
by mél byt zatazen do makroprostiedi. Nesnazi se lobovat u statnich organizaci
za ucelem legislativnich zmén neziskovych organizaci, protoze nema potiebu a nemysli
si, ze by byla schopna néco ovlivnit. Donatorskou roli vnima jako Sanci, kterou je potteba
vyuzit. V ramci modernizace sportovniho komplexu organizace ziskala ze statniho fondu
zivotniho prostfedi dotace na zatepleni objektu. Urcité prosttedky ziskava ze statniho
rozpoctu jako piispévek na mzdy novych zaméstnancli. Organizace spolupracuje pfi
ziskavani dotaci s odborem rozvoje mésta Ttinec a nékteré dotace se podarily 1 ziskat.

Organizace ma v této oblasti rezervy.

3.2.3 Analyza vnitiniho mikroprostredi
3.2.3.1 Technicke vybaveni

Sportovni komplex prosel v roce 2014 kompletni rekonstrukci, v rdmci které byly
modernizovany vSechny ¢asti komplexu. Jiz v ramci projektu byly navrhovany ty
nejmodernéjsi technologie a vybaveni, aby komplex spliioval parametry souc¢asné doby.

Vzdy je lepsi stavét novy komplex na zelené louce, ale 1 v tomto piipadé, kdy byly
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modernizovany stavajici objekty, bylo dosazeno toho, ze je sportovni komplex

architektonicky krasny a ucelny.

Sportovni hala ziskala rekonstrukci maximalni kvalitu prostoru a materialti — odpruzeny
sportovni povrch, novou tribunu pro divaky, optimalni akustiku, osvétleni a ozvuceni.
Byla provedena modernizace vSech ostatnich télocvicen, které jsou soucésti sportovni
haly, modernizace Saten a sprch. Hala spliiuje pozadavky pro tyto sporty — hazena,
volejbal, florbal, futsal, basketbal, nohejbal, tenis 1 dalsi netradi¢ni sporty. Co se tyce
technickych podminek spliiuje sportovni hala veskerd kritéria i pro potadani vétSich

kulturnich a sportovnich.

Foto 1: Sportovni hala

Zdrojtt®
Kompletni rekonstrukci prosla bazénova hala. Rekonstrukce zahrnovala kompletni
vymeénu technologii a interiérii veetné Saten a sprch. Bazén byl doplnén o nejoblibené;jsi
atrakci nejen pro déti — 100 m dlouhy tobogén, ktery byl vloZen do vnitiniho atria mezi
objekty a tvofi dominantu celého sportovniho komplexu. Samotny bazén je dlouhy 25 m
a Siroky 12,5 m. Je rozdé€len na 2 ¢asti. 4 drahy tvoii prostor predevsim pro plavani. Tato
¢ast splnuje podminky i pro zévodni plavani a je vyuZivdna i plaveckym oddilem
K tréninkiim a zavodim. Druhou ¢ast bazénu tvofi relaxa¢ni zona s riznymi atrakcemi
ve formé€ vodnich proudd. V ramci bazénové haly je i tribuna pro divaky a prostor

mokrého baru pro moZzné obcerstveni ptimo v bazénové hale.

116 INTERN{ DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Fotoarchiv Stars 2014.
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Foto 2: Kryty bazén

Zdrojt’
Sauna byla taktéz rekonstruovdna v modernim stylu. Dominantou prostoru sauny tvoii
finska sauna pro 25 osob, ktera je vybudovana ze starého dfeva a starych tramd, vytvari
tak velice pfijemné prostiedi. Pro relaxaci byla vybudovani vnitini i vnéjsi odpoc¢inkovy
prostor v kombinaci dfeva, kamene a dlazby. Ve venkovnim prostoru se nachazi
ochlazovaci bazén s chrli¢i ledu. Jako dopln€k k finské sauné byla vybudovana parni

lazen. I véetné Saten a sprch ptisobi cely tento prostor prakticky a elegantné.

Foto 3: Sauna

17 INTERN{ DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Fotoarchiv Stars 2014.
118 Tamtéz

65



Moderni zazemi i vzhled ziskala po rekonstrukci restaurace s kapacitou 40 mist.
V minulosti zde byl pouze bufet s omezenou nabidkou jidel. Diky nové kuchyni nyni
restaurace nabizi 1 hotova a minutkova jidla. V ramci restaurace je vybudovan i maly

détsky koutek.

Foto 4: Restaurace

Zdrojt*®

Ve vstupnich prostorech se nachdzi moderni recepce s pokladnim a odbavovacim
turniketovym systémem pro vstup do prostor sauny a bazénu. Navstévnici Vyuzivaji
pro vstup Cipy, které jim umozni vstup do placené zény. Tyto Cipy slouzi i k uzamykani
Satnich skiin€k a je mozné jimi platit i obCerstveni v bazénové hale. Diky modernimu
pokladnimu systému mohou navstévnici platit bud’ hotové, platebni kartou nebo diky tzv.
sportovnim penézenkam (¢ipovym kartam), které slouzi pravidelnym navstévnikim i ke
vstuptim do povolenych zén. Navstévnici mohou v rameci vstupniho prostoru odpocivat

V zoOnach se sedackami.

Cely sportovni komplex je vybaven telekomunikacni a internetovou siti, kterd umoziuje
ovladani vSech technickych zafizeni a komunikaci mezi zaméstnanci. Ve vSech ¢astech

objektu je mozné vyuzivat wifi k internetovému pfipojeni.

3.2.3.2 Analyza hospodareni organizace

Sprava télovychovnych a rekreacnich sluzeb mésta Ttinec (Stars) je piispévkovou

organizaci, kterd nebyla zfizena za ticelem zisku. Jeji hospodaieni je zavislé predevsim

119 INTERN{ DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Fotoarchiv Stars 2014.
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na finanéni podpoie mésta, které provoz svétenych zatfizeni dotuje formou ptispévku.
Vyse prispévku (dotace) je na zaklad¢ zadosti a predlozeni predpokladané¢ho rozpoctu
organizace pro nasledujici rok schvalovan zastupitelstvem mésta.

Prispévek mésta tvofi nejpodstatnéjsi ¢ast piijmi. Dalsi piijmy tvoii v hlavni ¢innosti
Z restauracni ¢innosti a prondjmu nemovitosti. Vzhledem k tomu, Ze byl sportovni
komplex v roce 2014 z duvodu rekonstrukce uzavien, pro ilustraci hospodaieni
organizace jsou pouzity udaje z roku 2013. Celkovy rozpocet byl 34.935.870 Kc.
Ptispévek mésta na provoz v roce 2013 ¢inil 23 500 000,- K¢. Ptijmy z prodeje vstupného

vvvvv

pronajmy nemovitosti a prodej obcerstveni, ¢inila 3.925.381K¢. Hospodateni organizace

skon¢ilo zlep$enym vysledkem hospodateni ve vysi 171.518,53 K&.12°

Tabulka 1: Zdroje financovani

Zdroj 2011 2012 2013 2014 Celkem
Mésto Ttinec 23322000 | 23000000 23500000 24 780000 94 603 000
Prodej sluzeb 6024363 | 6616754 6333722 3512586 22 487 425
Pronajmy 1289 235 1201 829 967 817 412 674 3871528
Uroky 0 0 112 369 74 523 186 892
Ostatni vynosy 395 395 192 793 55 103 284 085 927 376
Vedlejsi ¢innost | 4436319 | 4416053 3925381 3284301 16 062 054
Cerpani fondii 0 28 271 41 478 27 035 96 784
Dotace 0 65 000 0 871689 936689
Celkem: 35467312 | 35520700 | 34935870 | 33246893 | 124 715948
Zdroj*#

Organizace ma né€kolik zdroji financovani. Nejvétsim zdrojem financovani ptispévkové

organizace jsou dotace zfizovatele, které ¢ini za posledni 4 roky 94.603.000 K¢. Dalsi

vvvvv

120 INTERNI DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Zprdva o ¢innosti v roce
2013.

121 INTERNI DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Ucetni uzavérky
2011,2012,2013,2014.
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3.871.528. Zbytek tvotily pfijmy z Grokd, jinych dotaci a ostatnich vynost. Z tabulky je

zfejmé, ze financovani je pokryto piedevsim z dotaci Mésta Ttinec.

Tabulka 2: Naklady a pfijmy sportovniho komplexu dle stfedisek v roce 2013

STREDISKA 60 Kryty bazén,sauna 62 Sport.hala 97 Bufet CELKEM
Hl.¢innost |VedlejSi| Hl.¢innost | VedlejSi | Hl.éinnost| Vedlejsi

NAKLADY 10 466 274,36| 366,66] 2519 746,45| 24 160,00 0,00| 1 312 955,82| 14 323 503,29

PRIJMY 4 257 992,46| 3 086,34 597 631,04( 131 033,81 0,00( 1 242 665,16] 6 232 408,81

HOSPODARSKY VYSLEDEK -6 208 281,90(2 719,68 -1 922 115,41| 106 873,81 0,00] -70290,66

HOSPOD. VYSLEDEK CELKEM -6 205 562,22 -1 815 241,60 -70 290,66 -8 091 094,48

Zdroj*??

V roce 2013 ¢inila ztrata na provozu krytého bazénu 6.205.562,22 K¢&. Ztrata sauny Cinila
1.815.241,60 a ztrata bufetu 70.290,66 K¢&. Celkova ztrata uvedenych stiedisek byla
Vv roce 2013 8.091.094,48 K¢.

Tabulka 3: Naklady a pfijmy sportovniho komplexu za 1.-3. mésic 2013

STREDISKA 60 Kryty bazén,sauna 62 Sport.hala 97 Bufet CELKEM
Hl.€innost [ VedlejSi| Hl.¢éinnost | VedlejSi | Hl.Eéinnost| Vedlejsi

NAKLADY 2979 657,83 1066 888,63 0,00 526 287,51

PRIJMY 1360221,32| 569,00] 356944,94| 44 239,97 586 530,33

HOSPODARSKY VYSLEDEK -1619436,51| 569,00 -709943,69| 44 239,97 60 242,82

HOSPOD. VYSLEDEK CELKEM -1618 867,51 -665 703,72 60 242,82 -2 224 328,41

Zdroj*®

Tabulka 4: Naklady a ptijmy sportovniho komplexu za 1.-3. mésici 2015

STREDISKA 60 Kryty bazén,sauna 62 Sport.hala 97 Bufet CELKEM
Hl.¢innost |[VedlejSi| HI.Einnost VedlejSi | Hl.€innost| VedlejSi

NAKLADY 3058 564,61| 6 543,22 108056843 1006 690,59

PRiJMY 2448 126,38|8 976,57 396 261,78| 105 372,69 1023 488,00

HOSPODARSKY VYSLEDEK -610 438,23| 2 433,35| -684 306,65| 105 372,69 16 797,41

HOSPOD. VYSLEDEK CELKEM -608 004,88 -578 933,96 16 797,41 -1170 141,43

Zdroj*?*

V tabulkach je srovnani hospodafeni organizace na stiediscich krytého bazénu a sauny,
sportovni haly a bufetu (restaurace) ve stejném obdobi v roce 2013 a v roce 2015.
Z tabulky je zfejmé, ze doSlo ke zvySeni piijmu na vSech stfediscich a i vysledek
hospodafeni v nové zrekonstruovaném komplexu vykazuje lepsi ekonomiku.
Na sttedisku krytého bazénu a sauny doslo ke zvySeni piijmu o 1.087.905.06 K¢ (ztrata

byla snizena 0 1.010.862,63 K¢&), u sportovni haly se zvysil pfijem 0 39.316.84 K¢ (ztrata

1”INTERNEDOKUMENTACEPREPEVKOVE(H«&M«ZACESTARSlﬂ%mhudwwm20ﬁ

123 INTERNI DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Ucetni uzavérka 1-3.mésic
2013

124 INTERNI DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Uéetni uzavérka 1-3.mésic
2015
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se snizila o 86.769.76 K<¢). V restauraci doslo ke zvySeni trzeb téméf o 436.957,67 K¢,
zisk s vSak snizil 0 43.445.41 K¢.

3.2.3.3 Analyza lidskych zdrojii

Organizace ma zaméstnanych 48 stalych zaméstnancii a roéné zaméstnava predevsim
pies letni sezonu asi dalSich 30 zaméstnancli na dohodu o provedeni prace nebo dohodu
o pracovni ¢innosti. Ve vedeni organizace je zaméstnano 6 zaméstnancli. Ve sportovnim
komplexu, na ktery je diplomova prace zaméiena, je zaméstnano na hlavni pracovni
pomér celkem 25 zaméstnancti (3 recepCni, 3 lazenské, 3 plavcici, 3 strojnici, 2 spravci,
1 udrzbaf, 6 uklizecek, 2 kuchati a 2 servirky. Kromé téchto zaméstnancii se smlouvou
na hlavni pracovni pomér byvaji zaméstnavani i externi zaméstnanci na dohodu
o provedeni prace ¢i pracovni ¢innosti. Zbytek zaméstnanct pracuje na jinych stfediscich.

Priimémy plat viech zaméstnanci je 20.876 K&.12°

Obrazek 2: Schéma organizacni struktury.

Reditel

usek ekonomicky
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ekonom
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3koly - vedouci (1)
externi
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technicky
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Pokladna, sevirky (2)
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spravce pocitaco-
vych siti, informa¢- uklizecky (8) skladnice (1) strojnik (3)
ni technik (1)

instruktor recepéni (7)
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Zdroj'?®

Z organizaéni struktury vyplyva, ze organizace nema v ramci organizacni struktury

marketingového manaZzera.

