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UVOD

Tenis, miCova hra pro 2 nebo 4 hrace, jinak také nazyvany jako ,bily sport”, pochdzi ze
sttedovéké Francie. Za dobu pulsobeni tohoto sportu vznikly v riznych zemich po celém svéte
velmi znamé tenisové akademic ¢i kluby, které vychovaly nejznaméj$i a nejlepsSi tenisové
hraCe. Mezi nejznaméjSi centra patii tenisova akademie Nicka Bollettierho ¢i narodni
tenisové centrum Billie Jean Kingové (obé USA).

Tak jako ve svéte, i vCeské republice existuje velké mnoZstvi zniamych tenisovych
klubt, napt. v Praze, Prost&jové, apod. Z divodu velkého mnozstvi tenisovych klubu je tedy
potfeba, aby vnich byly nabizeny ty nejlepSi a také odlisné sluzby pro své zakazniky, tedy
tenisové hrace. Zakladem Uspéchu vSech tenisovych klubi je spravné fungovéani, zahrnujici
predev§im marketing. Vedeni téchto klubi proto kladou velky diraz pravé na marketingovou
propagaci, jelikoz reklama ma za nasledek piiliv novych hraci a zijemci, a také zapfiCiuje
vyuzivani potencialu téchto tenisovych klubi.

Vzhledem K tomu, Zze jsem byla v minulosti zivodni tenisovou hrackou, nyni trenérkou,
rozhodla jsem ve svoji bakalaiské praci provést rozbor jednoho zolomouckych tenisovych
khubt.

TK MILO Olomouc, je jednou z c¢asti spolku TJ MILO Olomouc, kterymi jsou mimo
oddilu tenisu také turistika, fotbal, kolova a ledni hokej. Tato jednota byla zaloZzena v roce
1909, zcehoz vyplyva, ze funguje jiz vice nez 100 let. Do aktivit tohoto sdruzeni se zapsala
cela fada Clenl. Za dobu svého pisobeni ziskaly oddily sdruzeni celou fadu ocenéni nejen na
tizemi Ceské republiky, ale i v zahrani¢i.

Pro mnohé nezavislé pozorovatele, ktefi se vyskytyji mimo tenisovy svét, mize tento
tenisovy klub patfit jen mezi mnoho dalsich a nevidi v nich zddny rozdil. Cht&ji jen své déti
prihlasit k ,néjaké aktivite™, aby ,néco™ delali. Neni to vSak jen o tom piijit si zahrat a konec.
Tyto tenisové Kluby pracuji na mnohem slozitéjSich mechanismech, zahrnujicich i mezilidské
vztahy, které pii netCasti nikdy vidét nemizeme. Jelkoz jsem Vv minulosti hravala soutéze
drusstev pravé za oddil TK MILO Olomouc, vybrala jsem si jej i pro analjzu ve své
bakalarské praci

Cilem této bakalarské prace je analyza spokojenosti déti a mladeze ve vySe zminéném
tenisovém klubu TK MILO Olomouc. Analyza bude vychdzet ze syntézy poznatkli o daném
sportuy, SWOT analyzy a zdotaznikkového Setfeni u souCasnych Ccleni tenisového klubu.
Vysledky Setfeni a celkovou analjzu mize tenisové centrum vyuzit ke zkvalitnéni
poskytovanych shuzeb.



1 SYNTEZA POZNATKU

Pro zpracovani této bakalaiské prace bylo nutné nejprve nastudovat materidly, tykajici se
problematiky vybraného sportovntho odvétvi a dale také problematiky marketingu, zahrnujici
piredevSsim zdkaznika a oblast sluzeb. Nize uvedené kapitoly uvadeji oblasti a pojmy, které
jsou pro zpracovani této bakalatské prace sté¢zejni a jejichz vycet a pochopeni je pro vytvoreni
analyzy spokojenosti ¢leni TK MILO Olomouc a pro dosazeni cile bakalaiské prace velmi
dilezité.

1.1 Charakteristika sportu

Sport (z lat. disportare) znamena ,rozptyleni nebo Utk od prace k pifjemnéjSim
aktivitim, které plsobi na naS organismus odpocinkové a prohlubyji jeho fyzickou stranku.
Kazdy cloveék si pod pojmem sport predstavi n€jakou fyzickou aktivitu, ktera je specificka
podle typu sportu, sportovisté, na kterém je vykondvana a pravidel, podle kterych se fidi
Vysledky téchto vykondvanych aktivit jsou poté méfitelné a porovnatelné s ostatnimi
sportovci vykonavajici tento sport. Vysledky ve sportu vSak n¢kdy nejsou to nejdilezitéjsi, po
¢em sportovci touzi. Zavisi na tom, jesth je sport vykondvan profesionalné ¢i rekreacné.
Rekreacni sport zahrnuje predevSim potéSeni, radost ¢i uspokojeni vyvolané provozovanim
aktivity. Naproti tomu v profesionalnim sportu, kde figuruji profesionalni sportovci,
provozujici aktivitu na vysoké Grovni, maji na prvnim mist¢ vysledky a uspéchy.

Odbornych definici sportu je velmi mnoho a daji se rozClenit dle riznych kritéri.
Sport Ize charakterizovat z téchto hledisek (Durdova, 2009):

e vrcholovy x rekreacni

e Wkonnostni x amatérsky
e kolektivni x individudIni
e kontaktni x bezkontaktni

e amatérsky X profesiondlni

Evropska charta sportu (1992) definuje sport jako ,vSechny formy télesné Cinnosti,
které si kladou za cil projeveni ¢i zdokonaleni télesné 1 psychické kondice, rozvoj
spoleCenskych  vztahi nebo dosazeni vysledki vsoutézich na vSech trovnich (at

organizovanych nebo ne).*



Moravec (2007, s. 10) definuje sport jako ,dobrovolnou pohybovou aktivitu,
motivovanou  snahou po dosazeni maximalni vykonnosti rozvijené v tréninku a

demonstrované v soutéZzich.“

1.2 Vyvoj tenisu

Tenis, patfici mezi individudlni sporty, ktery diky své eleganci, krase a Cistoté ziskal
pseudonym ,bily sport”, vznikl vroce 1875 na ziklad¢ patentu Anglicana Waltera Cloptona
Wingfielda. Ztoho vyplyva, ze kolébkou vniku tohoto sportu se stala Anglie. Za ptedchidce
tenisu je povazovana hra paume, jejiz pocatky se datuji do roku 1582. Mistem objeveni této
udalosti se stala jedna z nejvétSich evropskych metropoli — Patiz. (Peter Scholl, 2002).

