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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace bylo vytvofeni marketingového konceptu pro nové vznikajici prazské
indoorové sportoviste.

2.  Vyzkumné metody:

Jako hlavni nastroj bylo vyuzito reSerSe dostupnych zdroji a to hlavné v oblasti odborné
literatury, ale i relevantnich internetovych zdroju. Tato reserse slouzila k vyhledani zdrojti za
ucelem piedstaveni hlavnich terminG v rdmci teoretické Casti prace a déale bylo reSerSe
vyuzito i k vyhledani vhodnych sekundarnich dat v praktické ¢asti. V praktické ¢asti bylo k
ziskani primarnich dat vyuzito kvantitativniho vyzkumu metodou CAWI.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Sekundarni data v praktické ¢asti prace, jasné identifikovala sjezdové lyZzovani jako velmi
popularni sport v ramci Ceské republiky. Sluzby & sportovni aktivity smérem k této oblasti
maji ptedpoklad pro velkou cilovou skupinu. Nemald ¢ast respondentti vnima lyzovani jako
drahou sportovni aktivitu. Primérni data potvrdily zajem o sjezdové lyZzovani. Dotaznikové
Setfeni identifikovalo jako nejvhodnéj$i komunikacni nastroje internet a socidlni sité.
Vyzkum identifikoval cenové ocekéavani potencionalnich zakaznikil v pasmu 80 - 160 K& u
trampolin a freestylové sekce. Lyzatské simulatory byly nejCastéji zafazeny do cenového
pasma 200 - 220 K¢.

4. Zavéry a doporuceni:

Z vysledkt prace vyplynula nutnost dirazu na originalitu projektu. Moznost celosezonniho
vyuziti lyzaiskych aktivit, vyuka - pfiprava déti na lyzaisky sport. Vysoky diraz na kvalitu
personalu. Dtrazné¢ komunikovat cenu jako ¢astku za zapujceni sportovniho vybaveni,
asistenci trenéra a samoziejmé vlasti aktivitu. Ceny vyjadfit v hodnotach za jednu minutu.
Nastaveni bodového - permanentkového systému cen, obdobné jako je vyuZzivano

v horskych stfediscich - neni nutné vycerpat vSechny body ihned. VyuZiti pii pfiSti navstéve.
Toto motivuje k opakovani navstév a dalSimu vyuzivani arény. Vytvotit dotaznikovy systém
pro zpétnou vazbu od klient - jak v papirové formé, tak v elektronické form¢, navédzany na
registraci on-line.

KLICOVA SLOVA

Marketing, Marketingovy mix, Sluzba, Marketingovy koncept
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim was to create a marketing plan for the newly established Prague’s indoor
sports arena.

2. Research methods:

As the main instrument was used research literature sources and relevant Internet resources.
This research was used to performances of key terms in the context of theoretical part this
work and to find a suitable secondary data in the practical part. In the practical part was used
market research (by CAWI method) to obtain primary data.

3. Result of research:

Secondary data in the practical part, clearly identified downhill skiing as a popular sport in
the Czech Republic. Services or sports activities towards this area are a prerequisite for a
large target group. A large proportion of respondents perceive skiing sports activity as
expensive. Primary data confirmed interest in downhill skiing. The questionnaire survey
identified Internet and Social networks as the best communication tools. Research has
identified price expectations of potential customers. For trampolines and freestyle sections it
was in the range from 80 to 160 CZK. Ski simulators were mostly included in the price
range 200-220 CZK.

4. Conclusions and recommendation:

It is necessary to introduce this concept as a original sports arena. The possibility of skiing
activities throughout the all year! Ski school for children. Focus on the quality of staff.
Communicate price as the amount for sports equipment, coaches and of course sport
activities. Prices expressed in values per minute. Setting spot price system, like is used in
mountain resorts. Use of the remaining points at your next visit. This is the motivation for
repeat visits and further use of the arena. Create a questionnaire system for feedback from
clients.

KEYWORDS

Marketing, marketing mix, service, marketing concept

JEL CLASSIFICATION

L83- Sports * Gambling * Restaurants * Recreation ¢ Tourism,
M31 - Marketing




Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a pfijmeni:

Lukas Wencl

Studijni program:

Ekonomika a management (Bc.)

Studijni obor:

Marketing

Studijni skupina:

MAR 07

Nézev BP:

Navrh marketingového planu pro nové vznikajici indoorové
sportovisté Indoor Sport, s.r.o.

Zasady pro vypracovani
(stru¢na osnova
prace):

1. Uvod
2. Teoreticka Cast: Marketing sluzeb, jeho specifika
2.1 Marketingovy vyzkum ve sluzbach
2.2 Marketingovy mix ve sluzbach
2.3 Marketingovy plan
2.4 Specifika sportovniho marketingu
2.5 Trendy a perspektivy marketingu ve sportu
2.6 Metodika
3. Prakticka cast
3.1. Marketing sportovniho zarizeni
3.2. Pfedstaveni konceptu sportovisté
3.3. Marketingovy prizkum - dotaznikové Setfeni
3.4. Marketingovy plan
4. Zavér

Seznam literatury:
(alespon 4 zdroje)

e FORET, M. Marketingovy przkum: Pozndvdme svoje
zdkazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 115 s.
ISBN 978-80-251-2183-2.

e VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb - efektivné a moderné.
Praha: Grada Publishing, 2014. 272 s. ISBN 978-80-247-
5037-8.

e ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd.
Praha: C.H. Beck, 2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-
4.

e KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management.

Praha: Grada Publishing, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-

4150-5.

CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha:

Olympia, 2009. 240 s. ISBN 978-80-7376-150-9.

Harmonogram

Zpracovani cilG a metodiky do 31. 10. 2015
Zpracovani teoretické Casti do 31. 12. 2015
Zpracovani praktické ¢asti do 29. 2. 2016
Findlni verze do 15. 4. 2015

Vedouci prace:

Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

V Praze dne 17.10.2015

Prof. Ing. Milan Z&k, CSc.
rektor

Digitalné podepsal Prof. Ing.
P rof I N g Milan Zék CSc.
b b DN: c=CZ, cn=Prof. Ing. Milan
. ~ , Z&k CSc., 0=Vysoka $kola

ekonomie a managementu,

M I Ia n Za k o.p.s., title=Rektor,
serialNumber=ICA - 10340169,
serialNumber=IDCCZ 113308764

CSC. Datum: 2015.10.17 16:09:55

+02'00'




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

OBSAH
L TIVOO et 1
2 Teoreticko-metodOlOGICKA CAST......cviiveiiiiriiiieiieeeie et 2
2.1 MarketingOVY KONCEPE ....vvviiiiiiiiiie ittt 2
2.1.1  MarketingoVy VYZKUIN ......cooiiiiiiiiieiiie et 2
2.1.2  MarketiNZOVY IMIX ..o.veeuriiiiiiieiiiieesieer ettt b et n b e e n e nne s 4
2.2 Marketing SIUZED ......cuviiiiiiiiiiie e e 4
2.2.1  Charakteristika sluzeb a jejich klasifikace............ccooerveiiiiiniiiii e 5
2.2.2  Specifika marketingu SIuZeb...........ccooiiiiiiiiii s 6
2.2.3  Marketingovy mMiX SIUZED ......ccooiiiiiiiiiiii 7
2.24  Marketingovy vyzkum ve SIUZDACK .........cccviiiiiiiiic e 7
2.3 ROle Marketingu V& SPOIU ......civieiiiiccie ettt 8
2.3.1  Specifika sportovniho marketingu...........cccceviieiiiiiieii e 8
2.3.2  MarketingOVY MIX V& SPOTTUL...c.uuriurieieeiiriesieeaieesteesseesteesseesseessseesseessneessessneessessneeses 9
2.3.3  Trendy a perspektivy marketingu ve sportu vV CR .......c.coeveveceeceereereesesiee s, 11
2.4 IMELOATKA ... 12
3 PraKtiCKa CAS....c.viieieiiiicceee e 13
3.1 PredsStaveni SPOTTOVISIE. .....ciuiiiiiieiieie et 13
3.1.1  LyZafske SIMUIALOTY ..ooviiiviiiiiiicie e 13
312 FreestyloOVA CASE .ooviiiiiiiiiiiicii e 13
3.1.3  TrampolinOVy Park ......ccoociiiiiiiiiiieiic s 14
3.14  Zézemi a umiSt€ni SPOTTOVISEE .....eeivveiiiiiiiiieiiieie et 14
3.2 Marketing sportovniho zafizeni - rozbor sekundarnich dat .............ccccoeiiiiiiinnn 15
3.2.1  ProduktOVA POLIIKA. .....ccueeiiiieiieieiesie et 15
3.2.2  CenovVA POIILIKA.....eiiiiiiiic i 21
3.2.3  Distribulni POIEIKA .....ccveiiiiiiiiieiciee s 22
3.24  Komunikacni POIIIKA ......c.oiiiiiiiiiiieiiiieie e 22
3.3 PrUzKum trhU . ....ooiiiiiiice 23
3.3.1  Vyhodnoceni dotaznikového Setient ..........ccccveviiiiiiiiiiicii e 23
4 Marketingovy mixX SPOTtOVIT AIENY ...cc.viiiiiiiiiiiiiiieie e 33
AL PROUUKL ... 33
4.2 CRNAL...eiiii s 34
4.3 DISHIDUCE ... 35

A4 KOMUNTKACE ...ceee e ettt et e ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e e eeeens 36



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

4.5 Materidlnd ProStredi........covveiiiiiiieiiii s 37
4.6 PEISONAL.....coiiiiiiiiiieiii ettt bbb b b e e 37
BT PPOCESY ittt ettt ettt ettt ekttt h ekt e ekt e e kb e e e b bt e e bb e e e bn e e e b e e e nnnr e e annee e 38



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

seznam tabulek

Tabulka 1: Aktivni pfistup k jednotlivym sportovnim aktivitdm............cceeviiiiiiiiniiiecnnnn, 16
Tabulka 2: Obliba aktivné provozovanych sportd z hlediska VEKU ..........ccccveviiieiniiecienenn, 19
Tabulka 3: Obliba aktivné provozovanych sporti z hlediska typu sportovni aktivity............. 19
Tabulka 4: Oblibené, avsak pro spotiebitele drahé sportovni aktivity........c.ceververveiiesieennn, 21
Tabulka 5: Cena jednotlivych SPOTtOVISE .....cc.eeviieiiiiieiiiierieeeetee et 34
Tabulka 6: Porovnani nakladl na vyuku lyZovani ..........ccccoiiiiiiiiiie e 35
Tabulka 7: Bodovy SYStEM = SIBVY ......couiiiiiiiiiiiiieeee e 38

seznam grafi

Graf 1: Obliba aktivné provozovanych sportli v CR v Sou€asnosti (V %) .......eceverveeererrrnnrenns 16
Graf 2: Obliba aktivné provozovanych sportti z hlediska pohlavi v soucasnosti (v %)........... 17
Graf 3: Obliba aktivné provozovanych sporti v CR v roce 2011 (V %) .....ccvvvvververerererennnnee, 18
Graf 4: Obliba aktivné provozovanych sportll z hlediska pohlavi v roce 2011 (v %) ............. 18
Graf 5: Obliba pasivné provozovanych sportil v CR v souGasnosti (V %) .....c..cc.ceeerrrrrreennnn. 20
Graf 6: Urc¢eni vékovych skupin a roz¢lenéni dle pohlavi............cceeveviieiiiieniieiieicieceees 24
Graf 7: Jste aktivni lyzaf (-ka), SnOwboardista (-Ka)?.........ccocveeiienrnieniesene e 25
Graf 8: Ktera z popsanych ¢asti této arény by Vas nejvice oslovila.........cccceveeviieienieeiennnnn. 25
Graf 9: Kde byste oc¢ekaval (-la), ze se dozvite o takovémto druhu sportoviste ..................... 26
Graf 10: Za jakym tcelem byste navstivil (-la) takovouto sportovni arénu..............ceceeeveneenee. 27
Graf 11: Odpovidajici cena za 1 hodinu aktivné straveného ¢asu v Trampolinové aréng........ 28
Graf 12: Odpovidajici cena za 1 hodinu aktivné straveného Casu ve Freestaylové Casti.......... 28

Graf 13: Odpovidajici cena za 1 hodinu na Lyzaiskych simulatorech............ccccoevinininennnne 29



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 14: Vyuzil (-1a) byste sluzby profesionalniho trenéra v ramci této sportovni arény........ 30
Graf 15: Takovyto druh sportovni haly byste pravdépodobné navstévoval (-13)..................... 30
Graf 16: Pi ponizené zakladni cené ve vSedni den............ccoovevvieiiiiiiiiiciicie e 31

Graf 17: Kolik ¢asu jste ochoten stravit cestovanim za takovymto druhem sportovisté.......... 32



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

1 Uvod

Fenoménem soucCasnosti se stava zdravy zivotni styl. Spolecnost si postupné uvédomuje, ze
sedavy zpiisob zivota, nezdrava strava a minimalni pohyb ovliviiuji zdravi populace. Spolu
S timto trendem pak roste i vyznam sportu, nebot” krom¢ zdravotni a rekreacni role zastava
sportovni a télovychovna ¢innost ¢im dal vic i roli ekonomickou - sportovni aktivity se stavaji
komer¢nim produktem, poskytovanou sluzbou, za kterou jsou lidé ochotni zaplatit.

Logicky tim padem roste i vyznam marketingového pfistupu ke sportu. JelikoZ moznosti
k sportovni a t€lovychovné Cinnosti je jiz nabizena cela fada, citi i provozovatelé sportovnich
zafizeni nutnost komunikovat se svym zakaznikem, zjiSt'ovat jeho potieby a pfizplisobovat
mu svou nabidku — je to jediny zpusob, jak ziistat na trhu konkurenceschopnym. I zde, tedy
plati, Ze zdkaznik je panem trhu a pravé jemu by méla byt pfizplisobena nabidka. Jak bylo jiz
zminéno, sportovist’ a sportovnich zafizeni je k dispozici nepieberné mnozstvi a proto kazdy
aspekt, ktery Vas odlisSi od konkurence, ktery Vas udéld pro budouciho zdkaznika
zajimavéj$im, je tou konkurencéni vyhodou, kterd se stdva v tomto ekonomickém odvétvi
nezbytnou. At je to originalita nabizenych aktivit, pfistup ke klientovi, materialni prostiedi,
procesy, které jakkoliv usnadnuji pristup k nabizené sluzb¢ a v neposledni fadé lidsky faktor,
tedy ti, ktefi bezprostiedné¢ vstupuji do kontaktu se zdkaznikem a to at' jiz v oblasti
komunikace, tak pfi pfimé realizaci sluzby.

Z vyse uvedenych diivoda bude problematice marketingu sluzeb, konkrétné pak sportovnimu
marketingu vénovan i nasledujici text. Hlavnim cilem prace bude vytvotreni marketingového
konceptu pro nové vznikajici prazské indoorové sportovisté. Zjistit specifika marketingu
sportovniho zatizeni, definovat ur€ujici parametry jednotlivych ¢asti marketingového mixu
pro nize popsany druh sportovisté a navrhnout marketingovy koncept tohoto indoorového
sportovisteé, zaméfeného na vyuku lyZovani a priipravu freestylovych zimnich sportt.

V ramci teoretickych vychodisek budou metodou literarni reSerSe shromazdéna relevantni
fakta, tykajici se problematiky marketingu sportovniho zatfizeni — nejprve budou definovany
zakladni pojmy z oblasti obecného marketingu, stru¢né bude charakterizovdn marketingovy
koncept, vysvétlena bude oblast marketingového vyzkumu i podstata marketingového mixu.
Vétsi diraz pak bude kladen na marketing sluZzeb — budou zdlraznéna specifika marketingu
sluzeb a na sektor sluzeb bude aplikovan i marketingovy vyzkum a marketingovy mix.
Stézejni bude kapitola, zaméfend na marketing ve sportu — pozornost bude vénovana
specifikim sportovniho marketingu, sportovnim sluzbdm bude pfizplisoben marketingovy
mix a opominuta nebude ani perspektiva marketingu ve sportu do budoucna.

Shromazdéna teoreticka vychodiska budou poté vyuzita pii tvorbé praktické ¢asti prace. Zde
pak dale budou prezentovana relevantni sekundarni data shromézdéna k dané problematice,
tedy potencial sportovniho odvétvi jako zakladny pro podnikatelsky zamér a atraktivita
jednotlivych sportovnich odvétvi. V praktické ¢asti dojde také ke kratkému predstaveni
celého podnikatelského zdméru - freestylové arény.
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2 Teoreticko-metodologicka cast

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace nam nejdiive definuje postupy - metodiku,
kterymi byly tvofeny jednotlivé €asti prace a diky kterym bylo dosazeno vytyCenych cilu.
V podkapitole Metodika budou popséany postupy vztahujici se jak k teoretické, tak

1 k praktické Casti prace. V dalSich podkapitolach Teoreticko-metodologické casti bude jiz
detailn¢€ popsana problematika marketingu, marketingu sluZeb a sportovniho marketingu.

2.1 Marketingovy koncept

Marketingovy koncept se podle Kotlera a Kellera (Kotler, Keller, 2013, s. 49) objevil
Vv poloviné 50. let 20. stoleti ve formé filozofie, zamétené na zdkaznika — tkolem firmy neni
dle tohoto pfistupu najit ty pravé zédkazniky pro své vyrobky, ale pfesné naopak — pfipravit ty
pravé vyrobky pro své zakazniky. Autofi definuji podstatu marketingového konceptu jako
védomi, ze klicem k dosazeni uspéchu firmy je byt efektivnéjsi pii vytvareni, poskytovani
a komunikovani vyssi hodnoty pro zdkaznika, nez to dokéze konkurence.