125 INTERNI DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Zprdva o ¢innosti v roce
2014.
126 INTERNI DOKUMENTACE PRISPEVKOVE ORGANIZACE STARS. Vaitini smérnice 20135,
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3.2.3.4 Analyza marketingové koncepce

V ramci marketingové koncepce je diplomova prace zamétena na marketingovy vyzkum,

marketingovou strategii a marketingovou taktikou (marketingovy mix).

Marketingovy vyzkum je jednou z dtlezitych ¢asti marketingové koncepce. Organizace
sice provadi marketingovy vyzkum, ale bez koncepce a spiSe nahodile. Sleduje chovani
konkurence, jeji nabidku sluzeb a ceny. Pouze obcas provadi kvalitativni vyzkum, kdy se
jedna spise o rozhovor s pravidelnymi nebo ndhodnymi navstévniky, od kterych
organizace zjistuje informace o jejich spokojenosti nebo jejich navrzich na zlepSeni
nabidky a sluzeb. Za marketingovy vyzkum lze povazovat u organizace jednani se
sportovnimi oddily, vyuzivajici Sportovisté, od nichz ziskava informace o spokojenosti ¢i
nespokojenosti s poskytovanymi sluzbami a ziskava navrhy na zlepSeni. Dotazniky
spokojenosti navstévniki organizace Vv poslednich letech neprovadéla. Jedinym
dotaznikem Vv neddvné minulosti byl dotaznik na nazory navstévnik sauny, v ramci
kterého organizace zjistovala nejzadanéjsi dny v tydnu pro spole¢nou saunu. Je mozné
konstatovat, Ze se organizace marketingovym vyzkumem nezabyvé v takové mite, jak by

bylo potieba.

Marketingova strategie v organizaci neni zpracovana v zadném dokumentu. Celkova
strategie organizace je ¢astecné obsazena ve Strategického planu Mésta Tiinec pro obdobi
2014-2020. Ta se vSak tyka predevSim dlouhodobé planovanych modernizaci jiZ
stavajicich zafizeni. Jednim ze strategickych dlouhodobych plant byla rekonstrukce
sportovniho komplexu, kterd probéhla v roce 2014. Organizace ptredkladd kazdorocné
zfizovateli navrh rozpoctu, plan oprav a plan investic, ktery chce v nasledujicim roce nebo
letech realizovat. Na zakladé predloZenych navrhil je pak organizaci schvalovan finan¢ni
prispévek. V planovaném rozpoctu pro rok 2015 je piedpoklad, Ze se zvysi ptijmy oproti
roku 2013 u krytého bazéné¢ 0 25 %, u sauny 0 30% a u sportovni haly o 20%, coz by
bylo mozné ¢astecné povazovat za marketingové cile. Zatim nemd vSak zpracovanou
zadnou strategii, jak téchto cilli dosdhne. Automaticky pravdépodobné predpoklada, ze

ke zvySeni ptijml dosahne diky atraktivit€¢ nového zatizeni a zvySenim vstupného.

Organizace si je sice védoma segmentace jejich potencialnich navstévnikd, ale jestli
vyuziva n¢jaké marketingové nastroje, tak je provadi tzv. hromadnym marketingem, kdy

nabizi stejny produkt, realizuje distribuci i komunikaci pro v§echny potencialni zakazniky
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stejné. I kdyz si je organizace védoma rozliSnosti stavajicich i potenciondlnich

navstévniki, riznorodosti jejich potieb a ptani se pfili§ nezabyva.

Targeting, jako dulezitou soucast marketingové strategie organizace taktéz pfilis
nevyuzivd. Vzhledem k tomu, Ze organizace neprovadi segmentaci trhu, nema tak
moznost pfipadné segmenty vyhodnocovat a néasledné na né¢ zacilit. Vyjimecné jsou

potradany akce specializované napt. pro diichodce, rodiny s détmi nebo pouze déti.

Pozitioning jako nedilna soucast marketingové strategie organizace vyuziva, ale ma v této
oblasti taktéz nedostatky. Vyuzila sice vhodné pfilezitosti ihned po rekonstrukci
sportovniho komplexu, kdy vyuzila vSech regiondlnich médii k tomu, aby vefejnost
upoutala a zaujala svym zmodernizovanym zafizenim a pfiméla je tak k naslednym
navs§tévam sportovniho komplexu. Lze konstatovat, Ze organizace nepouziva

marketingovy mix v takové mife, aby byl pozitioning dostate¢né realizovan.

Marketingovy mix je taktikou marketingové koncepce a podle Kotlera je
charakterizovan tzv. 4P (product, price, place, promotion). Nize je blize charakterizovano

vyuzivani této marketingové taktiky v ptispévkové organizaci.

Produkt — organizace si uvédomuje, Ze je produkt zakladem a nejdulezitéj$i Casti
marketingového mixu. Jadrem produktu je zabava, zazitek, relaxace. K tomu ma
organizace vytvoreny po rekonstrukei ty nejlepsi podminky. Hlavnim produktem je kryty
bazén, sauna a sportovni hala, které jsou blize popsany v kapitole vnitiniho
mikroprostiedi organizace. Dba na to, aby prezentovany produkt mél vysokou kvalitu.
Organizace nepotfada pfiliS mnoho kulturnich a sportovnich akci, ¢imz by mohla
zaujmout dal$i potencialni navstévniky a nabidnout tak vice zdbavy a zazitka. Obcas
zorganizuje sportovni turnaj nebo vytvoii na rizné svatky akce, napf. Valentyn -
saunovani a plavani pii svickach, ¢i velikono¢ni plavéani se specialni nabidkou menu

V restauraci.

V ramci nabizenych sluZeb se snaZi vytvaret prostiedi, ve kterém se budou navstévnici
citit spokojené. Dba na to, aby fungovaly vSechny technologie, aby bylo Cisto, atmosféru
zpiijemiiuje i hudbou. Je ptihlasena do projektu Cesky systému kvality sluZzeb, coz svédéi

o tom, Ze si organizace uvédomuje, ze je dulezité, aby byl obsluhujici persondl ptijemny,

71



vstiicny a profesiondlni a pracuje v oblasti tzv. mékkych dovednosti stale na zlepSovani

kvality.

Rozsifenym produktem jako doplitkovou sluzbu nabizi organizace moznost obcerstveni
Vv mokrém baru ptimo na bazéné, v restauraci a v ptipadé poradani vétsich sportovnich ¢i
kulturnich akci 1 v bistru ve sportovni hale. Jako doplitkovou sluzbu nabizi organizace

i prodej malého obc¢erstveni ptimo v recepci.

Nabidka v restauraci je obsazena v jidelnim listku. Ten je rozdélen do nékolika skupin
a je vytvoren netradi¢n¢. Obsahuje skupiny jidel ,,nejen pro plavce, saunate a plavacky*,
»,hejen pro sportovce a sportovkyné, ,nejen pro nejmensi, malé a juniory“, ,nejen
pro né¢zné pohlavi®, ,nejen pro potfaddné chlapy®, ,nejen zdrave®, ,nejen pro mlsné
jazyCky*. Soucasti nabidky jidelniho listku jsou nealkoholické a alkoholické napoje.
Nejprodavanéjsimi produkty jsou parek v rohliku, hranolky a hamburger. Restaurace
nabizi 1 kazdodenni menu, které vyuzivaji predev§im zaméstnanci organizace, okolni

zaméstnanci a obyvatelé a o vikendu 1 névstévnici sportovniho komplexu.

Oteviraci doba komplexu je od 6 do 22 hodin. Cely komplex je pfizplisoben
1 navstévnikliim s télesnym omezenim. Blizko komplexu je dostatek parkovacich mist,
navstévnici maji k dispozici pted komplexem stojany na jizdni kola. Recepce ma
k dispozici sw program, kde zaznamenava stiznosti a ptani zakazniku. Zakaznici si

mohou na recepci za poplatek uschovat cennosti do trezoru.

Cena je tvofena u organizace nékolika zptsoby. V hlavni ¢innosti, kde jsou sluzby
dotované predevs$im zfizovatelem, je cena urCovana na zaklad¢ nakladd, konkurence
a prani zfizovatele. Ceny v doplikovych sluzbach, coz jsou pfedevsim ceny v restauraci,

jsou urCovany na zakladé nakladi a taktéZ konkurence.

Ceny vstupného na bazén, do sauny a za pronajem sportovni haly pfipravuje organizace
a predklada rad€ mésta ke schvaleni, pfitom vychazi z ndkladi, kvality nabizenych sluzeb

a z cen konkurenc¢nich zafizeni v regionu.

Vstupné na bazén je rozdéleno do nékolika cenovych skupin. Déti do 15-ti let (60 K¢),
studenti do 26 let (60 K¢), dospéli (80 K¢), dichodci a invalidni osoby ZTP (60 K<)
a rodiny s détmi (podle poc¢tu-160, 180 a 210 K¢). Déti do 3 let a invalidni osoby ZTP/P
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maji vstup zdarma. Za inkasované vstupné piedem je stanoveno 75 minut pobytu

na bazéné¢, pii kazdé minuté navic je doplatek 1 K¢ za osobu.

Vstupné do sauny je taktéz rozdéleno na skupiny na déti do 15 let (90 K¢), studenti do 26
let (90 K¢) , dospéli (130 K¢), diichodci a invalidni osoby ZTP (90 K¢). Déti do 3 let
a invalidni osoby ZTP/P vstupné neplati. Cena je stanovena na 120 minut pobytu v saun¢.

Jako dopln¢€k je mozné si za poplatek zaptjcit rucnik a prostéradlo.
Pti poc¢tu nad 10 osob je poskytovana sleva na bazén i do sauny 10 %.

Sportovni hala ma rozdéleny ceny podle ¢asovych pasem. Zakladni cena je stanovena
na 600 K¢/hodinu. Tato cena plati o vikendech a béhem tydne v dob¢€ od 15 do 21 hodin.
Cena béhem tydne do 15 hodin ¢ini 400 K¢. Je mozné si pronajmout i 72 haly za polovicni

cenu. Zde je stanovena polovi¢ni cena. V ramci ceny je i moznost vyuziti Saten a sprch.

Platby je mozné provadét hotove, platebni kartou nebo tzv. sportovni penézenkou. Jedna
se o ¢ipovou kartu, kterou je mozné si nabit na recepci a je ji mozné platit veskeré sluzby
v komplexu. Vyhodou sportovni penézenky je po nabiti minimalni ¢astkou 1000 K¢ sleva
na vstupné a pronajmy sportovist’ v hodnoté 10 %. Pii platbé sportovni pené¢Zenkou

Vv restauraci se sleva neposkytuje.

Distribuce je pfedev§im uréena v misté poskytovani sluzeb. Sportovni komplex je
umistén blizko nejvétsiho sidlisté Trince a je i v dosahu méstské i regionalni autobusové
dopravy. Prodej sluzeb je provadén piimo v recepci nebo u zaméstnance vedeni
organizace, ktery pfijima dlouhodobé objedndvky, predev§im pro pronijem sportovni
haly. Organizace si uvédomuje, Ze je dulezité, aby misto prodeje na zédkaznika plisobilo
pfijemné. Je vidét, Ze na to byl bran zfetel jiz pfi tvorbé projektu modernizace. Vstupni
prostor recepce je v modernim duchu, je prostorny, recepce je velika, atmosféru
zptijemnuje decentni osvétleni a hudba. Recepcni maji piijemné obleceni v barvéach loga

organizace, jsou upravené a vétsina z nich se snazi byt na navstévniky ptijemna.

Rezervaci sluzeb je mozné objednat osobné nebo telefonicky. Organizace pouziva
rezervacni systém, ten vSak neni mozno vyuzivat k on-line rezervaci prostfednictvim
internetu. V ramci mésta je nedostate¢né¢ vybudovan informacni systém pro piijezd
zakaznikd do sportovniho komplexu. Smérové tabule nejsou umistény ani pii ptijezdu

do mésta, ani dostatecné v centru mésta a ani v blizkosti komplexu.
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Komunikace — organizace v soucasné dobé nevyuziva piili§ mnoho moznosti, diky
kterym je mozné se zdkazniky komunikovat. Ke komunikaci se zakazniky slouzi
predevsim webové stranky. V ramci internetovych stranek pouziva pro komunikaci se
zakazniky a vefejnosti facebook. Ke komunikaci prostiednictvim facebooku je uréen
jeden z vedoucich pracovnikli organizace, ktery vSak je vytizen mnoha jinymi

povinnostmi a nema dostatek ¢asu, aby se komunika¢nim marketingem zabyval.

Kromeé internetovych stranek vyuziva ke své propagaci i reklamu, ale i tu vyuziva ob¢as
a bez né¢jaké koncepce. K reklamé vyuziva piedev§im mistni tisk, méstsky zpravodaj,
kabelovou televizi, mistni rozhlas nejvétsiho podniku v Ttinci Tiineckych zelezaren.
Reklamu v radiu organizace vyuziva jen vyjimeéné. Ke své reklamé vyuziva 2 mistni
autobusové zastavky, které ma polepeny reklamou a mé je pronajaté¢ dlouhodobé.
Reklama je pouzivana pro propagaci nedostateéné a jeji vyuzivani se fesi taktéZ bez

néjaké koncepce.

Organizace si uvédomuje dulezitost public relations, ma i dobré vztahy s mistnimi médii,
ale nepfipravuje pravidelné ptispévky do novin ani do kabelové televize, aby si tak

zlepsila image a zaujala tak dalsi potencialni zakazniky.