Velky boom tenisu nastal vroce 1968, kdy se zacal pouzivat termin oteviena, neboli
Lsopen™ éra. Tato €éra znamenala, Ze se mohli turnajii castnit vSichni tenisté bez rozdilu ve své
profesionalité, jelikoz do tohoto roku se téchto turnaji mohli Castnit pouze hraci bez statutu
profesionalntho hrace. Turnaje se neustdle rozvijely a zacaly byt mnohem S§tédieji finanné
dotovany. Proto je wvysledkim hracd, ktefi absolvovali tenisové turnaje do roku 1986,
piisuzovana nizs§i hodnota, nez po tomto ,revoluénim roce v tenise. Dalsim krokem vpted
byl fakt, Ze v ,open éfe mohli mit hraci tenisu statut zaméstnani, a tak se stal jejich konicek
zaroven jejich praci, tedy vydélecnou c¢mnosti. Skloubeni provozovani sveho koniCku a
zarovenl formy obZivy je pro mnohé sportovce bez rozdilu na véku velkym snem.

V Ceské republice ma tenis jiz dlouholetou tradici. Vibec prvnim turnajem, ktery byl
poradan v nasi zemi, byl ,turnaj knizat“ v Chocni, ktery se potadal vroce 1879. Na palubové
podlaze se hraval tenis na zamku v LitomySli, kde byl pro hru upraven jeden ztamnich sali.
V Praze, ale i po celé republice, bylo vybudovano velké mnozstvi ,jmicoven”, kde byl tenis
Vv téchto dobach provozovan.

Historie organizovaného tenisu je zaznamenana od roku 1893, kdy byl zalozen prvni
tenisovy klub I. CLTK sidlici od roku 1901 na prazské Stvanici V roce 1895 vznikl v pofadi
druhy tenisovy klub LTC, taktéz v Praze, avSak na Letné. V roce 1906 byla zalozena prvni
Ceska tenisovd organizace. Prvni mistrovstvi Ceskoslovenské republiky se konalo v roce
1920 na dvorcich CLTK, rok poté se Ceskoslovenskd republika w¢astnila Davisova poharu,
kdy byla porazena Belgii.

Obdobi po druhé¢ svétové valce se stalo pro rozvoj tenisu ,zlatou dobou®, jelikoz se stal

sportem Siroké vetejnosti a dostalo se mu velkého zijmu. K vrcholovym soutézim této doby
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patii bezpochyby piebornicka utkdni smiSenych druZstev, piebory Zactva, dorostu, dospélych,
a také mezinarodni turnaj v Praze.

Nejvyznamnéj$im tenisovym Uspéchem tohoto obdobi byl vsoutéz druzstev postup muzi
do findle Davisova poharu v roce 1975 a vitézstvi v roce 1980.

Jako prvni Cech vyhral grandslamovy titul na Australian Open vroce 1992 a dostal se i do
findle Roland Garros. Za svoji kariéru vyhral celkem 10 turnaji ATP a vroce 1993 se stal
Sampionem Grand Slam Cupu.

S piihlédnutim  k vySe  uvedenym uspéchliim  vtymovych 1 individudlnich soutéZich
mizeme soucasnou situaci v ¢eském tenise charakterizovat jako vybornou. V Zenské i muzské
kategorii mame ceské zastupce v ,top 10 vmuzské i1 Zenské kategorii a dalsich mnoho
mladych talentovanych tenistl ve svétové stovce. Dle téchto vysledkil je na mist¢ hodnotit
souCasnou situaci a jeji budouci rozvoj velmi pozitivng.

Bohuzel rodict, ktefi vedou své déti k tenisu, je ¢im dal tim méné, kdy hlavnim divodem
je finanéni nakladnost tohoto sportu. V dnesni dobé jiz existuje mnoho jinych sportl, kdy
jejich provozovani neni tak finanéné ndro¢né, a proto se lidé rozhoduji spiSe pro tuto variantu.
Dalsim negativnim faktorem je dneSni celohospodaisky trend, kdy samy déti davaji pfednost
jnym aktivitim, nez sportu. V neustdle se rozvijejici dobé dostavaji piednost tzv. ,pasivni
aktivity”, mezi které¢ patii napt. hrani pocitacovych her, pouzivani smartphoni ¢i tabletd. Tyto
aspekty jsou dalsim divodem snizeni pocCtu déti v tenisovych klubech a dusledkem toho je
potom snizujici se konkurenceschopnost Ceskych mladych sportoveli v mezinarodnim

prostiedi.

1.3 Charakteristika tenisu a tenisovych turnaja

Co vlastn¢ potrebujeme k tomu, abychom mohli hrat tenis? Co se tyka sportovisté a
vybaveni, je to vcelku naro¢ny sport, protoZze nelze provozovat kdekoliv. Sportoviste
k provozovani tenisu se nazyva tenisovy dvorec, ktery je ve tvaru obdélniku piesné danych
rozméri. Mezi dalsi naCini potfebné k vykonavani tohoto sportu patii tenisova raketa, miCe —
tenisaky, oble¢eni a obuv, odpovidajici danym tenisovym normam.

Pfi hie proti sobé nastupuji jiz vySe zminéni dva nebo cCtyii hrac¢i Cilem hry je pfnutit
druhou stranu — soupete, aby zahral mi¢ do sit€ ¢i autu (za vyhrazené hiist¢). Dalsi nutnou
podminkou kazdého hrace je, aby umél spravné¢ pocitat. Oproti ostatnim sportlim je tenis
velmi specificky v pocitdni. Hraje se vétSinou na 2 nebo 3 vitézné sety, kdy tento predpoklad
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zileZi na jednotlivych turnajich, kterych se hraci castni Kazdy set se hraje do 6 vyhranych
gamu (her), ale vzdy musi skonCit rozdilem dvou. Pokud se hra dostane do stavu 6:6, ptichaz
na fadu zkracend hra neboli ,tiebreak®. Tato zkracend hra se hraje do 7 vitéznych bodi a opét
musi skoncit rozdilem dvou.

Co se tyCe tenisovych turnajli, jsou roz€lenény do kategorii pro muze a zvlast' pro Zeny.
Tuto hru mohou hrat 2 hraci proti sobé¢ — dvouhra, nebo 4 hraci proti sobé — Ctyrhra. Zvlastni
kategorii je potom smiSend Ctythra, kdy proti sob€ hraji muz a Zena proti muzi a zeng. Tento
typ slozeni se hraje pouze na nejvétSich tenisovych turnajich, ¢ili Grand Slamech.