Marketingovy koncept (marketing concept) (Cemente in Jakubikova, 2013, s. 51)

je tedy obchodni filozofii, na jejimz zdkladé ma byt dosazeno cilli organizace a to za
predpokladu jasn€é urenych potieb zdkaznika, kdy pak s timto zjisténim bude naklddano
efektivnéji nez u konkurence.

Marketingova koncepce jak vysvétluje Jakubikova (2013, s. 53) pfitom spociva na Ctyfech
hlavnich pilifich: soustfedéni se na trh, orientaci na zakaznika, koordinovaném marketingu
a vynosnosti.

Zamazalova a kol. (2010, s. 135) dodava, ze marketingovy koncept je zaloZzen na
uspokojovani potieb spotiebitelil — tyto potieby jsou piitom jadrem jejich motivace a pro
marketingovou orientaci ma pravé znalost motivi, které iniciuji a vedou jednani zékaznik,
zasadni vyznam.

2.1.1 Marketingovy vyzkum

To, ze je Marketingovy vyzkum systematickym a cilevédomym procesem, ktery sméiuje
K opatieni (shromazdéni, nebo nakupu) ur€itych informaci — tzv. informaci primarnich nam
fika Kozel a kol. (2006, s. 58). Dale pak uvadi marketingovy vyzkum jako metodu
»haslouchani spotiebiteli, kdy jsou hledany nejefektivnéjs$i cesty, jak vstoupit na trh
a maximalné zde uspokojit potteby zdkaznikli. Mezi hlavni charakteristiky marketingového
vyzkumu patii podle Kozla a kol. (2011, s. 12-13):

— jedine¢nost — informace ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu;
— vysoké vypovidaci schopnost — zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentt;

— aktudlnost ziskanych informaci;

— ale i relativné vysoka finan¢ni naro¢nost ziskani informaci, vysoka naroc¢nost
na kvalifikaci vyzkumnikd, ¢as a pouZzité metody.

Jelikoz je marketingovy vyzkum klicovou marketingovou funkci, jak jej oznacuje Karlicek
a kol.(2013, s. 80), je pomérn¢ zasadnim problémem obecna nechut’ vetejnosti k ucasti na
marketingovych vyzkumech. Marketéfi ptitom praveé diky marketingovym vyzkumim snizuji
miru nejistoty, kterd vyplyva z neustéle se méniciho marketingového prostiedi.

2
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Sbér primarnich dat Ize realizovat bud’ za pomoci kvalitativniho vyzkumu ¢i vyzkumu
kvantitativniho. Roman Kozel (Kozel a kol., 2006, str. 120)obé metody rozdéluje
nasledujicim zptsobem:

— kvantitativni vyzkum - se zabyva ziskdvanim daji o Cetnosti néceho, co jiz
prob¢hlo nebo co se prave déje. Jeho ucelem je ziskat méfitelné Ciselné udaje. Pro
zisk statisticky spolehlivych vysledkd, pracujeme s velkymi soubory respondentt
v procesu formalniho dotazovani;

— kvalitativni vyzkum - patra po pficinach pro¢ néco probehlo nebo se praveé déje.
Ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovéni. Pracuje se
zpravidla s mens$im vzorkem respondentt.

Oba vyzkumy vyuzivaji ke sbéru dat rizné postupy a nastroje (Kozel, Mynarova, Svobodova,
2011, str. 165). Autofi pak dale uvadéji, ze kvalitativni vyzkum vychazi z psychologickych
metod, ale zahrnuje 1 jiné obory. Postup je méné strukturovany a vyhodnoceni nebyva mozné
bez ucasti odbornikii.

Hana Machkova (2015, str. 49) uvadi tyto nejcastéji pouzivané techniky kvalitativniho
vyzkumu:

— individualni hloubkovy rozhovor - osobni rozhovor face - to - face, umoznuje
rozpoznat priciny nazorti, postoju, chovani. M¢l by byt vZzdy veden odbornikem -
tedy psychologem;

— asociaéni testy a procedury - slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace
obrazki. Jsou pouzivany, pokud respondent nechce nebo neni schopen odpovidat
na poloZené otazky;

— skupinové rozhovory - moderatorem fizeny rozhovor malé skupiny, moznost
ziskat §ir$i spektrum nazord nez u individuélnich hloubkovych rozhovord.

Jak bylo zminéno druhou moznosti ziskani primarnich dat je kvantitativni vyzkum.
Metody kvantitativniho vyzkumu se provadé¢ji na vzorku, ktery reprezentuje zvolenou cilovou
skupinu. Vysledek je nasledné mozné prevést na celou cilovou skupinu.

Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu lze dle Machkové (2015, str. 49) charakterizovat
takto:

— osobni rozhovor (face - to - face) - standardizovany - vedeny za pomoci
"papirového" dotazniku s ptfesné¢ formulovanymi otazkami, nestandardizovany
rozhovor- dotaznik, ale otazky jsou volné pokladany s cilem zjistit pozadovanou
informaci, polo-standardizovany rozhovor lze charakterizovat nékde mezi obéma
zminovanymi metodami;

— metoda CAPI - jedna se rovnéz o osobni rozhovor, ale odpovédi jsou
zaznamenavany do pocitace ptimo v misté dotazovani;

— metoda CATI - zde se jedna o dotazovani telefonické a odpovédi jsou rovnéz
zaznamenavany do pocitace;

— metoda CAWI - dotazovani na internctu. Jedna se o samovypliovaci dotaznik
umistény vétSinou piimo na serveru agentury a tazatel je vyzvan k vyplnéni
e-mailem.
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2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat rliznymi zpasoby. Zamazalova (2009, s. 39) popisuje
marketingovy mix jako proces uvniti podniku, tvofen jednotlivymi nastroji, ktery v dasledku
vede k ovlivnéni spotiebitele. Mezi tyto nastroje se fadi, jak deklaruje Zamazalova, produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Jedna se o tzv.
4 P — nastroje, které by mély byt navzijem kombinovany a harmonizovany tak, aby
respektovaly podminky trhu.

Jednotlivé nastroje marketingového mixu definuji Kotler a kol.(2007, s. 70-71)
nasledovné:

— produkt — cokoli, co je mozné na trhu nabidnout ke koupi, pouziti, nebo spotiebé,
tedy cokoliv, co mize uspokojit n¢jakou z potieb zdkaznika (fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace, ¢i myslenky);

— cena — je suma, ktera je pozadovand za produkt, piipadn¢ suma hodnot, které
zakaznici sméni za vyhodu vlastnictvi, ¢i uzivani produktu;

— distribuce — veskeré ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupnym pro zakazniky;

— komunikace — ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu a jejich ptednosti
zakaznikim, presvédcuji je k nakupu.

Toto klasické pojeti - vymezeni - nastroji marketingového mixu je jiz brano za piekonané
a pracuje se s dalSimi variantami, které toto zékladni pojeti rozSifuji. Jak uvadi Jakubikova
(2012, s. 192) ve vyspélych ekonomikach jsou charakteristikou nového trzniho prostiedi
naro¢ni a dobfe informovani spottebitelé. Robert Lauterborn je autorem takzvaného
zékaznického pojeti marketingového mixu - tedy 4C. Jestlize se koncepce 4P diva na trh
z pohledu prodavajiciho, pak 4C se snazi vnimat trh z pohledu kupujiciho. Vztah 4P a 4C je
tedy nasledujici: product - costomervalue (hodnota z hlediska zakaznika),
price - costomercost (naklady pro zakaznika), place - convenience (pohodli),
promotion - communication (komunikace) (Jakubikova, 2012, s 191).

2.2 Marketing sluzeb

.....

sluzbach, pramyslovych ¢i  spotiebitelskych, je zpisobend zejména bohatnutim
spotiebitelského sektoru. Jak popisuje Vastikova (2014, s. 14) narGst bohatstvi dal vzniknout
sektoru sluzeb poskytujicich komfort ve smyslu zajisténi uklidu, opatrovnictvi, péce o staré
obCany, vafeni. Na zdklad¢ rozvoje tohoto odvétvi sluzeb a opét v souvislosti s naristem
bohatstvi spotiebiteld, doslo k rozvoji sluzeb spojenych s volnym casem a sportovnimi
aktivitami (Vastikova, 2014, s. 14). Jako posledni faktor vedouci k nartstu sluzeb, autorka
uvadi, vySsi zastoupeni v rozvinutych technologii v domécnostech a s tim souvisejici potiebu
instalacnich a servisnich sluzeb.

Sluzba, jakozto "produkt" se vyznacuje jasn¢ danymi specifiky, které ji odliSuji od hmotnych
vyrobkl, se kterymi se dostava zakaznik do kontaktu. Z toho divodu jsou i jasné definované
odliSnosti v marketingovém pftistupu ke sluzbam jako takovym.

4
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2.2.1 Charakteristika sluZeb a jejich klasifikace

Sluzba je podle Kotlera a kol.(2007, s. 710) nehmotna vyhoda, ptipadné aktivita, kterou
poskytuje jedna strana druhé v ramci trhu. Dulezitym prvkem s/uzby je, Ze ji spoticbitel ve
svém disledku nemiZze vlastnit. Autofi dodavaji, ze produkce sluzby muze, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem. K tomu Kotler a Keller poznamenavaji, ze vyrobeci, distributofi
a maloobchodnici v souc¢asné dobé stale Castéji poskytuji sluzby s ptidanou hodnotou, s ¢imsi
navic co je odlisi od konkurence a muze to byt napiiklad i jen dokonala obsluha.

Jakubikova (2012, s. 72) uvadi zékladni charakteristiky sluzeb ,mezi které zejména patii
jejich nehmatatelnost - na rozdil od fyzickych vyrobku nelze sluzbu ochutnat, prohlédnout,
osahat, ¢i jakkoli jinak prozkoumat pfedtim, nez se spottebitel k jejimu potizeni odhodla. Ke
sniZeni nejistoty slouZzi takové atributy jako lokalita, znacka, symboly, exteriér a interiér, ¢i
lidé, kteti sluzbu poskytuji. Dalsi charakteristikou sluzeb, jak uvadi Jakubikova, je jejich
neoddélitelnost od osoby poskytovatele — na mist¢ je interakce mezi poskytovatelem sluzby
a zadkaznikem, pozornost musi byt vénovana Skoleni a vychove lidi, ktefi do styku se
zakaznikem piichazeji. Dale se jedna o proménlivost (variabilitu) sluzeb — kvalita
poskytnuté sluzby zavisi na tom, kym je sluzba poskytnuta, kdy, kde a jak (proto i tataz
sluzba, vykonana stejnym zaméstnancem pro stejného zakaznika se mutze lisit), a pomijivost
— jelikoz sluzbu nelze skladovat, neni jeji pomijivost problémem pouze tehdy, pokud je
poptavka stald. Jakmile vSak poptavka kolisd, mivaji firmy, které poskytuji sluzby, potize
(Jakubikova, 2012, s. 72).

Zakladni klasifikaci sluzeb je jejich tfidéni z odvétvového hlediska. V tomto ohledu jsou pak
dle Vastikové (2014, s. 23) déleny na terciarni sluzby, které je mozné charakterizovat jako
sluzby, jez byly diive vykonavany doma (napf. stravovaci, ubytovaci sluzby, kadetnictvi
a holi¢stvi, pradelny a Cistirny, kosmetické sluzby a dalsi), kvartérni sluzby, tyto je mozné
vyloZit jako sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace (napf. doprava, obchod,
komunikace, finan¢ni sluzby a sprava) a Kkvintérni sluzby - tedy sluzby, které néjakym
zpiisobem meéni a zdokonaluji jejich piijemce (napt. zdravotni péce, vzdélavani, rekreace
apod.) (Vastikova, 2014, s. 23).

Co se tyce dalSich moznosti klasifikace sluzeb, zminuje se Vastikova (Vastikova, 2008,
S. 14-17) napf. o ¢lenéni na:

- trzni a netrZni sluzby — jsou rozlisSovany sluzby, které lze na trhu sménit za
penize, a sluzby, které predstavuji vyhody, jez je nutné rozdélovat pomoci
netrznich mechanismt (vetfejné sluzby, za které se neplati);

— sluzby pro spoti‘ebitele a sluzby pro organizace — spotiebitelské sluzby jsou
poskytovany jednotliveim a domacnostem (vyuziti pro vlastni uzitek bez dalsi
ekonomické vyhody), sluzby pro organizace jsou poskytovany podnikiim a slouzi
pro vytvoreni dalSich ekonomickych uzitk;

- ¢lenéni na zakladé prodejce — podle charakteru postaveni poskytovatele se
rozeznavaji sluzby dle povahy podniku (soukromy ziskovy, soukromy neziskovy,
vetejny ziskovy, vefejny neziskovy), podle vykondvané funkce (komunikace,
poradenstvi apod.) a podle zdroje piijmt (z trhu, z darti, kombinace obojiho);
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- klasifikace podle trhu kupujiciho — zohledniuje se postaveni kupujiciho sluzby
podle druhu trhu (spotiebitelsky, vyrobni, vladni, zeméd¢lsky trh), podle zptisobu
koupé (sluzby b&zné potieby — napt. maloobchod, specidlni luxusni sluzby — napf.
plasticka operace, nevyhledavané sluzby — napt. pohiebni sluzby), podle motivace
(sluzba je prosttedkem k ziskani néceho, napt. bankovni sluzby, nebo je sluzba
cilem sama o sobé&, napt. ubytovani v hotelu);

- ¢lenéni podle formy jejich charakteru a poskytovani — podle formy sluzby
(uniformni sluzby vs. sluzby na zakéazku), podle zaméieni (na Clovéka, na stroj),
podle formy styku se zakaznikem (vysoky vs. nizky kontakt).

2.2.2 Specifika marketingu sluZeb

Marketing sluzeb je specifickou oblasti sam o sobé. Je to dano charakterem sluzeb a jejich
typickymi vlastnostmi, které byly popsany v ptedchozi kapitole — odlisnost sluzeb od vyrobki
je pritom tak vyznamnd, ze ovliviluje zpisob marketingového rozhodovéani jejich
marketingu sluzeb, specifika marketingového mixu 1 marketingového vyzkumu ve sluzbach,
pricemz vzhledem k zaméfeni prace na marketing sportu a konkrétniho sportovisté budou
praktické ptiklady aplikovany prave na tuto oblast.

Firmy, které poskytuji sluzby, stoji pted tfemi specifickymi marketingovymi ukoly. Jak
vysvétluje Jakubikova (2012, s. 75-76), jedna se o zvySeni konkurenéni diferenciace, zvySeni
kvality sluzeb a zvySeni produktivity. V oblasti konkurené¢ni diferenciace ma firma
K dispozici tfi zplsoby, jak se odlisit — prostiednictvim personalu, prostfedi a procesu
(v pfipad€¢ sportovniho zafizeni napi. pfistupem instruktora ke klientovi, vyuzivanim
rezervaéniho systému, vyuzivanim novych sportovnich prvki atd.). V oblasti zvySeni kvality,
jak autorka uvadi, mize byt cilem ptekonani zakaznikova ocekavani, nebo poskytovani vyssi
kvality sluzeb, nez to umi konkurence. Vlivem rychle rostoucich naklada se zvySuje i tlak na
vyss$i produktivitu — té l1ze dosahnout napi. lep$im vykonem zaméstnanct, kteti budou
dikladné proskoleni, zvySenim kvantity na ukor kvality, efektivnéjsi koncepci sluzeb,
motivaci zakaznika (aby si n€které ¢innosti obstaral sdm, napt. v piipadé sportovisté prevzal
zodpovédnost za svou bezpecnost, rezervoval si Cas prostfednictvim internetu apod.)
(Jakubikova, 2012, s. 75-76).

Poskytovatelé sluzeb sportovniho zatfizeni by proto méli dbat piedevsim na své dobré jméno,
aktivné pracovat na Sifeni pozitivnich referenci mezi jejich klienty, se zdkazniky tzce
komunikovat a disledn¢ jim vysvétlovat piinosy ndkupu nabizenych sluzeb (napf. to, ze dané
sportovisté nabizi unikatni kombinaci indoorového prostiedi a podminek pro vyuku lyZovani
a freestylovych sportit). Vzhledem k tomu, Ze zakaznik musi za G¢elem Cerpani sluzby vzdy
navstivit pfimo sportovisté, je nezbytné vybudovat provozovnu v jeho dosahu, tedy na
dostupném misté, v blizkosti hromadné dopravy, na snadno dostupném misté a Samoziejmosti
by mélo byt zajisténi dostatecné kapacity parkovani.

S rostoucim poctem nabizenych sluzeb v oblasti sportu a sportovnich zafizeni zejména, je ¢im
dal tim vice dulezit¢é mit na své stran¢ tu nejpodstatnéjsi vyhodu - tedy originalitu. Byt
vyjimecny a zcela jasné identifikovatelny diky charakteru sportovisté, mit moznost oslovit co
v dnesni dob¢ dulezitym faktorem pii vstupu na trh sluzeb v oblasti sportovnich zafizeni. Jak
bylo zminéno, je nezbytné predvidat v§echny mozné alternativy poskytovani sluzby a oslovit

-----
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sportovce, od déti po seniory, od jednotliveli po moznosti skupinovych aktivit ¢i nabidky pro
celé instituce (vyuka pro skoly, moznost vyuziti sportovisté pro fyzické zdokonaleni ostatnich
sportovnich klubt atd.).

