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Anotace

Bakalarska prace je zamérena na analyzu a marketingovou strategii firmy
TENIS-CENTRUM DTJ HK, ktera sidli v Hradci Kralové a pisobi na trhu jiz 23 let.
Prace je rozdélena na dvé casti, a to na teoretickou a praktickou. V teoretické casti
jsou vysvétleny zdkladni pojmy tykajici se marketingu, proces strategického
planovani a jednotlivé slozky rozsifeného marketingového mixu. Teorie je poté
prenesena do ¢asti praktické, kterd se zaobira marketingovou strategii dané firmy,
ve které nechybi analyza marketingového prostiedi, SWOT analyza a popis sloZek
marketingového mixu. Prace obsahuje také dotaznikové Setreni, kterého se
zucastnilo 62 respondentl a které pomohlo k ndvrhu na zlepSeni aktualni situace

firmy.

Annotation

Title: Marketing strategy of the company Tenis-centrum DTJ HK

The bachelor thesis is focused on analysis and marketing strategy of the
company TENIS-CENTRUM DT] HK which has existed for twenty-three years in
Hradec Kralové. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In
the theoretical part are explained basic concepts of marketing, processing of
marketing strategy and components of marketing mix. The theory is transferred to
the practical part which deals with the company’s marketing strategy that includes
the analysis of the marketing environment, SWOT analysis and marketing mix
analysis. The thesis also includes a questionnaire survey containing information of
sixty-two respondents and which helped to propose to improve the company’s

current situation.
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1 Uvod

V dnedni dobé se klade na marketing stdle vétsi diiraz a jeho fungovani
azvolend strategie se muZe odrazit na uUspéchu, a v nékterych ptipadech i na
neuspéchu, nékterych firem. Spravné zvolena strategie firmy sméruje k naplnéni
stanovenych cili spole¢nosti a celkovému postaveni na trhu. Z tohoto diivodu jsem
si zvolila bakalarskou praci zamérenou na tuto oblast, a to na téma ,Marketingova

strategie firmy Tenis-centrum DT] HK".

Tuto firmu jsem si zvolila, jelikoZ ja sama tenisové centrum jiz vice nez rok
navstévuji a nékolikrat tydné vyuzivam jejich sluzeb. Proto je mi toto misto velmi
blizké a rozhodla jsem se ho vyuzit pro svou bakalaiskou praci, i z divodu dobrych

vztahi se zakazniky a persondlem firmy.

Cilem mé bakalarské prace je provést analyzu soucasného stavu tenisového
centra a dale pak na zakladé dotaznikového Setfeni navrhnout drobna opatfeni
a zmény, které by mohly firmé pomoci udrzZet si své postaveni na trhu, ktery je

v dnesni dobé firmami ptisobicich v oblasti sportu pomérné prehlcen.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
casti jsou definovany zadkladni marketingové pojmy, proces strategického
planovani a jsou zde také detailné rozebrany vsechny prvky marketingového mixu.
Teorie, kterad se v této Casti vyskytuje, je klicova pro druhou ¢ast prace, a to pro
cast praktickou. Zde je nejprve popsana charakteristika firmy, po které nasleduje
rozbor marketingové situace obsahujici rozSifreny marketingovy mix a analyzu
marketingového prostiedi tenisového centra véetné SWOT analyzy. Na konci prace
jsou rozebrany vysledky dotaznikového Setieni, které jsou pro lepsi prehlednost
graficky znazornény, a na zakladé kterych je poté provedeno shrnuti a drobné

navrhy a doporucenti, které mohou tenisovému centru pomoci v budoucim vyvoji.



2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalairské prace je analyzovat aktudlni stav firmy TENIS-
CENTRUM DT] HK a definovat jeji marketingové prostiedi a marketingovou
strategii. V navaznosti na tuto analyzu bude poté provedeno dotaznikové
Setreni, které by mohlo byt napomocné pro zlepSeni soucasné situace firmy

a celkového postaveni na trhu.

PouZzitou metodou v prvni ¢asti bakalarské prace bude ceska i zahrani¢ni
literatura, ktera zajisti dostatecny piehled o zakladnich marketingovych pojmech
a definicich. V praktické Casti se zamérim na samotné tenisové centrum, zanalyzuji
jeho marketingovou situaci a nasledné sestavim dotaznikové Setreni, které bude
poskytnuto stavajicim zdkaznikiim tenisového centra k vyplnéni. Dotaznik bude
k dispozici pouze online a bude rozeslan jednotlivym lidem a zaroven také vloZen

do Facebookové skupiny.

Pfed rozesilanim dotaznikli probéhlo i pilotni Setfeni, kdy byl dotaznik
zaslan tfem lidem, ktefi mi potvrdili Ze se v dotazniku nevyskytuji Zadné

problémy.

Informace tykajici se tenisového centra a jeho marketingu, které se
vyskytuji v praktické Casti, mi byly poskytnuty majitelem firmy Pavlem Hepem.
Zbylé informace byly doplnény na zakladé mych vlastnich znalosti a zkuSenosti

s firmou TENIS-CENTRUM DTJ HK.

S panem Pavlem Hepem také probéhl strukturovany rozhovor, ve kterém
jsme probrali jednotlivé navrhy na zmény, které mu byly doporuceny na zakladé

dat ziskanych z dotaznikového Setreni.



3 Teoreticka cast

3.1 Definice marketingu

Existuje nékolik rtiznych definic a tvrzeni, které nam dokazi priblizit pojem

marketing.

Naptiklad Philip Kotler, jeden znejznaméjsich odbornikd z oblasti
marketingu, predstavuje marketing takto: ,Marketing je spole¢ensky a manaZersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani

v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.“ (Kotler, Armstrong, 2004)

Americka marketingové asociace definuje pojem marketing
nasledovné: ,Marketing je funkci organizace a souborem procesi
k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkazniklim a k rozvijeni vztahi se
zakazniky takovym zplsobem, aby znich méla prospéch firma a drzitelé jejich

akcii.“ (Kotler, Keller, 2007)

Dalsi definici uvadi Halek: ,Z hlediska celospolec¢enského se marketing chape
jako manaZersky proces, jehoZ pomoci ziskavaji lidé to, co potrebuji nebo po ¢em
touzi, a to na zakladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za

penize.“ (Halek, 2007)

Po nastudovani téchto definic miizeme vyhodnotit fakt, Ze marketing
predstavuje integrovany komplex cinnosti zamérenych na spotrebitele a trh

(Halek, 2007).

3.2 Proces strategického planovani

Podnik, ktery chce v dneSnim konkurenc¢nim a rychle se ménicim prostredi

uspét, musi bezpodminecné pouzivat strategické planovani.

Definice, ktera vysvétluje tento pojem nejlépe, je nasledujici: ,Strategickeée
planovani je proces tvorby a realizace firemni strategie, ktera vychazi
z podnikovych cild a moznosti a zohledniuje meénici se marketingové
prilezitosti; podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich

firemnich cild, urceni nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia)



a koordinace dil¢ich strategii na operativni urovni rizeni.“ (Kotler, Armstrong,

2004)

Cilem strategického planovani je tedy formulace a modifikace aktivit
a produktii podniku takovym zplisobem, ktery firmé zaruci dosaZeni uspokojivého

zisku a umozni udrZeni stability nebo zajisténi riistu firmy (Halek, 2007).

Proces strategického planovani podnikatelské jednotky sestava z nékolika

kroki, které jsou zndzornény na nasledujicim obrazku (Kotler, Keller, 2007).
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Obrazek 1: Proces strategického planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZzitim Kotler, Keller (2007)

3.2.1 Poslani podnikatelské jednotky

Definice poslani podniku je zakladnim stavebnim kamenem pro tvorbu celé
marketingové strategie. Pomaha firmé uvédomit si, za jakym tucelem byla zaloZena

a proc vibec existuje.

Kotler definuje poslani takto: ,Poslani je prohlaSeni o ucelu jeji
existence, obsahuje vysvétleni smyslu jejtho podnikani, shrnuje, ¢eho si firma preje
dosahnout v prostiedi, které ji obklopuje.“ (Kotler, Armstrong, 2004)

Jakubikova dodava, ze je dilezité, aby bylo poslani v souladu s firemni

kulturou a ptisobilo pozitivné na socialni vztahy (Jakubikova, 2008).



3.2.2 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie
firmy a jeji silna a slaba mista relevantni a schopna vyrovnat se se zménami, které

nastavaji v prostredi podniku (Jakubikova, 2008).

Zkratka SWOT je sloZena z poc¢atecnich pismen anglickych termint, kde:

e S - strenghts (silné stranky) - pomahaji nam posilit pozici na trhu
a umoZziuji ndm nalézt oblasti, ve kterych je dany podnik lepsi nez
konkurence; miize sem patrit napriklad kvalita produktu nebo

sluzby, poutavé logo, ptriznivé ceny ¢i schopnost a dovednost podniku.

e W - weaknesses (slabé stranky) - slabé stranky nam naopak umoznuji
nalézt oblasti, ve kterych je podnik horsi nez konkurenc¢ni firma; patii sem
napriklad nezajimavy design vyrobku, nekvalitni material, Spatné vedeni

firmy apod.

e O - opportunities (prilezitosti) - tyto skutecnosti mohou prinést firmeé
uspéch a zvysit zajem spotiebitelli; mezi prileZitosti firmy patii napriklad

technologicky rozvoj, trendy soucasné doby atd.

e T - threats (hrozby) - hrozby naopak mohou zijem populace rapidné
snizit; divodem sniZeni poptavky, tedy hrozbou, mlze byt stale vétsi

konkurence v dané oblasti nebo nepretrvavajici zajem spotiebiteld.

SWOT analyza zahrnuje monitorovani externiho a interniho

marketingového prostredi (Kotler, Keller, 2007).

Analyza externiho prostredi (PrileZitosti a hrozby)

Podnik musi monitorovat klicové sily makroprostredi a taktéZ vyznamné
slozky mikroprostredi, které maji vliv na schopnost podniku dosahnout zisku

(Kotler, Keller, 2007).



Ucelem této analyzy je, aby manazer piedvidal diilezité trendy, které mohou

mit v budoucnu jak pozitivni, tak negativni dopad na firmu (Kotler, 2007).

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma

svymi aktivitami nemiiZe ¢i jen velmi obtiZzné muZe ovlivnit (Jakubikova, 2008).

Kotler definuje téchto Sest nejvlivnéjsich sil makroprostiedi spolecnosti

(Kotler, 2007):

Demografické prostredi

Demografie se zabyva lidskou populaci z hlediska
velikosti, hustoty, rozmisténi, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani atd. Demografické
prostredi je tak pro marketingové specialisty velmi vyznamné, jelikoZ se tyka lidi

a lidé tvofri trhy.

Ekonomické prostredi
Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a nakupni

zvyky spotrebitelt.

Prirodni prostredi
V ptirodnim prostredi jsou zahrnuty prirodni zdroje, které jsou vyuZivany
jako vstupy, nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. Ekologickymi

problémy muzZe byt nedostatek surovin, rostouci ceny energii ¢i riist znecisténi.

Technologické prostredi

Technologické prostiedi zahrnuje faktory, které vytvareji nové
technologie, a tim nové produkty a prileZitosti na trhu. Marketingovi specialisté by
si méli vSimat technologickych trendi, jako je naptiklad rychlost technologickych

zmén Ci vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj.

Politické prostiedi
Firmy jsou politickym prostfedim vyznamné ovlivnény. Politické prostiedi
zahrnuje zakony, vladni urady a zajmové skupiny, které velmi omezuji a ovliviiuji

rizné organizace i jednotlivce vKkazdé spoleCnosti. Problémy mohou byt



legislativni omezeni podnikani, rostouci vyznam verejnych zajmovych skupin ¢i

rostouci dliraz na etiku a spolecenskou zodpovédnost.
Kulturni prostredi

Kulturni prostiredi je wurc¢eno faktory, které ovliviiuji zakladni
hodnoty, vnimani, preference a chovani spole¢nosti. Marketingova rozhodnuti
miiZze ovlivnit napriklad stdlost kulturnich hodnot nebo vnimani sebe

sama, organizaci, spole¢nosti apod.

Marketingové mikroprostredi zahrnuje faktory, které muiZze podnik jistym
zplsobem vyuZit a jez bezprostredné ovliviiuji moZnost podniku realizovat svou

hlavni funkci - uspokojovat potireby svych zakaznika (Bouckova, 2003).
Mezi faktory mikroprostredi podle Kotlera patfti (Kotler, 2007):

Spolecnost

Pri tvorbé marketingovych planti by mél marketing management uvaZovat
i 0 ostatnich soucastech firmy, jako je top management, finan¢ni oddéleni, vyzkum
a vyvoj, oddéleni nakupi, vyroba a ucetnictvi. VSechny tyto skupiny vytvareji
vnitini prostfedi a spolecné tak ovliviiuji plany a jedndni marketingového

oddéleni.

Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, ktefi firmé poskytuji zdroje, jez
spolecnost a jeji konkurenti potrebuji pro vyrobu zboZi a sluzeb. Dodavatelé tak
predstavuji v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti dtilezitou vazbu

a jejich rozvoj miZe marketing vyznamné ovlivnit.

Marketingovi zprostiredkovatelé

Marketingovymi zprostiedkovateli jsou firmy, které spole¢nosti pomahaji
propagovat, prodavat a distribuovat jeji zboZi kone¢nym kupujicim. Patii mezi né
fyzické  distribuéni spoleCnosti, marketingové agentury a financni

zprostredkovatelé.



Zakaznici

Kazda spolec¢nost by méla podrobné sledovat trhy svych zakaznikl. Kotler
uvadi Sest typd cilovych trhl: spotrebitelské trhy, primyslové trhy, trhy
obchodnich meziclank{, institucionalni trhy, trhy statnich zakazek a mezinarodni

trhy. Kazdy trh ma své zvlastni znaky, které musi firmy peclivé studovat.

Konkurenti

Aby spolecnost dosahla uspéchu, musi poskytnout vyssi hodnotu
auspokojeni pro zdkaznika neZ konkurence. Proto musi marketingovi
specialisté, kromé prizplisobeni se potiebam cilovych zakazniki, ziskat také
strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich zdkazniku

v porovnani s nabidkou konkurence.

Verejnost

Vefejnosti je nazyvdna jakakoliv skupina, ktera ma skutecny
nebo potencidlni zajem na schopnostech firmy dosahnout svych cili, pripadné ma
na né vliv. Existuje sedm typli verejnosti: finan¢ni instituce, média, vladni
instituce, ob¢anské iniciativy, mistni komunita a obcané, SirSi verejnost

a zaméstnanci.

Analyza interniho prostredi (Silnych a slabych stranek)

Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabé stranky podniku. K tomu je
nezbytné nejprve stanovit své specifické prednosti, které vypovidaji o tom, v ¢em

je podnik silny a ¢im se zasadné odlisSuje od konkurentt (Dedouchova, 2001).

Silné a slabé stranky ve SWOT analyze nezahrnuji vSechny charakteristické
rysy obchodni spolecCnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim

uspéchu (Kotler, 2007).

3.2.3 Formulace cile

Po provedené SWOT analyze miiZe podnik ptistoupit k dalSimu kroku, a to
ke stanoveni specifickych cili na planovaci obdobi neboli k formulaci cili

(Kotler, Keller, 2007).



Marketingové cile vyjadruji konkrétni marketingové ukoly stanovené pro
presné vymezené Casové obdobi stim, Ze cile by mély byt kompatibilni se
skutecnostmi identifikovanymi v ramci situacni analyzy a konzistentni

s vyty¢enymi podnikovymi cili, které jsou prvotni (Bouckova, 2003).

Halek popisuje celou soustavu cili firmy, které lze uspoiadat napriklad

takto (Halek, 2007):

1. Cile tykajici se postaveni podniku na trhu
dosaZeni urcitého trzniho podilu, zvyseni objemu odbytu, upevnéni
pozice na trhu.

2. Cile v ekonomické oblasti
zvySeni zisku, zvySeni rentability odbytu, zvySeni rentability vlastniho
a celkového kapitalu.

3. Financni cile
dosaZeni lepSi navratnosti uvéru, zvySeni likvidity, zvySeni stupné
samofinancovani.

4. Cile socialni oblasti
zlepSeni spokojenosti pracovnikdi, zvyseni dichodi a socidlniho
zajisténi, zajisténi rozvoje osobnosti.

5. Cile v oblasti trZzni prestiZe
posileni nezavislosti podniku, zlepSeni image podniku, zvySeni jeho

politického a spolecenského vlivu.

VétSina podnikil plni smés ukold, véetné ziskovosti, riistu odbytu, kontroly
rizika, inovaci a reputace. Podnikatelska jednotka stanovuje tyto cile a poté se
podle nich tidi. Podle Kotlera by mély cile splnovat tato nasledujici kritéria, aby

systém rtizeni podle cilti fungoval (Kotler, Keller, 2007):

e (ile musi byt usporadany hierarchicky.
e C(ile by mély byt urCeny kvantitativné.
e C(ile by mély byt realisticke.

e C(Cile by mély byt konzistentni.



Jakubikova dodava: ,Formulace cilli vyZaduje vhodné, nekonfliktni klima ve
firmé, vyznacujici se  schopnostmi kladeni  otazek, systémového
mysleni, soustredéného zameéfeni na urcitou vrstvu problému, urfeni miry
a potiebnosti  detailuy, tymovou  praci, obousmérnou  komunikaci.”

(Jakubikovd, 2008)

3.2.4 Formulace strategie

Mezi hlavni strategie dle Foreta patii (Foret, 2001):

e strategie minimalnich nakladd;
e strategie diferenciace produktu;

e strategie trzni orientace.

Strategie minimalnich naklada

Foret popisuje tuto strategii nasledovné: ,Pri napliiovani této strategie
a aby tak nabizel své produkty ¢i sluzby za niZsi ceny nez jeho konkurenti, coZ mu
umozni ziskat vétsi podil na trhu. Smyslem tohoto Usili je dosdhnout co nejvétsiho
ziskového rozpéti pti vysokém objemu trzeb a malém zisku z prodané jednotky.”

(Foret, 2001)

Tuto strategii vétSinou uplatiiuji podniky, které se zaméruji na velmi

rozsahly a svym charakterem masovy trh (Halek, 2007).

Strategie diferenciace produktu

V tomto piipadé se firma soustiedi na dosazeni lepSich vykonl v néjaké
dilezité oblasti, ktera prinasi zakaznikim uzitek ocenovany velkou casti trhu.
Firma pracuje na vylepsSeni téchto silnych stranek, které maji prispét k zamyslené

diferenciaci (Kotler, Keller, 2007).

JStrategii diferenciace obvykle uplatiiuji predevSim stredni a mensi
podniky, jimZ jejich omezené finan¢ni zdroje nedovoluji vstoupit do piimé

konfrontace s témi podniky, které na trhu zaujimaji vedouci pozici.“ (Foret, 2001)
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Strategie trzni orientace

Podle Foreta se podnik pri uplatnéni této strategie zaméruje spiSe na jeden
¢i vice menSich segmenti trhu a neusiluje o ovladnuti celého trhu. Podnik se
pritom zaméruje na to, aby co nejlépe rozpoznal potreby téchto segmentd, a snazi
se ziskat vedouci postaveni vurcité konkrétni oblasti zajmu zakazniki

(Foret, 2001).

3.2.5 Formulace programu a jeho implementace

Po vytvoreni zdkladnich strategii musi firma vypracovat detailni podptrné

programy, které jsou potrebné pro realizaci téchto strategii (Kotler, Keller, 2007).

Pritom je dilezité, aby ucinila zakladni rozhodnuti o marketingovych
vydajich, které jsou nezbytné pro dosazeni marketingovych cilli a jejich rozdéleni
podle jednotlivych prvkli marketingového mixu a také o marketingové alokaci

rozpoctu mezi rtizné produkty, distribucni cesty a jiné (Jakubikova, 2008).

Dale Jakubikova dodava: ,Jsou-li programy vypracovany, je tieba, aby
pracovnici marketingu vyhodnotili jejich naklady. Museji si klast otazky typu: Byla
by vhodna spoluprace s jinou firmou? Vyplati se vynaloZené ndklady? Bude tfeba

prijmout dalsi pracovniky na podporu prodeje?“ (Jakubikova, 2008)

U kazdé marketingové aktivity by mél podnik pozorovat, zda prinese

pozadované vysledky za prijatelnou cenu (Jakubikova, 2008).

3.2.6 Zpétna vazba a kontrola

V planech by mélo byt urceno, jakym zptisobem bude podnik sledovat své
vysledky. Manazeri potiebuji védét co nejdiive, jak kampan probiha a pokud
zjisti, Ze nefunguje dobre, méla by se =zastavit. Fungovat musi Kkontrolni
mechanismy a systémy, které pomahaji sledovat vSechny kampané nebo ¢innosti

(Smith, 2000).

Kontrolni systém vyZaduje predevSim stanoveni cili a standardl
oc¢ekavanych vykonl, méfeni a hodnoceni skutecnych vykonlii a pokud je to
nutné, tak takeé prijeti a realizaci korektivnich opatreni

(Janeckova, Vastikova, 2000).
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3.3 Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie mize podnik zacit s planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu, coz je jeden ze zakladnich prvki

moderniho marketingu (Kotler, Armstrong, 2004).

,2Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které
firma pouZiva k ipravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje
vSe, co firma milZe wudélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.”

(Kotler, 2007)

Mezi zakladni slozky marketingového mixu (tzv. 4P) patfi:

e produkt (product);
e cena (price);
e distribuce (place);

e propagace (promotion).

wvirobkova politika
(product)

sortiment
kvalita
design
znacka

komunikatni politika
(promotion)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

cilovi zakaznici

planovany positicning

cenova politika
(price)

ceniky

slevy
nahrady

platebni podminky

distribuéni pelitika
(place)
distributni cesty

dostupnost distr. sité
prodejni sortiment

Obrazek 2: 4 P marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Kotler, Armstrong (2004)
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3.3.1 Produkt

Za produkt je povaZovan jakykoliv statek, ktery miize byt nabidnut na
trhu, aby uspokojil potfebu, touhu nebo prani. Produkt neni omezen pouze na
fyzické predméty. Oproti hmotnému zboZzi produkty zahrnuji i sluzby, jimiz

rozumime aktivity ¢i uZitky nabizené k prodeji (Kotler, Armstrong, 2004).

Podle Bouckové je typickym rysem komplexni chapani vyrobku. Marketing
vychazi z predpokladu, Ze produkt neni nakupovidn jen pro svoji zakladni
funkci, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti - napf. proto, Ze ma vyrobek urcitou
znacku, obal, vzhled, nebo i z diivodu toho, Ze jsou s jeho prodejem spojeny néjaké

sluzby (Bouckova, 2003).

Instalace

£ s
= ©
=]
'g Q
[«
- )
=0
z8 3,
£ D wn
£ -0 <,
=]
g = o
o =

Obrazek 3: Struktura komplexniho vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Bouckova (2003)

Zivotni cyklus vyrobku

Dilezitym podkladem pro zpracovani strategie podniku a jednotlivych ¢asti
plant je sledovani Zivotnosti vyrobkd, tj. studium jejich Zivotniho cyklu. Zivotnost
vyrobku Ize definovat jako dobu, po kterou je produkt schopen se na trhu udrzet

a byt prodavan za ptijatelnych marketingovych podminek. Zivotni cyklus vystihuje
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zavislost mezi objemem prodeje vyrobku a c¢asem a je ¢lenén na Ctyfi etapy

(Foret, 2001):

3.3.2

1. stadium - faze zavddéni na trh

Pro toto stadium je typicka vysoka mira podnikatelského rizika, vysoké
naklady a malé nebo v nékterych ptipadech zZadné vynosy. Pri vstupu
nového vyrobku na trh je tfeba manipulovat s takovymi faktory, jako jsou

cena, propagacni naklady, organizace distribu¢nich cest a jiné.

2. stadium - fdze riistu objemu prodeje

V této fazi Zivotniho cyklu se jak poptavka, tak i objem prodeje zacinaji
postupné zvySovat. Ceny vyrobku se ve fazi ristu vétSinou neméni a pokud
ano, pak se snizuji nebo zvysuji pouze v zavislosti na tom, jak rychle se

zvétSuje poptavka na trhu a roste objem vyroby.

3. stadium - faze zralosti
Treti stadium Zivotniho cyklu vyrobku je charakterizovano stagnaci tempa
ristu objemu zisku i prodeje. Trzni Zivotnost lze v této fazi prodlouzit

napriklad zlepSenim kvalitativnich parametri vyrobku ¢i podporou prodeje.

4. stadium - fdze zdniku
V poslednim stadiu odbyt vyrobku prudce klesa a prodava se stale obtiZnéji.
Stava se tak nerentabilnim a bez vysokych vydaji na propagaci

nebo vyraznych slev by ¢asto byl zcela neprodejny.