Nejvétsim ,svatkem™ tenisovych hraci 1 nadSencti jsou turnaje nazvané Grand Slamy.
Jedna se o nejvetsi turnaje béhem tenisové sezony, a jelikoZ jsou 4, nckdy se jim také tika
turnaje ,velké Ctyiky”. Tyto turnaje jsou poradany vzdy od zacatku roku postupné
v australském Melbourne, Pafizi, Londyné a New Yorku. Nazvy poloviny téchto turnajii jsou
odvozeny podle toho, kde se konaji, tedy Australian Open, US Open a French Open. Posledni
jmenovany ma také jiny, znaméj$i nazev podle arealu, ve kterém se kona — tedy Rolland
Garros. Poslednim turnajem je Wimbledon, hrajici se v Londyné. Tento turnaj je bran ze
vSech 4 jako nejprestiznéj$i. Tomu také odpovidd atmosféra v aredlu, Cistota tenisu, elegance
a dodrzovani stale pietrvavajicich tradicnich podminek. Jednou znich je fakt, ze hraci musi
mit pii hie obleCeni z90 % vbile barvé, coz je odvozeno ztradicniho pojeti tenisu jako
,bilého sport,

Béhem celé tenisové sezony probihaji véetné vySe zminénych grandslamovych turnaja i
turnaje okruht ATP (v muzské kategori) a WTA (v Zenské kategori). Tyto turnaje jsou
rozdéleny na nekolik kategorii podle vySe moznych dosazitelnych vyher v turnaji a mnozstvi
ziskanych bodu za vitézstvi v turnaji.
tenista a fenomén Roger Federer, ktery dokazal vyhrat 17 tituli velké Ctyiky, a podafilo se mu
stanout na tenisovém triinu po dobu 300 dni.

Mezi dalsi vrcholové akce tenisu patii Davis Cup (Davistiv pohar) a Fed Cup (pohar
Federace). Tyhle dvé akce jsou souté¢ze muzskych a Zenskych druzstev, kdy tito sportovci
povazuje Ceska republika, kdy tym pod vedeni Petra Paly zskal v po sobé jdoucich péti
letech 4 tituly. Hlavnimi hvézdami tymu se staly tenistky Petra Kvitova a Lucie Safifova.
Uspéchy slavi Ceska republika i v Davisové poharu, kdy se nasim reprezentantim podafilo
ziskat onu cennou trofej jiz tiikrat. Poprvé tento titul oslavili tenisté jeSt¢ za dob

Ceskoslovenska vroce 1980, jejichz lidrem byl fenomén své doby Ivan Lendl V letech 2012
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a 2013 se jiz Cesti reprezentanti opét ukazali ve vyborné form¢ a podafilo se jim opét zskat
titul Davisova poharu. Hlavnimi tahouny tymu byli Radek Stépanek a Tomas Berdych.

Tenis, tak jako mmnoho dalsich sportl, je také sportem olympijskym. Oproti ostatnim
sportim musel vSak byt na seznam sporti pro Olympijské hry pfidan celkem dvakrat. Prvni
etapa tenisu na Olympijskych hrach zacala vroce 1896 a skoncila olympiadou v roce 1924,
kterd se konala v Pafizi. Tenis byl po této etapé na dlouhych 64 let ze seznamu olympijskych
sportll vyfazen. V roce 1988 nastala druhd etapa Olympijskych her véetné tenisu, kterd trva az
dodnes. Bohuzel vétSina tenisti nebere Olympijské hry jako udélost, ktera by vy¢nivala nad
vSechny ostatni tak, jak je tomu v ostatnich sportech. Pro vSechny tenisty je to velka Cest
reprezentovat svou zemi na takové ojedinélé akci, avSak hrac¢i nemaji za vyhry tak velké
odmény, jako je tomu na jinych turnajich. Dalsi velkou nevyhodou je fakt, ze Olympijské hry
nabouravaji hra¢im jiz vytvofeny sezonni tenisovy kalendaf, ktery je uz tak vice nez plny.

Tenisové turnaje v Ceské republice ve vekové kategorii déti a mladeZe jsou potadané
vriznych kategoriich. V kategorii minitenisu a babytenisu se hraji podle vlastniho soutézniho
fadu, ktery stanovi poradatel turnaje. Tyto turnaje nejsou rozdéleny podle pohlavi, na divky a
chlapce, ob& pohlavi hraji dohromady. Maximalni vySe vkladu do téchto turnaji ¢ini 200 K¢
pro letni sezonu a 400 K¢ pro zimni sezonu.

V mlddesmickych kategoriich, tj. mlad§i Zici, star$i Zici a dorost, jsou turnaje v Ceské
republice rozd€leny do 5 zakladnich tfid. Tiidy C a D jsou povazovany za ,nizsi tiidy*, tridy
A a B jsou povazovany za ,vyssi tiidy* a tiida A* je ozmacovana za ,jmezinarodni turnaje“.

Vyse vkladl na jednotlivych turnajich mladeznickych kategorii je rozdina:

e Trida D — maximalni vySe vkladu pro letni sezonu ¢ini 150 K¢, pro zimni sezdénu
300 K.

e Trda C — maximalni vySe vkladu pro letni sezonu ¢mni 200 K¢&, pro zimni sezénu
400 K¢.

e Trida B — maximalni vySe vkladu pro letni sezonu ¢mni 300 K&, pro zimni sezénu
500 K¢.

e Tiida A — maximilni vySe vkladu pro letni sezonu ¢ini 400 K¢, pro zimni sezdénu

700 K¢.
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1.4 Charakteristika tenisovych organizaci

Tak jako kazdy sport i tenis ma své organizace, které sdruzuji jak muzské, tak 1 Zenské
tenisové hrace ve vSech wvekovych kategoriich. Charakteristiku jednotlivych tenisovych

organizaci siuvedeme v nasledujicich oddilech.

ITF — International Tennis Federation

Mezinarodni tenisova federace je organizace, ktera tidi veSkeré deéni v tenisovém svete.
Byla zalozena vroce 1913 pod nazvem ,ILTF — International Lawn Tennis Federation
zastupci z 13 narodnich tenisovych svazli. Sidlo nynéjSi organizace je v Londyné. Mez

nejvyssi organy ITF patfi:

e Vyro¢ni shromdzdéni zistupcii vSech Clenskych zemi.

e Ridici vybor.