K podpoie prodeje svych sluzeb a k propagaci potadanych akci vyuziva organizace
infomail. Graficky jsou propagacni letaky zpracovavany na vysoké urovni, ale postradaji
kreativngjsi charakter, vtip, nevyvolavaji emoce, které by zakazniky mohly v daleko vétsi

mife nabudit a na potadané akce ptilékat.

Ke komunikaci se zakazniky organizace vlibec nepouzivd mobilni marketing.
Komunikuje pfedevsim jednosmérné, obousmérna komunikace probiha, ale

nedostatecné, pouze prostrednictvim facebooku.

3.2.4 Dotaznikovy prizkum
3.2.4.1 Charakteristika dotaznikového priizkumu

Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek. Otazky byly konzultovany s vedenim organizace.
Névrh dotazniku byl nejdfive pfedloZzen k vyplnéni 5 ¢lenim vedeni organizace.
Na zékladé nckolika pfipominek byl dotaznik upraven. V dotazniku je pouzito 17

uzavienych otazek a 3 otazky oteviené. Otazky byly vytvoteny tak, aby bylo mozné
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vyhodnotit hlavni 3 hypotézy, které byly pied vyzkumem stanoveny a aby pfinesly

odpovédi respondentti podnéty pro zlepSeni nabidky a kvality sluzeb.

Dotazniky byly vypliiovany navstévniky sportovniho komplexu prostiednictvim
personalu recepce a restaurace. Oslovovani tak byli nadvstévnici bazénu, sauny, sportovni
haly i restaurace. Sbér dotaznikovych dat byl uskute¢nén v obdobi od 1.3.2015
do 14.4.2015. Celkem bylo vyplnéno 344 dotaznikii.

Pro vyhodnoceni dotazniku byl vyuzit Microsof office Excel a tabulky jim vytvorené.
3.2.4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Demografické charakteristiky

Tabulka 5: Pohlavi, v€k a povolani respondentu.

Pohlavi | Pocet % Vék Pocet % Povolani Pocet %
Zena 140 | 40,7 | Do 15 14 4,1 | Student 54 15,5
Muz 204 | 59,3 | 16-25 63 | 18,6 | zamé&stnanec 194 55,6
26-40 130 | 38,3 | Podnikatel 55 15,8
41-60 101 | 29,8 | dichodce 35 10,0
60a vice 31 9,1 | jiné 11 3,2

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét z tabulky, vice respondentti bylo pohlavi muzského a to 204 (59,3%). Nejvice
byli zastoupeni navstévnici ve véku 26-40 let, bylo jich 130 (38,3%), nejméné ve véku
do 15 let. Nejcastéjsim povolanim navstévnikll jsou zaméstnanci, nejméné zastoupeni

byli diichodci.

Tabulka 6: Misto bydlisté

Pocet %
Ttinec 222 64,9
Odjinud 120 35,1

Zdroj: vlastni vyzkum
Z celkového poctu vyplnénych dotazniki je 222 (64,9%) navstévniku z Tiince a 120
(35,1%) odjinud.
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Znovuotevieni sportovniho komplexu

Sportovni komplex se rekonstruoval od 10/2013 do 10/2014. Nejdiive byla zahajena
rekonstrukce sportovni haly, rekonstrukce krytého bazénu, sauny a restaurace byla

zahajena v 01/2014.

Tabulka 7: Kde jste se dozvédéli, ze je sportovni komplex znovu otevien?

a) od znamého 146 39,4 %
b) z novin 54 146 %
¢) z kabelové televize 44 119 %
d) z internetovych stranek Stars 72 194 %
e) z infomailu Stars 16 4,3 %
f) odjinud 39 10,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondent 146 (39,5%) ziskalo informaci o otevieni od znamého. Nejméné

respondentt 16 (4,3%) bylo informovéano infomailem organizace.

Tabulka 8: Jak vnimate zrekonstruovany komplex a jeho sportoviste?

a) rekonstrukce se vydaftila 281 83,9 %
b) rekonstrukce mohla byt zdatilejsi 37 11,0 %
¢) neumim posoudit 17 51 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Spokojeno s rekonstrukei sportovniho komplexu je 281 (83,9%) respondentd, 37 (11%)

respondenttl tvrdi, Ze mohla byt rekonstrukce zdatilejsi.

Tabulka 9: Jaké jsou Vase motivy navstévy sportovniho komplexu?

a) aktivity ve sportovni hale a ostatnich sportovnich salech 111 18,2 %
b) navstéva krytého bazénu 238 39,1 %
c) navstéva sauny 111 18,2 %
d) doprovod ditéte na trénink 38 6,2 %
€) navstéva restaurace 105 17,2 %
f) jiné diivody, které? 6 10 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Z poctu odpovedi (609) vyplyva, ze navstévnici vyuzivaji vice stiedisek. Nejcasteji vSak
vyuzivaji kryty bazén 238 (39,1%). tejny pocet 111 (19,2) vyuziva sportovni halu a saunu.
Jako motiv navstévy restaurace oznacilo 105 (17,2) respondentd. 38 respondentt (6,2%)

navstivilo sportovni komplex jako doprovod ditéte na trénink.

76



Tabulka 10: Kdy navstévujete sportovni komplex?

a) spise pfes tyden 102 29,8 %
b) spise o vikendu 118 345 %
¢) ptes tyden i o vikendu 122 35,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Témeér stejnym dilem navs§tévuji sportovni komplex zakaznici pies tyden i o vikendu .

Tabulka 11: Jak ¢asto navstévujete sportovni komplex Stars?

a) pravidelné 1x tydné 85 247 %
b) pravidelné 2-3x tydné 99 28,8 %
c) vicekrat tydné 28 8,1 %
d) nepravidelné, ptilezitostné 132 384 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkt vyplyva, ze sportovni komplex navstévuje nejvice respondentti nepravidelné,
ptilezitostn€ (132 osob, 38,4%). Nasleduji pravidelné navstévy 2-3x tydné (99 osob,
28,7%). Nejméné dotazovanych respondentli odpovédélo, Ze sportovni komplex

navstévuji Castéji jak 3x tydné (28 osob, 8,1%).

Tabulka 12: Jste spokojeni se sluzbami sportovniho komplexu?

a) ano 329 97,6 %
b) ne 8 2,4 %
¢) nevim 7 2,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Z odpovédi respondentt vyplyva, ze je se sluzbami spokojeno 329 ( 97,6%) respondent.

Tabulka 13: Spokojenost navstévnikd.

1 2 3 4 5
Recepce 263 42 9 5 19
77,8% 12,4% 2,7% 1,5% 5,6%
Kryty bazén 204 82 14 3 7
65,8% 26,5% 4,5% 1% 2,3%
Sportovni hala 171 49 9 1 7
72,2% 20,7% 3,8% 0,4% 3%
Sauna 155 39 11 0 10
72,1% 18,1% 5,1% 0% 4,7%
Restaurace 223 56 13 4 5
74,1% 18,6% 4,3% 1,3% 1,7%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z odpovédi respondentii vyplyva, Ze naprosta vétSina hodnoti zndmkou 1, kterou
v praméru vSech stiedisek ohodnotilo 72,4% respondentti. Znamku 2 oznacilo v priméru
19,26 respondenti. Nejlépe dotazovani ohodnotili recepci a restauraci, naopak nejhorsi

hodnoceni obdrzel kryty bazén.

Otazka ¢. 12: Co byste si prali, aby se zlep$ilo? (na recepci, na bazéné, v saung, ve

sportovni hale, v restaurace).

K otazce ¢islo 12 se vyjadiilo celkem 122 respondentl. V ramci recepce vyjadfovali
respondenti svou nespokojenost nejvice s vsticnosti ptistupu recepcnich a k chybéjicim
hodindam v prostoru recepce. Z vyhodnoceni krytého bazénu vyplyva nejvétsi
nespokojenost se sprchami. V ramci sportovni haly chybé&jici zaluzie proti slunku.
V ramci sauny nedostatek odpoc¢inkovych mist ve venkovni odpocivarné, nedostate¢né
odkladaci plochy na ru¢nik, chybéjici relaxacni hudba a moznost konzumace pitné vody.

U odpovédi k restauraci vyjadfovalo nejvice respondentli nedostatek mist k sezeni.

Tabulka 14: Uvitali byste vytvofeni balickl vice sluzeb v ramci jednoho vstupného?

a) ano 172 52,8 %
b) ne 76 23,3 %
¢) nevim 78 239 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Vytvoreni bali¢ki sluzeb by uvitalo celkem 172 (52,8%) respondent. 76 (23,3%)

respondentll neni pro zavedeni balickli a zbytek dotdzanych nevi.

Tabulka 15: Které akce by respondenti ve sportovnim komplexu uvitali?

a) vice sportovnich akci 102 29,7 %
b) kulturni akce 82 23,8 %
¢) animacni programy 49 142 %
d) privatni i firemni akce se sportem, v¢etné obcCerstveni 41 119 %
e) narozeninové balicky pro jubilanty 44 12,8 %
f) saunové ceremonidly o4 15,7 %
e) jiné (jaké?): 1 0,3 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Z tabulky vyplyva, Ze dotazovani maji zajem nejvice o pofadani sportovnich akci (102
osob, 29,7%), dale vyjadrili zajem o kulturni akce (82 osob, 23,8%). Zajem respondentli

byl i o dalsi aktivity, které jsou v blize popsany v tabulce.
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Tabulka 16: Navstévujete po aktivitach ve sportovnim komplexu restauraci?

a) vzdy nebo skoro vzdy 142 43,2 %
b) n¢kdy 147 447 %
c) vitbec 40 12,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Vzdy nebo skoro vzdy navstévuje po aktivitaich v komplexu 142 (43,2%) z dotazanych
respondentt. 147 (44,7%) navstévuje restauraci nékdy a 40 (12,2%) z dotazovanych

restauraci nevyuziva.

Tabulka 17: Jste spokojeni s nabidkou jidel v restauraci?

a) ano 202 65,0 %
b) ne 24 7,7 %
) nevim 85 273 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Z tabulky vyplyva, ze 202 (65%) z dotazovanych je spokojen s nabidkou jidel. 24 (7,7%)

respondentli neni spokojena s nabidkou jidel a 85 (27%) dotazovanych nevi.

Otézka €. 17: Méame v planu upravit nabidku v restauraci a ptizptsobit ho pfimo Vam. O

co byste rozsifili nabidku nasi restaurace? Co byste Vv nabidce radi méli?

K této otdzce se vyjadiilo 122 respondenti. Jako nedostatek nejcastéji vyjadiovali
vV nabidce chybé&jici michané néapoje, ndpoje z Cerstvého ovoce, ¢epované limonady,
¢epovany birel, vice druhli piv. Z teplych jidel vyjadiili nejvice pfani o nabidku pizzy,
grilovanych jidel, polévek a jidel rychlého obcerstveni. Ze studenych jidel povazovali
za chybéjici nabidku zeleninovych a ovocnych salatt, chlebicki. Jako jiné dobroty, které

by si prali, oznacili nejcastéji zakusky.

Tabulka 18: Vyuziti mokrého baru pii prodlouzeni doby pobytu na bazéné.

a) ano 176 55,0 %
b) ne 73 22,8 %
¢) nevim 71 22,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Obcerstveni v mokrém baru by v pfipadé prodlouzeni ¢asu v bazéné za stejné vstupné
uvitalo 176 (55%) dotdzanych. 73 (22,8%) respondenti by obcerstveni v bazéné

nevyuzivalo ani v piipad¢€ prodlouzeni doby. 71 (22,2%) se se vyjadfilo, ze nevi.
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Tabulka 19: Jste dostate¢né informovani o tom, co se déje ve sportovnim komplexu?

a) ano 192 65,1 %
b) ne 54 18,3 %
) nevim 49 16,6 %

Zdroj: vlastni vyzkum
Dostatecné informovano se citi byt 192 (65,1%) dotazanych. 54 (18,3%) respondentil si
mysli, Ze jsou nedostate¢né informovani o déni ve sportovnim komplexu. 49 (16,6%)

dotazanych nevi, zdali jsou dostate¢n¢ informovani.

Otazka ¢. 20: Co byste dle Vaseho nazoru navrhli organizaci Stars ke zlepSeni? ( tieba

| V ramci ostatnich sportovist’ sluzeb v celém sportovnim arealu).

K této otazce se vyjadtilo 92 respondentt. Z odpovédi vyplynul nejcastéji pozadavek na
vice stabilnich Saten pro sportovni oddily a pozadavek o vétsi informovanost

o realizovanych akcich ve sportovnim komplexu.

3.2.5 Vyhodnoceni hypotéz

Pted vyzkumem byly stanoveny hlavni problémy, cile a hypotézy. Jako hlavni problém
organizace vnima hrozbu sniZeni piispévku zfizovatele na provoz a dal§im problémem je

predpokladany ztratovy vyvoj ekonomiky restaurace.

V ramci diplomové prace byly stanoveny 3 hypotézy, které byly v rdmci vyzkumu

vyhodnoceny takto:
Hi1 — Alespon 70% navS$tévnikii je spokojeno se sluzbami ve sportovnim komplexu

Pro vyhodnoceni této hypotézy je mozné vyuzit odpovédi respondentli na otazky
z dotazniku ¢. 10 a 11. Z 344 prijatych dotaznikd se vyjadfilo k otazce spokojenosti se
sluzbami 337 respondentti. Spokojenost se sluzbami vyjadtilo celkem 329 respondentu,
coz predstavuje z celkového poctu 97,6 %. 8 (2,4%) respondentti se vyjadiilo, ze neni se
sluzbami sportovniho komplexu spokojeno. 7 (2%) dotazovanych respondentl se

vyjadtilo, Ze nevi.