2.2.3 Marketingovy mix sluZeb

Zatimco klasicky marketingovy mix hmotného produktu obsahuje 4 prvky (tzv. 4 P): produkt,
cenu, distribuci a komunikaci, aplikace marketingové orientace ve firmach, které poskytu;ji
sluzby, prokazala, ze toto pojeti nestaci — diivodem jsou specifické charakteristiky sluzeb,
0 nichz se zminuje jiz jedna z ptedchozich kapitol. Jak vysvétluje Vastikova (Vastikova,
2014, s. 22-23), bylo nezbytné piipojit dalsi 3 prvky: materialni prostifedi (physical
evidence), které pomaha zhmotnéni sluzby, lidi (people), ktefi usnadiiuji vzajemnou interakci
mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem, a procesy (processes), jez usnadnuji a fidi
poskytovani sluzeb zdkaznikiim. Vysledkem je marketingovy mix, jehoz prvky lze po
piizptsobeni specifikim sluzeb charakterizovat nasledovné (Vastikova, 2014, s. 22-23):

— produkt — u sluzeb je produktem urcity proces, klicovym prvkem je kvalita;

— cena — vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym
ukazatelem kvality, rovnéz neoddélitelnost sluzby od poskytovatele ma na
tvorbu cen vliv;

— distribuce — zabyva se usnadnénim piistupu zakaznikt ke sluzb¢, souvisi
s mistni lokalizaci sluzby, s volbou piipadného zprostredkovatele, ptipadné
I S pohybem hmotnych prvku, které jsou soucasti sluzby;

— lidé — pii poskytovani sluzby dochazi ke kontaktim zakaznika s poskytovateli
sluzby (zaméstnanci firmy), jsou lidé vyznamnym prvkem marketingového mixu
sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu,

— materialni prostiedi — nechmotna povaha sluzby s sebou nese fakt, ze zdkaznik
J1 nedokaze dostatec¢né posoudit diive, nez sluzbu spotiebuje, coz zvysuje riziko
nakupu sluzeb. Materialni prostfedi je jakymsi dikazem kvality sluzby - budova,
kancelate, brozury, ale i obleCeni zaméstnanct (typické napt. u McDonald’s,
nebo u hotelil), v piipade sportovisté se miiZze jednat o materialni vybaveni Saten,
cvicebnich prvki, télocvicen apod.;

— procesy — je potieba se zaméfit na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana
(nezddouci je napi. dlouhé cekdni na rezervaci, nedostatek poskytnutych
informaci apod.).

2.2.4 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum je mozné v oblasti sluzeb vyuzivat napt. v oblasti poznani zakazniki
a jak Vastikova (Vastikova, 2014, s. 65-68) uvadi, jedna se o nejdulezitéjsi prvek, nebot
pravé zakaznici jsou pro organizaci zdrojem piileZitosti a novych moznosti. Pfedmétem
vyzkumu pak miize byt konkrétné napt. znalost zdkaznika (kdo je, nebo by mohl byt klientem
sportovniho zafizeni ze sociodemografického hlediska, jaky je zivotni styl zakaznikd, jejich
hodnoty, mimopracovni aktivity apod.), chovani zakaznika (jaké sluzby upiednostiiuje
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a pro¢), jeho spokojenost (konfrontace predstav zdkaznika o charakteristice sluzby s jejim
realnym vyuzitim). Dale se marketingovy vyzkum pouziva i v oblasti zji§tovani velikosti
trhu (ta neni dana geograficky, ale poctem zakaznikli potencidlnich 1 skutecné
spotfebovavajicich), nebo segmentace (ikolem je najit konkrétni charakteristiky a jednotlivé
segmenty vymezit z hlediska jejich kupniho a spotfebniho chovani). Marketingovy vyzkum
lze pouzit 1 pii zjiStovani potieb klienti, nebo pii analyze jejich zptisobu vnimani
(percepce) nabizenych sluzeb. U konkrétniho sportovniho =zatizeni piichazi v uvahu
i vyzkum vnimani znacky (zda a jak je dana znacka znama, zda pozitivné, nebo negativné,
pro¢ je znacka vyuzivana, t0 znamena jaké asociace vzbuzuje, jaké projevy znacky zakaznici
vnimaji a jaka je jeji image) (Vastikova, 2014, s. 65-68).

Co se tyc¢e konkrétnich ndstroji marketingového mixu, mize byt pfedmétem vyzkumu
distribuce (zaméfeni na soudasny stav distribu¢ni trovné, formy distribuce, umisténi
distribu¢nich mist apod.), marketingova komunikace (cilem muize byt napt. identifikace
cilovych skupin, preference komunikacnich nastroji u cilové skupiny, image spolecnosti
i nabizenych sluzeb, méfeni ucinnosti marketingové kampané atd.), lidsky faktor
(zaméstnanci, zékaznici a jejich vzdjemny kontakt, konkrétné¢ napf. zaméfeni na vykon
personalu z hlediska odbornosti, profesionality a spolehlivosti, na ochotu personalu, nebo to,
jak dokaze personal porozumét potfebam zakaznikii), materialni prostiedi (jak zakaznik
vnimd interiér, zda se v ném orientuje, jak hodnoti pouzivané technologie, zda je dostatecné
socialni zdzemi, odpocinkové zony apod.), procesy (zda zdkaznikiim vyhovuje oteviraci doba
sportovisté, rychlost objednavky, plynulost Cerpani jednotlivych aktivit apod.) (Kozel, 2006,
S. 244-245).

2.3 Role marketingu ve sportu

Vyznam a uplatiiovani marketingu ve sportu je v poslednich letech podle Caslavové evidentni
(Caslavova, 2009, s. 97) — jeho projevy jsou ve sportovnim prostiedi stale vyrazngjsi.
Uplatiiovani marketingu je charakteristické zejména pro organizace, které vyrabéji sportovni
zbozi (napf. sportovni obuv, obleceni), pro marketingové agentury, které pripravuji projekty
pro firmy podporujici sport, nebo propagujici sportovni osobnosti, ale i pro samotné sportovni
organizace, kluby a sportovisté (Caslavova, 2009, s. 97).

2.3.1 Specifika sportovniho marketingu

Definici sportovniho marketingu lze vygenerovat z definice marketingu obecného - jak
postupuji napi. Mullin, Hardy a Sutton — podle nich marketing ve sportu sestavd ze vSech
¢innosti a aktivit, které slouzi k uspokojovani potieb a pfani spotiebiteli (konzumenti)
sportovnich sluzeb béhem sménného procesu (Mullin, Hardy, Sutton, 2014, s. 13).

Jelikoz potieby zakaznikli tizce souviseji s jejich motivaci, zamysleji se Milne a McDonald
(Milne, McDonald, 1999, s. 23) i nad specifickymi motivy spoti‘ebitelii sportovnich sluzeb
— podle autordi mezi n€ patii zejména dosaZeni fyzické kondice, podstupovani rizika
(u adrenalinovych sportli), redukce stresu, vybiti agresivity (u bojovych sporti), uplatnéni
soudrznosti se skupinou (kolektivni sporty), socidlni kontakt s jinymi lidmi, sebetcta
(sebevédomi a hrdost na vlastni sportovni vysledky), soutézivost, dosazeni dobrych vysledkd,
ziskéani urcitych vyjimecnych dovednosti, estetika (cilem je vypadat dobie), ocenéni vlastniho
usili, rozvoj vlastni osobnosti apod. (Milne, McDonald, 1999, s. 23) — to vSe jsou motivy,
které lze ve vétsiné piipadi identifikovat 1 u zdkazniki sportovniho zafizeni (konkrétniho
sportoviste).
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2.3.2 Marketingovy mix ve sportu

V prostiedi sportovniho zafizeni (resp. konkrétniho sportovisté) 1ze aplikovat i problematiku
marketingového mixu — jednotlivymi ndstroji marketingu jsou pak sortimentni skladba
produktu, cenova politika, distribuce, propagace (marketingova komunikace), lidé, proces
a prezentace.

Co se tyce sortimentni skladby produktu (Caslavova, 2009, s. 109), miZe jit v podminkach
sportoviste, nebo sportovniho klubu bud’ o materialni produkt (nafadi, na¢ini a dalsi sportovni
komplex riznych druhti cviceni a sportovnich vykontl, nebo zazitkove orientované produkty).
O sportovnim produktu pfitom nelze podle Caslavové hovofit jako o homogennim, nebot
zahrnuje nejen samotné sluzby, ale pravé i zminéné sportovni zbozi, osoby, mista, ¢i
myslenky (Caslavova, 2009, s. 109). V piipadé sportovi§té je nezbytné, aby konkrétni
sportovni zafizeni ,,znalo" vSechny aspekty sluzeb, které nabizi a jejich specifické aspekty —
V tom se pak odrazi i dal$i néstroje marketingového mixu (cena, distribuce a komunikace).

Cenova politika se vyznacuje pfedevsim zplisobem tvorby cen, které pak ndsledné¢ mohou
velmi vyraznym zpusobem ovlivnit chovani zakaznika pii nakupu sluzby. Z pozice
sportovniho zafizeni poskytujiciho sluzby, se lze sice pomérné vyrazné opfit o ekonomické
kalkulace, ale jindy je potfeba spiSe brat v tivahu usudek predstavitell poptavky - tedy
koncového zakaznika (Sima a kol., 2013, s. 37). Ve sportovnich zafizenich, fitcentrech apod.
se velmi Casto pouZzivaji 1 psychologické slevy, které maji vyvolat dojem, Ze je cena sluzby
Sitd zédkaznikovi pfimo na miru — vV tomto smyslu se uplatiiuji zejména permanentky (mésicni,
¢tvrtletni, pololetni, ro¢ni apod.), kdy cena je ptfizpisobena opakovanému poctu Cerpanych
sluZzeb a zaroven svym charakterem motivuje zdkaznika k opakovanému (pravidelnému)
vyuzivani nabizenych sluzeb. Slevy pro Cerpani sluzeb napf. ve vSedni den dopoledne,
pfipadné skupinové slevy.

Distribucni politika formuje cesty distribuce pro vSechny produkty sportovniho zatizeni
(klubu, sportovisté) (Caslavova, 2009, s. 41) — jde tedy o to, jak dostat sluzbu k zakaznikovi.
Povaha distribu¢nich cest zalezi na povaze konkrétniho sportovniho produktu, na typu
organizace, ktera s nim obchoduje, na zdkaznikovi i dalSich faktorech. V piipad€ nabidky
sluzeb sportovisté se jedna o produkt nehmotny, ktery si zdkaznik nemtize prohlédnout, ani
jinak prozkoumat, jedinou moznosti spotieby je si produkt ,,0dzit ve sportovnim zafizeni,
kam zakaznik musi fyzicky ptijit. Caslavova dodava, Ze zakaznici si b&Zné vyhledavaji riizna
prikazna svédectvi o sluzb¢, sdileji mezi sebou reference a zavéry si pak délaji na zakladé
mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji poskytuje, zatizeni firmy a propagacnich materiala
(Caslavova, 2009, s. 110-111). Je tedy ziejmé, Ze distribuce sluzeb sportovniho zafizeni tizce
souvisi s dalSim prvkem marketingového mixu, a to s propagaci (marketingovou komunikaci).

Propagaci je zamyslena pfesvéd¢ivd komunikace, kterou provadime za uc€elem prodeje
produktii (sluZeb) potencionalnim zakaznikim (Sima a kol., 2013, s. 37). V ramci
komunikaéni (propagacni) politiky je mozné ve prospéch sportovniho zafizeni (klubu,
sportovisté) vyuzit souhrn komunikacnich nastroji typu Corporate lIdentity (informuje
0 filozofii sportoviste, ukazuje, v ¢em je zvlastni a specificky identické), osobniho prodeje
(forma propagace, vedouci k aktivizaci trhu sportovisté, zavisi na osobnosti distributora),
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podpory prodeje (vystavy, hry a soutéze, kupony, prémie pro sportovce), prace s verejnosti
(informovani vefejnosti, snaha ziskat jeji zajem a divéru, vytvofit pozitivni image, ziskavat
uzite¢né kontakty atd.) a reklamy (placena forma neosobni prezentace sluzeb sportovisté
prostiednictvim rtiznych kanald) (Caslavova, 2009, s. 41). Dohromady se uvedené nastroje
nazyvaji marketingovym komunika¢nim mixem.

V praxi konkrétniho sportovisté 1ze jednotlivé nastroje komunikace vyuzit napf. nasledujicim
zpusobem:

— reklama — reklama na sportovni sluzby v médiich (v televizi, rozhlase, v tisku),
roznos informacnich letakii do schranek v okoli sportovisté, reklamni letdky umisténé
v MHD, plakaty a billboardy na sportovnich akcich apod.;

— publicita — napf. rozhovory se znamymi osobnostmi, které sportovisté navstivily
a které se podéli o zkuSenosti s cerpanymi sluzbami;

— podpora prodeje — dny otevienych dveii v ramci celého arealu sportoviste, slosovani
zakoupenych vstupenek, slevy (napft. kazdy 10. vstup v rdmci permanentky zdarma);

— osobni prodej — prodej sluzeb sportovisté napft. prostfednictvim osobniho vystupovani
jeho zaméstnanc, trenért a instruktort.

DalSim prvkem marketingového mixu v ptipad¢ poskytovani sluzeb sportovniho zafizeni je
kterému navstévnici sportovisté navstévuji. Kontakt klienta se sportoviStém zacind jiz pfi
objednavani sluzby ¢i jeho vstupu do objektu. Ten kdo ptijimé objednavku sluzby, ten kdo je
prvni koho zakaznik potkd v rdmci sportovisté, to vSe jsou rozhodujici prvky, které velmi
ovliviiuji, jak klient nakonec celou zakoupenou sluzbu hodnoti. Je proto nezbytné klast dlraz
na komunikaci persondlu se zdkazniky (netykd se jen trenérii a instruktord, ale napf.
I zamé&stnanct na recepci — tedy vSech, kdo piijdou se zakaznikem do styku). Kritérii je napf.
vlidnost, komunikativnost, zdvoftilost, pfesvéd¢ivost, schopnost nadchnout klienta pro sport ¢i
konkrétni aktivitu.Odborné kvality by pak mély byt samoziejmosti. Personal musi svym
celkovym vystupovanim sportovisté reprezentovat a délat mu dobré jméno.

Neopominutelnym néastrojem marketingového mixu je i proces (Caslavova, 2009, s. 113).
U sportovnich sluzeb hraje roli napt. doba obsluhy zakaznika (rozvrhy hodin sportovnich
zafizeni — doba je dulezita jak pro predstavu zdkaznika, kolik ¢asu na sportovisti stravi, ale je
Casto 1 zdkladnim méfitkem pro ocenovani sluZeb), rychlost obsluhy, doba cekani
(u sportovnich sluzeb je dilezity v€asny zacatek tréninku, aby klient na instruktora nemusel
Cekat), forma obsluhy (nékdo preferuje kolektivni cviceni, nékdo dava prednost tréninku
pouze s instruktorem) (Caslavova, 2009, s. 113). Svou roli mohou hrat i dalsi faktory, jako
napf. snadnost/obtiznost se na recepci sportovisté dovolat a zamluvit si Cerpani sluzeb,
prezentace sluzeb zaméstnanci a jejich odborné znalosti, zplisob, jak sluzby prezentuji, zda
zékaznik obdrzi veskeré potfebné informace atd.

Poslednim prvkem marketingového mixu sluzeb sportovisté by méla byt prezentace, tedy tzv.
materialni prostiedi. Ta by méla byt zaméfena na provozovnu, v niz se sluzby poskytuji i na
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celkovou image firmy. Jelikoz sluzba jako takova, jak jiz bylo zminéno, je prvek nehmotny,
stavda se pak materialni prostiedi jakymsi dikazem o existenci poskytované sluzby
(Sima a kol., 2013, s. 38).

V uvahu se podle Simy a kol. bere:

velikost sportovniho zafizeni a navaznost velikosti na pocet zdkaznikli a vysi
obratu;

— vybaveni sportovi$té v navaznosti na jeho velikost;

— atmosféra, kterou ma sportovisté pusobit na zakaznika (zpracovani interiéru,
volba barev atd.);

— komfort sportovniho zatizeni — jaké pohodli zakaznikovi poskytuje;

— Cistota — vysoky standard z hlediska hygieny a Cistoty plisobi na zdkazniky vzdy
pozitivné.

2.3.3 Trendy a perspektivy marketingu ve sportu v CR

Za poslednich pfibliznd 15 let se sportovni marketing v Ceské republice velmi rozrostl.
Caslavova tento proces charakterizuje pomoci nésledujicich trendt (Céslavova, 2009, s. 159:

— vznik novych médii — v oblasti sportu vznikaji nova média, ktera lze pouZit jako
nosice reklamy. Jsou to samotnd sportoviste, sportovni obleceni, vybava, vystroj,
ukazatelé vysledkdl, startovni ¢isla apod. — vznikaji tedy alternativni komunikaéni
kanaly, které nahrazuji klasickd média;

— sport ptedbihd jiné spoleCenské oblasti — sport se poji se zdbavou, zdravym
zivotnim stylem, coz soucasné zakazniky pfitahuje. Sportovni sluzby tedy
ziskavaji naskok ptred jinymi spolecenskymi oblastmi, napt. kulturou, uménim
apod.;

— ve sponzorovani sportu se objevuji i jiné aktivity, neZ pouze reklama — nabizi se
dalsi dopliikkové sluZzby a doprovodny program;

— ve sportovnim marketingu dominuji fotbal a hokej, s vyraznym odstupem pak
I dalsi sporty — atletika, basketbal, volejbal, lyzovani, cyklistika, kanoistika atd.,
které sice marketing také vyuZivaji, dil¢im zplsobem vSak vyuZivaji ptevazné jen
reklamu.