Cena

Jakubikova definuje cenu takto: ,Cenou se rozumi penézni ¢astka sjednana

pfi ndkupu a prodeji vyrobkii a pti poskytovani sluzeb jako protihodnota za

poskytované plnéni.“ (Jakubikova, 2008)

Skutec¢na cena by se méla pohybovat nékde mezi tirovni, ktera je priliS nizka

na to, aby umoznila vytvorit zisk, a rovni, ktera je tak vysoka, Ze po zboZi nebude

zadna poptavka (Kotler, Armstrong, 2004).
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Foret definuje pét zpiisobt, jak stanovit cenu (Foret, 2001):

Nakladové orientovana cena

Tato metoda je jednou znejbéZnéjsich a nejcCastéji pouzivanych
zplsobli stanoveni ceny. Spociva v aplikaci rizné modifikovanych
kalkula¢nich postupti, které jsou zaloZeny na vycisleni ndkladl a zisku

na dany vyrobek.

Poptavkové orientovana cena

Tvorba ceny na zakladé poptavky je zaloZena na odhadu objemu
prodeje vzavislosti na rizné vysi ceny. Zakladnim principem je
stanoveni vysoké ceny pri vysoké poptavce a nizké ceny pri nizké
poptavce, a to i v piipadé, Ze jsou naklady na jednotku produkce v obou

piipadech stejné.

Konkurenc¢né orientovana cena

Tato metoda vychazi z predpokladu, Ze firma miiZe za vyrobky, které
jsou srovnatelné s konkuren¢nimi cenami, poZadovat také srovnatelné
ceny. Tyto ceny jsou hornim limitem dosazitelnych cen. Tato metoda je
pouzitelnd tehdy, vstupuji-li firmy na nové trhy a setkavaji se tak

s velkym poctem stejné silnych konkurent.

Stanoveni cen z marketingovych cilt firmy
V tomto piipadé musi firma tvorit ceny vyrobki v souladu s cili, jichZ
chce v ramci reSeni svého marketingového mixu na svém cilovém trhu

dosihnout.

Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Pri pouziti této metody je rozhodujicim faktorem hodnota
vyrobkuy, jak ji vnima zakaznik, nikoliv jednotkové vyrobni naklady.
Vychazi se predevsim ze znalosti psychiky zakaznikd a z moZnosti jejiho

ovliviiovani.
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3.3.3 Distribuce

V marketingovém mixu distribuce predstavuje umisténi zboZi na trhu, nebo
na trzich. Zahrnuje soubor aktivit, prostirednictvim kterych se vyrobek dostava
postupné z mista vzniku do mista urCeni, kde bude spotiebovan nebo uZit

(Bouckova, 2003).

Cil distribuce definuje Jakubikova takto: ,Cilem distribuce je spravnym
zplisobem  dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které

potiebuji, i v kvalité, kterou pozaduji.“ (Jakubikova, 2008)

Tok zbozi od vyrobce ke spotriebiteli je realizovan rtiznymi cestami, kterym
se Tikd tzv. distribu¢ni cesty. Existuji dva zplisoby distribucni cesty

(Jakubikova, 2008):

e Primé spojeni: Vyrobce - koncovy zakaznik

Vyrobce si vtomto pripadé sam zajistuje obchodni, logistické
i doplnkové funkce. Pfima cesta mu umozZiuje bezprostiredni kontakt se
zdkaznikem, budovani vztahi se zdkazniky, vyménu informaci a tim ziskani

zpétné vazby, moznost reagovat ihned na pozadavky zakaznika.

Tato cesta je mnohem krat$i neZ cesta nepfima, ovSem ma také své
nevyhody, a to napriklad pocet kontaktli, které musi vyrobce

uskuteclnit, aby své zbozi prodal.

e Neprimé spojeni: Vyrobce - meziclanky - koncovy zakaznik
Cesta, do které jsou mezi vyrobce a koncového zakaznika zapojeny

distribu¢ni meziclanky.
Dle Foreta existuji tyto typy distribu¢nich mezic¢lanka (Foret, 2001):

1. Prostrednici

Podniky, které premistované zbozi kupuji a znovu ho prodavaji.
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2. Zprostredkovatelé
Podniky, které se aktivné podileji na procesu smény
premistovaného zbozi, ale zboZi, které je predmétem zajmu, se

pritom nestava jejich vlastnictvim.

3. Podptirné distribucni mezi¢ldnky
Firmy, které sménu zboZi usnadnuji, ale nestavaji se ani jeho
vlastniky, ani konkrétnimi zprostfedkovateli obchodli mezi
vyrobcem a spotiebitelem a nejsou tedy soucasti marketingové

distribucni cesty.

3.3.4 Propagace

Posledni, a neméné dileZitou casti marketingového mixu, je

propagace, ktera je ¢asto nazyvana také jako marketingova komunikace.

Marketingovd komunikace se skladd ze Sesti hlavnich zptlsobil
komunikace, ktery je podle Kotlera a Kellera nazyvan jako marketingovy

komunikac¢ni mix (Kotler, Keller, 2007):

reklama;

podpora prodeje;

udalosti a zazitky;

public relations a publicita;

primy marketing;

A o

osobni prode;j.

Reklama je urcitd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
prostrednictvim médii. Reklama piinasi potencidlnimu zakaznikovi relevantni
informace o vyrobku, o jeho vlastnostech, kvalité apod. SnaZi se vzbudit
racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty zajem o dany produkt a primét
spotiebitele, aby ucinil kupni rozhodnuti. Ma ale za ukol ptlisobit i na dnesSni
zakazniky a podobnymi argumenty je presvédcit, aby si vyrobek koupili znovu

nebo aby jej nakupovali ve vétsim mnoZstvi (Bouckova, 2003).
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Internet

Technologie, ktera nejvyznamnéji ovlivnila naSi dobu, je internet. ]Jde
o rozsahlou, neustdle se rozvijejici, vefejnou a Siroce dostupnou pocitacovou
sit, kterd dnes spojuje jednotlivé osoby i podnikatelské subjekty a ¢ini informace

dostupnymi po celém svété (Kotler, Armstrong, 2004).

Bouckova definuje hned nékolik vyhod internetové reklamy

(Bouckova, 2003):

e selektivita;

e interaktivita;

e meéfitelnost odezvy;

e flexibilita;

e vysoka penetrace urcitych cilovych skupin;

e nizké vyrobni naklady.

Nevyhodami naopak miizZe byt omezeny rozsah internetové
populace, presycenost reklamou ¢i omezend velikost reklamnich ploch

(Bouckova, 2003).

Kromé vyuzivani webovych stranek jsou v dneSni dobé velkym trendem
socialni sité a jelikoz je aktivnim uZivatelem témér kazdy, jsou tak skvélym mistem

pro propagaci firmy a jejich produkti ¢i sluzeb.
Mezi nejpouzivanéjsi socialni sité patfi:

e Facebook;
e Instagram;

e Twitter.

Firmé se vétSinou vyplati zaméstnat Clovéka, ktery bude mit veskerou
spravu socidlnich siti na starost. Jeho tkolem pak bude pravidelna publikace
prispévki (fotky, videa apod.), reakce na stiznosti ¢i chvaly uzivateld, a zkratka
celkova komunikace se svétem (upozornéni na rtizné zmény tykajici se napriklad

oteviraci doby, novych produktti a sluzeb apod.). Dillezité je, aby méla stranka (at

18



uz Facebookova ¢i jind) zajimavy design a pilisobila celkové dobrym dojmem na
vSechny stavajici a budouci navstévniky.

Podpora prodeje je soubor ¢innosti plisobicich jako primy podnét, jejichz
cilem je dosazeni okamzitého, kratkodobého efektu. Podpora prodeje se miiZe

uskutecCnit prostirednictvim celé rady nastrojii jako jsou (Foret, 2001):

e vzorky;

kupony;

e vraceni penéz (neboli rabat);

e zvyhodnéna baleni ¢i zlevnéné nabidky;

e bonusy;

e reklamni predméty (propisky, kalendare, privésky na klice
apod.);

e vérnostni odmény;

e akce v prodejnach;

e soutéZe, slosovani, loterie a hry.

VSechny tyto ndastroje pritahuji pozornost spotiebiteli a nabizeji

informace, které je mohou pirimét k ndkupu (Kotler, 2007).

Uddlosti a zdZitky jsou cinnosti nebo programy, které jsou financované
spolecnosti, jejichZ celem je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené
se znackou. Pod wudalostmi a =zazitky se mohou skryvat napriklad

sport, zdbava, festivaly, exkurze, pouli¢ni aktivity a dalsi (Kotler, Keller, 2007).

Public relations neboli vztahy sverejnosti jsou Ccinnosti spojené
s budovanim vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostredi, cilovymi
a zdjmovymi skupinami. Je to nastroj, ktery se zameéruje na vytvareni, udrZeni
a rizeni komunikacnich procesti mezi podniky, organizacemi a institucemi a do
skupin rozclenéné verejnosti s cilem dosahnout pochopeni a divéry na zakladé

vyrovnani zajmi vSech zucastnénych (Jakubikova, 2008).

Public relations jsou tvorené souborem zdkladnich nastroji, které se

oznacuji akronymem PENCILS (Halek, 2007):
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e Publications (publikace) - firemni ¢asopisy, vyrocni zpravy;

e Events (verejné akce) - sponzorovani sportovnich ¢i umeéleckych
akci;

e News (novinky) - priznivé zpravy o firmé a jejich zaméstnancich;

e Community Involvement Activities (angaZovanost pro
komunitu);

e Identity Media (nosice a projevy vlastni identity) - vizitky;

e Lobbying Activity (lobbistické aktivity);

e Social Responsibility (aktivni socialni odpovédnost).

Sponzoring

Dilezitou formou vztahu s verejnosti je sponzoring, ktery dle Jakubikové
spociva v poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. Sponzor poskytuje penézni
nebo vécny dar, za néjz dostava protisluzbu, ktera mu napomaha k dosaZeni

marketingovych cilti (Jakubikova, 2008).

RozliSujeme dva typy sponzorstvi. Prvnim typem je finan¢ni podpora, ktera
je poskytnuta z nemarketingovych divodi, kdy sponzor poskytovanou podporou
resi své vlastni aktualni problémy, a jeZ jsou fakticky zvySenim vydajt kvili danim
anebo vzajemnou partnerskou vypomoci. Druhym typem je sponzoring, jeZ je
poskytnut z marketingovych (prezentace firmy), obecnych, charitativnich

& moralnich diivodi (Halek, 2007).

Primy marketing prestavuje interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva
komunikacni média k vyvolani efektivni reakce vlibovolné lokalité, na kazdém
trhu, vkazdém misté. Zakaznik tedy vtomto pripadé jiZ na trh nemusi
chodit, nebot' nabidka prichazi za nim. Mezi vyhody primého marketingu dle
Foreta patfi napriklad zaméreni na jasné vymezeny a smysluplny
segment, efektivnost komunikace a vytvareni osobnéjsich
vztahi, kontrolovatelnost, méfitelnost odezvy na nabidku firmy a jiné

(Foret, 2001).

20



Mezi formy primého marketingu patri (Kotler, Armstrong, 2004):

e telefonni marketing (telemarketing);
e katalogovy prodej;
e teleshopping.

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoZ
cilem je uspésné ukoncit prodejni transakci. Mezi cile osobniho prodeje se radi
vyhledavani zakaznikdi, komunikace se zdkazniky, prodej produktl
zakazniklim, poskytovani sluzeb, shromazd'ovani informaci apod. Osobni prodej
miiZe byt uskutecniovan piimym kontaktem prodejce se zakaznikem, pro ktery se
uziva také vyraz ,kontakt z oci do oci“, pres telefon nebo pies personalizovanou
korespondenci. Vyhodou osobniho prodeje je moznost pozorovat reakce zakazniki
Ci vytvoreni dlouhodobych vztaht se zakazniky (Jakubikova, 2008).

Tabulka 1: Bézné komunikacni platformy

Podpora Udalosti Public Direct
Reklama P . .. u. Osobni prodej .
prodeje a zazitky relations marketing
Tiskové vysilania | SoutéZe, hry, | Sport Balicky pro Prodejni Katalogy
reklamy sazky, loterie 7abava novinare prezentace Zasilani posty
Vnéi&i baleni Prémi Proi Prodeini
néjsi baleni I:emlea Festivaly rojevy rooe]m Telemarketing
; ; darky o schiizky
Vkladana ., Seminare L,
Uméni . o Elektronické
reklama Vzorky L., , Stimulujici L, .,
e Vyrocni zpravy nakupovani
) PrileZitosti programy
Filmy Veletrhy a e .
) Charitativni Teleshopping
. vystavy Exkurze po Vzorky
Brozury a ., dary
L, L, tovarnach ; Faxy
propagacni Vystavovani Publikace Obchodnf
tiskoviny Ukézk Muzea vystavy a E-maily
zZ
, ; Y spolecnosti Vztahy veletrhy .
Plakaty a letaky , Hlasova posta
Kupony v, s komunitou
- Pouli¢ni
Adresare a . fos
Slevy aktivity Lobovani
katalogy
Reprinty reklam I\.Iizkoﬁro'k(?vé Identity media
financovani Casobis
Billboardy , pv )
Zabava spolecnosti
Poutac
outace Vykup na
POS displeje protiiacet
Audiovizualni Vérnostni
material programy
Symboly a loga Provazani
Videokazety

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Kotler, Keller (2007)
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3.3.5 Rozsireni 4P

JelikoZ v oblasti sluZeb tyto 4P pro ucinné vytvareni marketingovych plani

nestaci, byly ktradi¢cnimu marketingovému mixu pripojeny dalsi 3P, a to

(Janeckova, Vastikova, 2000):

Materialni prostredi (physical evidence)
Materialni prostiedi je svym zplisobem diitkazem o vlastnostech sluzeb
a muze mit mnoho forem - od vlastni budovy ¢i kancelare po napiiklad

brozuru, kde jsou zobrazeny riizné nabidky apod.