Spokojenost navstévnikl nepifimo potvrzuji i odpovédi na otazku €. 11, ktera zjistuje
spokojenost navstévnikil v jednotlivych stiediscich sportovniho komplexu. Spokojenost

na recepci hodnoti celkem 305 (90,2%) respondentti. 33 (9,8%) respondentii se vyjadtilo,
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ze je s recepci nespokojeno. Ke spokojenosti s recepci se vyjadiilo celkem 338
respondentl. S krytym bazénem je spokojeno 286 (92,3%) dotazovanych. 24 (7,7%) se
vyjadiuje ke krytému bazénu nespokojené. Celkem se vyjadiovalo ke krytému bazénu
310 respondentt. Se sportovni halou je dle vysledki vyhodnoceni dotaznikd 210 (92,9%)
respondentil spokojeno. 17 (7,1%) dotazovanych se vyjadiuje ke sportovni hale
nespokojené. Celkem se vyjadrilo ke sportovni hale 237 dotazanych. Ke spokojenosti se
saunou se vyjadfilo 215 dotazovanych. Z toho 184 (90,2%) vyjadiilo svou spokojenost
a 21 (9,8%) nespokojenost se saunou. Ke spokojenosti v restauraci se vyjadrilo celkem
301 dotadzanych. Spokojenost se sluzbami v restauraci vyjadiilo 279 (92,7%)

respondentli. Nespokojené se k restauraci vyjadtilo 19 (7,3) osob.

Z vyhodnoceni vysledkli je mozné hypotézu Hi jednoznacné potvrdit. Spokojenost se

sluzbami vyjadiilo vice nez 92,5% respondentd.
H2 — VétSina zakazniki by uvitala balicky sluzeb

Pro potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy Ho byly pouzity vysledky vyhodnoceni dotazniku,
pfedevsim otazky €. 13. K této otazce se vyjadiilo celkem 326 dotazanych osob. Zavedeni
balicki sluzeb by uvitalo 172 (52,8%) respondentli. Zavadeéni balicki sluZzeb vnima jako
nepotiebnou 76 (23,3%) osob. 78 (23,9%) se vyjadfilo nevim. Na zakladé vyhodnoceni
vysledki je mozné konstatovat, ze i hypotéza H» se potvrzuje. Na zaklad¢ dotaznikového

Setfeni mizeme predpokladat, ze vétSina zakazniki bali¢ky sluzeb uvita.
Hs — VétSina navstévniku je spokojena s nabidkou jidel v restauraci
K vyhodnoceni hypotézy Hs byly vyuzity vysledky hodnoceni dotazniku otazky ¢. 16.

Otazka ¢. 16: Jste spokojeni s nabidkou jidel v restauraci?

a) ano b) ne ¢) nevim

K vyhodnoceni hypotézy Hz byly vyuzity vysledky hodnoceni ¢. 16. Otazky v dotazniku
u otazky €. 16 vyplnilo celkem 311 respondentli. Spokojenost s nabidkou jidel vyslovilo
202 (65%) osob. 24 (7,7%) osob vyjadiilo v dotazniku svou nespokojenost s nabidkou
jidel. 85 (27,3%) respondentt nevi, zdali jsou s nabidkou spokojeni nebo ne. I hypotézu
Hsje mozné potvrdit. Na zakladé vysledkti je mozné predpokladat, ze vétSina zdkaznika

je s nabidkou jidel spokojena.
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Vsechny 3 hypotézy byly dotaznikovym prizkumem potvrzeny. Vysledky tak miizou
slouzit jako jeden z podkladi pro SWOT analyzu a tvorbu marketingové strategie

a taktiky.

4  SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ analyzy vyzkumu vnéjSiho a vnitfniho prostfedi organizace, na zaklad¢é
vysledkii dotaznikového prizkumu a na zakladé vyhodnoceni hypotéz je mozné na
zakladé SWOT analyzy zjiStovat silné a slabé stranky organizace, jejich piilezitosti

a hrozby, které jsou zpracovany v nasledujici ¢asti kapitoly.

4.1 Silné stranky

— Moderni sportovni komplex vcetné zazemi

— Firemni kultura

— Kuvalitni sluzby

— Poloha sportovniho komplexu

— Pfijemné prostiedi

— Zfizovatel mésto Ttinec jako donator

— Sportovni hala, kryty bazén, sauna a restaurace v jednom objektu
— Moderni ptistupovy a pokladni systém

— Ceny nabizenych sluzeb

— Dostatek parkovacich mist

4.2 Slabé stranky

— Marketing organizace

— Nizké navstévnost krytého bazénu

— Nizké navstévnost sauny

— Nedostatecné vytiZzena sportovni hala
— Ekonomika provozu restaurace

— Nevyuzivani moZnosti prondjmu reklamnich ploch
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— NedostateCny navigacni systém na komunikacich pro pfijezd do Sportovniho
komplexu

— Rezervacni systém

4.3 Prilezitosti

— Stabilni vedeni mésta a tim 1 podpora sportovnich a volnocasovych aktivit ve
meésté.

— Potencial pro potadani vétsich sportovnich, kulturnich a dalSich zazitkovych akei
pro vetejnost, organizované skupiny a firmy.

— Moznost tvorby zajimavych bali¢k sluzeb pro rizné segmenty (dichodci,
mladez, rodiny s détmi, sportovni kluby, skoly).

— Dostatek potencialnich zdkaznikl pro vyuziti sluzeb sportovniho komplexu.

— Rozsifeni nabidky restaurace.

— Dostate¢nd kapacita pro zvyseni poctu navstévnika a ndjemct komplexu.

—  Ziskani certifikace Ceského systému kvality sluzeb.

— Vyuziti marketingovych nastrojii k prilakani vétstho mnozstvi navstévniku,
z Ttince 1 okoli.

— VéEtsi spolupréce se Skolami a Skolkami.

— VéEtsi spoluprace s ubytovacimi a sportovnimi zafizenimi (predevsim lyZafskymi)
Vv destinaci TéSinské Slezsko.

— Ve&tsi spoluprace s firmami v ramci benefiti pro zaméstnance.

4.4 Hrozby

— Snizovani ptispévku zfizovatele na provoz.

— Stale vzristajici ndklady na provoz.

— SniZovani zajmu mladeze o sportovani.

— horSeni ekonomické situace sportovnich klubti.

—  ZhorSeni celkové ekonomické situace v Evropé a v CR a tim i mensi pijmy
domacnosti.

— Konkurence podobnych okolnich zatizeni.
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5 NAVRH MARKETINGOVE KONCEPCE
PRISPEVKOVE ORGANIZACE

Tato cast diplomové prace obsahuje navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingu
prispévkové organizace a tim i ke zlepSeni sluzeb, zvySeni poc¢tu zakaznikl 1 zlepSeni

ekonomiky organizace.

Organizace nema zpracovanou zadnou marketingovou koncepci. Ta by méla navazovat
na strategicky plan organizace, ktery je Castecné soucasti strategického planu meésta
Ttinec pro obdobi 2014-2020, ktery vSak zahrnuje pfedevsim investi¢ni plan. Organizace
zpracovava kazdoro¢né v ramci rozboru hospodaieni plan na néasledujici obdobi. Hlavnim
poslanim pfispévkové organizace, jak jiz bylo v diplomové praci zminéno, je dle
ziizovaci listiny provozovani sportovnich zafizeni a zafizeni slouzicich k regeneraci
a rekondici a organizovani veSkerych Cinnosti v téchto zafizenich, vcetné provadéni
kulturnich produkci, zdbav a zafizeni. Dale zabezpecovani podminek pro sportovni
a rekreacni vyziti ob¢anli mésta Ttinec. Tyto ¢innosti jsou hlavnim pfedmétem Cinnosti

organizace a tvofi tzv. hlavni ¢innost.

Organizace si musi stanovit marketingové cile, marketingovou strategii a taktiku, kterou
pottebuje pro realizaci svého poslani. Navrhy feSeni jsou vytvoreny na zéklad€ vyzkumu,
ktery byl proveden v analytické ¢ésti, predevs§im na zakladé vyzkumu vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi, vysledkti dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni hypotéz a predevsim na zakladé

SWOT analyzy.

Hlavnim problémem v oblasti marketingu organizace je, Ze nema v ramci organizacni
struktury marketingového manazera, ktery by se marketingem intenzivné a profesionalné
zabyval. Je zapotiebi, aby organizace tuto pozici v organizaci vyftesila a nasla vhodného

marketingového manaZera.
Névrh marketingovych cilti pro Sportovni komplex:

—  Kryty bazén — zvysit navstévnost v roce 2015 o 50% oproti pfedeslému obdobi
a Vv roce 2016 o dalsich 30 %.
— Sauna — zvysit navstévnost V roce 2015 o 70% oproti minulému obdobi a v roce

2016 o dalsich 30 %.

84



— Sportovni hala — zvysit pfijmy z pronajmu sportovni haly o0 30% a v roce 2016 o
dalsich 30%.
— Restaurace — cilem v roce 2015 je, aby nebyla restaurace ve ztrat¢. Cile pro rok

2016 se navrhuji zpracovat az na konci roku 2015.

5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum organizace provadi jen vyjimecné, nedostatecné a neplanovang.
Aby mohla organizace vice rozpoznat marketingové prilezitosti a hrozby, je potieba, aby
byl marketingovy vyzkum soucasti jeji marketingové koncepce. Na zakladé téchto
informaci bude moci marketingovy manazer vytvaiet marketingovou strategii a taktiku,

aby byly naplnény ptani a pozadavky zakazniki a ptildkalo to do sportovniho komplexu.

5.2 Marketingova strategie

K navrhovanym cilim by méla sméfovat marketingova strategie a marketingova taktika.
V ramci marketingové strategie je doporuceno se soustfedit na segmentaci trhu, targeting
a positioning. V ramci marketingové taktiky bude kladen diraz na 4P — product, price,
place, promotion.

Je dilezité, aby se organizace zabyvala segmentaci stavajicich a potencionalnich

zakaznik.

5.2.1 Segmentace

Segmentace stavajicich zakazniki:

UzZivatelé sportovni haly — predevs$im sportovni oddily, které halu navstévuji pravidelné
2-3x tydné a o vikendech potadaji mistrovska utkani nebo soutéze. Jedna se o sportovni
kluby — futsal, florbal, hazena, volejbal, fotbal, zapas, vzpirani, gymnastika, atletika,
orientani b&h. Déle jesté¢ obcCasni pronajimatelé sportovni haly z rGznych zdjmovych
krouzku, firem nebo z tad tfinecké vetejnosti. Dale individualni navstévnici fitcentra,
thajského boxu a fitness studia. V ramci segmentace je jesté potieba pocitat s rozdélenim

uzivatelli sportovni haly na dospé¢lé, mladezniky a déti.
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Navstévniky krytého bazénu je mozné rozc¢lenit do nékolika specifickych skupin. Dle
pokladniho systému organizace navstivilo kryty bazén v roce 2013 70.066 osob, z toho
34.127 dospélych, 30.685 déti a 5.254 dichodcii. Urcité by bylo na misté se zabyvat
moznostmi specialnich nabidek pro déti, rodiny s détmi, mladez, dospélé (zeny, muzi) a
takt¢éz dichodce. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zdkaznici krytého bazénu
nenavstévuji kryty bazén pravidelné nékolikrat tydné. Jedna se vétSinou o navstévniky,
kteti navs§tévuji kryty bazén 1 za tyden nebo nepravidelné. Dalsi skupinou jsou $koly,
které¢ vyuzivaji kryty bazén v dopolednich hodinach, kdy je kryty bazén pro vetejnost

uzavren.

Navstévnici sauny — v poslednim sledovaném obdobi navstivilo saunu v roce 2013 7.588
0sob. Z toho 5.031 dospélych, 2.518 diichodct a 39 déti. Jedna se piedevsim o pravidelné
navstévniky, ktefi navstévuji saunu 1 nebo vicekrat tydné. Z dotaznikli vyplyva, Ze se

jedna predevsim o tfinecké navstévniky, ale i ndvstévniky z okoli.

NavStévnici restaurace — z dotaznikového prizkumu vyplyvd, ze navstévniki
sportovniho komplexu vyuzivajicich restauraci vzdy nebo skoro vzdy je asi 43 %
dotazovanych, zhruba 44 % vyuziva restauraci jen nékdy a 12 % nikdy. Sluzby restaurace
vyuzivaji predevSim uzivatelé sportovni haly, bazénu a sauny. Navstévniky restaurace
byvaji taktéz rodice, ktefi doprovazejici déti na trénink nebo na zapas a béhem tréninku
travi Cas v restauraci. | s touto skupinou je potieba pii navrhovani marketingové taktiky
pocitat. Navstévniku, kteti ptijdou pouze do restaurace, neni mnoho, pokud ano tak

pfedevsim na poledni menu.

Dalsi segmentace potencidlnich zakazniku a jejich ¢lenéni:
— Obyvatelé mésta Ttinec.
— Obyvatelé okolnich obci, predeviim Ceského Tésina.
— Turisté, navstévujici destinaci Té8inské Slezsko.
— Firmy a dal$i organizace, které poskytuji svym zaméstnancim benefity a potadaji
pro své zaméstnance firemni akce.
— Stiedni Skoly — Skolni vyuka télesné vychovy.
— Rodiny s détmi.
— Déti matetskych skol.

—  ZAci zékladnich $kol.

86



— Studenti stiednich skol.

— Duchodci.