Sima a kol. tyto trendy rozsifuje zejména v oblasti masového $ifeni novych technologii (Sima
a kol., 2013, s. 65). Diky internetu je mozné byt v neustalém kontaktu se sportovnim svétem -
na "spottebitele" se vali nekone¢na lavina stale novych a aktudlnéjSich zprav a to vétSinou na
ukor jejich kvality. Je velmi obtizné rozeznat co je a co neni dileZzité pro n¢j osobné. Tim, Ze
je ¢lovek neustale nucen sledovat nové véci, se dostava pod velky tlak a tim 1 do stresovych
situaci. Klicem k uspéchu se tedy jevi udrzet véci v co nejjasnéjsi a nejjednodussi roving -
tedy tak aby se zdkaznik (spottebitel) citil co nejméné stresovan a mél pocit, Ze pii nakupu ¢i
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spotieb¢ sluzby mé vse pod kontrolou (jednodussi ovladani, kvalitngj$i servis, intuitivni
rezervacni systém, pohodli, atd.)(Sima a kol., 2013, s. 65).

2.4 Metodika

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, tak v teoretické Casti bakalarské prace budou, pro lepsi
orientaci v problematice, predstaveny zakladni pojmy vztahujici se k marketingu obecné
a nasledné pak zdaraznény rozdily v pristupu k marketingu sluzeb. StéZejni oblasti
v teoretické Casti prace bude predstaveni sportovniho marketingu a hlavnich specifik této
problematiky. Jako hlavni néstroj bylo vyuzito reSerSe dostupnych zdroji a to hlavné
v oblasti odborné literatury vztahujici se problematice marketingu v jeho obecné roviné
a nasledn¢ pak 1 reSerSe relevantnich literarnich zdroji zabyvajicich se problematikou
marketingu sluZeb a sportovnim marketingem. Zakladem ke kvalitni reSersi byla pfiprava
a disledny vybér termini souvisejicich s feSenou problematikou, kli¢ovych slov a jejich
synonym.

V praktické casti prace dojde nejprve ke kratkému piedstaveni celého podnikatelského
zaméru - freestylové arény. Predstaveni jednotlivych segmentt, ze kterych se cely koncept
skladé a které dohromady tvofi jeden smysluplny celek. Pfedstaveni podnikatelského zaméru
bude provedeno na zakladé rozboru projektu tohoto idndoorového sportovisté a dale pak na
zéklade¢ reSerse jiz dostupnych internetovych stranek, které cely projekt predstavuji.

Prakticka cast této prace bude nasledné pokraCovat rozborem sekundarnich dat, vztahujicich
se k problematice sportu, jeho oblibenosti, preferenci a poptavky potencionalnich zakaznika.
Sekundarni data budou ziskana na zdkladé podrobné reSerSe zejména v oblasti dostupnych
internetovych zdroju.

Soucasti praktické Casti prace bude rovnéz vlastni dotaznikové Setfeni, které probéhne
metodou CAWI - tato metodika sbéru primarnich dat bude podrobnégji ptedstavena v dalsich
podkapitolach této Teoreticko-metodologické casti. Cilem dotaznikového Setfeni bude ziskéani
primarnich dat, kterd pak pii tvorbé celého marketingového konceptu, ve spojitosti se
ziskanymi sekundarnimi daty, povedou ke vhodnému sestaveni marketingového mixu pro
tento typ nové vznikajiciho sportoviste.
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3 Prakticka cCast

V praktické ¢asti prace nejprve dojde k piedstaveni celého podnikatelského zaméru - tedy
indoorového sportovisté skladajiciho se z nékolika casti. Déale pak budou v praktické ¢asti
analyzovana sekundéarni data vztahujici se k problematice marketingu sportu, sportovist’ ¢i
pfipadné¢ souvisejici data, kterd lze nasledné vyuzit k tvorbé marketingového konceptu
zminéného indoorového sportovniho zafizeni. V zavéru praktické casti budou prezentovéana
primarni data ziskand z vlastniho dotaznikového Setfeni, vztahujici se pfimo k nize
predstavenému podnikatelskému zaméru.

3.1 Predstaveni sportovisté

Cely tento projekt vedeny pod nazvem Freestyle Kolbenka (freestylekolbenka.cz, 2016
online) je budovan se zamérem poskytovani sluzeb ve sportovni oblasti. Jedna se o zcela
unikétni zafizeni, které v soucasné dobé nema na tzemi Ceské republiky alternativu a tedy
piimou konkurenci.

Celé toto indoorové sportovisté, jak je popsano v projektu, se sklada ze tii zakladnich prvka,
které dohromady spojuje priprava a zdokonaleni v zimnich sportech a to at’ jiz se jednd
o klasické sjezdové lyzovani, snowboarding, freestylové lyZovani, €i jiz narocnéjsi
akrobatické prvky, které jsou ¢im dal tim vice popularni i mezi Sirokou vetejnosti.

Tento Indoorovy koncept nabizi moznost si vSechny tyto aktivity osvojit, naucit, zdokonalit se
a to v bezpe¢ném prostiedi velkokapacitni haly. Veskeré prvky sportovisté jsou urceny pro
vSechny vékové kategorie od pfiblizn€ 4 let bez horni vékové hranice. Omezujicim faktorem
v tomto ohledu je pouze aktualni zdravotni stav jedince (freestylekolbenka.cz, 2016 online).

3.1.1 Lyzarské simulatory

Jedna se o provoz lyzaiskych simulatori v krytém prostoru, na nichz se klient uci jezdit na
lyzich, snowboardu, zdokonaluje se v jizd€, osvojuje si nové prvky a zéaroven ziskava
fyzickou kondici. Zatizeni tedy bude fungovat nejen jako Skolici stiedisko pro lyZovani, ale
1 jako fitness centrum se zcela jinym druhem zatéZe, nez je klasicka posilovna nebo aerobik
centrum.

StéZejnimi prvky této ¢asti arény jsou tedy unikatni technologie nekone¢ného lyzaiského pasu
s Sitkou pres 5 metrt a délkou 11 metrti S nastavitelnou rychlosti a uhlem sklonu (pfiloha
¢. 3). Obtiznost a podminky lze tedy snadno ptizpisobit pfimo potiebam a zdatnosti klienta.
Na simulator se vejdou pohodIn€ az ctyfi osoby. Nezpochybnitelnou vyhodou takovéhoto
zafizeni je zcela jist¢ celorocni provoz. Pro zacinajici lyZafe (snowboardisty) je jisté
neocenitelnym bonusem fakt, Ze maji moznost si vyzkouset pro n¢ tento novy sport v suchu
a ptijemném prostfedi indoorového sportovisté (freestylekolbenka.cz, 2016 online).

w r

3.1.2 Freestylova cast

Ve Freestylové cCasti (freestylekolbenka.cz, 2016 online) arény lze nalézt dva rizné velké
skoky pro lyZze i1 snowboard. Jedna se o ,skokanské mistky" s naprosto bezpetnym
dopadistém plnym molitanovych kostek (foampit). Tato zoéna da klientovi prostor a odvahu
bezpecné nacviCit akrobatické prvky a skoky, na které si v realném terénu netroufne a bylo by
zaroven velmi riskantni s né¢im takovym venku zacinat (pfiloha ¢. 1). Dale zde lze vyuzit
cvicnou sjezdovku 0 rozmérech 5 metrt Sife na 33 m délky (ptiloha ¢€.1) s pfekazkami (bedny,
raily) k nacviceni téchto prvka souvisejicich s freestaylovym lyzovanim. Opét je nutné v této
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souvislosti zminit nespornou vyhodu indoorového sportovisté, které poskytne ,,suché"
mize realizovat v pfirozeném prostiedi sjezdovek a snowparkti (freestylekolbenka.cz, 2016
online).

3.1.3 Trampolinovy park

Na plose vic nez 500m2 se rozklada Trampolinovy park. Toto z néj ¢ini nejvetsi zafizeni
obdobného charakteru v Ceské republice (freestylekolbenka.cz, 2016 online). Trampoliny
jsou kompletné propojeny a navrzeny ve dvou zakladnich rozmérech 2,5 x 4 metry a 2,5 X 5
metrt doplnény dvéma trampolinovymi pasy o délce 15 metru a Sifce 1,5 metru (piiloha €. 2).
Soucasti Trampolinového parku je rovnéz bezpecné dopadisté s kostkami molitanu (tzv.
foampitovy bazén) pro bezpecny nacvik a pripravu salt, pfemetd a zejména orientaci ve
vzduchu pfi vyuzivani trampolin. Trampolinovy park a bezpec¢né zvladnuti (natrénovani)
akrobatickych prvki, je neocenitelnou pomoci a ptipravou pro spravné a bezpecné zvladnuti,
vySe zminované, freestylové zony sportovisté(freestylekolbenka.cz, 2016 online).

Nespornymi a prokazanymi vyhodami skakani na trampolinach jsou (freestylekolbenka.cz,
2016 online):

— zvyseni celkové fyzické zdatnosti a obratnosti;

— skakani na trampoling uvoliiuje endorfiny;

— posileni srdce, kosti, svald;

— pusobi povzbudivé na lymfaticky systém, usnadiuje hubnuti a boj
s celulitidou;

— snizuje krevni tlak a cholesterol;

— na trampolinach se klouby namahaji az 8x méné nez napiiklad pti joggingu;

— zdokonaleni rovnovéahy a koncentrace.

3.1.4 Zaizemi a umisténi sportovisté

Velmi dilezitymi prvky pifi uvahach o realizaci jakéhokoliv sportovisté, je jeho dostupnost
pro zékaznika a poskytnuti vesSkerych dalSich sluZzeb (servisu) spojenych s vyuZivanim
sportovisté. Potencidlni zdkaznik by nemél byt zatéZovan, pokud moZno, Z&dnou
zodpovédnosti spojenou s vyuzitim dané¢ho zafizeni, kterd by mohla ovlivnit samotny timysl
sportovisté navstivit.

Freestyle Kolbenka je budovana v prostorach velkokapacitni haly byvalého arealu CKD
v prazské Ctvrti Vysoc€any. Tento aredl se nachazi na ulici Kolbenova v Praze 9 a je umistén
pfimo naproti vystupu z metra trasy ,,C" KOLBENOVA. Vzdalenost od zmifiovaného metra
ke vstupu do sportovisté je ptiblizné 300 m.

Nezbytnym vybavenim takovéhoto druhu sportovniho zafizeni je rovnéz zazemi. Hala ma
v dispozicich prostorné, nové zbudované Satny (oddélené panské a damské), véetné socidlniho
zatizenim a sprch(freestylekolbenka.cz, 2016 online).
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Soucasti budovaného projektu je rovnéz prostorny BAR, kde bude mozné se obcerstvit a je
pocitano s poskytnutim drobnych jidel (sendvice - teplé, studené) a samoziejmé Sirokym
sortimentem napoju (freestylekolbenka.cz, 2016 online).

Jak bylo zminéno, je velmi dulezité, aby se zakaznik citil co nejméné zatézovan ve spojeni
S planovanou navstévou freestyl arény, proto bude soucasti veSkeré vybaveni potiebné
k vyuziti celého popisovaného sportovniho zafizeni - tedy lyzatské boty, snowboardové boty,
lyze, snowboardy, ochranné prvky - to vSe bude automaticky pfipraveno pro klienta na misté
(freestylekolbenka.cz, 2016 online).

3.2 Marketing sportovniho zarizeni - rozbor sekundarnich dat

Z hlediska struktury a tématu této bakalarské prace je velice dilezité vzit v potaz co mozna
dohledat sekundarni data vztahujici se k problematice sportu jako takového, ale pro ucely této
prace byla vybrana ta data, ktera n&jakym zpiisobem postihuji bud’ vztah ceské populace
k jednotlivym sportovnim aktivitam, pfipadné popularitu jednotlivych sporti ¢i dosazitelnost
(finan¢ni, materialni) a ,,touhu zkusit" ten ¢i onen sport.

3.2.1 Produktova politika

Sport zaujimd vyznamné misto mezi volnocasovymi aktivitami lidi, pfi¢emZ sportu se
vefejnost vénuje jak aktivné, tak i pasivné. Ze zpravy, prezentované Sdruzenim agentur pro
vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR v roce 2012 vyplyva, Ze celych 72 % obyvatel
Ceské republiky se o sport alespoti okrajové zajima, piicemz 1.169 tis. lidi voli radgji pasivni
sportovni aktivity, 1.174 tis. lidi upfednostiiuje aktivni sport (¢isla jsou piepoctena na celou
populaci lidi v CR ve véku 15 — 65 let) (Simar.cz, 2012 online). U dospélé populace je tedy
obliba aktivniho a pasivniho sportu pomérné vyrovnana.

Aktivni forma sportovani

Praha je méstem, kde je sportovni vyziti velice popularni, podle statistik se aktivnimu sportu
vénuje 60 % obyvatel Prahy - nejpopularnéjsi je fotbal a fitness, alespon jednou mésicné se
tfetina Prazanii vénuje i1 plavani a béhu (Prahasportovni.cz, 2011 online). Aktivni sport patii
mezi nejoblibenéjsi volnoCasové aktivity i podle Zebti€ku Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu
a vefejného minéni SIMAR — krom¢ toho, ze vefejnost aktivné sportuje, se dale vénuje
I sledovani TV, prohlizeni internetu, setkavani se s rodinou a ptateli, nakuptm, Cetbé, ¢i sexu.
Aktivni sport maji v oblibé predevsim mladi lidé a studenti — 60 % z nich si na né&jakou
sportovni aktivitu udéla ¢as alesponl jednou tydné, preferuji pfitom klasické sportovni zatfizeni
(napt. fitness centra apod.) (Simar.cz, 2012 online).

Popularitu sportu potvrzuji i vysledky vyzkumu agentury NMS Market Research pro
spolecnost Sport Invest. Tvrzeni, Ze se lidé z nedostatku Casu a vlivem sedavého zpiisobu
Zivota vénuji sportovnim aktivitdm stale méné, bylo timto vyzkumem jednoznacné vyvraceno
— téméf dvé tretiny Cechil (63 %) ve véku 15-54 let se totiz sportu aktivné vénuji, vétina
alespon 1x tydné (Sport-invest.cz, 2015 online). Co se ty¢e konkrétnich sportovnich aktivit,
vetsi zajem je o individualni sporty, nez o sporty kolektivni — viz néasledujici tabulka (tab. 1).
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Tabulka 1: Aktivni pfistup k jednotlivym sportovnim aktivitam

Poradi P Pocet aktivnich
V oblibenosti Sportovni aktivita sportovcl
Individualni sporty

1. misto Cyklistika 46 %

2. misto Plavani 35 %

3. misto Béhani 28 %

4. misto Horska turistika 28 %
Kolektivni sporty

1. misto Volejbal 12 %

2. misto Fotbal 10 %

3. misto Hokej 6 %

Zdroj: Upraveno podle Sport-invest.cz, 2015 (online)

Z tabulky jednoznacné€ vyplyva, Ze mezi vefejnosti je zdaleka nejoblibenéjSim sportem
cyklistika, provozuje ji 46 % dotazanych. Na druhém misté v oblibé se umistilo plavani
(provozuje 35 % dotazanych), na tfetim a ¢tvrtém misté se shodn€ umistilo béhani a horska
turistika s oblibou u 28 % respondenti. Co se tyce kolektivnich sportd, nejvice se lidé vénuji
volejbalu (12 %), fotbalu (10 %) a hokeji (6 %). Z informaci, které vyzkumna agentura dale
zveiejnila, je patrné, Ze kolektivni sporty jsou doménou muzi. Zeny inklinuji spise ke
sportim individualnim, véetn¢ napt. brusleni, ¢i jogy (Sport-invest.cz, 2015 online).

Uvedené informace koresponduji 1 s vysledky Setfeni v anketé Sport roku 2014 — tyto
vysledky znazoriiuje nésledujici graf (graf €. 1).

Graf 1: Obliba aktivné provozovanych sportii v CR v sou¢asnosti (v %)
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Zdroj: Upraveno podle Snow.cz, 2015 (online)
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Z grafu ¢. 1 je jiz mozné identifikovat velmi pozitivni vztah Cechti k lyZovani jakozto
takovému. I pies fakt, ze Ceska republika nepatii mezi alpské zemé a podminky pro tento
druh sportu (zejména v poslednich letech) nebyvaji idealni, je lyzovani, jen té€sné, na ¢tvrtém
mist¢ v oblibé aktivné provozovanych sporti — lépe se umistila pouze cyklistika, béh
aplavani (oproti vyse citovanému prizkumu pro Sport Invest vSak v tomto piipade
Vv odlisném potadi na druhém a tfetim mistg).

Co se ty¢e preferenci z hlediska pohlavi, jsou vysledky u muz a zen mirn¢ odli$né - viz
nasledujici graf (graf ¢. 2).

Graf 2: Obliba aktivné provozovanych sportt z hlediska pohlavi v sou¢asnosti (v %)
40
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Jizda na kole Béh LyZovani

Zdroj: Upraveno podle Snow.cz, 2015 (online)

Z grafu &. 2 vyplyva, ze u muzil vede jizda na kole ve vétsi mife, neZ u Zen. Zeny naopak
preferuji béh vice nez muzi, a podobné je to i u lyZovani. U muz se mezi prvnich pét
nejoblibengjSich sportl dostal jesté fotbal (14,3 %) a florbal (8,7 %), u zen plavani (17,3 %)
a volejbal (8,7 %).