Logo organizace ITF mizeme vidét na Obrazku 1.

N

International Tennis Federation

Obrazek 1. Logo International Tennis Federation (httpZ//www.itftennis.com/home)

K roku 2008 se jejimi ¢leny stalo 205 narodnich tenisovych svazi véetné Ceské republiky.
Tato organizace se také stara o vSechny mladeznické kategorie vradmci potadani

mezinarodnich turnaji, mezindrodnich zebftickd, piihlaSovani se na mezindrodni turnaje, atd.

ATP — Association of Tennis Professionals

Asociace tenisovych profesiondli (Sdruzeni tenisovych profesionalli) je organizaci
sdruzujici muzské profesiondlni tenisty, ktefi hraji na meznarodni tenisové urovni Tato
organizace byla zalozena vroce 1972 zdivodu zastupovani zijmii profesionalnich tenisti.

Logo organizace mizeme vidét na Obrazku 2.
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WORLD TOUR

Obrazek 2. Logo Association of Tennis Professionals (http//Awww.atpworldtour.com)

V dnesni dobé mimo jiné organizuje vEtSinu mezinarodnich turnaji, které se odehravaji
vramci ATP World Tour a dale je zodpovédnd za sestavovani ZebfiCku tenistll, podle které¢ho
jsou poté nasazovani do jednotlivych turnaji podle potadi.

Soucasti vSech aktivit této organizace je také zaznamendvani historickych rekordd
muzského profesionalntho okruhu, kdy kazdoroéné v zavéru sezony udélyje ceny nejlepSim

hractm.

WTA — Woman’'s Tennis Association

Zenska tenisova asociace je zajmova asociace sdruzujici profesionalni tenistky a vznikla
vroce 1973. Zpocatku své existence se snazila o zrovnopravnéni finan¢nich odmén muzi a
zen, coz po fadé let vyustilo v Uspéch této snahy. Vroce 1976 zahdjila asociace spolupraci
SITF vramci sestavovani Zebficku tenistek a mezinarodniho sezonniho tenisového kalendare.
Prvni pfedsedkyni této asociace se stala slavna tenistka Billie Jean Kingova, po ni nasledovaly

napt. Chris Evertova ¢i Martina Navratilova. Logo organizace znazoriiuje Obrazek 3.

Obrazek 3. Logo Woman's Tennis Association (http//www.wtatennis.com)

CTS - Cesky tenisovy svaz

Cesky tenisovy svaz je dobrovolny samostatny spolek, ktery vznikl v roce 1990. V tomto
svazu se organizuji fyzické nebo
pravnické osoby na tUzemi Ceské republiky s cilem organizovani tenisovych aktivit. Jeji

hlavni ¢mnosti je spravovat narodni reprezentatni muzstva, zastupovat cCesky tenis
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Vv mezinarodnich organizacich, hajit zijmy jednotlivcli vramci tenisovych klubli a potadat

tenisové soutéze. Logo tohoto svazu mizeme vidét na obrazku 4.

/i

Obrazek 4. Logo Ceského tenisového svazu (http7/Awww.cztenis.cz)

Tento svaz je dale fidicim orgdnem ve véci akreditace a vychovy vSech hract, trenérti a
rozhodgich. Jako kazdy svaz je i Cesky tenisovy svaz &lenem Mezinarodni tenisové federace.

Cesky tenisovy svaz je rozdélen do nékolika nizich oblasti charakterizujicich jednotlivé
krajské oblasti tzn. prazsky, stfedocCesky, severoCesky, zipadocesky, jihoCesky,

vychodocesky, severomoravsky a jthomoravsky tenisovy svaz.

1.5 Marketing

Stejné tak jako u pojmu management, pro pojem marketing neexistuje jednotnd definice.
Marketing je vdne$ni dobé velmi popularni a s vyvijejici se dobou jeho potieba neustale
nartsta. Marketing mizeme posuzovat pod riznymi zornymi uhly, a pravé obsahem téchto
uhli se od sebe jednotlivé definice odliSuji.

Svétlik (2005, 10) definyje marketing jako ,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
pfedvidani, ovlivitovani a vkone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim
vyhodnym zplsobem zajiSt'ujicim spinéni cili organizace.

Podle Kotlera (2003, 35) predstavyje marketing ,spoleensky proces, jehoz
prostiednictvim jednotlivei a skupiny zskavaji, co potiebuyji a chtéji cestou vytvaien,
nabizeni a volné smény vyrobki a slizeb.*

Simkova (2009, 97) definuje marketing jako ,soucast procesu fizeni, ktery se zaméfuje na
identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkli zdkaznika. Z praktického pohledu
znamend marketing uméni nabidnout poptavané vyrobky/sluzby ve spravny c¢as a na
spravném misté, za odpovidajici cenu, S t¢innou reklamou a podporou prodeje tém spravnym

zakaznkum.
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Americkd marketingova asociace (Durdova, 2009, 4) popisuje marketing jako ,funkci
organizace a soubor procesu k vytvafeni, sdclovani a poskytovani hodnoty zikaznikim a
k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zpuisobem, aby znich méla prospéch firma a drzitelé
jejich akeii.*

Marketing miizeme chapat ve dvojim pojeti:

a. Koncep¢ni teorie marketingu
Dle Durdové (2009, 5) tato teorie ,zdlraziiuje podnikatelské aktivity, vymezuje
dlouhodobé strategické cile podniku, od kterych se poté odviji zplsoby fizeni a

hlavni zasady jednani podniku.*

b. Funkéni pojeti marketingu
Dle Durdové (2009, 5) tohle pojeti ,,vymezuje marketing jako souhrn metod a
nastrojii  rozhodujicich v oblasti vyroby, cen, distrbuce a propagace. Vsechny
nastroje  vjednotném komplexu slouzi globalnim cilim podniku, tvofi jeho

marketingové fizeni.

Stejné¢ tak, jak tomu bylo i u managementu, se kvalita marketingu odviji od trovné
profesionality marketéra. Podle Kotlera a Kellera (2007, 42) je uloha marketéra popisovana
nasledovné: ,Marketéfi musi Cint zdvazna rozhodnuti, napiiklad jaké prvky by mél mit navrh
nového vyrobku, jakou cenu nabidnout zikaznikiim, kde prodévat vyrobky a kolik utracet na

reklamu nebo propagaci.®

1.5.1 Sportovni marketing

Pod pojmem sportovni marketing si vétSina ldi predstavuje pouze sportovni reklamu a
rizné formy sponzorovani sportu.