— Sportovni svazy organizujici pro své kluby sportovni turnaje.

— Déti spolu s rodici na matetské dovolené.

— Obyvatelé a zaméstnanci firem v nejblizSim okoli.
Tyto segmenty jsou organizaci dostupné a pii zpracovani konkrétni nabidky a pti zvoleni
spravné taktiky k ziskani jejich pfizné, ma organizace Sanci tyto potencialni zédkazniky

ziskat v daleko vétsi mife nez je tomu doposud.

5.2.2 Targeting

Organizace si prili§ targetingem nezabyva. Uvédomuje si sice nutnost zacileni na urcité
skupiny, ale proto, Ze organizace nema zaméstnaného manazera, ktery by se zabyval

marketingem, nema ani v této oblasti zpracovanou néjakou strategii.

Vzhledem k nabizenym produktim a vzhledem k poslani, které ma organizace ve
ziizovaci listin€, ma organizace za kol poskytovat sluzby Siroké vefejnosti, Je tak

povinna i tomuto poslani umoznit pfistup Siroké vefejnosti v rdmci oteviraci doby.

Presto ma organizace moznosti i v n¢kterych dnech a hodinach pfizplisobit program
urCitym skupindm a pfipravit jim specialni zazitkovy program. Nebo ma& mozZnost
vyhradit kryty bazén, saunu i sportovni halu n¢kterym skupinam, kterym mize umoznit

vyuzivani krytého bazénu, sauny i sportovni haly pouze pro jejich spole¢nost.

Rodiny s détmi - organizace by se méla zaméfit vice na rodiny s détmi, které jsou
dilezitym segmentem navstévnikl krytého bazénu. PredevSim o vikendech by méla byt

organizace na tuto skupinu zaméfena a méla by tomu ptizpiisobit i své sluzby.

Skolni mladeZ - Nejen o vikendech, ale i pres tyden by se méla organizace snazit ur¢it

V ramci oteviraci doby hodiny a speciélni zazitkové programy pro Skolni mladez.

Diichodci jsou skupinou, kterd navstévuje kryty bazén i saunu. PiedevSim pro
navstévniky krytého bazénu by bylo vhodné vyclenit naptiklad brzké odpoledni hodiny

a pfizplsobit jim nejen pro né specialni atmosféru, ale i pro n¢ zajimavé balicky.
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Sportovni oddily jsou skupinou, ktera pravidelné vyuziva sportovni halu a ostatni
sportovisté. V ramci rehabilitace a relaxace vSak nevyuziva pfili§ ani kryty bazén ani
saunu. Sportovni oddily piedevs§im z jinych regionl jsou potencialnimi segmenty, které

mohou komplex vyuzit ke svym sportovnim soustfedénim.

Firmy a organizace jsou velkym potencidlem organizace Stars. Jiz v soucasné dobé
vyuzivaji nekteré firmy pro své zaméstnance benefity ve formé¢ vyuzivani sportovniho
komplexu Stars. Organizace by méla vyvinout maximalni Gsili o spolupraci v oblasti
zaméstnaneckych benefiti pfedevsim s Ttineckymi zelezarnami, které jsou nejvétSim
zaméstnavatelem v regionu. Déle v jeho dcefinych organizacich, které zaméstnavaji
taktéZ mnoho zaméstnancu. Pokus by se méla i o spolupraci s Nemocnici na Sosné,
Me¢stskym ufadem, Finanénim Gfadem, Policii, Ceskou postou i dal§imi mensimi firmami
v Ttinci a okoli. V ramci nabidky spoluprace by méla organizace vyuzit i svého potencidlu
a nabidnout sva zafizeni k potfddéani firemnich akci se sportovnim, kulturnim ¢i jinym

programem, véetné kompletniho zajisténi cateringu.

Turisté navstévujici blizké pohoii Beskydy — zde je potieba, aby organizace navazala
spolupraci s ubytovacimi zafizenimi a lyzafskymi aredly v okolnich Beskydech a
prostfednictvim téchto =zafizeni umoznila turistim moZnost vyuziti Sportovniho

komplexu.

Sportovni svazy jsou organizaci, které potadaji pro své kluby riizné turnaje a soutéze jak
regionalniho, celorepublikového i mezinarodniho vyznamu.

Obyvatelé a zaméstnanci z okoli sportovniho komplexu se mohou stat stalymi stravniky
V mistni restauraci.

Zakladni a stifedni Skoly jsou potencialnim segmentem pro vyuziti sportovni haly
v dopolednich hodinach, kdy neni dostatecné vyuZzita. PfedevS§im pro hodiny télesné
vychovy nebo k potfaddani riznych turnaja.

vvvvv

segmentem ze vSech vyjmenovanych, na ktery by se méla organizace nejvice zaméfit, se
jevi firmy a organizace v Tfinci a okoli, které nabizeji svym zaméstnancim benefity

a potadaji pro né firemni akce.

88



5.2.3 Positioning

Positioning je dulezitou soucasti marketingové strategie. Organizace Stars je
ptispévkovou organizaci mésta Trinec, které ji pfispivd velikou mérou na provoz
Sportovniho komplexu a za tyto penize ocekava, Ze organizace bude poskytovat
piredevSim obyvatelim mésta a sportovnim oddilim kvalitni zdzemi a sluzby. Vedeni
mésta si pieje a organizace si to musi uvédomovat, ze tyto poskytované sluzby musi byt
co nejvice vnimany Sirokou vefejnosti i sportovei pozitivné. Proto je dulezité veskeré
pozitiva a uspeéchy prezentovat vSemi moznymi zpusoby. K tomu by méla organizace
vyuzivat maximaln¢ svych internetovych stranek, internetovych stranek m¢ésta,
zpravodaje mésta, regionalni kabelové televize, mistnich novin, radia a vSech dalsich
propaga¢nich materiald. Organizace by se méla pro fungovani dobrého positioningu
pokusit a vybudovani dobrych vztahli se vS§emi médii, které ji mohou napomdhat ke

kvalitnimu positioningu.

V ramci positioningu musi organizace vytvorit takovou nabidku, kterd u potencidlnich
zakazniki vyvola jeji jedinecnost, touhu tuto nabidku vyuzit a vyvola U nich ptesvédceni,
Ze jim nabizeny produkt piinese emocionalni zazitky. Tyto nabidky musi byt
propracované, musi zapusobit vice nez konkuren¢ni nabidky. Musi byt taktéz realna, aby
mohlo byt ofekavani zakaznika splnéno, coz je dulezitym piredpokladem, aby se

zakaznici znovu vraceli.

Dulezitou skupinou pro positioning organizace jsou navstévnici Sportovniho komplexu,
ktefi se se svymi znamymi déli o zazitky, které ve Sportovnim komplexu vnimaji.
I dotaznikovy prizkum ukazal, Ze informace od zndmych ziskali potencidlni zakaznici

o znovuotevieni komplexu.

Pii pfipravach strategie a taktiky pozitioningu by bylo vhodné, aby organizace vyuzivala

ke konzultaci profesionalni marketingovou agenturu.

5.3 Marketingovy mix

Marketingova taktika je dalsi dileZitou slozkou marketingové koncepce. Zakladem
marketingové taktiky je produkt, cena, distribuce a komunikace. Ve stale se zvySujicim

konkurenénim prostiedi je potieba, aby se organizace marketingovou taktikou intenzivné

89



zabyvala. Zéakladem pro marketingovou mix, jak jiz bylo navrzeno v predeslych

kapitolach, jsou zdroje organizace, marketingovy vyzkum a marketingova strategie.

5.3.1 Produkt

Zakladnim produktem organizace v ramci sportovniho komplexu jsou kryty bazén, sauna
a sportovni hala. Jako doplitkovy produkt nabizi sportovni komplex restauracni sluzby.
Na zaklad€ marketingového prizkumu lze konstatovat, ze zakladni produkt véetné vSech
sluzeb, které organizace poskytuje, navstévnici vnimaji jako kvalitni a vétSina z nich je
s poskytovanymi sluzbami spokojena. Ale 1 pfesto se v ramci dotaznika objevily i nazory,

které upozornuji na nekteré nedostatky, na které by se organizace méla zaméfit.

Je potieba si | uvédomit, ze je sportovni komplex po celkové modernizaci a jen samotna
modernizace pfinesla nabizenym sluzbam automaticky vysokou pfidanou hodnotu. Jesté
v roce 2013 névstévnici vyuzivali vice jak 40 let stary komplex, ktery byl uz téméf
v neuzivatelném stavu. I proto je logické, ze naprosta vétSina soucasnych navstévniki je

s nabizenymi sluzbami spokojena.

Tato skute¢nost vSak nemize uspokojit organizaci natolik, aby se nesnazila sluzby stale
zkvalitiovat. Je mozné konstatovat, ze si je toho organizace védoma a svéd¢i o tom 1 jeji
piihlaska k certifikaci Ceského systému kvality sluzeb, jehoZ drzitelem je Ministerstvo
pro mistni rozvoj. Cilem Ceského systému kvality sluzeb je, aby organizace nebo firmy
poskytujici sluzby, poskytovaly tyto sluzby kvalitné a hlavné také, ze se budou v kvalité
poskytovanych sluzeb stale zlepSovat. V dnesni dob¢ vyjizdi mnoho lidi do zahranici, kde
jsou sluzby podobného typu na daleko vys$si Urovni. Po navstévé téchto zatizeni
Vv zahrani¢i pak maji pfedstavu a ocekavani, ze podobné sluzby a zaZitky mohou mit i ve
zdejSim sportovnim komplexu. Proto je potieba, aby si i tuto skutec¢nost organizace
uvédomovala a maximaln¢ se vzila do role zdkaznika a snazila se mu nabidnout takové
sluzby, které mu ptinesou to, co ocekava - sportovni zazitky, relaxaci, emocidlni prozitky,

radost z traveného Casu ve sportovnim komplexu.

To, Ze pfijde navstévnik do sportovniho komplexu, uvita ho recepéni, bude vSude ¢isto
a bude fungovat vSe jak ma, povazuje zékaznik za automatické. Kdyz tomu tak neni, tak
automaticky sluzba ztraci svou kvalitu a zdkaznik si pak z toho vyvodi své zavéry. Je

potieba, aby organizace zachovala zdkladni produkty, které nabizi a na které jsou
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navstévnici zvykli a podstatnd vétSina je s nimi spokojena. Je ale zapotfebi, aby
organizace vyuzila 1épe svého potencidlu a nabidla svym stavajicim i1 potencidlnim
zékazniktim dalsi produkty, které ptfivedou do komplexu dalsi zakazniky. Zvysi se tak

sluzby.

V réamci zlepSeni produktii by se méla organizace zaméfit na vytvoreni balicka sluzeb
a vytvoreni vétsi nabidky v oblasti poradani sportovnich, kulturnich, animacnich a jinych

zazitkovych programt, coz vyplynulo i z dotaznikového prizkumu.
Navrhované bali¢ky sluzeb

1. Sauna a bazén v rdmci jednoho vstupného. V soucasné dob¢ je mozné si zakoupit
zvlast vstupné na bazén a zvlast’ do sauny. V ramci jednoho vstupného by si tak
mohli vyuzit ndvstévnici saunu i bazén.

2. 'V ramci objektu sportovniho komplexu jsou i soukromi provozovatélé Activsport
fitness, které se zamétuje na heatprogram, schwing cycling, power yogu a dalsi
funkéni tréninky a klasické fitnesscentrum se zaméfenim na posilovani. Bylo by
vhodné se s témito subjekty dohodnout a vytvofit spole¢né balicky sluzeb, které
by mohly nabizet klientim vSechny subjekty. Soucasti téchto balickd by byl
1 vstup na bazén a do sauny. Uzivatelé fitness by tak mohli za vyhodnych
podminek vyuzivat i kryty bazén a saunu.

3. Dalsim navrhovanym bali¢kovym produktem by mohlo byt vytvoteni tzv. STaRS
klubu. Jeho ¢leny by se mohli stat vSichni, ktefi by zaplatili ro¢ni ¢lensky
poplatek. V ramci klubu by méli vSichni ¢lenové moznost vyuZzit sportovni
komplex a vSechna ostatni sportovisté za daleko vyhodnéjSich cenovych
podminek neZ doposud. Toto ¢lenstvi by bylo vyhodné ptedev§im pro stalé
navitévniky sportovniho komplexu. Clenové klubu by mé&li moznost si zakoupit
celoro¢ni kartu se vstupem na bazén nebo do sauny nebo se vstupem do obou
zafizeni. Clenové klubu by mohli mit i vyhodn&j§i podminky nakupu sluzeb
Vv restauraci.

4. Bali¢ek ,,na kli¢“ firmam a organizacim v regionu. Firmy a organizace jsou
jednim ze strategickych segmentti, na ktery by se méla organizace vice zaméfit.

Sportovni komplex mé vyborné podminky pro realizaci firemnich zazitkovych
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5.

Sauna

akei pro své zaméstnance. Organizace by méla vytvorit balicek sluzeb, ktery bude
pro potadani téchto akci pro firmy jedine¢ny. Nabidka pro tyto firmy by méla
obsahovat moznost vyuziti sportovni haly, krytého bazénu, sauny, restaurace
a dalSich ¢asti sportovniho komplexu pro sportovni, kulturni, spolecenské 1 jiné
vyziti. VEetné moznosti piipravy a organizace akci, véetné zajisténi cateringu
a vSech ostatnich realnych pozadavki, které by organizace zajistila tzv. ,,na kli¢*.
Vyhodou organizace je i moznost nabidnou firmam pro své akce dalsi sportoviste,
ktera provozuje — atleticky a fotbalovy stadion, areél letniho koupalisté nebo areal
minigolfu a détského lanového parku.