Trend obliby urcitych sportl je ptfitom dlouhodoby. Jiz ze statistického zkoumani Sdruzeni
agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR z roku 2011 vyplyva, ze z hlediska
aktivnich sportd jsou skutecné nejoblibenéjSimi sporty cyklistika a plavani, pouze v piipadé
béhu byl v poslednich péti letech zaznamendn razantni vzestup oblibenosti — v roce 2011 se
totiz béh tadil az na 15. misto. Do prvni trojice se dostala jesté turistika, nasledovana
lyzovanim, koleCkovymi bruslemi a bowlingem (shodné na ¢tvrtém mist¢) (Simar.cz, 2011
online). Konkrétni vysledky Setfeni z roku 2011 prezentuje nasledujici graf (graf €. 3).
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Graf 3: Obliba aktivné provozovanych sportii v CR v roce 2011 (v %)
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Zdroj: Upraveno podle Simar.cz, 2011 (online)

Vysledky z roku 2011 byly sledovany i1 zvlast’ podle pohlavi respondentti, pro prvni tfi sporty
(jizdu na kole, plavani a turistiku) dokumentuje rozdily nasledujici graf (graf ¢. 4). Opét jsou
prokdzany dlouhodobé tendence, kdy cyklistiku méa v oblibé vice muZzl, nez Zen, v piipadé
plavani je to naopak, turistika je zcela vyrovnana.

Graf 4: Obliba aktivné provozovanych sportu z hlediska pohlavi v roce 2011 (v %)
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Zdroj: Upraveno podle Simar.cz, 2011 (online)

V ramci ankety Sport roku 2014 byla obliba jednotlivych sportl sledovéana i z hlediska véku
respondentll — pro tyto ucely byli dotazani rozdéleni do péti v€kovych kategorii a sledovano
bylo prvnich pét nejoblibenéjSich sportli pro kazdou skupinu — vysledky znazorfuje
nasledujici tabulka (tab. 2).
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Tabulka 2: Obliba aktivné provozovanych sportii z hlediska véku

\};%Tﬂ‘i)enosti V¢ékova kategorie
12 —19 let 20 — 29 let 30 -39 let 40 — 49 let 50 a vice
1. misto Jizda na kole | Jizda na kole | Jizda na kole | Jizda na kole | Jizda na kole
2. misto Basketbal Béh B¢h B¢h Plavani
3. misto Florbal Plavani Lyzovani Lyzovani Turistika
4. misto Béh Fotbal Plavani Plavani LyZzovani
5. misto Fotbal Lyzovani Volejbal Turistika Chiize

Zdroj: Upraveno podle Snow.cz, 2015 (online)

Lyzovéni, na které je v ramci této prace davan nejvétsi diraz, patii (kromé nejmladsi vékové
kategorie) k nejoblibengjsim sportim napfi¢ vékovym spektrem. Portal Sporcentral.cz cituje
statistiku, podle které nastdva obliba sjezdového lyZovani zejména od tficatého roku vyse,
U Zen je nejoblibenéjsi ve vékové skupiné 40 — 49 let (17,6 %), u muza v Kategorii 30 — 39 let
(14,6 %) (Sportcentral.cz, 2015 online).

Portal Snow.cz pak uvadi obecné poradi sporti (bez ohledu na vek, ¢i pohlavi) z hlediska
oblibenosti podle typu sportovni aktivity — letni, zimni, tymové a individudlni. Vysledky
prezentuje nasledujici tabulka (tab. 3).

Tabulka 3: Obliba aktivné provozovanych sporti z hlediska typu sportovni aktivity

\I/)(z)f‘till(}‘i)enosti Typ sportovni aktivity

Letni Zimni Tymové Individualni
1. misto Jizda na kole | Lyzovani Fotbal Jizda na kole
2. misto Béh Béh na lyzich | Volejbal Béh
3. misto Plavani Hokej Florbal Plavani
4. misto Fotbal Snowboarding | Basketbal Lyzovani
5. misto Turistika Brusleni Nohejbal Turistika

Zdroj: Upraveno podle Snow.cz, 2015 (online)

Z tabulky ¢. 3 je zfejmé, ze vysledky vyzkumu, zvetejnéné v ramci ankety Sport roku 2014,
svym obsahem koresponduji s vyzkumem pro Sport Invest, uvedené v tabulce ¢. 1 — na
prvnich mistech se opakuji stejné sporty, vysledky tedy byly potvrzeny a jejich vypovidajici
hodnota je vysoka.

Na zaklad¢ vySe uvedené analyzy sekundarnich dat Ize konstatovat, Ze pro ucely formulace
marketingového mixu sportovist¢ se jako nejvyhodnéjsi produkt, ktery Ize v rdmci
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sportovniho zafizeni nabizet, jevi z letnich sportii jizda na kole (cyklisticky oval, piipadné
bike park), ze zimnich sportd pak lyzovani (lyZafské trenazéry a simulatory v indoor
prostiedi). Co se tyCe potencialu tohoto sportu, 1,27 % lidi, ktefi nemaji se sjezdovym
lyZzovanim (konkrétné¢ alpskym lyZovanim) zadné zkuSenosti, uvedlo, ze by si ho chtélo
alespoit vyzkouSet — ztoho nejvice Zeny, prekvapivé ve véku 50 let a vice (témér
2,5 % dotazanych) a muzi ve véku 30 — 39 let (pfes 2 %) (Sportcentral.cz, 2015 online).

Pasivni forma sportovani

Pii ptipraveé konkrétniho produktu sportovniho zafizeni hraje hlavni roli znalost sportu, ktery
vetejnost preferuje pii aktivnim provozovani — zde muiize sportovist€é okamzité hledat své
zakazniky. Pozornost je vSak vhodné vénovat i pasivnim sportovcim — jedna se o Sirokou
zakladnu potencidlnich zakazniki, kteti se o sport zajimaji, a je u nich pravdépodobné, ze
alespon néktery ze sporti budou chtit vyzkouset ,,na vlastni kiizi“ v budoucnu.

Co se tyce pasivniho sportovani, vénuje se mu podle ocekavani vice lidi, neZ je tomu
u aktivnich ¢innosti. Hokej a fotbal pfitom nejsou jedinymi sporty, které divaka v soucasnosti
zajimaji — na prvnim misté je sice hokej (60 % dotdzanych), na druhé pozici je vSak biatlon
(47 %), ktery odsunul fotbal az na tieti pticku v oblibé (42 %). Co se tyce fotbalu, ten je navic
naprostou vét§inou dotdzanych povazovan za nejzkorumpovangjsi sport (vyjadiilo se tak
88 % respondentll). Mezi populdrni sporty z hlediska pasivniho uzivani patii dale i lyzovani,
tenis, florbal, basketbal a volejbal, které sleduje vzdy cca 30 % dotazanych (Sport-invest.cz,
2015 online).

Vyzkum pro spolec¢nost Sport Invest, jehoz vysledky jsou vysSe uvedeny, do urcité miry
koresponduje s anketou Sport roku 2014. Cesi nejradgji sleduji hokej, fotbal, tenis, atletiku,
cyklistiku a dalsi sporty (v uvedeném potadi) — viz nasledujici graf (graf ¢. 5).

Graf 5: Obliba pasivné provozovanych sportii v CR v sou¢asnosti (v %)
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Zdroj: Upraveno podle Snow.cz, 2015 (online)
Z uvedeného je patrné, Ze oba sledované vyzkumy (spole¢nosti Sport Invest a portalu

Snow.cz) se ve vysledcich opét do zna¢né miry shoduji — nejoblibenéjsimi sporty z hlediska
pasivnich uzivateld jsou hokej a fotbal, dale biatlon a atletika obecné, tenis a lyzovani.
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Celkem oblibenym divackym sportem je i konkrétné alpské sjezdové lyzovani — pravidelné ho
podle serveru Sportcentral.cz sleduje 7,9 % dotdzanych, Zeny pfitom maji mezi divéky
mnohem vétsi zastoupeni, nez muzi. Co se ty¢e vekového rozlozeni divakl alpského
lyZzovéni, nejoblibenéjsi je u starSich vé€kovych skupin od 30 — 39 let az po 50 a vice let
(Sportcentral.cz, 2015 online).

Produktova politika vV ramci marketingového mixu sportovist musi byt pfizplisobena také
nabidce konkurence. Protoze Praha v soucasnosti disponuje celkem 712 sportovisti
(55 koupalist’ a venkovnich bazént, 33 krytych bazénid, 53 sportovnich hal, 12 zimnich
stadiontl, 255 htist’ a 304 télocvicen), je jasné, ze konkurence je zde opravdu Sirokd. Mladi
sportovci se mohou registrovat v jednom ze 4800 sportovnich klubli a organizaci
(Prahasportovni.cz, 2011 online).

3.2.2 Cenova politika

V ramci marketingového mixu je nutné vénovat pozornost i cenové politice. Pro sportoviste je
dilezitou informaci skute¢nost, Ze Hlavni mésto Praha investuje do sportu témét pll miliardy
korun, ptfi¢emz prostiedky jsou poskytovany nejen na rekonstrukci sportovist’, ale i na provoz
jednotlivych klubl a zafizeni (tykd se to zejména sportoviSt, kterd nabizeji aktivitu pro
déti)(Prahasportovni.cz, 2011 online).

Pro tcely tvorby ceny je zajimava i informace z vysledkii vyzkumu pro spole¢nost Sport
Invest — aktivné sportujici Cesi utraceji za sport v priméru 500 K& (Sport-invest.cz, 2015
online), zprava SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR uvadi az
pramérnou ¢astku 1.000K¢ mési¢né.V piipadé vydaji rodici za sportovani déti je to pritom
nejvice za hokej, nejméné za fotbal. PiestoZe pii volbé sportu pro dité jsou finan¢ni naklady
zohledniuje 1 ¢asovou naro¢nost daného sportu. Z pohledu obou rodicti je pro dité jednim
z nejvhodnéjSich sportil tenis (pokud by nebyli omezeni financemi), dale plavani a u divek
i lyZovani (Simar.cz, 2011 online).

Z Setteni v ramci ankety Sport roku 2014 dale vyplynulo, Ze mezi sporty, po nichZ vefejnost
touzi, ale povaZuje je za cenové nedostupné, jsou napf. golf, hokej, lyZovani, tenis, ¢i jizda na
koni — konkrétni procentualni zastoupeni jednotlivych sportll prezentuje nasledujici tabulka
(tab. ¢. 4).

Tabulka 4: Oblibené, avsak pro spotiebitele drahé sportovni aktivity

Poradi dle financni ST 2 GATE Pocet respondentt
narocnosti

1. misto Golf 18,1 %

2. misto Hokej 11,2 %

3. misto Lyzovani 6,2 %

4. misto Tenis 52%

5. misto Jizda na koni 3,2%

Zdroj: Upraveno podle Snow.cz, 2015(online)
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Z tabulky €. 4 je zfejmé, ze kazda z uvedenych sportovnich aktivit je pro sportovni zatizeni
zajimavym potencidlem — zékaznici o ni maji zajem, rozhodujici je vSak pro n¢ cena. Pokud
by tedy sportovisté¢ vySe uvedené aktivity nabizelo a soucasné zvolilo vhodnou cenovou
politiku, je vysoce pravdépodobné, Ze spotiebitelé by o takovy produkt projevili zajem.

V ptipad¢ lyZzovani je pak mozné vidét potencidl a atraktivitu pravé v indoorovém sportovnim
centru, které by nabizelo lyzovani na simulatorech a trenazérech. Finan¢ni nékladnost
lyzovani totiz spociva nejen v nakupu pottebného vybaveni (lyzi, lyzaiskych bot, ochrannych
prvkil, obleceni), ale i sluzeb s lyzovanim spojenych — skipass, ubytovani a jidlo na horach,
cena za dopravu do mnohdy vzdalenych horskych stredisek apod. Za finan¢né naro¢ny sport
povazuji lyZzovani zejména zeny ve véku 30 — 39 let (13,6 %) (Sportcentral.cz, 2015 online).
Lze ptedpokladat, ze tyto Zeny jiz maji ¢asto déti — do ceny lyzovani tedy museji pocitat
1 détské vybaveni (lyze, lyZaiské boty, ochranné prvky, obleceni), z néhoz vSak dité zpravidla
do dalsi sezony vyroste a potifebuje kompletni vybavu novou. Nezanedbatelnou nédkladovou
polozkou je 1 hodina lyzaiské Skolky — pokud pak mé rodina napt. 2 déti, vyjde jeden den
sjezdového lyzovani na horach na velmi vysokou ¢éastku a protoze praveé rodiny s malymi
détmi mivaji pfijmy omezené (Zena je mnohdy jeSté na matefské, nebo ma problém po
matefské najit zaméstnani), lyzovani si Casto radé€ji rozmysli a zvoli levnéjsi alternativu
sportovani.

3.2.3 Distribuéni politika

Dostupnost sportovni aktivity je z hlediska marketingového mixu naprosto zasadni — pokud
bude pro zdkaznika komplikované a €asové, ¢i finanéné nakladné se na sportovisté dopravit,
S nejvyssi pravdépodobnosti se bude vénovat jinému druhu sportu, ktery vyhodnoti jako
Z usneseni vlady z roku 2011 o Koncepci statni podpory sportu v Ceské republice je zfejmé
(Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy, 2011 online), Ze dostupnosti sportovnich
aktivit se zabyva i stat v celorepublikovém meéftitku. Do sportovni infrastruktury jsou pfitom
pocitdna vSechna sportovni zatizeni, ktera se nachézeji na daném tzemnim celku. Hlavni
mySlenkou je pfitom zajistit dostupnost sportu pro vSechny — hlavni slovo v tomto smyslu
maji obCanskd sdruzeni, kterd sport a sportovni aktivity uskuteciiuji formou organizované
sportovni ¢innosti pod odbornym vedenim (ucastni se 15 — 20 % populace), pouze 2 — 3 %
aktivnich 1 pasivnich sporti je provozovano ve specifickych zatizenich ve formé sluzeb,
zbytek podilu tvofi obcané, ktefi se sportovani vénuji individualné a neorganizované
(Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy, 2011 online).

3.2.4 Komunikacni politika

Jednou ze stézejnich udalosti roku 2016 je pro Ceskou republiku a piedeviim hlavni mésto
Praha ocenéni titulem ,,Evropské hlavni mésto sportu® - Praha se tak zafadila mezi pfedni
evropska velkomésta, ktera se timto titulem pysSni (napt. Rotterdam, Dublin, Stockoholm). Pro
ucely tvorby marketingového mixu sportovniho zafizeni se jednd o obrovskou piilezitost
zejména z hlediska komunikace. Mésta, ktera jsou titulem ,,Evropské hlavni mésto sportu®
ocenéna, jsou vyhleddvanym cilem fady navstévniki a turistli, pro dany rok navic prezentuji
sportovni aktivity v evropském meéfitku. Predstavit Prahu nejen jako vyznamny turisticky
a architektonicky skvost, ale i jako ,sportovni metropoli V srdci Evropy“ je i snahou
Magistratu hl. m. Prahy. Praha titul vyhrala v souboji s italskym Palermem, komise ACES
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(Sdruzeni evropskych mést sportu) ocenila zejména strukturovanou podporu vyvoje sportu.
(Prahasportovni.cz, 2012 online).

K prezentaci sportovniho zafizeni lze vyuzit i zjisténi, které vyplynulo z vyzkumu agentury
NMS Market Research pro spole¢nost Sport Invest: vhodnymi nositeli reklamniho sd€leni
jsou totiz ptimo sportovci. Vetejnost si sport spojuje s pozitivnimi zivotnimi hodnotami (jako
jsou zdravi, ptatelstvi, odpocinek) a o sportovce se poméerné silné zajima — napi. ve srovnani
s showbusinessem (Sport-invest.cz, 2015 online).

Co se tyc¢e informaci o nabidce sportovnich aktivit, jsou lidé s témi, ktera jim poskytuji média,
spiSe nespokojeni — nedostate¢na je pro né zejména Sife zab&éru nabidky sportt. Konkrétné
fotbal, hokej a tenis jsou pak vnimany jako protézované (Simar.cz, 2011online).

3.3 Priuzkum trhu

Tak jak bylo uvedeno jiz v uvodu této prace, je soudasti praktické Casti rovnéz vlastni
prizkum trhu. Jako metoda ziskani primarnich dat bylo zvoleno kvantitativni dotaznikové
Setfeni a to metodou CAWI. Tento vyzkum byl zaméfen zejména na identifikovani
atraktivnosti jednotlivych casti této sportovni arény a toho kde by potencialni zakaznici
hledali (o¢ekavali) informace o sportovisti vySe popsaného charakteru. V neposledni fadé
bylo cilem tohoto Setfeni identifikovat cenovou predstavu potencidlnich zdkazniku a to
v zavislosti na tom jakou ¢ast arény by vyuzivali.

Na serveru vyplnto.cz byl vytvofen dotaznik se 13 uzavienymi otazkami. VSechny otazky
mély pfeddefinované odpovédi, z kterych respondent pouze vybiral dle vlastniho uvéazeni. U
tfi otazek mél respondent moznost vybrat vice variant a v ptipadé zbylych 10 otdzek bylo
mozno vybrat pravé jednu odpovéd’. V tivodu tohoto dotaznikového Setfeni byl kratce popsan
koncept sportovisté, véetné jeho ¢lenéni na tfi arény a pro lepsi predstavu byl v dotazniku
zakomponovan graficky ztvarnény koncept celé arény (pfiloha ¢. 4).

Jak bylo zminéno, dotaznik byl umistén na serveru vyplnto.cz a aktivni odkaz na vyplnéni
tohoto dotazniku byl rozeslan Zenskému (seniorskému) tymu prazského softballového klubu.
Spole¢né s prosbou o vyplnéni, byla tato primarni skupina pozadana o nasledné sdileni
a osloveni zejména veskerych rodinnych pfislusniki. Déle byl tento dotaznik volné pfistupny
k vyplnéni na strankach poskytovatele - vyplnto.cz. Toto dotaznikové Setfeni probihalo
v obdobi od 10. biezna a 5. dubna 2016.