Lidé (people)
Lidé, at uZ se jednd o zaméstnance ¢i zakazniky, jsou jednim
z vyznamnych prvka marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na

jejich kvalitu.

Procesy

Interakce mezi zdkazniky a poskytovateli béhem procesu poskytovani
sluzeb je diivodem podrobnéjsiho zaméreni se na to, jakym zpisobem je
sluzba poskytovana. Je nutné provadét analyzy procesli, vytvaret
schémata, klasifikovat je a zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika firmy

TENIS-CENTRUM DT]J HK bylo zaloZeno v roce 1996 Pavlem Hepem a Petrem
Sanovcem. V soucasné dobé ¢&ita areal celkem 13 antukovych kurtti a 1 kurt pro
beach volejbal. V zimni sez6né ma areal 3 nafukovaci haly s celkovym poctem 10
antukovych kurtii. V aredlu probiha celoroc¢ni vyuka tenisu pro déti i dospélé, a to

jak na zavodni, tak i na rekreac¢ni drovni.

V roce 2017 se podatilo vybudovat nové zazemi, jehoZz soucasti jsou moderni

Satny, klubovna, fitness se specializaci na tenis, tenis shop, masérna a fyzioterapie.

TENIS-CENTRUM DTJ HK je soucasti sportovniho komplexu DTJ], k némuz
patfi i nové vybudovand restaurace NA SOUTOKU s venkovnim posezenim
a samostatnym salénkem pro poiddani firemnich a narozeninovych akci. Sportovni

komplex obsahuje také oddil stolniho tenisu, oddil veslovani a oddil volejbalu.

TENIS-CENTRUM DTJ HK je také provozovatelem pevné haly se tremi
tenisovymi kurty sumélym povrchem v Golf Resortu Kunétickd Hora, kde je
k dispozici 18jamkové golfové hristé, Ctyrhvézdickovy hotel, restaurace s letni
terasou, kongresové saly, saunové centrum CEDRUS SPA a SPORTKLINIK MUDr.

Jiftho Neumanna.

Poslanim tenisového centra je primét verejnost k pohybu a poskytnout

perfektni zazemi jak pro zacinajici jedince, tak i pro profesionalni sportovce.

S TENIS
74 CENTRUM

DT Hradee Krélowe

Obrazek 4: Logo firmy DT] TENIS-CENTRUM HK

Zdroj: Interni materialy firmy
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4.2 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura firmy se sklada z predsedy a mistopredsedy, kteri
jsou jednateli tenisového centra. Personal je pak sloZen z 5 administrativnich
pracovnikd, 20 trenért, 3 spravct, 3 recepcnich, 2 udrzbari a 1 uklizecky. Tito lidé

se pak dale déli na zaméstnance, OSVC a brigadniky na DPP.

4.3 Prijmy firmy

Prijmy tenisového centra tvori prevazné Tenisova a Atleticka Skola, kterych
vyuziva zhruba 500 tenistd. Ti tvoii cca 35 druZstev, kterd jezdi na rlizna
mistrovstvi, turnaje, rozvijeji tak svou tenisovou Kkariéru a zaroven délaji
tenisovému centru dobré jméno diky svym uspéchiim. Dalsi velkou C¢ast prijmi
tvori pronajmy tenisovych kurtii verejnosti a v neposledni radé také prijmy za
navstévu posilovny, které jsou dle majitele necekané vysoké, hlavné diky

skupinovym lekcim a individualnim tréninktm.
Co je diileZzité, z rozhovoru s predsedou tenisového centra Pavlem Hepem
bylo zjiSténo, Ze prijmy firmy TENIS-CENTRUM DT] HK neustéle stoupaji, coz je

velmi pozitivni zprava.

4.4 Marketingovy mix

V teoretické Casti bylo popsano, zceho se marketingovy mix sklada.

V nasledujicich odstavcich se zamérim podrobné na kazdy z nich.

4.4.1 Produkt (sluzba)
Tenisové centrum DT]J nabizi tyto sluzby:

Tenis

Produktem firmy DT] TENIS-CENTRUM HK jsou sluzby, které se, jak jiz
znazvu firmy vyplyva, tykaji hlavné tenisu. Jedna se zejména o pronajem
tenisovych kurtd, kdy se v obdobi 8.4-18.9. (jarni a letni sezéna) pronajima denné
celkem 13 antukovych dvorcti od 7 do 21 hodin. V zimé, v obdobi 1.10.-5.4., je pak
k dispozici 10 antukovych kurtd, které jsou rozdélené do tii nafukovacich hal (dvé

Ctyrkurtové haly a jedna dvoukurtova), a jsou oteviené od 8 do 21 hodin.
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Dal$i nabizenou sluzbou je vyuka tenisu, kterd je kdispozici vramci
Tenisové Skoly a je urcena pro zacinajici i pokrocilé hrace od 4 let, kteri se chtéji
tenis naucit jako rekreacni sport nebo se tenisu chtéji v budoucnu vénovat na
zavodni urovni. Tenisova S$kola je rozdélena na vékové Kkategorie, a to
minitenis, babytenis, mladsi Zactvo, starsi Zactvo, dorost a dospéli. Tréninky jsou
koncipovany ve skupinach a kazdy hrac si mize ke své skupinové vyuce pridat
i individudlni trénink. Tyto individudlni tréninky jsou poskytovany i pro dospélé

a probihaji celoro¢né.

Clenové tenisové $koly se mohou dale piihlasit do Tenisové akademie
Robina Vika (dale TARV), coZ je celoro¢ni program vyuky tenisu pro vykonnostni
a zavodni hrace, ktefi se cht&ji tenisu aktivné vénovat. Clenové maji po zaplaceni
poplatku pevny program skupinovych trénink, vlastnich individualnich hodin
nebo hodin ve dvojici ¢i trojici v obdobi jaro az podzim. Po kaZzdém skupinovém
tréninku TARV je moZné navazat na kondi¢ni ptipravu Atletické $koly. Clenové

TARV jsou rozdéleni do kategorii minitenis (5-7 let), babytenis (7-9 let), mladsi

Zactvo (10-12 let), starsi Zactvo (13-14 let) a dorost (15-18 let).

" _
o

Obrazek 5: Tenisové kurty
Zdroj: Tenis-centrum DTJ] HK, 2019a
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Fitness

V arealu nechybi ani fitness centrum, které je rozdéleno na tfi c¢asti, a to na
kardio zénu (béhaci pasy, kola, veslovaci trenazéry apod.), funkéni zénu
(profesionalni konstrukce FTS vyrobend na miru pro specifické tréninky) a nové
i atleticky sal, ktery skvéle slouzi jak pro skupinové tréninky, tak pro pripravu

tenistuy.

Soucasti fitness jsou posilovaci stroje, Cinky, kotouCe a veSkeré naradi
potiebné pro funkéni trénink. Nechybi zde ani Satny, sprchy a drobné obcerstveni
na recepci ve formé energy drinkd, iontovych napoji, proteinovych suSenek apod.

Fitness centrum je pro verejnost otevireno po cely tyden.

V ramci fitness centra mizete vyuZzit i moznost individualnich tréninkt pod

vedenim zkuSenych a profesiondlnich trenéri, ktefi tvori tréninky a tréninkové

plany jak pro zacate¢niky, tak i pro zdatné sportovce.

/% -

Obrazek 6: Fitness

Zdroj: Tenis-centrum DT] HK, 2019a

PlazZovy volejbal
Ve venkovnim aredlu je kromé tenisovych kurtd k dispozici také beach

aréna, kterd je urCena prevazné na plazovy volejbal, ale také na plaZovy tenis ¢i
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fotbal. Beach arénu je mozné pronajmout jednorazove i dlouhodobé a vyuZit ji jak

pro individualni, tak i skupinové kondic¢ni tréninky.

Atleticka Skola

Dalsi sluZbou je sportovni organizace, Atleticka Skola HK, z.s., jejiZ cilem je
rozvijet atleticko-kondi¢ni pfipravu tenistd a viech ¢lentt ASHK, sestavit zavodni
béZecky tym a vneposledni fadé privést k pohybu a sportu co nejvice déti.
Program ASHK je vhodny pro stavajici sportovce, rekrea¢ni sportovce, ale i pro
zaCateCniky. Tréninky vramci Atletické Skoly probihaji jak individualni, tak
skupinovou formou a zahrnuji praci svlastni vahou téla, cileni na koordinaci

a rychlost ¢i odstraniovani vadnych pohybovych navyku.

Tenis shop
TENIS-CENTRUM DT] HK nabizi Siroky sortiment tenisového vybaveni
vcetné vyplétani tenisovych raket. Mezi nabizeny sortiment patii napriklad

rakety, obuv, mice, bagy, batohy, ponoZzky, ru¢niky a jiné.
Masaze

Masérky vtenisovém centru nabizi Sirokou nabidku masazi jako je
napiiklad sportovni ¢i klasickd masaz, relaxacné terapeutickd masaz pro uvolnéni
mysli a zlepSeni fyzického i psychického stavu, ¢i Dornova metoda s Breussovou

masazi, ktera je urcena k znovuvraceni svali a kloubti do ptivodniho anatomického

postavent.

Masaz si mohou zakaznici zvolit bud’ na 30, 60 nebo na 90 minut, s tim, ze

pro déti do 15 let je k dispozici sleva 20 % na vSechny druhy masazi.

Fyzio

V budové je k dispozici i fyzio, kde zkuSeni fyzioterapeuti nabizi prevenci,
diagnostiku a 1écbu bolestivych stavli pohybového systému, kondi¢ni fyzio cviceni
i poradenstvi ohledné domaciho cviceni. Fyzioterapeutky vyuzivaji metod jako jsou
mékké a mobiliza¢ni techniky, Feldenkraisovu metodu, kineziotaping, bankovani

nebo Senzomotorickou stimulaci.
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4.4.2 Cena

Piijmy tenisového centra tvoii zejména pronajem kurtt, vyuka tenisu
a fitness centrum. Cenik pronajmu kurtt se lisi z hlediska obdobi, kdy se rozliSuje
na zimni obdobi a jarni a letni obdobi s tim, Ze v zimé jsou ceny trochu vyssi. Co se
tyce cen v zimnim obdobi, tak napiiklad hodinovy pronajem tenisového kurtu
v nafukovaci hale stoji v ¢ase od 7 do 14 hodin 250 K¢ a od 14 do 21 hodin 400 K¢.

MiuzZeme tedy vidét, Ze jsou ceny daleko vyssi nez v sezéné jarni a letni.

PRONAJEM SPORTOVIST - CENIK

80 Kc 150 K¢

100 K¢

100 K¢ 200 Ke

100 Ke

OKE 50KE OKE 100 Ké

0 K& 50 K&

100 K¢ 200 Ke

DOSPELI
100 K&

PLAZOVYVOLEJBAL 7-14
PO - PA 100 K& 200 Ké

SO - NE 100 Ke

FITNESS L A J

JEDNORAZOVE VSTUPNE 50 Ké

Obrazek 7: Cenik pronajmu sportovist - jarni a letni sezéna
Zdroj: Tenis-centrum DTJ] HK, 2019b
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Na webovych strankach tenisového centra je k dispozici i cenik Atletické
Skoly, kde jsou nabizeny tréninky individudalni ¢i tréninky ve skupinach a probihaji
venku i ve fitness, podle preferenci zajemce. Atletickd Skola nabizi také
kurz, probihajici od 23.4. do 13.9.2019, ktery obsahuje 2 kondi¢ni tréninky tydné
a stoji 2000 K¢.