Pitts a Stotlar (1996, 80) definyji sportovni marketing jako ,proces navrhovani a
zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu
tak, aby byly uspokojeny potieby a piani zakazniki a bylo dosazeno cili firmy.

Dle Dedouchové (2001) sportovni marketing umoZziuje sportovné zaméfenym organizacim
piizptisobit nabidku sportovntho produktu do takové podoby, aby byly uspokojeny pozadavky
trhu. K tomuto ucelu je vSak nutné zvolit takovou kombinaci marketingovych nastroji, ktera

povede k pfedem stanovenych cilim.
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Caslavova (2000, 68) uvadi pozitiva a negativa, ktera sportovni marketing piinasi:

a. Pozitiva
e Pfesné¢ vymezuje, komu je urena nabidka télovychovnych a sportovnich
produkti — ¢lenim, sponzorim, divakim, statu.
e Rozd€luyje nabidku telovychovnych a sportovnich produkti na cinnosti,
které pfinaseji finanéni efekt a které nikoliv.
e Urcuje prioritu dosahovéni cili v ekonomické, sportovni a socidlni oblasti.
e Umozje zskavat doplikové financni zdroje slouzici pro rozvoj

neziskovych aktivit.

b. Negativa
e Finan¢ni prostiedky preduruji, co ma télesna vychova a sport délat.
e Marketing vede Kktomu, ze smluvni vazanost na rizné sponzory omezuje
svobodnou volbu sportovnich organizaci.
e Dosahovani ur¢it¢ stanovené urovné sportovntho vykonu mize byt

realizovano prostiednictvim nedovolenych podptrnych prostredki.

1.5.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum patii mezi nejdilezitéj$i aktivity vramci marketingové Cinnosti
Koncepce marketingového procesu zaCind u predstavy, jaky vyrobek ma byt produkovan
k tomu, aby uspokojil potieby zakaznikd, predstavujici konecnou fazi procesu. Cilem kazdého
podniku by m¢lo byt zajisténi efektivniho a vyhodného prodeje z dlouhodobého hlediska.

Dle Kotlera (2007) je za cil marketingového vyzkumu povazovano systematické
planovani, analyza, shromazd’ovani a vyhodnocovani mformaci, které jsou potiebné pro
efektivni feSeni marketingovych problémil.

Aby marketingovy vyzkum sphil svij ucel, m¢l by probihat ve 4 po sobé nasledujicich

krocich:

e Definovani cili vyzkumu.
e Piiprava plani pro vyzkum a volba metodiky.
e Realizace marketingového vyzkumu — shromazd’ovani a analyza mnformaci.

e Zpracovani konecné zpravy a prezentovani vysledki.
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1.5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je Siroké vefejnosti zndm spiSe pod nazvem ,4P“. Popularitu tomuto
modelu zprostiedkoval znamy marketingovy odbornk Philip Kotler. Podle Caslavové (2009)
a Simkové (2009) je marketingovy mix zikladni strategii marketingu, ktery predstavuje
soubor marketingovych nastroji, které organizace pouziva k tomu, aby dosdhla vytyCenych
cithi na cilovém trhu. Tyto nastroje jsou rozdéleny do 4 zikladnich kategori, které nesou
nazvy podle 4 anglickych slov:

e Product — produkt.
e Price — cena.
e Place — misto.

e Promotion — propagace.

Aby byla marketingova strategie efektivni, je tfeba, aby vznikla takova kombinace téchto
nastroji, ktera maximaln® uspokoji potfeby zikaznkt (Simkova, 2009). Schéma
marketingového mixu je vyobrazeno na Obrazku 5.

Reklama, osobni Vyrobkovi
prodej, pedpora politika

prodeje, public
relations

Komunikatai CIIOVI Cenova

politika r L politika
zakaznici
Distribuéni slevy, Ceniky, slevy,
prodejni sortiment, nihrady, Platehni
dostupnost distribuéni Distributni podminky
politika

gité

Obrazek 5. Schéma marketingového mixu (zdroj vlastni)

Marketingovy mix v oblasti neziskovych organizaci, jako je Cesky tenisovy svaz, bude
klast velky diraz na vyrobek/sluzbu a jeho poskytovatele, mensi diraz bude poté kladen na
cenovou politiku, reklamu ¢i obal, atd. Neziskové organizace pievazné buduji povest

prostfednictvim Ustntho sd€leni, které vykazuje vysokou kvalitu. Déje se tak ztoho diivodu,
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jelikoZ nizkd cena nemiize v ramci konkurence nahradit vysokou kvalitu. Je nutné, aby sluzba

dosahovala vysoké kvalitativni Grovné i piesto, ze je levna, nebo zdarma. Pro lepsi pochopeni

celého marketingového mixu je tfeba znat charakteristiky jednotlivych nastroji:

a)

b)

Vyrobkova politika — Produkt

Produkt je hlavnim nastrojem marketingového mixu. Predstavuje tu slozku, kterou
se snazi organizace nabidnout a prodat. V oblasti sportu je mnoho rliznych
produktii urcenych k prodeji, napt. vyrobek, sluzba, osoby, atd. Tak jako vSude i ve
sportovnim odvétvi hledd zdkaznik takové vyrobky/shizby, ze kterych bude mit
maximaIni wZtek, ktery uspokoji jeho potieby (Caslavova, 2009).

Podle Caslavové (2009) Ize délit sportovni produkt nasledovné:

e Zikladni produkty —télesnd cviCeni, sportovni a turistické akce.

e Produkty vazané na osoby — sportovni vykony sportovctl, trenérl, reklama
sponzora.

e MysSlenkové produkty — informace Sifené médii, hodnoty zazitkli a rGzné
myslenky, které miciuji sportovni oblast.

e Kilasické materialni produkty — sportovni potieby, obleceni, vybaveni.

e VedlejSi produkty — pojisténi sportovcl, sportovni zafizeni, propagace
7zboZi, vstupenky.

Cenova politika — Cena

Cena byva ukazatelem toho, jaké mnozstvi financi musi zidkaznik pro ziskani
produktu obétovat. Hlavnim Ukolem marketéra je stanovit sprdvnou cenu pro
zékaznika, jelkoz pokud zidkaznik dospéje ke zisténi, ze produkt je nad cenou
nebo pod cenou, pravdépodobné si ho nekoupi Cena mize mit na zdkaznika
manipulativni uCinek, jelikoz na né& psychologicky pulsobi rizné akce, slevy,

zpusoby plateb, atd. (Pitts a Stotlar, 1996).