3.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Celkem bylo kompletné a spravné vyplnéno 206 dotaznikd, z ¢ehoz dotaznik vyplnilo 115 Zen
a 91 muzd. Server vyplnto.cz sleduje i pocty otevienych (zahajenych) dotaznikt, které vsak
byly predc¢asné ukonceny. Tuto statistiku pii metodé¢ CAWI, pak miizeme brat jako informaci
o navratnosti dotaznik. Tato statistika byla serverem vyhodnocena jako 83%, tedy
z celkového poc¢tu 248 zahajenych, ptipadné alespon otevienych dotaznikt, jich bylo 206
dokonceno. JelikoZ pfi takto zvolené metod¢ vyzkumu a osloveni respondenti neni mozné
presné identifikovat pocet fakticky oslovenych respondentti a vzhledem k tomu, ze se mohlo
jednat i o opakované zahajeni ¢i ukonceni vyplhovani dotazniku, je nutné vnimat tuto
statistiku pouze okrajové.

Prvni dvé otazky se zaméfily na roz¢lenéni respondentti dle pohlavi a jednotlivych vékovych
skupin. Skupiny byly pteddefinovany od nejmladsi 15 - 19 let az po vékovou skupinu 60 let
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a vice. Zbylé ctyti vékové skupiny byly odstuptiovany po jednotlivych dekadéach, tak jak
prezentuje graf €. 6.

Graf 6: Urceni ve€kovych skupin a rozélenéni dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Je patrné, Ze nejvétsi zasah byl ve vékové skupin€ 40-49 let, coz neni piekvapivé, nebot’ prave
tato skupina byla primarn¢ oslovena s zadosti o vyplnéni dotazniku. Pomér zen a muzi
rovnéZ neni Zadnym piekvapenim vzhledem k tomu, Ze u Zen obecné lze pfedpokladat
zodpoveédnéjsi (vstiicnéjsi) pristup k obdobnym Setienim. Je na Skodu tohoto vyzkumu, ze se
nepodatilo zasahnout vétsi pocet respondentd v nejmladsi vékové skuping, tedy 15-19 let.
Vzhledem k primarnimu a relativné Sirokému zasahu ve veékové skupiné 40-49 let, byl
predpoklad, ze pravé tato v€kova skupina bude mit ve svém nejbliz§im okoli moZznost oslovit
respondenty ve véku pod 20 let.

Otazka cislo 3 se zaméfovala na zkuSenost a dovednosti v oblasti zimnich sporti a to jak
sjezdového lyZovani, tak snowboardingu. Jelikoz vySe popsany projekt je cely koncipovan
jako sportovni aréna zaméfend na vyuku a prapravu téchto zimnich sportt

a v souvislosti s prezentovanymi sekundarnimi daty v pfedeslé podkapitole, bylo zajimavé
ovéfit si popularitu a zajem o tyto rekreacni sporty i v tomto Setfeni (graf €. 7).
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Graf 7: Jste aktivni lyzaf (-ka), snowboardista (-ka)?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Zde lze pouze potvrdit, ze sjezdové lyzovani, jakozto rekrea¢ni sport a zabava je v Ceské
republice velice oblibené. V tomto dotaznikovém Setfeni pouze 5% Zzen, které vyplnily tento
vyzkum, o sjezdové lyZovani neprojevilo Zadny zajem. Naopak 10% respondentli - opét
pouze zeny - uvedlo, Ze s lyzovanim nemaji zkuSenost, ale rady by tento druh sportu
vyzkousely.

Ctvrta otazka jiz cilila na atraktivnost jednotlivych &sti této sportovni arény. Vzhledem
k SirSimu zébéru tohoto sportovniho zatfizeni, je potfeba identifikovat, kterd z jednotlivych
sekci je vnimana jako nejatraktivn€j$i. Co by potencionalniho klienta ptildkalo k navstéve.
Z hlediska marketingové komunikace je velmi dilezité ve€dét na kterou ¢ast z konceptu dat
nejvetsi duraz (graf €. 8).

Graf 8: Ktera z popsanych Casti této arény by Vas nejvice oslovila - prilakala k navstévé tohoto
sportovisté?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Pfi této otazce se naprosto rovnomérné rozlozil zijem mezi Lyzatfské simulatory
a Trampolinovou arénu. Muzi z téméf 50% uvedli, Ze to, co by je zejména oslovilo z nabidky
tohoto sportovisté, jsou lyzarské simulatory a jako druhou moZnost s 35% uvadéli
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Trampolinovou arénu. Je zajimavé, Ze zeny mély vysledky fakticky se shodnym
procentualnim vyjadifenim, ale pfesné¢ v opacném potadi. V celkovém vysledku tak doslo
k vyrovnanému zajmu o Lyzatské simulatory a Trampolinovou arénu. Freestylova ¢ast zlistala

vvvvvv

a zaroven si respondenti velmi pravdépodobné spojovali tuto sekci s vys$imi naroky na
zvladnuti prvka, které se zde nabize;ji.

Otazka cislo 5 (graf €. 9) méla za kol definovat nejvhodnéjsi komunikaéni nastroj smérem
k marketingovym aktivitam spojenym s propagaci sportovisté. Byly pireddefinovany moznosti
marketingové komunikace v co nejSir§im méfitku a respondent mél moznost vybrat vice
variant z téchto komunikaénich nosicti. Cilem bylo identifikovat, kde potencionalni klient,
o¢ekava informaci o tomto druhu sportoviste.

Graf 9: Kde byste ocekaval (-la), Ze se dozvite o takovémto druhu sportovisté - reklama.
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Z predeslého grafu je zfejmé, ze se zcela jasn€ vyclenily tfi moZnosti komunikacénich nastrojl.
Internet, socialni sité a tzv. Word of Mouth se zfetelné odd¢€lily od zbylych variant. U vSech
tii moZznosti uvedlo fakticky 60% respondentli, ze pravé zde by ocekavali informaci
o takovémto druhu sportovisté. Internet, jakozto nejobsahlejsi zdroj informaci a zabavy, je
bezesporu jedineénym komunikaénim néstrojem pravé k takovémuto druhu sportovisté a je
vidét, ze fakticky pro vSechny vékové skupiny. Socialni sité jakozto fenomén doby, je nutné
povazovat za nezbytnost v marketingové komunikaci a tento ndstroj je zaroven idealnim
nosicem WoM - tedy druhou nejvice preferovanou formou zdroje informaci. Je velmi dilezité
spravné uchopit tento velice pruzny nastroj a pravé zde nenasilnou formou aktivné

wrwe

komunikovat, informovat a ,,nechat $itit" pozitivni word of mouth.

Nasledujici otazka, otazka ¢islo 6, prezentovana v grafu €. 10, se zaméfila na Gcel navstévy.
Respondentiim bylo dano k vybéru 8 moznosti, ze kterych mohli zvolit, za jakym ucelem by
navstivili freestylovou arénu. Tento druh otazky zaroven poméha naznacit zdroj motivace
a oc¢ekavani potenciondlnich zakaznik.
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Graf 10: Za jakym tGcelem byste navstivil (-la) takovouto sportovni arénu?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Vice nez 60% respondenttl urCilo jako ucel své navstévy zabavu s prateli a pouze o nékolik
malo procent méné odpovédi volilo rodinou zabavu. Zeny i muzi prakticky shodn& vybirali
tyto odpovédi jako nejcastéjsi. Jako v poradi tieti nejcastéjsi ucel navstévy byla vyhodnocena
firemni akce, kterou volili v nepatrné vy$§im mnozstvi muzi (48 % vs. 40 % zen). Zabava pro
déti na ¢tvrtém misté méla obdobné Casté zastoupeni ve vybéru respondentti, jako ptedchozi

firemni akce, tedy na hranici 40%. Zejména tieti pofadi firemni akce stoji za pozornost.

Nasledujici tfi otazky si kladly za cil identifikovat cenovou ptedstavu klienta spojenou
s vyuzivanim této sportovni arény. Tedy urcit, jakou Eastku jsou potencionalni zakaznici
ochotni zaplatit za 1 hodinu sportovniho vyziti ve Freestyle Kolbenka. Jelikoz projekt pocita
s riznou cenovou urovni u jednotlivych sportovist, byly otdzky zcela cilen¢ rozdéleny na
kazdou cast arény zvlast. Rovnéz zcela cilené byl kalkulovany ¢as popsan jako aktivné
vyuzity - tedy bez ¢asu na odpocCinek, obcerstveni, toaletu. Zamérem je nastavit Cipovy
systém, kdy pfed vstupem na jednotliva sportovisté prochazi klient turniketem za pomoci
zapijéeného Cipu (hodinek) a az zde je mu pocitan Cas, ktery je nasledné uctovan. Stejnou
formou muze sportovisté opéet opustit a (doCasn¢) tak prerusit zapocitavany cas.

Zaroven bylo zajimavé sledovat, zda potenciondlni zakaznik vnima rozdil v hodnoté mezi
jednotlivymi sekcemi arény.

V nésledujicim grafu nalezneme cenova ofekéavani spojend s vyuzitim Trampolinové arény.
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Graf 11:Jaka Castka je podle Vas odpovidajici cena za 1 hodinu v Trampolinové aréné.
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Je zcela zfejmé, ze zeny ve veétsi mife volily levnéjsi cenova pasma a pohybovaly se
v rozmezi 80 - 120 K¢ za hodinu. Muzi naopak rozlozili své odpovédi vyrovnangji do vice
cenovych pasem a jejich cenové ocekavani lze vlozit do rozmezi 80 - 160 K¢, ale 1 13%
odpovédi v cenovém rozpéti 160 - 180 K¢ je relativné vyznamné zastoupeni. V souctu dvé

nejcastéj$i odpovédi, celkem 36%, sméfovali muzi do cenového pasmal20 - 160 K¢. Tato
cenova hladina vysla i nejvyrovnanéji mezi obéma pohlavimi.

Graf ¢. 12 ndm prezentuje stejny typ otazky, ale smérem k Freestylové ¢asti této arény.

Graf 12:Jaka Castka je podle Vas odpovidajici cena za 1 hodinu ve Freestylové ¢asti.
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
Zde jiz muzi svou Cetnosti odpoveédi v pasmu 140 - 160 K¢ (téméf 25%) prevazily opét
pon¢kud stiidméjsi cenova ocekavani zen a pravé toto cenové pasmo, 20% celkové, bylo

vybrano nejcastéji. Z celkového pohledu na odpovédi k této otdzce, je ziejmé, ze muzi si
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uvédomuji vyssi ndroCnost s vyuzitim této Casti arény a to at’ jiz s nutnosti poskytnout
technické vybaveni (lyZe, snowboard, lyzaiské boty...), tak s asistenci trenéra, ptipadné
1 s vy$§im narokem na zbudovani této ¢asti arény. Cenova ocekéavani zenské ¢asti respondentti
byla témét shodna, respektive se stejnym vyvojem, jako u piedeslé otazky, tedy ve spojitosti
s Trampolinovou arénou.

Cenova ocekavani spojena s hodinou stravenou na Lyzafskych simulatorech nam prezentuje
graf ¢. 13 Zde jiz byly v zékladu cenova rozmezi pfeddeﬁnovéna ve Vy§§ich relacich

v

k cenam 380 - 400 K¢ za aktivné stravenou hodlnu na Lyzaiskych simulatorech.

Grafl3:Jaka ¢astka je podle Vas odpovidajici cena za 1 hodinu na Lyzafskych simulatorech.
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Zde doélo ke shod¢ mezi 2enami 1 muii Obé¢ pohlavi voli shodné a to na hranici 25%
variantu volili o 100 K¢ vyssi uroven, kde by byh ochotm platit za hodinu na LyZatskych
simulatorech az 320 K&. Zeny, stejné jako u predeslych ¢asti arény, mély jednoznaénou
tendenci vybirat spiSe niz8i cenové rovné. Tuto tendenci, ktera se prolind vSemi tfemi grafy,
které prezentuji cenové piedstavy respondenti, lze dat do souvislosti s otazkou c¢islo 6,
prezentovanou v grafu &. 10 - tedy s Gdelem navitévy. Zeny zde v 58% volily jako ucel
navstévy rodinnou zébavu a 48% odpovédi urcilo jako diivod ndvstévy zdbavu pro déti.
Jelikoz lze predpokladat, Ze vEtsi Cast Zen pii téchto ivahdch méla na mysli vice nez jedno
dité, je pochopitelna vyssi citlivost na cenovou hladinu prave u Zenské ¢asti respondentd.

Graf €. 14 fe$i jiz otazku sluZzeb a servisu spojeného s vyuzitim jednotlivych ¢asti této
sportovni arény. Cilem této otazky bylo urcit, zda respondenti vnimaji jako Zadouci mit
k dispozici asistenci odborného personalu u jednotlivych sportovist, ptipadné zda se jim jevi
tato sluzba u nékteré ¢asti jako nadbytecna.
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Graf 14:Vyuzil (-la) byste sluzby profesionalniho trenéra v ramci této sportovni arény?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Z odpovédi na tuto otazku je ziejmd shoda v nazoru mezi Zenami i1 muzi. Vzhledem
k vyukovému charakteru Lyzafskych simulatord, neni s podivem, ze 42% vSech respondentl
by pravé zde vyuzila asistence odborného personalu. 31% dotazovanych vnimalo asistenci
trenéra jako vhodnou u vsech ¢asti Freestyl Kolbenky a 14% vyhodnotilo servis v podobé
trenéra jako nadbytecny v ramci celé arény.

Dotaznik rovnéz obsahoval otazky, které mély pomoci nalézt nejexponovangj$i dobu
navstévnosti freestyle arény. Identifikovani dnii v tydnu, casti, kdy bude sportovisté
pravdépodobné nejzadanéjsi a naopak terminti, kdy o arénu bude zdjem mensi. Tuto informaci
1ze nasledné vyuzit pti tvorbé cen, tedy nastaveni riznych cenovych pasem s ohledem na vyse
zminované (graf ¢. 15).

Graf 15: Takovyto druh sportovni haly byste pravdépodobné navstévoval (-la):
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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Zjisténi vyplyvajici z grafu ¢. 15 jisté nejsou piekvapiva. Vikend odpoledne (45 %) jakozto
nejcastéji preferovany cas k navstévé tohoto sportovisté je logickym vysledkem. 24 %
respondentll uvedlo jako sviij hlavni cas k navstévé vikendové dopoledne a s odstupem
dalsich deviti, respektive dvanacti procent nasledoval vSedni den veCer a vSedni den
odpoledne.

Bylo tedy zajimavé podivat se jak se zméni (a zda viibec) preference Casu navstévy, pokud
mén¢ atraktivni dobu (vSedni dne dopoledne a odpoledne) zvyhodnime vyznamnym
poniZenim cen.

Graf 16:Pokud by zakladni cena pro vSedni den do 15:00 byla ponizena o 50% a od 15:00 ve vSedni
den o 30%, pravdépodobné byste tuto halu navstévoval (-1a)?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Zde méli respondenti moznost vybrat vice variant z preddefinovanych odpovédi. Motivacni
efekt slev zafungoval velmi presvédcive a pii takto definovanych cenovych podminkach se
jako dv€ nejcastéjsi odpovédi objevily vSedni den odpoledne a vSedni den vecer.
Ptekvapujicich je 22 % muzu, ktefi uvedli jako ,,jejich" ¢as k navstéve vsedni den dopoledne,
¢imz o 6 % prekonali i preference zen na toto casové pasmo.

Posledni otazka z dotaznikového Setfeni cilila na ochotu dojizdét za takovymto druhem
sportovisté. Odpovédi na tuto otdzku pomohou naznacit okruh potencionalnich zakazniki,
tedy do jaké vzdalenosti od skute¢ného mista kde se sportovisté nachazi, 1ze efektivné cilit
marketingovou komunikaci. Zaroven muzeme dostat odpovéd’ na jakousi ,,silu" motivace
zakaznika vyzkousSet tuto neobvyklou sportovni arénu.
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Grafl7:Kolik ¢asu jste ochoten (-na) stravit cestovanim (dojizdénim) za

sportovisté?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Z grafu €. 17 je patrné, ze pro Zeny je dojezdovd vzdalenost do 30 minut jednoznacné
povazovana jako maximalni, kdezto muzi jsou z 54 % ochotni stravit cestovanim za
takovymto druhem sportovisté, az jednu hodinu. Z grafu jasné vyplyva, Ze pravé jedna hodina
je limitni dobou, kterou by respondenti vénovali dojizdéni do takovéto arény.
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4 Marketingovy mix sportovni arény

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace, pristup k marketingu v oblasti sluzeb je odlisSny
od klasické marketingové koncepce u hmotnych produkti. Tento rozdil je dan charakterem
sluzeb, tedy jejich ,,nehmatatelnosti" a neodd¢litelnosti od poskytovatele. Na tomto mist¢ je
rovnéz nutné piipomenout vyznam konkuren¢ni diferenciace v oblasti sluzeb a to at’ se jiz
tyka personalu, prostredi ¢i té nejdulezitéjsi oblasti odliseni, tedy originality.

Nasledujici text a predstaveni marketingového mixu pro sportovni arénu Freestyle Kolbenka
se bude vénovat zejména identifikovani téchto moznosti vyplyvajicich z konceptu tohoto
sportoviste.

4.1 Produkt

V piipadé Freestyle Kolbenky je produktem poskytovani sluzeb ve sportovni oblasti. Jak bylo
zminéno, jedna se 0 zcela unikatni zafizeni, kdy obdobné sportoviité na uzemi Ceské
republiky nelze nalézt. VV popisu projektu bylo rovnéz zminéno, Ze se sportovisté sklada ze tii
samostatnych sekci, které dohromady spojuje priprava a zdokonaleni v zimnich sportech
(lyzovani, snowboarding, freestylové lyzovani).