Narozeninovy bali¢ek — ,,0slavte narozeniny na krytém bazéné* — urceno pro déti
star$i 10-ti let, pro 4-10 osob. V ramci balicku narozeninovych oslav budou mit
déti k dispozici animétora, ktery piipravi pro déti animacni program. V ramci
balicku bude i obcerstveni dle vybéru — ovocna misa, tradi¢ni hranolky s kufecima

nugetkami nebo smazenym syrem nebo jinym vhodnym pokrmem.

Sauna je prioritn¢ vyuzivana jako vefejna s tim, ze se béhem tydne stiidaji v jednotlivych

dnech muzi a Zeny. Pouze ve Ctvrtek je sauna spolecnd a v pondéli vyuziva saunu

télovychovna jednota. V sauné v soucasné dob& neprobihaji Zadné organizované akce,

i kdyz ma nové zrekonstruovana sauna pro to vyborné podminky. Saunovaci mistnost je

prostornd s kapacitou 25 osob a 1 ostatni odpocinkové zony, jak vnitini tak i venkovni

jsou dostatecné veliké. To jsou vyhody, které by bylo mozné vyuzit pro organizovani

saunovych ceremoniald nebo jinych zazitkovych akei.

Navrhované nové produkty pro saunu:

1.
2.

Zazitkoveé saunové ceremonialy.

Vecerni saunovani pii svickdch vcetné mozZnosti konzumace néapojli piimo
Vv saun¢, nasledna moznost vecete v restauraci.

Saunovani maminek s détmi v dopolednich hodinéch.

Mas narozeniny (svatek)? Mas vstup do sauny zdarma a k tomu dostane$ i maly
darek. Tvi kamaradi obdrZi slevu 50 %. Tento produkt by bylo vhodné jesté
doplnit o zajimavou nabidku nasledného obcerstveni v restauraci nebo Stars
Klubu.
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Kryty bazén

V soucasné dobé& nabizi sportovni komplex jako zakladni produkt vstup na kryty bazén

na 75 minut. Kazda dal$i minuta pobytu navic je zpoplatnéna 1 K¢. Organizace ma

Vv nabidce zakladni vstupné pro dospélé, zlevnéné vstupné pro ZTP, seniory, studenty,

déti, rodiny s détmi.

Navrhované nové produkty pro kryty bazén:

1.

O N o O

10.
11.
12.

V ramci soucasného vstupného nabidnout moznost prodlouzeni pobytu na bazéné
0 30 minut. Podminkou bude vyuziti oberstveni v mokrém baru pfimo na bazéné.
Den pro déti na krytém bazéné — pro déti od 3 let, s klaunem atrakcemi a hrami.
Specidlni nabidky s vyc¢lenénym ¢asem pro rodiny s détmi — véetné moznosti
vyuzit v bazéné riznych atrakci a her, véetné obcCerstveni ptimo u bazénu.
Zavody v jizdé na toboganu — (Ttinecky tobogansus) zavody bude potteba rozdélit
do n¢kolika termint a kategorii. Terminy nejlépe na podzim nebo v zimé.
Navrhované kategorie — déti do 10 let, 10-15 let, 16-25 let, dospéli, seniofi, pary.
Pubért'acky vikend na krytém bazéné¢ — s nabidkou atrakei, her a soutézi.
Aquaaerobic — pravidelné 1-2x tydné, jiz probiha

Aquazumba — pravidelné 1-2X tydné

Pronajem bazénu pro uzavienou spolecnost pro potradani rtznych firemnich,
rodinnych nebo jinych akci, v€etné organizace sportovnich, kulturnich ¢i jinych
animacnich programu.

Vyuka plavani pro déti, dospé€lé i seniory.

Valentynska diskotéka na bazéné pro mladé i starsi.

Vyhrazené hodiny prioritné€ pro seniory s dechovkou a jizdou na toboganu.

Mas narozeniny (svatek) ? mas na bazén v den narozenin vstup zdarma a jesté
Kk tomu dostanes maly darek. Tvi kamaradi obdrzi navic slevu 50 %. Tento produkt
by bylo vhodné jesté¢ doplnit o zajimavou nabidku nasledného obcerstveni

v restauraci nebo Stars klubu.

V ramci zatraktivnéni krytého bazénu by bylo vhodné vybudovat malé brouzdalisté

s atrakcemi pro malé déti do 6 let.
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Sportovni hala

I vzhledem k tomu, Ze neni sportovni hala dostate¢né vytiZzena, by se méla snazit

organizace realizovat své programy, které by byly pro potencialni zakazniky zajimavé.
Navrhované nové produkty ve sportovni hale

— Tiinecka futsalova liga.

— Ttineckd amatérska volejbalova liga.

— Ttineckd nohejbalova liga.

— Ttinecka basketbalova liga.

— Ttinecka florbalova liga (jiz probihd).

— Aerobik maraton 2x ro¢né€.

— Sportovni ples.

— Karneval pro vSechny déti nejen z Ttince (leden).

— Détsky den pro vSechny déti nejen z Ttince (Cerven).

— 4x ro¢né usporadani néjaké kulturni akce. Samostatné nebo ve spolupraci

s Kulturnim domem Trisia nebo néjakou profesionalni agenturou.

Reklamni plochy

Reklamni plochy jsou produktem, ktery v soucasné dobé organizace zatim pfili§
nevyuziva. Bylo by vhodné, aby organizace vytipovala ve sportovnim komplexu, ale i na
jinych sportovistich, vyuZitelné plochy pro reklamu, nésledné zpracovala konkrétni
nabidku reklamnich ploch a reklamni plochy nabidla soukromym firmam a organizacim.

Pronajem reklamnich ploch se tak mtze stat nezanedbatelnym piijmem organizace.
Restaurace

Restaurace nabizi své produkty prostfednictvim jidelniho listku, jehoZ nabidka byla
popsana v predeslych kapitolach v ramci analyzy produktii organizace. Nabidka jidelniho
listku a napojového listku je sice pestra, ale podle prodejti jednotlivych druht jidel a na
zékladé vysledkl dotaznikového priazkumu bude potieba jidelni i napojovy listek upravit.
Upravy bude potieba provézt i vhledem k vyvoji ekonomiky restaurace, ktery predpovida

provozu restaurace na konci roku ztratu v objemu cca 300.000 K¢. Vzhledem k tomu,
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které produkty se nejvice prodavaji (parek v rohliku, hranolky, hamburger), je
pravdépodobné nutné, aby se restaurace zamétila vice na rychla jidla (fast food) a tuto
nabidku rozsifila. Restaurace funguje zatim jen pil roku, takze by bylo pfedcasné uplné
zrusit nabidku ostatnich minutkovych jidel a dennich menu, protoze i jejich prodej ma
vzristajici tendenci. Organizace by si méla i vzhledem k ndkladiim na provoz (ptedevsim
mzdovym) rozmyslet, zdali nadale provozovat restauraci nebo provoz zménit na bistro
s rychlym obcerstvenim. Z ekonomického hlediska by se jevilo provozovani bistra
s rychlym obcerstvenim, jako ekonomictéjsi (nizsi naklady predev§im na mzdy kuchait),
na druhou stranu by néktefi navsStévnici, ktefi si zvykli na restauraci a na nabidku
minutkovych jidel a denniho menu zklamani z jejich zruseni, coz by byl obrovsky krok
zpatky. Z vysledkt dotaznikového prizkumu sice vyplyva, Ze jsou navstévnici spokojeni
s nabidkou sluzeb v restauraci, to je mozné ale pficitat i tomu, ze pied rekonstrukei vyla

nabidka jidel jen postavena ptedev§im na parku v rohliku a studenych pokrmech.

Z odpovédi oslovenych navstévnikli v dotaznikovém prizkumu vyplyva, ze by bylo
vhodné nabidku napoju rozsifit o napoje z Cerstvého ovoce, Smoothie, Shake, ¢epované

limonady, ¢epovany birel, vice druhti piv, ochucena piva, michané napoje.

Z ptipominek a navrhil na tepla jidla by bylo vhodné do nabidky zatadit pizzu, grilovana

jidla, fast food, ovarové koleno a polévky.

Ze studenych jidel a pochutin by bylo vhodné doplnit nabidku o zeleninové, ovocné

a téstovinové salaty, chlebicky a zakusky.

Dulezitym produktem restaurace mohou byt i rauty pro firmy, které budou realizovat

pro své zaméstnance ve sportovnim komplexu firemni akce.

Soucasti nabidky restaurace jsou i1 denni a vikendovd menu. Tato menu vyuzivaji
pfedevsim zaméstnanci organizace, zaméstnanci okolnich organizaci. Tento produkt by
bylo vhodné zachovat, bude ale potieba, aby se ze soucasnych 30 prodanych dennich

menu postupné zvysil minimalné na dvojnasobek.

V ramci sportovniho komplexu vyuziva restaurace pro prodej obcerstveni i bistro
ve sportovni hale. To je provozovdno v dobé pofddani vétSich akci, predevSim

sportovnich soutéznich utkani a turnaji. V ramci nabidky jidel tohoto bistra, kde je nyni
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prodavan pouze parek v rohliku, by bylo vhodné ji rozsifit o dalsi jidla rychlého

obcerstveni, napt. klobasu, hamburger, hranolky.

Vzhledem k tomu, Ze hlavni sezona sportovniho komplexu bude zacinat opét az v zafi,
bylo by vhodné, aby organizace vyuzila ziskanych informaci a ve spolupraci s n&jakou
odbornou firmou na gastroprovozy pfipravila novou nabidku, kterd by vice vyhovovala
navstévnikiim a pomohla by lepsi ekonomice restaurace. Ekonomiku restaurace mohou
urcité zlepsit 1 navrzené balicky sluzeb s obcerstvenim, prodlouzeni pobytu na bazéné
S vyuzitim obcerstveni v mokrém baru, poradanim dalSich rGznych akci, realizaci

firemnich akei pro jejich zaméstnance.

5.3.2 Cena

Organizace rozdéluje svou ¢innost na hlavni a vedlejsi. V rameci hlavni ¢innosti, coZ je
provozovani krytého bazénu, sauny a sportovni haly organizace vzdy predklad4d navrh
cen ziizovateli, ktery tyto ceny schvaluje. Ve vedlejsi ¢innosti organizace provozuje

predevsim restauracni sluzby, kde si stanovi ceny sama.

Vzhledem Kk planované realizaci balickl sluzeb by bylo vhodné, aby si organizace
dohodla se zfizovatelem moznost stanoveni téchto cen ve své kompetenci. Je
samoziejmosti, Ze zfizovatel jako hlavni donator a poskytovatel finan¢niho pfispévku
chce mit kontrolu nad stanovovanim cen, ale v pfipadé¢ akcnich balickl, by bylo
schvalovani téchto cen velice zdlouhavé a komplikované. Predev§im pii stanovovani

ceny balickl se soukromymi subjekty by to bylo problematické.

Jak jiz bylo vySe deklarovano, ceny nabizenych sluzeb v hlavni ¢innosti nejsou ur¢ovany
tak, aby prodej sluzeb pokryl naklady a organizace by byla v zisku. To je v soucasné dobé
u vétsiny sportovnich komplexti podobného typu v Ceské republice nemyslitelné. Ale
vzhledem k tomu, ze organizaci hrozi v budoucnosti, ze ji bude poskytovan mensi
ptispévek na provoz a organizace si bude muset na provoz vydélat ve vétsi mite vlastni
¢innosti, bude potieba zvysit navstévnost a vyuzitelnost komplexu, ale taktéZ prosadit u

ziizovatele zvySeni nékterych cen vstupného a pronajmd.

KaZzdé zvySovani cen u takovychto méstskych zatizeni je velice citlivé a jedna se Casto i

o politickou zalezitost. Vedeni mésta nerado pfistupuje ke zvySovani cen Pro jejich
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zvySovani je vzdy potieba predkladat dostate¢né argumenty, na zakladé vyhodnoceni
naklad, hospodareni a obvyklych cen v podobnych zatizenich v jinych méstech. Pokud
vsak je ziizovatel ochoten ceny dotovat v takové mife, jak tomu je doposud, neni potieba,
aby byly néjakym zpiisobem navySovany. Ani v ramci dotaznikového prizkumu nebyly
pfipominky nebo navrhy v oblasti cen vznaSeny. Z toho lze usuzovat, Ze souc¢asné ceny

jsou pro navstévniky a uzivatele sportovniho komplexu pftijatelné.

Na ¢em by ale organizace méla vice zapracovat, to je slevovy a motivacni systém.
V soucasné dobé je mozné vstupné a prondjmy platit hotove, platebni kartou nebo tzv.
»sportovni penézenkou®, coz je Cipova karta, kterou je mozno nabit penézni hotovosti.
Sleva 10% je poskytovana zakaznikim, ktefi si nabiji sportovni penéZenku castkou
1000,- K¢&. Tato sleva plati pro vstup na bazén, do sauny a pro sportovni halu. Pfi platbé

sportovni penézenkou v restauraci sleva neplati.

Organizace by se méla pokusit nastavit slevovy systém tak, aby byl pro navstévniky vice
motivacni. Soucasny slevovy systém neni motivacni a zajimavy ptfedevSim pro
navstévniky, ktefi vyuzivaji komplex pravidelné. I v dotaznikovém pruzkumu byly
zminovany pozadavky na lepsi slevovy systém. Jednalo se o pozadavky celoro¢nich
permanentek nebo moznost ziskani vétSich slev pfi nabiti sportovni pené¢Zenky vyssi

¢astkou.