ATLETICKA SKOLA - CENIK

KURZ ATLETICKA SKOLA 23. 4. - 13. 9. 2019
2.000 K& > obsahuje 2 kondicni tréninky tydné 50 K&/trénink

INDIVIDUALNI - ~
TRENINK 350 Ke 350 Ke
TRENINK VE < -
pvo3Jic 200 Kc 200 Ké

i ecten 150 K& 150 K&

TRENINK VE ~ -
ETVERICI 120 Ke 120 K¢

TRENINKY PROBIHAJICI VE FITNESS DETI DO 18 LET DOSPELI

INDIVIDUALNI
TRENINK

TRENINK VE
Dvo3Jicl

TRENINK VE
TROJICI

TRENINK VE
CTVERICI

Obrazek 8: Cenik Atletické Skoly - jarni a letni sezona
Zdroj: Tenis-centrum DTJ] HK, 2019b
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Zde je uveden cenik za individualni tréninky pro déti i dospélé, které trvaji
55 minut. Tréninky probihaji pod vedenim zkuSenych trenért, ktefi jsou rozdéleni

do rtiznych cenovych kategorii.

INDIVIDUALNI TRENINKY PRO DETI

500 KC MGR. VOLEJNIK VLADIMIR

PRACE TRENERA Trenér L.tFidy, $éftrenér
TENISOVA SKOLA + TARV

380KC SUCHANEK ONDRE3J

PRACE TRENERA Trenér Il. tfidy, zastupce $éftrenéra
TENISOVA SKOLA + TARV

330 KC DOPITA GOLAN BC.OSLADIL  ING.KOPACEK  TILKERIDISOVA
PRACE TRENERA MAREK PAVEL MARTIN JIRM RENATA

TrenérIl.tidy ~ Trenérll.tiidy  Trenérll.tiidy  Trenér . tiidy Trenér |l. tiidy
TENISOVA SKOLA + TARV

-
300 Kc BC.ANDRUSEWYCZ ING. JAN'O_QKA SCHIKORA SLOVAKOVA VRBA DANIEL
PRACE TRENERA RURLAN LUKAS RADOMIR ANNA HraC uxtrabgy

% Trenér Trené Trenér Trenér
TENISOVA SKOLA + TARV

370 KC TRENERI 450 KC TRENERI
PRACE TRENERA 7 ~ 14 HOD. TENISOVE $KOLY PRACE TRENERA 14~ 21HOD. TENISOVE $KOLY
VCETNE PRONAIMU KURTU Haisman, Kopsa, Krejcit, Hyblova.. VEETNE PRONAIMU KURTU Haisman, Kopsa, Krej¢if, Hyblova

INDIVIDUALNI TRENINKY PRO DOSPELE

500 Ké TRENERI TENISOVE 600 Ké TRENERI TENISOVE

PRACE TRENERA 7~ 14 HOD. $KOLY A TENISOVE PRACE TRENERA 14~ 21HOD. SKOLY ATENISOVE
VEETNE PRONAIMU KURTU AKADEMIE VEETNE PRONAIMU KURTU AKADEMIE

Obrazek 9: Individualni tréninky pro déti a dospélé

Zdroj: Tenis-centrum DTJ] HK, 2019b

4.4.3 Distribuce (misto)

TENIS-CENTRUM DT] HK sidli v Hradci Kralové v okoli feky Labe, kam se
navstévnici snadno dostanou jak automobilem, tak i MHD, které se nachdazi par
minut od tenisového centra. Je zde moZnost neplaceného parkovani na dobu
neurcitou, coZ je urcité jedna z vyhod. Cely aredl se rozprostira podél reky Labe
a diky hlavni budové a tenisovym kurtim zaujima pomérné velkou C¢ast plochy.

Atmosféra v okoli tenisového centra je velmi prijemnad, jak kvili bézctim, kteii
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vyuzivaji okoli Labe pro sportovni aktivity, tak i diky moderni restauraci, ktera se

nachazi hned vedle hlavni budovy.

V pripadé tenisového centra se jednd pouze o primy prodej, jelikoZ jsou

veskeré produkty ¢i sluzby nabizeny zakaznikiim pouze na misteé.

s > e » VS gy

Obrazek 10: Letecky pohled na tenisovy areal
Zdroj: Tenis-centrum DT] HK, 2019a

4.4.4 Propagace

Nedilnou soucasti marketingového mixu a celkového uspéchu firmy je
komunikace se zdkaznikem. Marketingovy komunika¢ni mix tenisového centra

vypada nasledovné:
Reklama

Co se tycCe televizni ¢i radiové reklamy, tenisové centrum ani jednu formu

propagace nevyuziva. Divodem je jejich cilova skupina, ktera v dnesni dobé
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preferuje radéji jiné zdroje, jako jsou socialni sité, které tenisové centrum aktivné
vyuziva. TENIS-CENTRUM DTJ HK miiZeme najit na Facebooku a Instagramu, kam
jsou pridavany riizné informace o zménach a planovanych akcich, ale i fotky

z tenisovych kempti apod.

Hlavnim zdrojem  propagace  jsou také  webové stranky

www.teniscentrumhk.cz, kde mohou navstévnici najit informace ohledné oteviraci

doby, fotogalerii, kontakty na personal, aktuality a riizné informace k nadchazejici
sezoné. Webové stranky jsou dle mého nazoru velmi kvalitni, prehledné

a navstévnik se zde dozvi vSe potiebné.

Podpora prodeje

Tenisové centrum béhem roku realizuje rtizné akce, jakou byla nedavno
napiiklad ,Akce Vanoc¢ni prazdniny“, kterda poskytovala zdkaznikiim vyhodnéjsi
cenu za pronajem kurtu ¢i za individualni trénink jak pro déti, tak i pro dospélé. Co
se tyCe kruhovych tréninki, které probihaji v ramci fitness centra, je zde pro

zajemce k dispozici vyhodna nabidka 10 tréninkd + 1 zdarma.

Udalosti a zazitky

TENIS-CENTRUM DT] HK nabizi po cely rok sviij aredl k usporadani
firemnich turnaji ¢i spolecenskych akci s vyuZzitim vSech tenisovych kurtti, beach
arény, i klubovych prostor. Ma v této oblasti jiZ dlouholeté zkuSenosti, jelikoZ ma
za sebou celou fadu vyznamnych akci - CSOB CUP, ODS CUP, GENERALLI CUP, KB
OPEN, SSZ OPEN, CPP OPEN, MISTROVSTVI CR, NIKE JUNIOR TOUR a dalsi. Téchto
akci se také zucastnila fada znamych osobnosti, jakymi jsou napfriklad Jan

4

Rosak, Pavel Zednicek ¢i Jiti Krampol.

Celou akci pripravi a zorganizuje vedeni tenisového centra a zajisti tak

atraktivni program vcetné bohatého cateringu od restaurace Duran.

Public relations
Firma si samoziejmé zakldda i na tom, aby byly udrZovany dobré vztahy
s obchodnimi partnery (dodavatelé, odbératelé, firmy apod.), zakazniky, jak

soucasnymi, tak potencialnimi, a v neposledni fadé i mezi zaméstnanci.

32


http://www.teniscentrumhk.cz/

Direct marketing
Co se tyCe primého marketingu, tenisové centrum zadny druh tohoto typu
marketingu nevyuZiva. Jeho hlavnim informac¢nim zdrojem pro zdkazniky jsou

webové stranky a socialni sité, tudiZ neni napt. oslovovani skrz e-mail nezbytné.

Osobni prodej
Osobniho prodeje vyuzivd firma predevSsim vobchodé s tenisovymi

potiebami a vybavenim, na recepci, ale také p¥i osobnich trénincich.

4.4.5 Materialni prostredi

Jak uZ bylo uvedeno v charakteristice firmy, tenisové centrum nabizi celkem
13 antukovych kurtli, které byly postaveny a jsou nadale udrzovany dle Sibera
systému, coz je firma, kterd se zabyva vystavbou tenisovych kurtli, sportovist
a sportovnich aredlt. Dale je pak kdispozici i beach arena, ktera je urcena pro

plaZovy volejbal, fotbal ¢i tenis.

Vybaveni fitness centra, jako jsou napriklad béhaci pasy, spinningova kola ¢i
veslovaci trenazéry jsou od znacky MATRIX a ¢inky, kotouce a ostatni naradi pro
funk¢ni trénink od prémiové znacky ESCAPE. Obé tyto znacky spadaji pod firmu
snazvem 3D FITNESS, ktera podporuje realizaci aspéSnych fitness center a jejich
zaCinajicich i stavajicich instruktort a cvicitel. Fitness centrum obsahuje kardio
zonu, kterd poskytuje béhaci pasy, spinningova kola ¢i  veslovaci
trenaZéry, a funkéni zénu, kde je vestavénda profesiondlni konstrukce FTS, coZ je
multifunkéni konstrukce poskytujici uzivatelim rtizné mnozstvi cvikl s vyuzitim

minimalniho prostoru.

Soucasti tenisového centra je i tenis shop, ktery nabizi Siroky tenisovy
sortiment a jeho dopliiky. Navstévnici zde mohou zakoupit zboZi od znacky
Babolat, Tecnifibre, Pro Kennex apod. Ddle je zde také mozZnost vyuZit tenisového
servisu, ktery ma na starost vyplétani raket a vyuziva k tomu vysoce kvalitni
vyplétaci stroj znacky Tecnifibre, ktery je mimo jiné oficidlnim vyplétacim strojem

na turnajich jako je Roland Garros a jiné.
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4.4.6 Lidé

Persondl tenisového centra plsobi velmi prijemnym a profesiondlnim
dojmem. TENIS-CENTRUM DT]J HK se plné zaméruje na celkové zvySeni tirovné
a kvality svych pracovnikili, at uz se jedna o tenisové Ci fitness trenéry nebo

v

recepcéni. V tenisovém centru pracuje celd fada zaméstnanctli, mezi které patii jiz
zminéni tenisovi a fitness trenéfi, recepcni, spravci, administrativni pracovnici
a dalsi.

7

Mezi tvare a atraktivni osobnosti tenisového centra patri dvé uspéSné ceské
tenistky Katerina Siniakovd a Tereza Smitkova, které rozjely svou tenisovou
kariéru pravé v TENIS-CENTRU DT] HK a jeho prostrednictvim si tak splnily sviij

tenisovy sen.

4.4.7 Procesy

Proces mezi zakazniky a zaméstnanci pri poskytovani sluzeb probiha velmi
jednoduse. Tenisovi i fitness trenéfi se svym klientiim vénuji pfimo a jejich pristup
se prizplisobuje individudlnim potrebam zakazniki. Co se tyce nabizenych
produktli vtenisovém obchodé a na recepci, cely proces zacind dohodou
s jednotlivymi dodavateli, kdy se s nimi zaméstnanci tenisového centra domluvi na
tom, jaké mnozstvi se objednd, za kolik apod. Nasledné je zboZi dovezeno

a prodavano koncovym zakaznikim.

4.5 Analyza firmy

4.5.1 Makroprostredi

Druh makroprostiedi, které na cinnost podniku, prozatim velmi
pozitivné, pisobi, je kulturni prostredi. JelikoZ je v dnesni dobé sport a celkovy
zdravy Zivotni styl velmi popularni a populaci kladné pfijimany, vyuZzivani

tenisovych kurtti a fitness centra je tak mezi lidmi ¢im dal vice oblibené.
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4.5.2 Mikroprostiredi

Konkurence

Tenisové centrum se v Hradci kralové potyka s pomérné velkou konkurenci.

Firmy mu mohou konkurovat jak v poskytovani tenisovych, tak i fitness

sluzeb, které se v dneSni dobé stale rychleji a vice rozristaji.

Mezi nejvétsi konkurence z hlediska poskytovani tenisovych sluZeb jsem

zaradila:

Sportpark HIT

Tento sportovni aredl nachazejici se na Moravském predmésti, byl
otevien v zari 2018, tudiZ je velmi moderni a je tak lakadlem pro
nové sportovni nadSence. Areal poskytuje velmi rozsahlou nabidku
sluzeb, a to pronajem tenisovych a badmintonovych kurtti, antukové
dvorce, kurty na plazovy volejbal, multifunkéni hristé, ale
i wellness, fitness ¢i restauraci. Z hlediska nabizenych cen neni
prondjem tenisového kurtu vyjde levnéji v TENIS-CENTRU DT]J

HK, ale vstup do fitness zase u konkurence.

Tenisovy aredl LTC Hradec Kralové

Tenisovy klub LTC se nachazi v MalSovicich a nabizi rovnéz provoz
tenisovych hal a venkovnich kurtti. Oteviraci doba tenisového klubu
je pomérné omezend, jelikoZ zde neni ve vSedni den moZnost
prondjmu v dopolednich hodinach a v sobotu zase odpolednich. Ceny
prondjmu kurtli jsou oproti cendm tenisového centra DT]

nékolikanasobné vyssi.