Jak vyplynulo z rozboru sekundarnich dat, sjezdové lyzovani se dlouhodobé drzi v poptedi
oblibenosti aktivné provozovanych sportli v Ceské republice - v roce 2011 na 5. misté
(Simar.cz, 2011) graf ¢. 3 a v roce 2015 dokonce na misté 4. (Snow.cz, 2015) graf ¢. 1. Tyto
data pouze dokresluje vystup z vlastniho dotaznikového Setfeni, kdy pouze 5 % ze vSech
respondentli uvedlo, Ze sjezdové lyZovani neprovozuje a nema o n¢j zajem.

Rovnéz vysledky ankety Sport roku 2014 zcela jasné prezentuji oblibu sjezdového lyzovani
a to zejména u respondentli od tficatého roku vyse (tabulka €. 2). Za pozornost stoji rovnéz
odpovédi na otazku €. 4 z vlastniho dotaznikového Setfeni, kde se respondenti vyjadfovali
k jednotlivym c¢astem Freestyle Kolbenky a méli urcit, kterd z popsanych sekci je pro né
nejatraktivnéjsi, kterd by je ptildkala k navstéve (graf €. 10). U této otazky 50 % muzl a téméet
40 % Zen vybralo pravé Lyzafské simuldtory, tedy tu Cast arény, kterd ji co nejpiesngji
prezentuje jako sportovisté zaméfené na tento druh rekreaéni aktivity.

I v ptipadé¢ Freestyle Kolbenky je nezbytné vnimat nabizené sluzby, tedy produkt, z pohledu
koncového zakaznika. Pokusit se vidét cely tento koncept z pohledu klienta, kterého chceme
k navstévé arény presvédCit, poskytnout mu sluzby, které ocekava, které ho uspokoji
a zaroven ho tak motivovat k opakovanym navstévam.

Vzhledem k vySe uvedenému se jevi byt dulezity zejména diraz na originalitu Freestyle
Kolbenky. Spojeni popularity sjezdového lyzovani, vyuky v ,,suchém" bezpecném prostiedi,
kompletni servis, ktery vSe fesi za ,lyzare" (poskytnuti veskerého potiebného vybaveni),
automatickd pfitomnost instruktora a dostupnost arény ...to jsou ty stézZejni prvky, které je
nutné komunikovat jako nabizeny ,,produkt".

Freestyle Kolbenka je komplex - komplex tii ¢asti, které maji spoleény smysl, nicméné jak
vyplynulo z rozboru primarnich dat, je nutné vnimat tuto arénu zejména jako zdroj zabavy
a odreagovani. Jako hlavni ucel navstévy volila prevaznd vétSina respondenti zabavu
s prateli, rodinnou zabavu, zabavu pro déti ¢i firemni akce (graf ¢. 13). Trampolinové
centrum o rozloze 500 m2, velké doskokové bazény plné molitanti, atraktivni bar pro
odpocinek, ale i moznost usporadani détské oslavy ¢i firemni akce, to vSe jsou prvky, které
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rozhoduji o tom zda klient vyuzije nabidky tohoto sportovniho centra ¢i nikoliv. Toto vse je
produkt, ktery je nutné komunikovat.

4.2 Cena

Cenovy prizkum v ramci dotaznikového Setfeni mél za cil identifikovat cenova ocekavani
potenciondlnich zdkaznikid Freestyle Kolbenky. Jak bylo uvedeno v rozboru téchto priméarnich
dat, zcela cilen¢ byl tento priizkum rozdélen na jednotlivé sekce a specifikoval ¢astku za
»aktivné straveny cas". Jak vyplyvad z vysledki prezentovanych v grafu ¢ 14 a 15,
Trampolinové centrum i Freestyle aréna byly respondenty obdobné zatazeny do cenového
rozpéti 80 - 160 K¢ za jednu hodinu aktivné stravené¢ho casu. U trampolin se cenové
pfedstavy nejcastéji pohybovaly v pasmu 100 - 120 K¢ a u freestylové sekce v pasmu
140 - 160 K¢. Jak bylo popsano v ptedchozi kapitole, zeny mély vyznamné niz§i cenova
oc¢ekavani nez muzska ¢ast respondentli. Prizkum rovnéz jasné poukéazal na vyznam slev.
Respondentim byla nabidnuta moznost slevy 50 % za vyuziti sportovist’ v ramci vSedniho
dne do 15:00 respektive 30 % ve vSedni den po 15:00. Preference zakazniku se za takto
stanovenych podminek vyrazn¢ zménily. Z pivodnich 12 % respondentt, ktefi uvedli jako
,»svlj" hlavni ¢as navstévy vSedni den odpoledne, se za téchto podminek k uvedenému casu
ptiklonilo 40 % respondentd.

I zde je nutné vnimat faktor ceny ze strany navs$tévnika arény. Co si za zaplacené vstupné
klient odnese? Co mu hodina stravend ve Freestyle Kolbence da? Jaké jsou pro zakaznika
realné ndklady spojené s navstévou? Jaka kvalita sluzeb - zazitku - ho za vynalozené
prostiedky ocekava? Veskeré tyto aspekty je nutné mit na pameéti pii tvorbé cen a cenové
politiky arény. Zde je dobré si v§imnout vysledkii prezentovanych v grafu ¢. 17, kde 30 %
vSech respondentl uvedlo, ze uvita asistenci odborného personalu u vSech ¢asti této sportovni
haly.

Pokud ddme uvedené do souvislosti, je nezbytné srozumitelné¢ komunikovat, ze klient plati
pouze za aktivné vyuzity Cas, Ze neni nastaven hodinovy limit - odskdkat na trampolinach
a rychle odejit. Déle je nutné dat diraz na pravé zminovany odborny personal. Trenéry, jako
automatickou soucast vSech sekci arény.

V souvislosti s popsanym zamérem ,,¢ipového systému", kdy je klientovi Gétovan opravdu
pouze aktivné straveny Cas, se nabizi komunikovat ceny za jednotliva sportovisté vyjadiena

na minutu.

Tabulka 5: Cena jednotlivych sportovist’

Sportovisté cena za 1 minutu
Trampoliny 3,5 K¢
Freestylova ¢ést 4 K¢

Lyzatské simulatory | 7 K¢

Zdroj: Vlastni navrh

Dale je nutné spravné ,,prodat" cenu jako kompletni Cas, k relaxaci, zabave, setkdvani
s prateli, rodinou ¢i kolegy a to v ramci celé této velkokapacitni arény, ktera nabizi i atraktivni
moznosti k odpocinku mezi jednotlivymi sportovnimi aktivitami, za které klient nic neplati.
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Dalsi vyznamnou slozkou cenové politiky bude piistup ke slevam, at' jiz jakozto
k motivaénimu nastroji pro opakovani navstév arény v podobé permanentek (10 +1), ¢i jako
nastroj pro zatraktivnéni Kolbenky z pohledu navstévy celé rodiny ¢i vétsi skupiny
(zvyhodnéné rodinné vstupné, skupinové slevy).

AC neoddélitelnou soucasti arény, tak z cenového hlediska ponékud specifickou sekci se
stavaji Lyzarské simulatory. V primarnim Setfeni byla u této otazky nastavena cenova rozpéti
ve vyssich hodnotach a to od 200 K¢ po 400 K¢&. Jak ukazuje graf ¢. 16, i zde se vétSina
druhou nejcastéjsi variantu volili rozmezi 300 - 320 K¢. U tohoto prvku arény je nezbytné dat
do souvislosti a nalezit¢ komunikovat ¢astku za vyuziti Lyzatfskych simulatort jako
prostiedky za zaptij¢eni veskerého vybaveni, odborné vedeni instruktorem a komfort spojeny
s dostupnosti tohoto ,,lyzatského svahu".

Je dobré si jesté jednou piipomenout sekundarni data ze serveru Sportcentral.cz, kde
vyplynulo, Ze jako finan¢né naro¢ny sport povazuji lyzovani zejména zeny ve véku 30 — 39
let (13,6 %) (Sportcentral.cz, 2015 online), dale pak tabulku ¢. 5, kde respondenti zatadili
lyZovani na tieti misto v kategorii oblibenych, ale finan¢né naroénych aktivit a to hned za golf
a hokej (Snow.cz, 2015).

Vzhledem k ptedpokladu, ze Lyzaiské simuldtory budou zejména vyuzivany za ucelem vyuky
lyzovéni déti, pak styl, jak komunikovat cenu za tuto ¢ast arény ndm znazoriuje nasledujici
tabulka €. 6.

Tabulka 6: Porovnani nakladi na vyuku lyzovani

Navstéva lyZarského | NavStéva Freestyle
stirediska (K¢) Kolbenky (K¢)

Vybaveni-pijcovnél/2 den | 150 0

Pildenni permanentka 350 0

Lyzaftsky instruktor 2 hod. 600 600

Doprava 300 0

Ubytovani 250 0

CELKEM 1650 600

Zdroj: Vlastni navrh

Pravé tento styl komunikace ceny za poskytované sluzby ve Freestyle Kolbence ma Sanci
pfivést do této arény i ty respondenty, kteti ve vyzkumech serveru Sportcentral.cz a Snow.cz
hodnotili lyZovani jako sport nédkladny a nedostupny.

4.3 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu sluzeb tesi dostupnost poskytované sluzby. Zabyva se tedy
lokalizaci mista provozovny a zaroven i pozadavky, Které jsou na klienta pfenaseny, aby
vibec mohl sluzbu zacit vyuzivat. U tak velkého sportovniho projektu jako je Freestyle
Kolbenka je nezbytné¢ nutnd jeho dobra dosazitelnost a to jak pomoci méstské hromadné
dopravy, tak automobilem. Vzhledem k rozsahu projektu a jeho prostorovym naroktim bylo
velmi obtizné skloubit prave tento fakt s dobrou dostupnosti arény. Jak bylo zminéno v popisu
projektu, tato velkokapacitni aréna je budovédna v prostorach byvalych vyrobnich zavodi
CKD v Praze 9 na ulici Kolbenova. Ptijatelna vzdalenost 300 m od stanice metra ,,C"
Kolbenova az ke vstupu do arény, d€la z této adresy idedlni misto pro takovyto druh sportovni
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haly. Lze konstatovat, Ze i dopravni dostupnost automobilem je do téchto mist vyhovujici a 60
parkovacich stani pfimo pied objektem, tento fakt pouze dopliuje. Za zminku jisté stoji
1 vyhodnd poloha vii¢i mimoprazskym zdkaznikim a to zejména ze severovychodni casti
Ceské republiky. Jak vyplyva z vysledkt dotaznikového Setfeni, které nam prezentuje
graf ¢. 20, podstatnd vétSina respondentli je ochotna cestovat za takovymto druhem
sportovist¢ maximalné hodinu. Tento ¢asovy udaj je potieba brat v potaz a 1 kdyz se zda byt
jako dostacujici, tak dliraz na vhodnou dostupnost arény nesmi byt opomijen v zadné
komunikaci.

Podstatnou soucasti distribuce je, jak bylo uvedeno, v co moznd nejvétsi miie ulehdit
dostupnost sluzby zdkaznikovi. Neni tim myslena pouze vhodn4 lokalita, ale zejména komfort
spojeny se spotfebou sluzby. Na zdkaznika by nemél byt pfenasSen zadny narok ve spojitosti
s vyuzitim nabizenych sluzeb. Fakt, Ze projekt Freestyle Kolbenky pocitd s veSkerym
vybavenim potfebnym k plnohodnotnému vyuzitim jakékoliv sekce této arény je naprosto
nezbytny. LyZzafské i snowboardové boty, lyZze, snowboardy, ptilby, chranice patefe a to ve
vSech realnych velikostech, budou soucasti vybaveni arény a k dispozici klientim. To, ze
navstévnik arény muze pfijit pouze s vhodnym oblecenim a Cerpat veskeré moznosti, které
toto sportovisteé nabizi, by se mélo stat nezbytnou soucasti marketingové komunikace.

4.4 Komunikace

Komunikaéni mix Freestyle Kolbenky by m¢l vychazet z vlastni podstaty této arény, tedy
originlniho a ojedin&lého projektu v ramci Ceské republiky. Diraz by mél byt kladen na
nabidku vySe popsanych sluzeb, jez Clovék nema moznost zazit nikde jinde, Prezentovat
arénu jako sportoviité, které v sobé snoubi kladny vztah Cechii k zimnim sportiim, adrenalin
z bezpecného proziti nestandardnich zazitkli a Sirokou moznost pro fyzické zdokonaleni.
V prvni fazi by pravé toto mély byt hlavni cile marketingové komunikace - tedy jednoznaéné
odliSeni od ostatnich sportovnich zafizeni.

Dle vystupu z dotaznikového Setfeni (graf €. 11), kde pfevazna vétSina respondentil
o¢ekavala, ze se dozvi o Freestyle Kolbence v podobé reklamy na internetu (64 %), na
socialnich sitich (59 %), ptipadné prosttednictvim informace od zndmého (61 %) je zfejmé, Ze
vyuziti téchto interaktivnich a multimedialnich komunikaénich néstroji by mélo byt pfi
tvorb& komunika¢niho mixu dominantni.

Prostiednictvim internetové reklamy v podobé animovanych ¢i interaktivnich bannert je
mozné klientovi pfedstavit a ukazat co vSe Ize v aréné zazit. Pomoci kratkych Sotli ¢i animaci
dat ,ochutnat” originalitu Freestyle Kolbenky. Tento komunikaéni nastroj propojeny
s podporu prodeje ve smyslu kuponu s 20% slevou na prvni navstévu, by mél tvorit stézejni
marketingovou komunikaci v prvnich fazich zahajeni provozu arény.

Dal8im dtlezitym prvkem komunika¢niho mixu v prvnich fazich Freestyle Kolbenky by méla
byt forma viralniho marketingu. Tato levna forma komunikace v sobé snoubi dva prvky,
které respondenti z dotazniku preferovali (o€ekavali) jako zdroj informaci. Fenomén
socialnich siti je v dnesSni dob¢ nedostizitelny. Rychlost a mnozstvi informaci, které se touto
cestou §ifi je az neuvertitelné. Permanentni ,,zdsobovani" socialnich siti akénimi az Sokujicimi
zabéry z moznosti (pfevdzné adrenalinovych prvki) Freestyle Kolbenky, jejich cileni do
»spravnych rukou", to je v podstaté zaruka Sifeni informace prostiednictvim tohoto akéniho
komunikaéniho nastroje. Cim vice bude obsah Sokujici, dynamiét&jsi, piekvapujici, tim
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siln€j$i bude jeho ,,viralni" efekt. Tento zpisob komunikace, tedy socidlni sité, 1ze zaroven
vyuzit a povazovat za vhodny zdroj k $ifeni tzv. pozitivniho sdéleni - doporuceni.
Nezbytnou soucasti komunikace je zpétna vazba. Zejména v prvnich mésicich provozu je
nezbytné naslouchat klientovi, dozvédét se jeho (nejlépe) bezprostiedni reakce ze sportoviste,
mit informace o tom co se zakaznikiim libi, s ¢im byli spokojeni a hlavné pak to s ¢im
spokojeni nebyli. Zakaznik je ten, kdo svou spotiebou sluzby, dokaze nejlépe identifikovat
nedostatky v provozu sportovisté. Vytvofit ,,dotaznik spokojenosti” a jeho vyplnéni motivovat
slevou na BARU (Kofola ¢i kava zdarma) by mélo byt prvnim krokem k ziskani zminované
zpétné vazby. Zéaroven lze tento jednoduchy nastroj vyuzit jako zaklad pro vstupni data do
CRM - tedy fizeni vztahu se zdkazniky.

4.5 Materialni prostiedi

Jak bylo zminéno v podkapitole Distribuce, nachazi se Freestyle Kolbenka v arealu byvalého
CKD. Je nasnadé, Ze toto prostfedi neptisobi na zakaznika nijak povzbudivé a vzbuzuje
emoce spiSe negativni. Neni v moZnostech Freestyle Kolbenky ovlivnit vzhled a charakter
celého aredlu a o to duilezitéjsi je pracovat na materidlnim prostiedi, které ovlivnitelné je.
Vnéjsi vzhled celé haly by mél zakaznika po prichodu (prijezdu) casti aredlu, kterd je
v pronagjmu jinym subjektim, Sokovat. Jelikoz i nazev projektu, Freestyle Kolbenka, ma
vzbuzovat v klientovi urcitou piedstavu volnosti, svobody a nezavislosti, mél by byt takovy

i prvni dojem zékaznika. Zamérem je vytvofit fasadu objektu co nejbarevnéjsi, nejpestiejsi.
Ke konceptu celého projektu a k uvedenym synonymiim patii zaroven i takzvany street art.
Hala vkusné pokreslena komplexnim graffity by méla byt tim prvnim ,,pozitivnim" Sokem.
Soucasti materidlniho prostfedi je samoziejmé& i1 vnitini prostor arény, jeji vybaveni, ale
1 obleceni a vzhled personalu. OranZovo-modra kombinace vnitiniho vybaveni od kobercli az
po molitanové kostky v doskokovych bazénech, jednotné ,uniformy" persondlu, nové
zbudované Satny, socialni zdzemi a rovnéz barevné sladény BAR, to vSe jsou prvky, které by
mély jasn€ komunikovat se zdkaznikem a vzbuzovat v ném pozitivni emoce. Velmi dileZité
bude ladit veskerou vizudlni komunikaci, reklamu, propagacni materidly, pravé do popsan¢ho
barevného konceptu tak, aby vznikla asociace mezi komunika¢nimi nastroji a vlastni arénou.