Distribu¢ni politika — Misto
Mistem mizeme chapat jak misto prodeje vyrobkl/sluzeb, tak i distribucni cesty,
které predstavuji aktivity organizace pro zabezpeCeni dostupnosti produktu

(Simkova, 2009). Tento nastroj marketingového mixu vyjadiuje cestu, kterou se
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produkt dostava zpocatecntho bodu procesu — vyroby az ke kone¢nému

spotiebiteli. Distribuce mize byt zprosttedkovana 2 zpiisoby:

e Primo — cesta vyrobce — spotiebitel.

e Nepiimo — cesta vyrobce — velkoobchod — spotiebitel.

d) Komunikac¢ni politika — Propagace
V dnesni dob& je tento nastroj povazovan za velmi vyznamny. Podle Simkové
aby se svym produktem sezndmila cilové zikazniky a presvédcila je o koupi
Marketingovy komunika¢ni program, nazyvany také jako komunikacni mix,
obsahuje 5 zikladnich nastroji, kterymi jsou podpora prodeje, reklama, osobni

prodej, public relations a piimy marketing. *

V problematice marketingu by se dalo na zavér fici, zZe v dneSni dobé ve vSech odvétvich,
at’ uz ve sportovnim, vyrobnim ¢i v odvétvi sluzeb predstavuji obrovskou ulohu, kdy je tieba
zam@iit se na neustdlé zvySovani kvality téchto aktivit. Ve sportovnim odvétvi je mozno toho
dosahnout rozvojem specializovanych slozek, piedeviim sportovniho marketingu (Céslavova,

2009).

1.5.4 Marketing sluzeb

Jelikoz cilem této prace je analyzovat spokojenost déti a mladeze Se sluzbami V tenisovém
klubu TK MILO Olomouc, je tfeba zde zatadit i kategorii tykajici se sluzeb.

V soucasné¢ dob¢ vysvétlyi nejlépe podstatu sluzeb Kotler a Armstrong, kteti tvrdi, Ze
,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé strané, je
v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt
spojena s hmotnym produktem.” (Vastikova, 2008, 13).

Dle Vastkové (2008, 20) jsou shizby ,samostatné identifikovatelné, piedevs§im nehmotné
¢innosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby. Produkce shizeb mize, ale nemusi vyzadovat uzti hmotného zbozi. Je-li
vSak toto uziti nutné, nedochdz k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZz.*

Mez hlavni vlastnosti sluzeb patfi:
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Nehmotnost — znamena, Ze sluzbu neni mozné predem vyzkouset.

Neoddélitelnost — znamena, Z¢ shizby jsou spotfebovavany soucasné, poskytovatel
shizby je soucasti sluzby.

Heterogenita — znamena proménlivost, kdy jsou sluzby poskytovany v rizném
Case, riznymi lidmi 1 technologiemi.

Pomijivost — znamena zniCitelnost, kdy nevyuzité sluzby zanikaji.

NemozZnost vlastnictvi — znamend, Ze sluzbu Ize pouze vyuzt, nikoli vlastnit.

V otdzce tykajici se marketingového mixu ve slizbach nastdvd zména oproti klasickému

marketingovému mixu, zahrnyjicho 4P. Tato zména je zplUsobena tim, ze =zakladni 4

marketingové nastroje nejsou Vramci sluzeb dostacujici, a proto musi dojit k rozsiteni o dalsi

4P. Celkovy marketingovy mix sluzeb je poté tvoren 8P:

Product (produkt) — sluwzba na rozdil o vyrobku vsobé obsahuje lidsky element,
jelikoz poskytovatelé sluzeb jsou soucasti produktu a diky tomu nelze zarucit
kvalitu sluzeb.

Price (cena) — na rozdil od produktu, u sluzby plati zadkaznik cenu ne za vlastnictvi,
ale za poskytovani prava k uzivani.

Place (misto) — misto vramci poskytovani sluzeb souvisi s hmotnymi prvky, jako
napt. prostredi, kde je sluzba poskytovana, pomtickami pfi poskytovani sluzeb, atd.
Promotion (propagace) — nejdileztéj$im faktorem sluzeb vramci propagace je
nehmotnost, kdy maji organizace snahu zikaznikovi sluzbu priblizit a tim ho pfimet
K vyuzivani sluzeb.

People (lidé) — pii poskytovani shizeb dochazi ke kontaktim mez poskytovateli
sluzeb a zakazniky, kdy lidé tedy predstavuji vyznamny nastroj a maji velky vliv na
kvalitu poskytovanych shizeb.

Packaging (balicky sluzeb) — jedna se o kombinaci vyrobkl a shizeb, kdy jsou
sestavovany balicky tak, aby odpovidaly potiecbam a pozadavkiim zikaznika.
Vyrobky a sluzby jsou v téchto baliccich poskytovany za zvyhodnéné ceny.
Programming (programovani) — tzce souvisi s balicky sluzeb, kdy se jedna o

vytvafeni zajmu zakaznika o urCity balicek, ktery ma za kol zvysit prodej sluzeb.
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e Partnership (spoluprace) — jedna se o vzajemnou kooperaci vice organizaci
voboru, kdy je diky mterakci mezi lidmi (napf. Gsmev, pifjemné vystupovani)

zvySovana pravdépodobnost vyuzivani shizby zakazniky.

1.5.5 Zakaznik

Kazdd organizace se vyznaCuje riznymi skupmami zdkaznikll. Vyznamny faktor, ktery
ovliviiuje jednani a chovani zdkaznikii, je pravé motivace. Nejvyznamnéj$i motivacni teoril je
hierarchie potfeb od Maslowa. Tato hierarchie zahrnuyje potieby (fyziologické, pocit bezpeci,
spolecenské, uznani a seberealizace), které se Clovek ve svém zivot€ snazi uspokojit.

V souCasné¢ dobé se organizace potykaji se stale veétSi konkurenci Aby organizace
dosahovala vysledkii na dneSnim vysoce konkurencnim trhu, musi se obratit predevSim na
marketingovou propagaci a potfeby zidkazniki a jim poskytovat vys§i hodnoty, nez

zmiovana konkurence.