SK Tenis Hradec Krdlové

Tento tenisovy klub provozuje celkem dva aredly. Prvni se nazyva
Tenisovy aredl U privozu a nachazi se na soutoku Labe s Orlici
a druhy tenisovy areal lezi v MalSovicich. Tenisovy areal MalSovice

nabizi celkem sedm antukovych dvorctl, jeden dvorec sumélou
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travou, klubovnu, spolecenskou mistnost pro 60 osob a dal$i. Druhy
areal je mensi a nabizi antukové dvorce pouze tfi. Soucasti arealu je

klubovna a kryta terasa pro 10 osob.

Mezi nejvétsi hrozbu z hlediska konkurence radi autorka Sportpark HIT,
jelikoZ se jedna o novy sportovni aredl, ktery je velice moderni a svymi sluzbami je
firmé TENIS-CENTRUM DT] HK nejbliZe. ProtoZe je zhodnoceni konkurenéniho
prostredi pro kazdou firmu velmi dileZité, byla zpracovana tabulka, ve které jsou
tato dvé sportovisté porovnavana na zakladé kritérii, ktera by mohla hrat roli pfti

rozhodovani se mezi témito dvéma zminénymi sportovnimi arealy.

V tabulce jsou sportovisté dle jednotlivych kritérii hodnocena bodovym
rozmezim od 1 do 3, kdy 3 je nejlepsi hodnoceni a 1 nejhorsi. K tomuto vyzkumu
byl vyuzit Vladimir KovalcCuk, ktery je vérnym navstévnikem obou sportovist

a mohl tak objektivné ohodnotit dana kritéria.

V celkovém souctu ziskalo sportovisté HIT celkem 24 bodi, coZ je o 4 body
vice neZ u tenisového centra DT]. V tabulce je ovSem vidét, Ze TENIS-CENTRUM
DTJ] HK disponuje lepsim cenikem, jak z hlediska prondjmu tenisovych kurtt, tak
posilovny. Samotna posilovna tenisového centra DT] je také ohodnocena lépe, a to
z dlvodu vétSich prostor a dostupného vybaveni, kterého je v prostorach
posilovny dostatek. To, v Cem naopak podle dotazovaného vede konkurence, je

napriklad dostupnost, parkovisté nebo Satny.

Vtabulce se také u kritéria ,wellness“ objevila hodnota 0, ktera
znazornuje, Ze vdaném aredlu nabidka wellness chybi, coz miZze byt opét
rozhodujici faktor pro zakazniky, ktefi si po tréninku zajdou radi do sauny ¢i pary.

sV

Da se rici, Ze chybéjici wellness zapricinilo nizsi pocet bodt v celkovém vysledku.
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Tabulka 2: Porovnani s konkurenci

Kritéria DT] HIT
Cenik - kurty 3 2
Posilovna 3 1
Cenik - fitness 3 2
Dostupnost 2 3
Parkovisté 1 2
Satny 1 2
Moderni prostiedi 3 3
Tenisové kurty 2 3
Velikost prostori 2 3
Wellness 0 3

Celkem 20 24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska fitness by pak tenisovému centru mohly konkurovat firmy jako je

napriklad Extrifit Gym, BODYFLEX Fitness nebo Fitness Klub Filip.

Dodavatelé

Tenisovy areal potrebuje ke svému provozu v prvni radé hlavné tenisové
a fitness vybaveni. Mezi hlavni dodavatele mizeme radit napiiklad firmu 3D
Fitness,  ktera  tenisovému centru  poskytuje  vybaveni v podobé

Cinek, kettlebelll, kotou¢i a dalSich nezbytnych pomiicek pro fitness.
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Dlouhodobym dodavatelem je pak firma Babolat, kterd ma na starost dodavku
tenisovych raket, taSek, micki a dal$ich dopliiki. Tyto produkty jsou pak k prodeji

v obchodé, ktery se nachdazi uvnitt hlavni budovy.

Mezi ostatni, ale neméné dulezité dodavatele dale patri: Wilson, Pro
Kennex, Tecnifibre, Nutrend, Makro, CIVAS s.r.o., BMW, Yonex, Coca-cola, Kofola

a dalsi.

Zakaznici
Zakaznici tenisového centra se zvelké Casti skladaji zdéti (tj. do

18 let), kterych je cca 500 a tvori tak 80 % klienti.

m Déti

= Dospéli

Graf 1: Rozdéleni klientely

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSich 20 % tvori dospéli jedinci, ktefi jsou zhruba ze 75 % tvoreni muZi a

z 25 % Zenami, a ti vyuzivaji prevazné pronajmu tenisovych kurtd nebo posilovny.
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Graf 2: Rozdéleni dospélych zakaznikii dle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice zadkaznici vyuzivaji tenisové centrum o vikendu, kdy se konaji
tenisové turnaje, kterych je celkem 66 za rok. VSedni dny jsou pak vétSinou
rozdéleny tak, Ze dopoledne vyuZiva vefejnost tenisové centrum na prondjem
tenisovych kurtii a od 13 do 20 hodin déti vramci Tenisové skoly a Tenisové

akademie. V posilovné se pak nejvice lidi objevuje ve vec¢ernich hodinach.

Spolecnost

TENIS-CENTRUM DT] HK nema Zadna oddéleni, ktera by se zaméiovala na
urcité oblasti jako jsou napftiklad finance, marketing apod. Veskeré tyto zaleZitosti
fesi predseda klubu sam, coz je pro celou firmu i pro samotného piedsedu velmi

vyhovujici.

Verejnost

Tenisové centrum podporuje Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a télovychovy
v Programu MUJ KLUB. Uéelem dotace je podpora sportovnich klubt, télovychovy
a télovychovnych jednot pii pravidelné vsSeobecné, sportovni, organizacni
a obsahové cinnosti. Jedna se o zabezpeceni sportovni, pohybové a télovychovné
¢innosti déti a mladeze. Dalsi dotace jsou poskytovany od KHK, MMHK, CUS nebo
Nadace CEZ.
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4.5.3 SWOT analyza

Silné stranky

prijemné okolni prostredi;
moderni budova;

bezplatné parkovisté;
profesionalni trenéfi a persondl;
stali zdkaznici;

nizké vstupné za fitness i prondjem tenisovych kurtg;

v 7 s 7

poiddani tenisovych turnaji;

moznost vyuziti stroje in-body.

Slabé stranky

malé Satny;
obcCasnd necistota;
platba pouze v hotovosti;

nekvalitni prijezdova cesta.

Prilezitosti

zajem verejnosti o venkovni workoutového hristé;
navazani kontaktli s novymi partnery;

rozs$ireni nabidky fitness lekci externich trenért;
primét verejnost ke sportu a zdravému zZivotnimu stylu;

zvétsujici se Uuspéchy tenisovych hracu.

konkurence;
pokles poctu navstévnik;

Vv

v budoucnu vyssi naklady na material a jiné.
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Ve SWOT analyze, ktera znazornuje rozbor a hodnoceni sou¢asného stavu
tenisového centra, mizeme vidét prevladat silné stranky nad témi slabymi. Mezi
hlavni silné stranky patii napiiklad prijemné prostredi v okoli feky a moderni
budova, bezplatné parkovisté a nizké vstupné za poskytované sluzby. Slabymi
strankami jsou naopak malé Satny, které jsou spole¢né pro tenisty a verejnost, dale
pak obcasna necistota a chybéjici terminal pro platbu kartou, ktery by mél byt
vdneSni dobé jiZz samoziejmosti. Mezi prileZitosti tenisového centra patii
napiiklad navazani kontaktli snovymi partnery nebo zvétSujici se uspéchy
tenisovych hraca, které délaji firmé dobré jméno. Mezi hrozby pak patii napriklad
stale vétSi mnozstvi konkurencénich firem, které by mohlo zapriCinit pokles

navstévniku.

4.6 Formulace cilu a strategie

Hlavnim cilem tenisového centra jsou stale se zvétSujici uspéchy tenisovych
hract a druzstev, které povazuje jednatel klubu Pavel Hep za hnaci motor firmy.
Mezi dalsi aktudlni cile patfi také vystavba prijezdové komunikace, coz je velmi
sloZity proces, ktery firma reSi jiz nékolik let. Tento cil by mél byt naplnén
v Casovém horizontu do jednoho roku. Poslednim cilem je vystavba workoutového

a détského hristé, ktery uz je také ve fazi realizace.

Co se strategie tycCe, tenisové centrum ¢astecné vyuziva strategii minimalnich
nakladi, ale ve vétsSiné pripadi je strategie zvolena spiSe na zakladé reakce firmy

na vyvoj trhu.
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5 Marketingovy vyzkum

Aby mohla firma zkvalitiiovat své sluzby a zlepSovat tak zazemi pro stavajici
i novou Kklientelu, je dobré nejprve zjistit zpétnou vazbu od svych zakaznik, kter{
mohou svymi nazory a doporucenimi pozitivné prispét ke zlepSeni celkového
chodu firmy a inspirovat majitele pri reSeni klicovych otazek. K tomuto vyzkumu
bylo vyuzito dotaznikové Setreni, jehoZ vystupem budou doporuceni
anavrhy, které by firmé mohly pomoci naplnit své cile a zefektivnit jeji

marketingovou strategii.

Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek, ztoho 10 jich bylo uzavienych
(6 vybérovych otazek, 1 vyctova otazka a 3 Skalové otazky), 2 oteviené
a 3 polouzaviené. VSechny otazky byly oznaceny jako povinné, jelikozZ dobrovolné
by mohly spét k tomu, Ze budou respondentem preskocCeny a prisli bychom tak
o zajimavé nazory a navrhy. Respondenti byli osloveni skrze sociadlni sit
Facebook, kdy byl dotaznik rozeslan jednotlivym klientim tenisového centra
a nasledné byl dotaznik zvefejnén i na Facebookové skupiné. Dotaznik vyplnilo

celkem 62 respondentd, jejichZ odpovédi byly zpracovany a preneseny do grafti.

5.1.1 Cil marketingového vyzkumu

Prvnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, kdo jsou zakaznici firmy
TENIS-CENTRUM DTJ] HK, tedy jejich vék a pohlavi, ale i divod a délka
navstévy, coz jsou klicové informace, které poslouzi k rozdéleni klientii na zakladni
skupiny. DalSim cilem bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s jednotlivymi
aspekty tenisového centra a zaroven ziskat néjaka doporuceni, ktera budou i pro

samotnou firmu velmi pfinosna.

5.1.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Jak jiZ bylo zminéno vySe, dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem

62 respondentt, z ¢ehoZ 61 % tvorily Zeny a 39 % muZi.
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Graf 3: Rozdéleni respondentti podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejpocetnéjsi skupinu respondenti tvori klienti ve véku 26-35 let (36 %)

a 18-25 let (32 %), nejméné respondentti bylo ve véku 56 let a vice (2 %).
2%

Graf 4: Rozdéleni respondentti podle véku

= Méné neZ 18 let
= 18-25 let
B 26-35 let

36-45 let

= 4655 lat

= 56 leta vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Didle mne zajimalo, jak casto a jak dlouho klienti tenisové centrum
navstévuji, abych zjistila, zda ma TENIS-CENTRUM DT]J i své stalé klienty. Ukazalo

se, Ze nejvice lidi navstévuje tenisové centrum nékolikrat za tyden (73 %), dalsich
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16 % lidi jednou tydné a naSly se i 3 % lidi, kteri firmu navstivi pouze nékolikrat do

roka, ovSem i ndzory téchto navstévniki mohou byt velmi piinosné.

n Mékolikrat za tyden
= lednou tydné
" Mékolikrat za mésic

MNékolikrat do roka

Graf 5: Rozdéleni respondentti podle ¢etnosti navstév

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce délky navstévnosti, nejvice respondenti (49 %) tenisové centrum
navstévuje 1-2 roky, coZ je velmi prijemné zjiSténi a toto tvrzeni by mohlo ¢astecné
vypovidat o spokojenosti klientli. Ostatni dvé moZnosti jsou procentudlné velmi
podobné, kdy odpovéd’ ,méné nez rok” zvolilo celkem 27 % lidi a , vice neZ 2 roky*“

24 % lidi.

u Méné nez rok
= 1-2 roky

= Vice neZ 2 roky

Graf 6: Rozdéleni respondenti podle délky navstévnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jak se o firmé TENIS-CENTRUM DT] HK
zakaznici dozvédéli. Ve vyplnénych dotaznicich bylo moZné vidét, Ze ackoliv Zijeme
v dobé, kdy na nas maji obrovsky vliv socidlni sité a internet obecné, lidé daji
nejvice na doporuceni kamaradt a znamych. Takovych lidi bylo celkem 41, dalSich
7 lidi se o tenisovém centru dozvédélo z Facebooku a 5 lidi zacalo tenisové
centrum navstévovat na zakladé toho, Ze sli okolo, coZ je pozitivni zjiSténi, jelikoz
budova tenis-centra plisobi velmi dobrym dojmem a umisténi v okoli reky je taktéz
pro kolemjdouci velice atraktivni. Pouhy 1 clovék navstévuje firmu diky webu.
Neékteri v této otazce vyuzili i moznosti ,jina“, kde nejcastéji doplnili informaci, Ze
hraji tenis jiZ odmala (6 lidi). MoZnost ,jind“ také zvolilo par lidi, kteri ve firmé
primo pracuji nebo kteii do tohoto tenisového centra presli kvili fitness trenérim.