Organizace by mohla zvazit nékolik moznosti slevového systému, které by mohli pfinést
jak uspokojeni zakaznikim, tak pozadovany efekt pro organizaci, coz je Cast&jsi

vyuzivani jednotlivych sluZzeb a vyssi pfijmy.
Navrhy slevového systému

Zvazit celoro¢ni nepfenosnou permanentku v ramci sportovni penéZenky pro neomezeny
vstup na kryty bazén a do sauny nebo samostatné na bazén a do sauny. Problematické by
bylo stanoveni ceny. Tato otdzka se mohla stat soucasti dotaznikového vyzkumu, coz se
nestalo. Bylo by vhodné v rdmci dal$iho vyzkumu tuto otdzku pfedlozit navstévnikim,
aby se vyjadiili, kolik by byli ochotni za takovou celoro¢ni, pifipadné putlrocni
permanentku zaplatit. Cenu pro tento vyzkum by mohla byt stanovena 5.000 K¢ za
celorocni moznost vyuzivani sauny nebo bazénu samostatné. A 10.000 K¢ rok za

neomezené vyuzivani bazénu a sauny na 12 mé&sict.
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VEtsi moznost ziskani slevy by mohla byt poskytnuta pfi nabijeni sportovni penézenky
vyssimi Castkami. V soucasné dob¢ je poskytovéana sleva 10% pti nabiti sportovni
penézenky castkou 1000 K¢. VEtsi motivaci predplatit si vice sluzeb by mohlo byt
nasledujici poskytovani slev. Nabiti sportovni penézenky ¢astkou 1000 K¢ — sleva 10 %,
2000 K¢ — 15%, 3000 K¢ —20 %, 5000 K¢ — 25 %.

Slevovy systém by bylo vhodné nastavit 1 v restauraci. Zde je vSak potieba pocitat se
slevou i pii tvorbé samotnych cen napoju a jidel. Je nemyslitelné, aby byly v restauraci
poskytovany stejné slevy jak u vstupného na kryty bazén a saunu. Zajimava by mohla pro
zakazniky byt sleva i 5%, ale i s toto slevou by bylo potieba pocitat pii tvorbé cen.
Kazdopadné by 1 tato sleva urcit¢ motivovala zdkazniky vyuzivat k platbé vice

predplacenou sportovni penézenku.

Dals$i moznosti podpory vyuzivani restaurace i ostatnich sluzeb by byly motivaéni
bonusy, které by bylo mozné ziskat jak v restauraci tak i1 pfi ndvstéveé bazénu nebo sauny.
Naptiklad pti konzumaci 6 jidelnich menu by bylo mozné ziskat bonus na vstup na bazén

zdarma, pii 12 menu vstup zdarma do sauny.

Opacnym smérem by se mohla podporovat névstéva restaurace. Za kazdy vstup na bazén
nebo do sauny by navstévnik ziskal bonus v hodnoté napt. 10 K¢, ktery by se mohl

navstévnikim kumulovat a mohl byt nasledné vyuzit pfi platbé v restauraci.

Vsechny tyto navrhy je potfeba ekonomicky propocitat a zjistit, zdali je schopen pokladni

sw tyto slevy v ramci sportovni penézenky realizovat.

Ceny Vv restauraci jsou navrhovany vedouci restaurace a schvalovany vedenim
organizace. Vzhledem k tomu, Ze ekonomické vyhledy restaurace do konce roku nejsou
priznive, je potieba provézt revizi cen jak na vstupech, tak i na vystupech. Je predevSim
potieba provézt inventuru kalkulace jidel, protoze k ekonomicke ztrat¢ dochdzi v ramci
restaurace v kuchyni. To vSak je zpiisobeno vice vlivy, vysoké ndklady na kuchafte,
spotieba energii. Tvorbu nového sortimentu jidel 1 tvorbu jejich prodejnich cen by bylo

vhodné konzultovat s odbornou poradenskou firmou.
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5.3.3 Distribuce

Prode;j sluzeb je uskute¢niovan predevsim pfimo na recepci ve sportovnim komplexu, kde
dochazi k prodeji vstupného na kryty bazén, do sauny a k jednorazovym pronajmim
sportovni haly. Dlouhodobéjsi objednavky, predev§im pro pronajem sportovni haly jsou

piijimany osobné, telefonicky nebo mailem zaméstnancem vedeni organizace.

Ke zlepseni distribuce predevsim pronajmu sportovni haly by méla organizace vyuzit
rezervacniho systému, diky kterému by mohli potencidlni zédkaznici vidét vytizenost
sportovni haly a méli by ihned moznost si sportovni halu prostfednictvim internetu
objednat a zaroven i on-line zaplatit. V soucasné dob& vyuziva organizace rezervaéni
systém, ten ale neni pfistupny vetejnosti. Na internetovych strankach organizace pouze
zvetejiiuje vzdy tydenni plan vytiZeni sportovni haly a oteviraci dobu krytého bazénu a

sauny.

Vzhledem k tomu, Ze se zakaznik za poskytovanou sluzbou musi dopravit a ne naopak,
je potieba, aby cesta zdkaznika do sportovniho komplexu byla co nejméné komplikovana.
Vétsina obyvatel mésta Ttinec vi, kde se komplex nachazi a muze se vzhledem k poloze
sportovniho komplexu dopravit pésky, autobusem nebo i autem. Je ovSem mnoho
zakaznikd, ktefi za sluzbami sportovniho komplexu pftijizdéji z okolnich obci ¢i jinych
regionll. Ne vSichni pouZivaji ve svych automobilech navigacni systém, proto je nutné,
aby byly pfi pfijezdu do mésta z hlavnich komunikaci umistény navigacni cedule, které
by spolu s dalsimi cedulemi ve sméru ke sportovnimu komplexu umoziovaly lepsi a
pohodIng;jsi orientaci a cestu ke sportovnimu komplexu. Soucasny naviga¢ni informacni

systém je nedostate¢ny a je potieba, aby byl navien a realizovan novy.

Urcité by stdlo za zvazenou zjistit moznosti vybudovani zastavky mistni hromadné
dopravy piimo pied sportovnim komplexem. Nejblizsi autobusové zastavka je vzdalena
asi 400 m od komplexu. Vzhledem k tomu, Ze soucasna generace je stale pohodIngjsi,
stalo by urc€ité za to zjistit, jak by se na tento navrh dival provozovatel méstské hromadné
dopravy a taktéZz dopravni odbor a vedeni mésta. Vzhledem k tomu, Ze pied sportovnim
komplexem je vybudovana autobusova zastdvka pro 2 autobusy, dopravujici déti
plavecké Skoly, se tato otazka nejevi jako bezpfedmétnd. DalSi moZnosti, jak umoznit
pohodIné;jsi dopravu navstévnikti do sportovniho komplexu je vyuziti mistni taxisluzby.

Organizace by mohla mit uzavienou vzajemné vyhodnou smlouvu S nékterym
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Z provozovatelid taxisluzby, ktery by mohl za vyhodnych podminek pro vSechny strany

dopravovat zakazniky do sportovniho komplexu i zpét.

Organizace by mohla zvazit i zaloZeni e-Shopu na svych internetovych strankach,
prostiednictvim kterého by mohla prodavat své sluzby zékazniklim. Prostfednictvim
e-shopu by mohla nabizet balicky sluzeb, slevové nabidky atd. Mohla by se pokusit
vyzkouset i néktery ze slevomatovych prodejci, pfedevsim pro obdobi, kdy navstévnost
je nizka.

coz je samotny sportovni komplex a predevsim jeho recepce. Interiér vstupu je piijemny,
dobrym dojmem plisobi i1 recepce. Organizace by méla zapracovat na kvalité¢ obsluhy
navstévniki. Je potieba, aby si recepéni vice uvédomili, Ze jsou na recepci pro zakazniky
a ne opacné. Je potieba, aby recepéni pravidelné prochéazely tréninkem, diky némuz se
jejich ptistup k zdkaznikiim zleps$i a zlepsi se tak celkova kvalita nabizenych sluzeb.
Pokud u téchto recep¢nich nedojde ke zlepSeni ani po upozornénich, $kolenich a
trénincich, je potieba, aby organizace uvazovala o ukonceni pracovniho poméru a
nahradilo je novymi recepénimi, které si budou vice uvédomovat dilezitost jejich
ptistupu k zékaznikiim. V ramci vstupniho prostoru a recepce by bylo vhodné zapracovat
na zlepSeni akustiky v prostoru, kterd se projevuje negativné pfedevSim pii vetSim

mnozstvi nav§tévnika.

5.3.4 Komunikace

vvvvv

Komunikace jako jeden z nejdidlezitéjSich nastroji organizace vyuziva, ale
nekoordinované a bez planovani. Méla by si vytvofit plan pro komunikaci, ktery by mél
obsahovat cile komunikace, rozpocet a taktiku komunikace. V dalsi ¢asti této kapitoly

jsou uvedeny navrhy ke zlepSeni komunikace.
Internet a facebook

Organizace vyuziva ke své komunikaci se zdkazniky predevs§im internetoveé stranky, které
jsou nové¢ vytvofené a splituji parametry dnes$ni doby. V rdmci internetovych stranek je
vSak potfeba neustale aktualizovat udaje, které se méni. Jedna se pfedevsim o plan akci a

facebook. Zakaznici urcité sleduji plan akci, takze by bylo vhodné, aby se v této sekci
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objevovaly vSechny akce, které se ve sportovnim komplexu a v celém aredlu dé&ji.
Dulezitym komunikaénim nastrojem je v dnes$ni dobé€ facebook, ktery je taktéz ke
komunikaci nedostatecné vyuzivan. Jak jiz bylo feceno v predesSlych kapitolach, je to
zpusobeno predevSim tim, Ze nema organizace vytvoifenou pozici marketingového
manazera, ktery by se zabyval pouze marketingem a s nim spojenou komunikaci se
zakazniky a vefejnosti. Zavedeni funkce manazer marketingu je pro marketingové fizeni
organizace nezbytna. Facebook je velice dilezitym nastrojem pro komunikaci. Ta vSak
musi byt kreativni, vtipna a zajimava, aby vzbudila u zakaznikti emoce a zajem. Je potieba
se vzit do role zédkaznika, ktery potfebuje byt né¢im upoutan a podle toho komunikaci

provadét.
Reklama

Organizace reklamu pfili§ nevyuziva. Vzhledem k tomu, jaké sluzby organizace nabizi,
je potieba, aby do reklamy investovala organizace vice nez doposud. Vzhledem k tomu,
ze nabizi sluzby Siroké vetejnosti, je potieba, aby cilila svou reklamu na Sirokou vefejnost
a u nékterych nabidek, které jsou uréeny pouze uréitému segmentu, je potifeba sméfovat

tuto reklamu ptimo danému segmentu.

Reklama je v ramci komunikace nejdrazsi formou komunikace. Proto je potieba zvazit
kolik finan¢nich prostiedkll si mize organizace na reklamu dovolit uvolnit financi. Pred
spusténim reklamni kampané¢ je potfeba si dobfe promyslet, co se od reklamy ocekava a

koho by mé¢la oslovit. Konkrétni navrhy na reklamu jsou uvedeny v nasledujici ¢asti.

Reklama v knihovné, kin¢, domu déti mladeze, kulturni dim Trisia. To jsou taktéz
organizace meésta, se kterymi by bylo mozné si reciprocné poskytnout reklamni plochy.
Tato zatizeni urcit¢ navStévuji potenciondlni zédkaznici. Tato reklama nemusi byt ptilis

nakladna, sta¢i zakoupeni stojanti a jejich vyroba.

Reklama na autobusovych zastavkach. V souc¢asné dobé organizace vyuziva bezplatné 2
autobusové zastavky na hlavni trase méstské hromadné dopravy. Vzhledem k tomu, Ze
jsou autobusové zastavky ve vlastnictvi mésta Tfinec, vyuziva tuto reklamni plochu
zdarma. Organizace by se méla pokusit ziskat alespon dalsi 2 zastavky pro jejich vyuziti

jako reklamni plochu.
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Autobusové nadrazi — je taktéz ve vlastnictvi mésta. Organizace by se zde méla taktéz
pokusit ziskat bezplatné vyhodné reklamni plochy, které by mohly oslovovat predevsim
obyvatele z okolnich obci. K zvazeni se nabizi i prostor vlakového nadrazi, kde by bylo
potieba vyjednat podminky s Ceskymi drahami. Mohli by tak byt oslovovani navitévnici
V ramci autobusového nadrazi je provozovana i velkoplosna obrazovka, ktera by byla
taktéz vhodna pro reklamu. K reklamnim ucelim je mozné vyuzit i obrazovky piimo
v autobusech. Vzhledem k tomu, ze mésto Ttfinec nemalymi prostiedky dotuje mistni
dopravu, mohla by se organizace pokusit moznost jejich vyuziti k reklamé
prostfednictvim vedeni mésta. Reklama na autobusech mistni dopravy je velice nakladna,
jen samotny polep autobusu se pohybuje v fadu desitek tisic. VynaloZené prostiedky by

tak nepfinesly potiebny efekt.

Velice u¢innym néastrojem pro reklamu muze byt dobfe pfipraveny reklamni spot.
Néklady na vyrobu reklamniho spotu nejsou sice malé, ale pokud bude spot dobie
vymyslen s vtipem a humorem, tak se tato investice vyplati. Pfipadny spot by prezentovan
predevsim na regionalni kabelové televizi, v méstském kin¢ a taktéz prostiednictvim

internetu.