Hodnota pro zakaznika

Co je vyjadfeno pod pojmem hodnota pro zikaznika? V soucasné dobé¢ neexistuje jednotna
definice pro tento pojem. Diive byla hodnota pro zakaznikka vztahovana ke kvalit¢ produktu,
cen¢ a ocCekavani zdkaznika. Pozdé&ji byla jiz hodnota chapana ve smyslu celkové uztecnosti
pro zakaznika, véetné toho, co zdkaznik ziskd a jaké usili musi vynalozit. Vnimani hodnoty
lze chapat jako pomér toho, co zikaznik dostane oproti tomu, co pro tohle ziskédni musi
vynalozit (Lost'akova et al., 2006).

Dle Kotlera (2003, 34) vyjadiyje hodnota pro zikaznika ,hodnotu, kterd predstavuje
Vprvni fadé schopnost ,sestavit“ spravnou kombinaci jakosti sluzeb a ceny odpovidajici
cllovému trhu.*

Dnesni doba nabizi takové moznosti, ze zidkaznici maji na vybér znekonecné nabidky
produkti a znacek, také cen a dodavatell. Organizace musi umét odpoveédét na zikladni
otdzku: Pro¢ zikaznici preferuyji konkrétni volbu? Odpovéd’ na tuto otazku zni, Ze zdkaznici
voli takovou marketingovou nabidku, kterd jim pinasSi nejvy$$Si hodnotu. Poté zakaznik
srovnava skuteCnou hodnotu, kterou mu spotieba pfinesla se svymi ocekdvanimi, a prave

tohle ziSténi ovlivni jeho chovani a popiipad¢ opakovany nakup (Kotler, Keller, 2007).
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Spokojenost zakaznika

Zakaznk ma za zakoupené produkty ¢i sluzby urcitd ocekavani. Hlavnim tkolem
organizace by melo byt tato ocekavani naplnit. Pokud organizace uspokoji zdkaznikovy
potfeby a ocekavani, je velka pravdépodobnost toho, ze zikaznik bude spokojen. Naopak,
pokud se organizaci nepodaii tato ocekavani a potieby sphit, spéje to k nespokojenosti
zakaznika.

Spokojenost zdkaznika mizeme rozd€lit do 3 tdrovni, které vychdzi zjeho ocekavani. Pii
tomto stanoveni vychdzime ztoho, Ze si jednotlivi zikaznici pfed realizaci ndkupu vytvari
ur¢itd oCekavani na zdkladé rlznych aspektli, napf. zkuSenosti zminulosti ¢i urCitych
doporuCeni. Po nakupu zakaznik porovna sva ocekavani s procesem i vystupem a vzejde

z toho jeden z 3 stavit:

e Zéikamik byl uspokojen, jelikoz byla uspokojiva kvalita produktivsluzeb.
e Zékaznkk byl nespokojen, jelikoZ byla neuspokojiva kvalita produktivsluzeb.
o Zékaznik byl velmi spokojen, jelikoz kvalita produktl/sluzeb byla idealni.

Podle Kotlera (2003) musi organizace neustile sledovat miru spokojenosti svych
zakaznik?l a snaZit se ji neustale rozvijet a zvySovat. Cim vice organizace uspokoji potieby a
oCekavani zdkaznikl, tim vice jich organizaci zlstane vérnych a nebudou nuceni vyhledavat
konkurenci. Pokud zac¢nou byt zakaznici nespokojeni, projevi se to na poklesu trzniho podilu

organizace. To, jak je péce o zdkazniky dulezita, vyjadiuji nasledujici 4 ukazatelé:

e Naklady na zskani nového zikaznika mohou byt nékolikanasobné vysSi, nez
naklady na stavajici péci o zakaznika.

o Kazdy podnik ztraci primémé ro¢né 10 % — 15 % zakazniki.

e Snizeni miry ztraty zakaznikli o 5 % mize vést ke zvySeni zisku o 20 % - 85 %.

e Zkazdého zdkaznika, které¢ho si podnik dokédze udrzet, plynou postupné vétsi zisky.

Podle Burese a Rehulky (2006) spokojenost prameni ze 4 zakladnich predpokladis:

o Zakaznkk musi obdrzet kvalitni produkt.
e Organizace musi dodrzet termin dodéani a smluvenou cenu.

e Servis musi probihat bez diskuzi.
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o Uroven shuizeb musi byt neustile konzistentni.

Dle Kotlera (2007, 538) ,,...zakaznici, ktefi jsou pouze spokojeni, mohou snadno ménit
dodavatele, pokud se jim naskytne lepSi nabidka. Naproti tomu zdkaznici, ktefi jsou velmi
spokojeni, znacku tak casto neméni NadSeni zdkaznkd vytvafi emociondlni vazbu na

produkt/sluzbu, a tak piestava jit o pouhou rozumovou Gvahu a vznika loajalita zakazniki.*

Loajalita zakaznika

Spokojenost zdkaznikii je velmi dilezitym, avSak ne dostate¢nym cilem organizaci. Je
tomu tak, jelkoz spokojenost zikaznikii ve velké konkurenci nedokédze zajistit Zadné
organizaci jejich loajalitu. Podnik tedy v prvni fadé musi usilovat o vysokou uroven loajality
— vérnosti zakaznikd (Kotler, 2003).

Dle Kotlera (2003, 52) je loajalta definovana jako ,staromodni slovo vyjadiujici hlubokou
oddanost vlastni zemi, rodin¢ ¢i pratelim. Do marketingu pteSla s terminem loajalita vici
znacce.

Co tedy tvoii zdkaznickou wvérnost — loajalitu zdkaznk(? Velmi dllezité je vytvofit
pozitivni dojem zikaznika, poskytovat kvalitni sluzby, které odpovidaji ocekéavani zakaznika.
Déle je tfeba pii poskytovani shizeb zaméstnavat pratelskou a peclivou obsluhu, pruzmé tesit
problém zikaznika a kompenzovat vzniklé chyby. Pro zskani loajality zdkaznika je treba
vytvofit na zakladé poskytované sluzby takovy pocit, ktery pro zikaznika vyjadiuje pozitivni
zazitek.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav spokojenosti déti a mladeze v
tenisovém klubu TK MILO Olomouc na zidkladé anketntho Setfeni spokojenosti stavajicich
Clenl a situacni analyzy tenisového klubu. Dil¢imi ukoly jsou:

e Vymezeni zékladnich pojmil a poznatkl, které se vztahuji k problematice tenisu,
marketingu a spokojenosti zakaznik 1.

e Vytvofeni situa¢ni analyzy tenisového klubu TK MILO Olomouc.

e Provedeni anketnho Setieni sondazniho charakteru spokojenosti déti a mladeze
V tenisovém klubu S poskytovanymi shuzbami.

e Vypracovani SWOT analyzy.

e Vytvoieni navrhii a doporuceni pro zlepseni spokojenosti.
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3 METODIKA

Tato kapitola bude zamcfena na jednothvé metody a techniky, kterych bylo pii

Vypracovani této bakalaiské prace vyuzito.