4.6 Personal

Dilezitost lidského faktoru pii poskytovani sluzeb byla jiz zdGraznéna v piedeslych
kapitolach. V souvislosti s charakterem poskytované¢ho sportovniho vyziti, které Freestyle
Kolbenka nabizi a vzhledem k vysledkim vyzkumu prezentovanych grafem ¢. 17, bude
stéZejnim prvkem této Casti marketingového mixu, kvalita odborného personalu na
jednotlivych ¢astech arény. V sekci Lyzatskych simulatort, kde byla vyzkumem piitomnost
predpokladat, ze tato Cast bude ve zna¢né mife vyuzivana pro vyuku déti. At jiz se jedna
o prvni kontakt s lyzemi u téch nejmensich, ¢i prvni zkusSenosti se snowboardingem, je nutné,
aby trenér u LyZzafskych simulatorti byl nejen kvalitni instruktor lyZovani, ale zaroven musi
byt schopen navazat pozitivni komunikaci s détmi. To nakolik dit€¢ svym pfistupem zaujme,
nadchne pro lyzovani, rozhoduje o tom zda se rodi¢ se svym potomkem bude vracet na dalsi
lekce a zaroven to bezpochyby ovlivni vykon détského zdkaznika. To vSe v duasledku
rozhoduje o spokojenosti rodice a predani kladného WoM dal.
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Ne jen personal u Lyzafskych simulatort, ale cely tym Kolbenky musi byt neustale ochoten
pomoci, poradit, vyhovéet klientiim této arény, protoze pravé oni zasadné ovliviiuji celkovy
dojem z navstévy a tim spolurozhoduji zda se klient bude vracet. Pravé slovo ,,tym'" by mélo
byt synonymem pro personalni obsazeni arény.

4.7 Procesy

Procesy se rozumi veSkeré ukony spojené s ¢erpanim sluzeb, jako je oteviraci doba, systém
rezervaci, ¢ekani na sportoviste... V otazce ¢. 11 a 12 byli respondenti dotazovani na jejich
preference ve smyslu dne a piiblizné doby navstévy Freestyle Kolbenky. Tento vystup je
dobré zohlednit pfi nastaveni oteviraci doby, ale zaroven i ve spojitosti s persondlnim
obsazenim jednotlivych sportovist, recepce, ale i baru. Klient by nemél pocitovat zadné
zdrzeni pfi vyuzivani kterékoliv ¢asti arény.

Je nutné nastavit vhodny rezervacni systém dostupny ze vSech zafizeni a jako zadouci se
v dnesni dobé jevi vytvofeni aplikace pro mobilni zafizeni, kterda umozni rezervaci
sportovisté, piipadné bude schopna zajistit on-line komunikaci s recepci. QR kody na
propaga¢nich materidlech jist¢ také wuleh¢i komunikaci a informovanost zakaznika
o aktudlnim déni v aréné.

Aréna je koncipovana jako sportovisté se zaméfenim na vyziti souvisejici se zimnimi sporty.
Je zcela bézné, ze zimni stiediska provozuji své aredly na principu bodovych permanentek.
Jakési bodova permanentka je vhodny nastroj 1 pro provoz Freestyle Kolbenky. Klient bude
motivovan k registraci na serveru freestylekolbenka.cz a zakoupeni bodové (minutové)
permanentky. Tak jako v horskych stfediscich, i zde bude hlavnim motiva¢nim néstrojem
k registraci a pofizeni permanentky faktor ceny.

Tabulka 7: Bodovy systém - slevy

Sportovisté zakladni ceny |200 bodi/min. |500 bodii/min. | 1000 bodti/min.
Trampoliny

K¢/min. 3,5 K¢ 3 K¢ 2,5 K¢ 1,5 K&
Freestylova ¢ast

K¢/min. 4 K¢ 3,5K¢ 3 K¢ 2 K¢

LyZzatské simulétory

K¢/min. 7 K¢ 6,5 K¢ 5,5 K¢ 4,5 Ké

Zdroj: Vlastni navrh

Registrovany klient bude mit rychlejsi a pohodInéjsi pfistup k on-line rezervacim.
Registrovanim klientli se vytvoii databaze pro efektivni fungovani CRM, bude moZné
komunikovat se zakazniky, vytvoii se pfehled o vyuzivani jednotlivych ¢asti arény, o Cetnosti
navstév konkrétnich klientl, o dob¢ kterou preferuji... Veskeré tyto informace budou velmi
dilezité pro budouci efektivni fungovani marketingové komunikace.
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S5 Zavér

Cilem této prace bylo specifikovat rozdily v pfistupu k marketingu sluzeb od marketingovych
aktivit vztahujicich se ke hmotnym produktim. Konkrétné si prace brala za cil definovat
specifika v oblasti marketingu sportovniho zafizeni a jako hlavni cil bylo navrZeni
marketingového mixu pro nové vznikajici velkokapacitni indoorové sportovisté Freestyle
Kolbenka.

Jak bylo popsano v teoreticko-metodologické casti, vlastni charakter sluzeb je urcujici pro
pfistup k marketingovym aktivitdm v sektoru sluZzeb. Vyznamna odli$nost sluzeb od vyrobki,
zejména jejich nehmatatelnost, proménlivost a neoddélitelnost od poskytovatele, zasadné
ovliviiyje celé marketingové rozhodovani. Nutnost odlisit se, byt originalni, poskytnout vyssi
kvalitu nez konkurence, pfipadné se diferenciovat v oblasti vykonu, tedy produktivity - to
jsou hlavni aspekty, které musi mit poskytovatel sluzeb na paméti.

I vlastni marketingovy mix sluzeb ma sva vyznamna specifika. Jeho standardni podoba
skladajici se ze 4P musi byt, vzhledem k vySe uvedenému, rozSifena o dalsi 3 aspekty:
materialni prostiredi, personal (lidi) a procesy.

Pii ptistupu k marketingu sportovniho zafizeni obecné, je nutné se soustfedit na zdroje
motivace zakaznikd, které je vedou ke spotitebé sluzeb, jez poskytuje sportovni zafizeni. Jak
bylo, uvedeno mohou byt timto specifickym motivem rtuzné faktory: dosazeni fyzické
kondice, podstupovani rizika (u adrenalinovych sportl), redukce stresu, vybiti agresivity (U
bojovych sportil), uplatnéni soudrznosti se skupinou (kolektivni sporty), socialni kontakt
S jinymi lidmi, sebeucta (sebevédomi a hrdost na vlastni sportovni vysledky), soutéZivost,
dosazeni dobrych vysledkl, ziskani uréitych vyjime¢nych dovednosti, apod. (Milne,
McDonald, 1999, s. 23).

Hlavnim cilem bylo vytvofeni marketingového mixu pro nové vznikajici sportovni arénu.
V podkapitole 3.1 byl popsan projekt Freestyle Kolbenka na kterypak nésledné bylo
1 koncipovano vlastni dotaznikové Setfeni za ucelem ziskani primarnich dat.

Podrobny rozbor tohoto vyzkumu byl dan do souvislosti se zavéry sekundarnich dat.

Sbér sekundarnich dat byl zeyména zaméten na oblibu jednotlivych sportovnich aktivit a to at’
jiz s ohledem na aktivné ¢i pasivné provozované, ¢i piipadné rozdélené dle toho jak je
respondenti preferuji v zavislosti na pohlavi. Zajimava zjisténi vyplynula rovnéz v oblasti
vnimani finanéni ndro¢nosti jednotlivych sportovnich aktivit. LyZovani bylo vniméno jako
identifikovano jako sport, jenz by respondenti radi zkusili, ale vnimaji ho jak cenové
nedostupny (hned za golfem a hokejem).

Sekundérni data jasné identifikuji lyZovani jako sport, ktery rozhodné stoji v poptedi zajmi
obéant Ceské republiky a to zejména u stiedni vékové kategorie 30 - 50 let. Zde lze
predpokladat, ze tyto skupiny budou dale prenaset sviij zdjem o tento sport na své potomky.
Zde tedy vznika Siroka cilova skupina pro originalni koncept indoorového sportovisté
zaméteného na vyuku a zdokonaleni v oblasti sjezdového lyzovani a prvki s nim spojenych.

Jiz zminovand primarni data v podob¢ dotaznikového Setfeni metodou CAWI, méla
odpovédét na zékladni otazky ve spojitosti s piistupem k marketingu zmiflované arény
a zaroven naznacit ocekavani a predstavy potenciondlnich zakaznik.
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Vlastni ptistup k marketingu arény v podobé identifikovani hlavnich prvki jednotlivych ¢asti
marketingového mixu, je popsan v predposledni kapitole této prace.

Je nezbytné, aby se Freestyle Kolbenka jasné prezentovala jako originalni sportovisté. Siroka
moznost seberealizace a to od fyzického zdokonaleni az po vlastni vyuku sjezdového
lyzovéni, které bylo respondenty hodnoceno jako nejatraktivnéjsi ¢ast arény. Prezentovat
nabizené sluzby jako zdroj nevsedni zébavy pro celou rodinu. Komunikovat tuto halu jako
misto k aktivnimu odpocinku kde je vSe potfebné pro zakaznika pifipraveno.

a socialnich siti. Zejména s ohledem na jejich interaktivitu, pruznost a jak naznalilo
dotaznikové Setfeni, 1 s ohledem na fakt, ze pravé toto jsou mista kde zakaznik ocekava
informace.

Stejné dulezity jako originalita této arény, bude diraz na lidi - tedy personal. Ne¢kolikrat bylo
zdiraznéno, ze je to pravé lidsky faktor, ktery zasadn¢ ovliviiuje findlni hodnoceni
spokojenosti zakaznika se sluzbou. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, klienti o¢ekavaji
odbornou asistenci u vSech ¢asti arény. Proto management persondlu, jeho odbornost
a zejména piistup ke klientovi, bude zasadni pro findlni hodnoceni sluzby ze strany
zakazniki.

Cenova politika arény se jednoznacné musi ubirat smérem specifické prezentace jednotlivych
cen. Sir§i kontext ceny - diirazna komunikace na to co vie je v koneéné &astce obsazeno
(trenér, materidlni vybaveni...). Vzhledem k pldnovanému systému cipového pfistupu na
jednotliva sportovisté se jako vhodné jevi uvadét a prezentovat ¢astky za aktivné stravenou
minutu - tak jak bylo naznaceno v ptedchozi kapitole.

Zavérem lze ftici, Ze Freestyle Kolbenka je ambicidézni a originalni projekt, ktery ma,
vzhledem k zjiSténym faktim, vyznamny potencidl k Uspéchu. Na zdklad¢ zjiSténych
skutecnosti a to zejména v praktické ¢asti této prace, byl podrobné popsan marketingovy mix
pro tuto arénu v¢. konkrétnich prvki, které by mély byt v praxi vyuzity. Zejména v prvnich
dnech a mésicich provozu je nutné dbat na vhodnou marketingovou komunikaci. Neméné
dilezité je naslouchat zdkaznikim a na zdékladé zpétné vazby, vylepSovat, upravovat
a dotvaret cely tento koncept.
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Pfiloha ¢. 4 - Dotaznik

Tento prizkum se zaméiuje na definovani atraktivity a sméfFovani marketingu nové vznikajici
Freestylové sportovni arény. Predstavte si velkokapacitni halu, ve které budete moci nalézt
nasledujici sportovni vyZiti:

1)Trampolinovou arénu - vice jak 500 m2 spojenych profesiondlnich trampolin véetné foampitiste,
(bazénu plného molitanovych kostek) pro bezpecny néacvik akrobatickych prvkd, salt, pfemetd, vykrutd,
do kterych jste se diive bali pustit....

2)Freestylova ¢ast - dva skokanské mistky, (jeden s umélym povrchem pro sjezdové lyze a druhy s
tvrdym povrchem pro koleckové brusle), které vam umozni realizovat akrobatické prvky (salta, vykruty..)
na lyzich, snowboardech ¢i koleckovych bruslich (kolobézkach) s naprosto bezpecnym dopadem do
velkého foampitisté (bazénu plného molitanovych kostek). Déle pak ptiblizné 40 m dlouha sjezdovka s
umélym povrchem pro sjezdové lyze, kde budou pfipraveny bedny, raily (ptekazky) pro bezpecny nacvik
téchto prvkd, které muZete potkat v zimnich stiediscich na sjezdovkach ¢i ve snowparku.

Ny

3)Ski simuldtory - dva trenazéry sjezdového lyZovani - na principu bé&Ziciho pasu, kde vam bude pod
nohama ubihat umély lyzafsky povrch a na nastavitelné naklonéné roviné budete moci trénovat - pilovat
carvingovy oblouk, poprvé postavit své dit€¢ na lyze, pfipadné bezpeéné a v suchu vyzkouset
snowboarding a to za odborného vedeni lyzaiskych instruktor...

www.freestylekolbenka.cz

1. Vyberte jednu variantu

- -

muz Zena
2. Ur&ete svou vékovou skupinu - vyberte pravé jednu odpovéd’

15-19let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60 a vice
3. Jste aktivni lyZaF (-ka), snowboardista (-ka)- vyberte pravé jednu odpovéd’
T . . T T
AnNo - lyZuji dobie Ano - stiedné pokrocily AnNo - jsem zacate¢nik Ne - chci se naucit - vyzkouSet Ne - tento

sport mne nelika

4.V 1ivodu byla stru¢né popsdna nova sportovni hala. Kterd z popsanych ¢asti této arény by Vas nejvice oslovila - prilakala
k navstévé tohoto sportovisté?- vyberte pravé jednu odpovéd’

- - .

Trampolinova aréna Freestylova ¢ast LyZatské simulatory
5. Kde byste ofekaval (-1a), Ze se dozvite o takovémto druhu sportovisté - reklama- vyberte minimalné jednu odpovéd’

na Internetu (reklamni bannery...) socidlni sité (facebook,..) lifestylové Casopisy sportovni Casopisy - tisk
pouli¢ni reklama (billboardy,citylight vitriny, poutade,...) reklama v MHD radio televize letak v postovni schrance

doporuceni od znamého
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6. Za jakym uéelem byste navstivil (-la) takovouto sportovni arénu.- vyberte minimalné jednu odpovéd’

-

rodinna zabava zabava pro déti zabava s piateli sportovni trénink - kondi¢ni priprava k mé hlavni sportovni
aktivité kondi¢ni trénink - osobni fyzické zdokonaleni, hubnuti profesionalni trénink - vycvik lyZovani, freestyle skokii, trampolin
Skolni akce firemni akce

7. Jaka ¢astka (KC¢) je podle Vas odpovidajici cena za 1 hodinu aktivné straveného ¢asu v Trampolinové aréné této sportovni
haly. Je mySlen pouze ¢as opravdu aktivné vyuZity - ¢as na obcerstveni, odpocinek, toaletu neni zapocitavan jako aktivni.-
vyberte pravé jednu odpovéd’

60 - 80 K¢ / hod. 80 - 100 K¢ / hod. 100 - 120 K& / hod. 120 - 140 K¢ / hod. 140 - 160 K¢ / hod. 160 - 180

K¢ / hod. 180 - 200 K¢ / hod. 200 - 220 K¢ / hod.

8. Jaka ¢astka (KC¢) je podle Vas odpovidajici cena za 1 hodinu aktivné straveného ¢asu ve Freestylové ¢asti této sportovni
arény. Je mySlen pouze ¢as opravdu aktivné vyuZity - ¢as na ob¢erstveni, odpocinek, toaletu neni zapoc¢itavan jako aktivni.-
vyberte pravé jednu odpovéd’

60 - 80 K¢ / hod. 80 - 100 K¢ / hod. 100 - 120 K¢& / hod. 120 - 140 K¢ / hod. 140 - 160 K¢ / hod. 160 - 180

K¢ / hod. 180 - 200 K¢ / hod. 200 - 220 K& / hod.

9. Jaka ¢&astka (KC¢) je podle Vas odpovidajici cena za 1 hodinu aktivné straveného ¢asu na LyZaiskych simulatorech -
trenaZérech véetné potiebného lyZaiského (snowboardového) vybaveni a asistence lyZaiského instruktora. Je myslen pouze
¢as opravdu aktivné vyuZity - ¢as na obclerstveni, odpoc¢inek, toaletu neni zapoditavan jako aktivni.- vyberte pravé jednu
odpovéd’

200 - 220 K& / hod. 220 - 240 K¢/ hod. 240 - 260 K& / hod. 260 - 280 K¢ / hod. 280 - 300 K¢ / hod. 300 - 320

K¢ / hod. 340 - 360 K¢ / hod. 380 - 400 K¢ / hod.

10. Vyuzil (-la) byste sluzby profesionalniho trenéra v ramci nékteré ¢asti této sportovni arény?- vyberte pravé jednu
odpovéd

- - - - -

Ano Ne Ano - zejména u lyZaFskych simulatora ANo - zejména v trampolinovém centru ANO - zejména ve
freestylové Casti

11. Takovyto druh sportovni haly byste pravdépodobné navitévoval (-1a):- vyberte pravé jednu odpovéd’

- - - -

ve viedni den dopoledne ve vSedni den odpoledne ve vSedni den vefer o vikendu dopoledne o vikendu

odpoledne o vikendu veder
12. Pokud by zikladni cena pro vSedni den do 15:00 byla poniZena o 50% a od 15:00 ve vSedni den o 30%, pravdépodobné
byste tuto halu navs§tévoval (-1a):- vyberte pravé jednu odpovéd’

. . . . -

ve vSedni den dopoledne ve viedni den odpoledne ve viedni den veler o vikendu dopoledne o vikendu
odpoledne o vikendu veder

13. Kolik ¢asu jste ochoten (-na) stravit cestovanim (dojiZdénim) za takovymto druhem sportovi§té?- vyberte pravé jednu
odpovéd

do 30 min. do 60 min. do 90 min. do 120 min. vice nez 120 min.
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