Na reklamni spolupraci by se méla organizace dohodnout i1 s hokejovym klubem HC
Oceléfi Tiinec, jehoz extraligova hokejova utkani navstévuje pravidelné 4 az 5 tisic

divaku.
Podpora prodeje

Pro podporu prodeje je potieba, aby organizace vymyslela kratkodobé akce, které by
zakazniky zaujaly a znovu u nich probudily z4jem o nabizené sluzby. Mohlo by se jednat
o néjaké zazitkové akce s vyhodnym vstupnym, které by zakazniky opét piildkaly do
sportovniho komplexu, kde by se mohl zakaznik sezndmit tfeba s dalSimi novinkami,
které ho zaujmou a piiméji opét k CastejsSim navstevam. K podpote prodeje je mozné opét
vyuzit v komunikaci internetové stranky, facebook, infomaily, mistni noviny, radio,
kabelova televize. I zde by bylo mozné vyuzit ke komunikaci spoluprace s hokejovym
klubem, kde je mozné v kratkém Case a na jednom misté ptfedat informaci velké skupiné

osob.
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Public relations

Public relations je pro organizaci velice dulezitad. Nejen organizace, ale i jeji zfizovatel
mésto Tiinec si preje, aby organizace méla mezi vefejnosti dobré jméno a aby byla
vnimana pozitivné. K tomu je potieba, aby organizace Castéji prezentovala v médiich své
uspéchy, nové zajimavé produkty atd. Je potieba, aby veskeré zajimavé akce, které
organizace potrada nebo spolupoiada, aby se objevily minimalné v mistnich a regionalnich
novindch a v kabelové televizi. Udalosti a akce, které vefejnost zajimaji, by méla
organizace Castéji prezentovat formou PR ¢lankd nebo néjakym tiskovym prohlasenim.
Pted akci a taktéz v rdmci zhodnoceni udélosti i po jejim konani. Dtlezité pro tuto oblast
je, aby se organizace snazila o dobré a korektni vztahy s jednotlivymi médii a méla tak
vEtsi mozZnost prezentovat pozitiva organizace a naopak odvracet nepravdivé informace

a famy.
Pifimy marketing

Organizace se sice o pfimy marketing pokousi, ale je nedostatecny. Opét to narazi na to,
Ze organizace nema marketingového manazera, ktery by nejen piimy marketing, ale celou
marketingovou komunikaci koordinoval a fidil. Ur¢ité by bylo vhodné, aby organizace
vyuzivala Castéji piimého marketingu. K piimé komunikaci pouziva organizace infomail
a facebook. I vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze infomail neni v sou¢asnosti tim
hlavnim komunikac¢nim néstrojem. Bylo by vhodné, aby organizace udélala revizi
mailovych adres v databazi a zabyvala se tim, pro¢ tomu tak je. Pro u¢inné praktikovani
pfimého marketingu je potfeba, aby méla organizace o zékaznikovi informace, které jsou
pro komunikaci dilezité. V soucasné dobé mé organizace databazi navstévnikd,
predevsim téch, ktefi si zakoupili tzv. sportovni penézenku. Je potieba, aby organizace
provedla i revizi této databaze a nasledné provedla opatieni, ktera by napomohla postupné
doplnéni informaci k jednotlivym zakaznikiim (e-mail, tel. ¢islo) a u novych zdkaznikt

vymyslet pfijemnou formu, jak pfimét zakazniky, aby poZzadované udaje poskytli.

Je potieba, aby organizace vyuzivala zplsob komunikace, ktery komunikujici
emociondlné¢ n¢jakym zplisobem zaujmou. V soucasné dobé vyuziva organizace
jednosmérnou komunikaci, bude vhodné, aby se organizace zaméfila vice na
obousmérnou komunikaci. Tato komunikace je naro¢na na kreativitu a také cas, ale urcité

muze se zédkazniky vytvofit daleko lepsi vztahy neZ tomu je doposud.
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ZAVER

Cilem diplomov¢ prace byl navrh marketingové koncepce piispévkové organizace Stars
Ttinec, jejiz cilem je zvySeni navstévnosti a vytizenosti sportovniho komplexu. ZvysSeni
navstévnosti krytého bazénu v roce 2015 o0 50% a v roce 2016 o dalsich 30%. ZvySeni
navstévnosti sauny v roce 20150 70 % a v roce 2016 o0 30%. ZvySeni vytizenost sportovni
haly v roce 2015 ¢ 30% a v roce 2016 o dalsich 30%. Vzhledem k vyvoji ekonomiky
restaura¢niho provozu byl navrhnut cil na konci roku, aby nevykazovala restaurace ztratu.
Cil pro rok 2016 by mél byt u restaurace navrzen na konci roku 2015 na zakladé

dosazenych ekonomickych vysledkil v roce 2015.

Prvni ¢ast diplomové prace byla vénovana teoretickym poznatktim, které se soustredily
na neziskové organizace, jejich charakteristikou, ¢lenénim jejimi specifiky. Dalsi ¢ast
byla vénovana marketingu vSeobecné, marketingu neziskovych organizaci a sluzeb.
V ramci Casti vénované marketingu byl kladen diiraz na celkovou marketingovou

koncepci, jeji marketingovy vyzkum, marketingova strategie a marketingovy mix.

V dalsi ¢asti byly stanoveny problémy, cile, hypotézy, metody a postupy diplomové

prace. Byly stanoveny 3 hypotézy, jejichz vysledek je uveden nize.

Analyticka ¢ast diplomové prace byla zaméfena na analyzu makroprostredi organizace,
analyzu vnéjsiho a vnitfniho mikroprostfedi, dotaznikové Setfeni, vyhodnoceni hypotéz.

Vyhodnoceni hypotéz:

Hypotéza Hi — alesponn 70% navstévnikl je spokojeno se sluzbami ve sportovnim
komplexu. Z 337 vyplnénych odpovédi v dotazniku vyjadtilo spokojenost se sluzbami
329 respondentil, coz predstavuje z celkového poctu 97,6 %. (otdzka ¢. 10) V ramci
otazky ¢. 11 vyjadfilo spokojenost se sluzbami 92,06 respondenti. Z vyhodnoceni
vysledki je mozné hypotézu Hi jednoznaéné potvrdit. Po kompletnim vyhodnoceni

vysledku vyjadiilo spokojenost vice nez 92,65 % respondent.

Hypotéza H; — vétSina zakaznikl by uvitala bali¢ky sluzeb. Z odevzdanych 326 odpovédi
by uvitalo balicky sluzeb 172 (52,8%) respondentd. Tato hypotéza se potvrdila. VétSina

zakaznikl by balicky sluzeb uvitala.
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Hypotéza Hz — vétSina navstévnika je spokojena s nabidkou jidel v restauraci. Z 311
odpovédi vyjadiilo spokojenost s nabidkou jidel 202 (65%) osob. Hypotéza, ze vétSina

navstévniki je spojena s nabidkou jidel se potvrdila.
Vsechny 3 hypotézy byly dotaznikovym prizkumem potvrzeny.

Po vyhodnoceni analytické ¢asti byla provedena SWOT analyza, kterd nastinila silné
a slabé stranky organizace a jeji pfilezitosti a hrozby. Vysledky SWOT analyzy nasledné
slouzily k névrhu doporuceni vyuziti marketingovych nastroji pro zlepSeni fungovani

organizace.

V navrhové casti jsou zpracovany navrhy marketingové koncepce s dirazem
na marketingovou strategii a marketingovy mix. Implementace téchto navrhi muze

organizaci pomoci k naplnéni poslani organizace a jejich marketingovych cilt.

Jednoznacné nejdilezitéjSim krokem, ktery by méla organizace ucinit je zména
organizac¢ni struktury a vytvofeni mista marketingového manazera. Ten by se m¢l vénovat
pouze marketingu a snazit se o pravidelny marketingovy vyzkum, uplatnéni

marketingové strategie a zavedeni koordinovaného vyuzivani marketingového mixu.

Organizace by se meé¢la v ramci marketingového fizeni vice a castéji vénovat
tvorby produkti klast velky diraz na balicky sluzeb. Vice by se méla sousttedit

na komunika¢ni mix, ve kterém ma nejvétsi nedostatky.

Sportovni komplex ma po rekonstrukci ty nejlepsi predpoklady pro poskytovani
kvalitnich sluzeb. Bude jen na managementu, jak téchto pfedpokladu vyuzije. K tomu ji
muze napomoci i navrh nové marketingové koncepce, kterou jsem v diplomové praci
uskute€nil. Vé&fim, Ze marketingové navrhy, které jsem v diplomové praci prezentoval,

muze organizaci pomoci k modernimu marketingovému fizeni.
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Priloha A — Dotaznik

Vazena pani,

Vazeny pane,

dovolujeme si Vas oslovit a pozadat Vas o pomoc pfi zjistovani pfani a postfehlt zdkazniki
sportovniho komplexu STaRS Ttinec (komplex krytého bazénu, sauny a sportovni haly). Tento
dotaznik je vyplnovan za ucelem rozsifeni a zlepSeni sluzeb navstévnikim.V dotazniku
krouzkujte, dopisujte.

Dékujeme Vam za Vasi ochotu a V4&$ ¢as straveny vypliiovanim dotazniku.

Dotaznik je anonymni.

1.Vase povolani: 2.Vas vek je: 3. VaSe povolani je:
a) Zena. a)do 15 let a) student
b) muz b) od 16 do 25 let b) zaméstnanec
c) od 26 do 40 let ¢) podnikatel
d) od 41 do 60 let. d) duchodce
e) nad 60 let
f)jiné..........oooeeeina.
4. Misto Vaseho bydlisté?
a) Ttinec
b) Odjinud :.......cooviiiiii,

5. Kde jste se dozvédeli, ze je sportovni komplex znovu otevien?
a) od znamého

b) z novin

C) z kabelové televize

d) z internetovych stranek STaRS

e) z infomailu STaRS

D) OdJINUA = .o e

6. Jak vnimate zrekonstruovany komplex a jeho sportovisté?
a) rekonstrukce se vydarila
b) rekonstrukce mohla byt zdatilejsi

¢) neumim posoudit
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7. Jaké jsou Vase motivy navstévy sportovniho komplexu?
a) aktivity ve sportovni hale a ostatnich sportovnich salech
b) navstéva krytého bazénu
¢) navstéva sauny

d) doprovod ditéte na trénink

¢) navstéva restaurace

) JINE AUVOAY,KEETE?...... .ot e e e e et e e nenens

8. Kdy navstévujete sportovni komplex?
a) spise pres tyden
b) spise o vikendu

¢) pres tyden i o vikendu

9. Jak ¢asto navstévujete sportovni komplex STaRS?
a) pravideln¢ 1x tydné

b) pravideln¢ 2-3x tydné

c) vicekrat tydné

d) nepravidelné, piilezitostné

10. Jste spokojeni se sluzbami sportovniho komplexu?

a) ano C) ne b) nevim

11. Jak byste ohodnotil Vasi spokojenost na téchto mistech? (Zakrouzkujte prosim znamku jak
pti hodnoceni ve skole.)

a) recepce
b) kryty bazén
¢) sportovni hala

d) sauna

L
NN N NN
W W W W W
~ A B b B
IS IS, IS, IS, BN

e) restaurace

12. Co byste si prali, aby se zlepSilo?

a) Q- =00 o Lo] PSP
b) NA KIYEEM DAZENE:.......eeeeieeieiiiice ettt bbb
C) VE SPOITOVIIE NALE: ..ottt nns
d) T 11 -SSP
e) B I PR 2T PSP
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13. V soucasné dob¢ je vstup na bazén, do sauny a dalsi sportovisté fesen samostatné. Uvitali by
jste vytvoteni balickt, v jejichz rdmci by bylo mozné vyuzivat na zakladé€ jednoho vstupného vice
sluzeb?

a) ano b) ne ¢) nevim

14. Uvitali byste, kdyby organizace ptipravovala nésledujici akce ve sportovnim komplexu?

a) vice sportovnich akci

b) kulturni akce

¢) animacni programy

d) privatni i firemni akce se sportem, véetné obCerstveni

e) narozeninové balicky pro jubilanty

f) saunové ceremonialy

€) JINE (JAKE? ). .eieneieiieeie ettt ettt b e E bt h e R Rt Rt bt eh e e nb e sRe e are et e et e nbe e nreenre s

15. Navstévujete po aktivitach ve sportovnim komplexu restauraci?

a) vzdy nebo skoro vzdy b) nekdy c) vubec

16. Jste spokojeni s nabidkou jidel v restauraci ?

a) ano b) ne ¢) nevim

17. Mame v planu upravit nabidku v restauraci a pfizptisobit ho pfimo Vam. O co byste rozsifili
nabidku nasi restaurace? Co byste v nabidce radi méli?

) I8 01010 [

[0 IR 0 T 16 -

d) N€Jake JING AODIOLY: ...ttt e

18. Pfimo na krytém bazénu je taktéZ moznost obcerstveni v mokrém baru, které se v soucasné
dobé¢ pfili§ nevyuziva. Vyuzivali byste tuto mozZnost, kdyby se v ramci stejného vstupného
prodlouzila doba moznosti pobytu na bazéné¢?

a) ano b) ne ¢) nevim
19. Jste dostatecn¢ informovani o tom, co se déje ve sportovnim komplexu?

a) ano b) ne ¢) nevim

20. Co byste dle Vaseho nazoru navrhli organizaci STaRS ke zlepSeni? (tfeba i v ramci
ostatnich sportovist’ sluzeb v celém sportovnim arealu)
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