Neékteri respondenti vyuZili mozZnosti zvolit vice odpoveédi.

45
41
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5
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o |
Web Facebook Od SelHa jsem okalo Ostatni
kamarddidfznamych

Graf 7: Ziskani povédomi o tenisovém centru

Zdroj: Vlastni zpracovani

ProtoZe nabizi tenisové centrum velké mnoZstvi sluZzeb, bylo tak nutnosti
zjistit, zjakého divodu respondenti toto misto navstévuji, pricemz zde méli
moZznost zvolit vice odpovédi, cehoz vétsina lidi vyuzila. Celkem 35 lidi navstévuje
tenis-centrum kvili funk¢nimu tréninku, coz je disledkem toho, Ze sama autorka

skupinové lekce navstévuje, a proto byl dotaznik odeslan predevsim lidem, které

45



zna pravé ztéchto lekci. DalSi skupinu tvori 27 lidi, ktefi chodi na individualni
lekce pod vedenim fitness trenéra a hned poté nasleduje 21 lidi navStévujici
samotnou posilovnu a 18 lidi, ktef{ si pronajimaji tenisové kurty. Individualni lekce
pod vedenim tenisového trenéra vyuziva celkem 12 lidi a Tenisovou a Atletickou
Skolu 5 lidi, coZ jsou mladi tenisti, ktefi navstévuji tyto dvé Skoly najednou v rdmci
zvySeni efektivnosti. Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze vétSina lidi, ktefi

chodi na skupinové lekce, vyuzivaji zaroven i individudlnich hodin s fitness

trenérem.
40
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Prondjem Tenizova Skola Posilownz Individudbni  IndividuaIni Funk&ni Jina
tenisowych lekce pod lekce pod trénink
kurtl wvedenim vedenim [skupinova
trenera [tenis) trenéra lekce)
[fitness]

Graf 8: Duivod navstévy respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce doby navstévnosti, lidé toto misto navstévuji nejcastéji ve vSedni
den rano, tj. od 6:00 do 12:00 (37 lidi), coZ bychom si mohli vysvétlit tim, Ze cena
za prondjem tenisového kurtu a individualniho tréninku s tenisovym trenérem je
dopoledne nizsi neZ odpoledne a vecer. Ackoliv spousta lidi, ktefi zvolili moZnost
od 6 do 12 hodin jsou navstévnici skupinovych lekci ¢i posilovny jako takové a tam
je cena po cely den stejna. Tento fakt by mohl byt vysvétlen tim, Ze lidé chodi za
sportem radéji pred praci, jelikoZ po praci uz klienti skupinové lekce nestihaji.
Druhou nejcastéji zvolenou odpovédi bylo ¢asové rozmezi 17:00-21:00 (32 lidi)

a dale pak rozmezi 12:00-17:00, které zvolilo celkem 17 lidi. U této otazky byla
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moznost volby vice odpovédi, cehoZ vyuzili hlavné mladi tenisté, ktefi navstévuji
tenisové centrum i nékolikrat za den. Tenisové centrum o vikendu obecné

navstévuje lidi méné, coz miizeme vidét v nasledujicim grafu.
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(6:00-12:00) odpoledne (17:00-21:00) (2:00-12-00) odpoledne [17-00-20:00)
[12:00-17-00) [12:00-17:00)

Graf 9: Navstévnost z hlediska ¢asu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky umisténi tenisového centra, které se nenachazi uUplné v centru
mésta, byla v dotazniku otazka, jak se na misto lidé dopravuji a kolik ¢asu jim cesta
zhruba zabere. Nejvice respondenti (43) zvolilo jako zplisob dopravy auto, coz se
dalo predpokladat. Autobus vyuziva celkem 12 lidi a péSky chodi pouze 11 lidi.
V moZnosti ,jind“ se vyjadrilo celkem 8 lidi, ktefi vyuZzivaji k dopravé do tenisového
centra kolo. V této otazce byla opét moznost zvolit vice odpovédji, jelikoZ se zvoleny
zplUsob dopravy miiZze ménit na zakladé aktudlniho pocasi. Co se tyce délky
cesty, diky oteviené otdzce zde byly odpovédi velmi rlznorodé, proto byla
vypocitdna primérnd délka, kterda je 7 minut. V dotazniku se ovSem objevili

i 2 respondenti, kterym cesta trva i 30 minut autem.
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Graf 10: Doprava do tenisového centra

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal$i Cast dotazniku zaujimaly otazky Skalové, diky kterym jsme mohli
zjistit, jak jsou zdakaznici spokojeni s jednotlivymi aspekty tenisového
centra, kterymi jsou cenik, personal recepce, lokalita, pristup tenisovych
trenérd, Satny, nabidka obcerstveni na recepci, a nakonec celkova spokojenost.
Respondenti tyto aspekty hodnotili na Skale od 1 do 4, pricemz hodnota
1 znamenala nejmensi spokojenost a hodnota 4 nejvétsi. Pro respondenty, ktefi
s nékterymi aspekty nemaji zkuSenost, byla vnabidce i moZnost ,nemam
zkuSenost“. Napiiklad cenik byl respondenty velmi vyzdvizen, jelikoz z 62 lidi
prifadilo hodnotu 4 celkem 43 lidi. Tento vysledek jsem ocekavala, jelikoZ ceny
jsou oproti nabizenym sluzbam ostatnich firem opravdu nizsi. Hodnota 4 se dale
v nejvétSim poctu hlasii objevila i u lokality a celkové spokojenosti, coZ je pro firmu
velmi pozitivni zjisténi. Naopak nejhiife dopadly Satny, u kterych 20 lidi zvolilo
hodnotu 2 a 10 lidi dokonce hodnotu 1. VSechny vysledky jsou opét graficky

zpracované.
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Graf 11: Spokojenost respondentii s jednotlivymi parametry

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha sekce Skalovych otazek byla zameéiena na spokojenost tykajici se
pouze posilovny, kde mohli lidé hodnotit, jak jsou spokojeni
s Cistotou, posilovacimi stroji, cvicebnimi pomtckami, atmosférou a pristupem

trenéru.

Opét zde bylo hodnoceni od 1 do 4, véetné odpovédi ,nemam zkuSenost"“. Zde
dopadl vyzkum velmi pozitivné, jelikoZ se u vSech aspektd respondenti nejcastéji
vyjadrili hodnotou 4, napriklad u atmosféry celkem 48 lidi a u pfistupu trenért
46 1idi. Hodnota 1 byla zvolena pouze u cistoty, a to 4 lidmi. Ostatni vysledky

muzeme vidét v nasledujicim grafu.
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Graf 12: Spokojenost s posilovnou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na skalové otazky tykajici se posilovny navazovala uzaviena otazka, ktera
nam pomohla zjistit, zda jsou klienti spokojeni snovymi prostory
posilovny, konkrétné s novym atletickym salem, ktery byl ke stavajicim z6nam
pristaven minuly rok. 87 % klientl je s novymi prostory spokojeno, 3 % nikoliv

a zbylych 10 % posilovnu viibec nenavstévuje.

1 Ano
= MNe

" Posilovnu nenawstevuji

Graf 13: Spokojenost s novymi prostory posilovny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po otazkach, které se tykaly posilovny, nasledoval soubor otazek, na které
méli respondenti odpovédét bud’ ,Ano” ¢i ,Ne“, popripadé ,Nevim“. Mohli jsme se
dozvédét, zda jsou lidé spokojeni s oteviraci dobou, dostupnosti tenisového
centra, tenisovymi Kkurty, jestli vyuzivaji obcerstveni na recepci nebo zda by
tenisové centrum navstévovali i v ptipadé zvySeni cen. Jisté stoji za zminku
napiiklad nazory na oteviraci dobu, kdy 59 lidi odpovédélo kladné, to samé
u dostupnosti tenisového centra, kdy vyjadrilo pozitivni nazor celkem 50 lidi.
DalSim skvélym zjisténim je, Ze 39 lidi, coZ je vice nez polovina, by tenisové
centrum navstévovalo i v pripadé zvySeni cen. Ostatni vysledky jsou zobrazeny

v nasledujicim grafu.

70

60

50

40

a0

20

10 I

, H_ 0 -

Isem spokojenfas Tenisowé centrum je Jsemspokojenfas  VWyuiivam nabidkue  Tenisové centrum

oteviraci dobou pro mne snadno tenisovymi kurty. oberstveni na bych navitévovalfai
dostupné. recepci. nadale v pripadé
ZvyEeni cen

HAnNO MNe Mewvim

Graf 14: Nazory respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predposledni otazka znéla, zda by dotazovani doporucili tenisové centrum
i ostatnim. Z této otazky plyne jasny zavér, a to ten, Ze 98 % lidi by tenisové

centrum doporucilo, coZ vypovida o celkové spokojenosti zakaznika.

Posledni otazka, respektive pobidka, byla zcelého dotazniku dle nazoru
autorky nejzajimavéjsi, jelikoZ se v této ¢asti mohli respondenti oteviené vyjadrit
k tomu, jaké maji pro TENIS-CENTRUM DT] HK doporuceni. Odpovédi byly velmi

zajimavé a nékteré i pomérné rozsahlé. Co stoji rozhodné za zminku je fakt, Ze
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celkem 19 lidi zminilo sviij negativni ndzor na Satny. Tito respondenti jsou
nespokojeni prevazné s necistotou v Satnach, jejiZz priCinou je to, Ze jsou
v tenisovém centru Satny, které jsou pro verejnost a tenisty dohromady, coZ
zplsobuje, Ze je v Satnach neustdle plno antuky, a to miize byt pro lidi, ktefi se
v téchto prostorach prevlékaji, velmi nepiijemné. Stim souvisi inecistota ve
sprchach (které jsou soucasti Saten), kdy jeden z respondentli dokonce napsal, Ze
z téchto divodl tenisové centrum nenavstévuje tak Casto, jelikoZ se ve sprchach
vyskytuje antuka a stojatd voda po predchozi Kklientce. Respondenti by také do
budoucna doporucili bud’ zvétSeni Saten nebo rozdéleni saten na Satny zvlast pro
tenisty a zvlast pro verejnost. DalSich 5 respondentl se vyjadiilo ksituaci na
recepci, kdy zminili chaotické jednani personalu a dlouhé ¢ekani, které v nékterych
pripadech vede ktomu, Ze nestihaji skupinovou lekci. DalSim doporucenim ze
strany 4 respondentii bylo zavedeni platebniho terminalu na recepci, diky kterému
by si klienti nemuseli davat pozor na to, aby méli hotovost neustéle u sebe. Mezi
doporucenimi bylo zminéno i 5 navrhi na zlepSeni prijezdové cesty a

parkovisté, cozZ je dle pana majitele jednim z hlavnich cili firmy.

Urcité je ale také dulezité zminit i respondenty, ktefi Zadné pripominky
anavrhy na zlepSeni neméli a vyjadrili svou naprostou spokojenost ve vSech
ohledech. Velkou c¢ast respondentt tvorili lidé, ktefi jsou celkové s tenisovym
centrem spokojeni, ale ptivitali by drobné upravy. Navrhy od téchto respondenti
by mohly byt pro majitele klicové, jelikoZ se jedna o lidi, ktefi tenisové centrum
navstévuji radi a jsou zde spokojeni, ale néjaké zmény by privitali. Pokud by se tyto
navrhy a doporuceni nebraly v potaz, mohlo by dojit ke ztraté této skupiny

klientd, kterym by dany problém mohl zacit vadit stale vice a vice.

5.1.3 Navrhy a doporuceni

Na zakladé vysledka z dotaznikového Setfeni byly navrhnuty doporuceni
a navrhy na zmény, které by mohly firmé v budoucnu pomoci udrZet si stavajici

klientelu a své postaveni na trhu.

VétSina respondenti, ktera dotaznik vyplnila, zminila jako negativum Satny.

Na to, kolik lidi navstévuje tenisové centrum, jsou Satny priliS malé a neposkytuji
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tak  dostatek  prostoru.  Doporucila  bych  prostory Saten lépe
zorganizovat, napriklad rozdélenim na Satny pro verejnost a Satny pro tenisty.
Stim souvisi také fakt, Ze je vSatnach a sprchach castd necistota, coz je
zaleZitost, ktera respondentiim vadi zcela nejvice. Tento fakt je zapri¢inén pravé
tim, Ze Satny nejsou rozdéleny, jelikoZ je nejvétSim problémem antuka, kterou
tenisté do Satny nanosi a navstévnici skupinovych lekci, ktefi se v téchto stejnych
prostorach prevlékaji, se s touto neprijemnosti musi vyporadavat a casto je to pro
né velmi nekomfortni. Mym doporucenim je zprisnit opatieni, které by tenistim
zakazovalo vstup do Saten v tenisové obuvi. Dalsim rFeSenim by pak mohlo byt
kladeni vétSiho diirazu na uklid ze strany uklizeCky, popiripadé popremyslet

o navySeni poctu téchto pracovniki.

Dal$im nedostatkem je dle respondentl chybéjici moznost platit kartou.
Vdnesni dobé je platebni terminal ve vSech riznych podnicich uz témér
samoziejmosti, tudiZ chapu, Ze tim mohou byt nékteri navsStévnici tenisového

centra zaskocCeni. Navrhuji tedy v co nejbliZsi dobé zavedeni terminalu, které

zakazniklim placeni velmi usnadni.

Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze jsou navstévnici nespokojeni
s prijezdovou komunikaci, ktera v soucasné dobé neni Uplné v dobrém stavu. Na
prijezdové cesté se miiZe cestujici setkat s vymoly a hrboly, které ridici cestu velice
zneprtijemni. A jelikoZ tato cesta vede podél feky, nékdy je pomérné nebezpecné se
po komunikaci pohybovat. Proto bych i zdlvodu bezpecnosti doporucila
jednatellim firmy, aby se nad touto problematikou zamysleli a pokusili se zjistit, jak

se da tento problém resit.

Dale se ukazalo, Ze vétSina respondentli nevyuziva nabidku obcerstveni na
recepci. Tento fakt milize byt zapfi¢inén napriklad Spatnou ¢i nedostatecnou
nabidkou obcerstveni, proto by bylo dobré zjistit naptiklad potieby klientd, co jim

v nabidce chybi a které produkty postradaji.

Poslednim zminénym negativem je ze strany zakaznikli pomalé jednani
pracovnikli na recepci a obcCasny chaos. Tento problém by také nebylo dobré

prehliZet, jelikoZ pravé osoby na recepci jsou prvni lidé, se kterymi se zakaznici
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setkaji pri vstupu do budovy tenisového centra a méli by v klientech zanechat

dobry dojem.

5.1.4 Strukturovany rozhovor s jednatelem firmy

Mnou zminéné navrhy a doporuceni byly probrany s jednatelem tenisového

centra Pavlem Hepem, ktery se k nékterym zdsadnim problémiim vyjadril.

Nejprve jsme rozebirali problém ohledné piijezdové komunikace, jehoZ si je
firma védoma. Tato zalezitost je vjednani jiz 7 let a jedna se o velmi slozity
proces, ktery zahrnuje odkoupeni pozemku, na kterém se komunikace
vyskytuje, od celkem 16 lidi. Celkova vystavba nové prijezdové cesty je také
financné velmi narocnd, ¢astka se pohybuje okolo 35 milionu K¢. Firma ovSem
ujiStuje, Ze nejtézsi faze je jiZ za nimi a nova prijezdova komunikace by méla byt
postavena v ¢asovém horizontu do 1 roku, poté, co obdrzi stavebni povoleni.

Dale jsme rozebrali nespokojenost klientti ohledné velikosti Saten a obcasné
necistoty v Satnach a sprchach. Co se tyce velikosti Saten, predseda Pavel Hep
zminil, Ze firma bohuZel nepocitala s tim, Ze bude mit tolik lidi zajem navstévovat
posilovnu, ktera méla byt pouze doplitkem a vedlejsi poskytovanou sluzbou firmy.
MnozZstvi navstévniki fitness ale neustdle stoupalo a ted’ jsou Satny, o které se
musi délit tenisté a navStévnici posilovny, pomérné nedostacujici. Tohoto
problému si je firma védoma, bohuzel se ale v tuto chvili uz velikost Saten zménit
neda. Co se tyCe necistoty, firma se pokusi zavést prisnéjsi opatieni, které bude
zakazovat tenistim vstup do Saten v tenisové obuvi, ktera zpiisobuje, Ze jsou Satny

a sprchy plné antuky.

Poslednim tématem nasSeho rozhovoru byl chybéjici platebni terminal, coz
je pro nékteré zakazniky velkym nedostatkem. I tohoto si je firma védoma

a zavedeni platebniho terminalu je ve fazi reSeni.

V dotaznicich zminovali respondenti i nékteré dal$i nedostatky, bohuzel

jsme je ale z casovych divodu nestihli vSechny rozebrat.
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6 Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat soucasnou situaci firmy TENIS-
CENTRUM DT] HK, coZ zahrnovalo jeji predstaveni a charakteristiku, popis
jednotlivych slozek marketingového mixu, definovani prostredi firmy
a vneposledni radé i sestaveni SWOT analyzy. Poté jsem provedla dotaznikové
Setfeni, které mi poskytlo uzite¢na data a informace, na zakladé kterych jsem byla
schopna navrhnout urcité navrhy a doporuceni, jez by mohly firmé pomoci
v budoucim vyvoji se zkvalitnénim nabizenych sluZzeb a udrZenim si stavajici

klientely.

TENIS-CENTRUM DTJ HK je firma pusobici na trhu jiz nékolik let. Pomaha
mladym tenistim stoupat po svém kariérnim Zebricku a poskytuje kvalitni zazemi
pro vSechny sportovni nadSence. Hlavni zdroj prijmu tvoii Tenisova a Atleticka
Skola, ktera ma cca 500 clent, dale pak prondjmy tenisovych kurtii, a nakonec
piijmy ze vstupli do posilovny, prevazné tedy navstévy skupinovych

a individualnich lekci, které také tvori nemalou ¢ast celkovych prijmu.

Soucasti analyzy prostiedi firmy bylo i porovnani s jeji konkurenci. V dnesni
dobé se konkurence v této oblasti neustale zvysSuje, ovSem jako nejvétsi potencialni
hrozbu jsem zvolila novy sportovni areal Sportpark HIT, ktery je na trhu od roku
2018 a poskytuje navstévnikim velmi moderni zazemi. Po porovnani mél
v celkovém bodovém hodnoceni o par bodu vice Sportpark HIT, coz bylo z mého
pohledu zptlisobeno predevSim tim, Ze tento novy aredl poskytuje klientim
i wellness, kdeZzto TENIS-CENTRUM DTJ HK nikoliv. Tenisovy areal DT] ale naopak

disponuje nizkymi cenami nebo posilovnou, ktera je velmi dobfe vybavena.

Dal§i casti prace bylo dotaznikové Setifeni, kterého se zucastnilo
62 respondentli a na zdkladé jimi vyplnénych dotaznikii jsem ziskala informace
o tom, jak jsou klienti firmy spokojeni s jednotlivymi aspekty tenisového centra
a jaké zmény by do budoucna radi uvitali. Z dotazniki vyplynulo, Ze jsou lidé velmi
spokojeni s cenikem nabizenych sluzeb, lokalitou tenisového centra nebo oteviraci
dobou. Pozitivné byla ohodnocena i posilovna, kde respondenti vyjadrili

spokojenost s atmosférou, s pristupem trenért ¢i s posilovacimi stroji. Spoustu lidi
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se naopak vyjadrilo negativné k velikosti a Cistoté Saten a sprch, coZ povazuji za
pomérné velky nedostatek. Mezi dalsi doporuceni dale patfila napriklad uprava

prijezdové cesty a parkovisté nebo zavedeni platebniho terminalu.

Na zadkladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byly navrzeny zmény
a opatieni, diky kterym by se mohla spokojenost stavajici i potencialni klientely
v budoucnu jesté zvysit. Jak jizZ bylo zminéno vyse, nespokojenost lidi zpiisobuje
prevazné necistota Saten, coz je zaleZitost, kterou bych zacala reSit jako
prvni, jelikoZ to z hlediska nakladi neni nikterak naroc¢né. Co se tyce prijezdové
komunikace a zavedeni platebniho terminalu, oba tyto dva problémy jsou jiz ve
fazi realizace a budou vyreSeny v ¢asovém rozmezi do 1 roku. Dale bych se také
zamyslela nad nabidkou obclerstveni na recepci, jelikoZ vétSina lidi této nabidky
vlibec nevyuziva, a ti, co ano, jejich spokojenost s nabidkou neni tplné vysoka.
Proto bych navrhla rozsirit nabidku nebo provést celkovou zménu nabizeného

sortimentu.

Navrhy na zmény byly projednany s predsedou firmy Pavlem Hepem, ktery
se vSemi navrhy souhlasil a je si veédom vaznosti situace u nékterych z nich. Pokud
se tyto problémy nebudou prehliZzet a zatnou se co nejdiive resit, firma, jejiz
prijmy a pocet klientli se v soucasné dobé neustale zvySuji, nebude mit problém
udrzet si své postaveni na trhu a bude se tak moci do budoucna dale rozvijet

a zkvalitiiovat své sluzby.
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Priloha €. 1: Dotaznik spokojenosti zakaznikl tenisového centra

Vazeni zakaznici,

prosim Vas o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery se tyka spokojenosti
navstévniki tenisového centra TENIS-CENTRUM DT] HK. Na zakladé Vasich
upiimnych odpovédi provedu marketingovy vyzkum, ktery mtze v budoucnu
pomoci ke zkvalitnéni sluzeb. Vami poskytnuté informace a udaje budou pouzity
pro ucely bakalarské prace na Univerzité Hradec Kralové.

Dékuji za Vas cas.
1) Jste muZ nebo Zena?

e Muz
e Zena

2) Jaky je Vas vék?

e Méné nez 18 let

e 18-25]et
e 26-35]et
o 36-45let
e 46-55]et

e b56letavice

3) Jak casto v soucasné dobé navstévujete TENIS-CENTRUM DT]J HK?

e Neékolikrat za tyden
e Jednou tydné

e Neékolikrat za mésic
e Neékolikrat do roka

4) Jak jste se o tenisovém centru dozvédél/a?

e Web

e Facebook

e 0d kamaradt/znamych
e Sel/3lajsem okolo

e Jina

5) Jak dlouho jiZ tenisové centrum navstévujete?

e Méné neZ rok
e 1-2roky
e Vice neZ 2 roky



Priloha €. 1: Dotaznik spokojenosti zakaznikl tenisového centra

6) Jaky je davod Vasi navstévy?

Prondjem tenisovych kurti

Tenisova Skola

Posilovna

Atleticka skola

Individualni lekce pod vedenim trenéra (tenis)
Individualni lekce pod vedenim trenéra (fitness)
Funk¢ni trénink (skupinova lekce)

Jina

7) Kdy obvyKkle tenisové centrum navstévujete?

VSedni den rano (6:00-12:00)
VSedni den odpoledne (12:00-17:00)
VSedni den vecer (17:00-21:00)
Vikend rano (8:00-12:00)

Vikend odpoledne (12:00-17:00)
Vikend vecer (17:00-20:00)

8) Jak se do tenisového centra dopravujete?

Pésky
Autem
MHD

Jina

9) Jak dlouho Vam obvyKkle trva cesta do tenisového centra?

10) Ohodnot'te, prosim, na $kale od 1 do 4 Vasi spokojenost:

1=nejméné spokojen/a, 4 = nejvice spokojen/a, nemam zkuSenost

...... Cenik nabizenych sluzeb

...... Personal recepce

...... Lokalita

...... Pristup tenisovych trenéri

....... Satny

....... Nabidka obcCerstveni na recepci
....... Celkova spokojenost



Priloha €. 1: Dotaznik spokojenosti zakaznikl tenisového centra

11) Ohodnot'te, prosim, nasledujici otazky vztahujici se k posilovné:
1 = nejméné spokojen/a, 4 = nejvice spokojen/a, nemam zkuSenost

......... Cistota

......... Posilovaci stroje

......... Ostatni cvicebni pomucky
......... Atmosféra

......... Pristup trenéri

12) Libi se Vam nové prostory posilovny?

e Ano
e Ne
e Posilovnu nenavstévuji

13) Prosim, odpovézte na nasledujici tvrzeni ANO nebo NE:

......... Jsem spokojen/a s oteviraci dobou.

......... Tenisové centrum je pro mne snadno dostupné.

......... Jsem spokojen/a s tenisovymi kurty.

......... Vyuzivam nabidky obcerstveni na recepci.

......... Tenisové centrum bych navstévoval/a nadale i v pripadé zvysSeni cen.

14) Doporucil/a byste TENIS-CENTRUM DTJ HK i ostatnim?

e Ano
e Ne

15) Napiste, prosim, své doporuceni pro TENIS-CENTRUM DT] HK:
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