3.1 Pouzté metody

Pti vypracovavani této bakalatské prace byly pouzity nasledujici metody:

Historickd metoda — tato metoda je zaméfend na sbér a nasledné zpracovani
informaci pifi vywiti odborné literatury a internetovych zdroji. Tuto metodu
autorka vywzvala vterminu od 30. kvétna do 5. cervna 2016, kdy studovala
odbornou literaturu tykajici se poymid a faktd vteoretické Casti a ziroven
mternetové stranky a stanovy tenisového klubu.

Analytickd metoda — metoda zaméfend na analyzu a zpracovani informaci, jejimz
hlavnim cilem je rozClenit tyto informace na diléi celky a hledat vzijemné vazby.
Tuto metodu autorka vyuzivala vterminu od 6. Cervna do 14. Cervna 2016, kdy
tiidila informace zskané historickou metodou a postupné sepisovala jednotlivé
kapitoly teoretické Casti bakalarské prace.

Syntetickd metoda — metoda zaméfena na analjzu a zpracovani informaci, jejimz
hlavnim cilem je sjednoceni dilcich informaci v jeden celek. Tuto metodu autorka
vyuzivala také vterminu od 6. cervna do 14. Cervna 2016, kdy tiidila mnformace
ziskané historickou metodou a postupné sepisovala jednotlivé kapitoly teoretické

Casti prace.

3.2 Pouzté techniky

V této kapitole bude uveden vycet technik, které byly v pribéhu praktické casti bakalatské

prace vyuzity.

3.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je technika, ktera je zdkladem pro vSechny strategické analyzy a tvorbu

strategické¢ho planu. Pouzivd se pro posouzeni postaveni organizace na cilovém trhu.
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Podle Jakubikové (2008, 103) je cilem SWOT analyzy ,,identiflkkovat to, do jaké miry jsou
soucasna strategie firmy a jeji specifickd sina a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat
se zménami, které nastdvaji ve vnitinim 1 vn&jSim prostredi” Vngjsi prostiedi je takové, jehoz
faktory mizeme ovlivnit pouze nepiimo a veétSinou se mu musime pfizpiisobovat. Vnitini
prostiedi zahrnuje faktory, které mizeme ovlivnit pifmo, jelikoz jejich kvalita zavisi prevazné
na nas. Je slozena ze 4 kvadrantd, pomoci kterych lze urCit konkrétni faktory, které ovliviuji
organizaci.

SWOT analyza, jak jiz vyplyva znazwvu, je sloZzena zpocateCnich pismen 4 anglickych

slov, které sinize charakterizujeme:

e S—strenghts —silné stranky, napi. vysoky pocet kvalifikovanych pracovniki.
e W —weaknesses — slabé stranky, napf. nizka troven technologie.
e O - opportunities — piilezitosti, napi. expanze na zahrani¢ni trhy.

e T —threats — hrozby, napf. vstup novych konkurentli na trh.

Tuto techniku autorka vyuzivala vterminu od 14. Cervna do 17. cervna 2016, kdy
analyzovala siiné, slabé stranky a piileztosti a hrozby tenisového klubu. Nejdiive provedla
neformalni diskuzi s vedenim tenisového klubu, aby zskala objektivni informace o téchto
faktorech a poté vyuwzla své znalosti ziskané béhem studia k doplnéni uritych faktord do
SWOT analyzy.

3.2.2 Dotaznik

Dalsi technikou pro zskani potiebnych informaci pro konecnou analyzu je zpracovani a
vyhodnoceni informaci zdotaznikového Setfeni. Autorka zvolila techniku dotazniku, jehoz
vyhodou je zskani potfebnych nformaci od velkého poctu respondenti a diky modernim
technologiim je nasledné zpracovani a vyhodnoceni informaci nendro¢né.

Dotaznik je zaméfeny na analyzu spokojenost déti a mladeze v tenisovém Klubu TK MILO
Olomouc. Jelikoz ¢leny tohoto tenisového klubu jsou déti od 4 do 15 let, zaméfila se autorka
na hodnoceni jejich zdkonnych zastupcl, ktefi jsou schopni vyhodnotit jednotlivé dotazy
objektivné a redlng. Pfi procesu konstrukce dotazniku autorka volila jednotlivé otazky tak,
aby na sebe logicky navazovaly. V prvni c¢asti dotaznkku jsou uvedeny otazky tykajici se
zadkladnich informaci o respondentech. Cilem této casti dotazniku bylo zskat informace o

pohlavi respondentli, Clenstvi respondentll, divodu orientace jejich ditéte praveé na tenis a
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tenisovy klub TK MILO Olomouc. Druha ¢ast dotaznkku je zaméfena na hodnoceni
jednotlivych oblasti klubu, tykajicich se dostupnosti, financnich podminek, kvality trenéra a
tréninkovych jednotek, a také vybavenosti klubu.

Jak jsem jiz zmiovala vySe, hlavnim vyzkumnym vzorkem byly rodi¢e déti, které jsou
Cleny tohoto tenisového klubu, jelikoz jejich vék je na objektivni hodnoceni situace Klubu
Z pohledu autorky pfili§ nizky, proto by ziskana data byla nerelevantni a neobjektivni.

Dotazniky byly vSem respondentlim piedany elektronickou formou pomoci e-maili.
Respondenti tak méli moznost vyhodnotit dotaznik v jejich volném cCase, nikoli pod ¢asovym
natlakem, coz pfidava ina kvalit¢ vyhodnocenych informaci.

Tuto techniku autorka vyuzivala vterminu od 9. ¢ervna do 16. Cervna 2016, kdy vytvotila
dany dotaznik a formou elektronické posty rozeslala danym respondentim na vyhodnoceni.
Dne 16. cervna 2016 zaCala zpracovavat navracené dotazniky formou grafi a nasledné

komentovat a vyhodnocovat.
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4 INTERPRETACE VYSLEDKU

Pro spravné vyhodnoceni analyzy tenisového klubu TK MILO Olomouc a nasledné
vytvofeni navrhii pro zlepSeni stavajici situace je nejprve nutné vyhodnotit Si soucasnou
situaci klubu, sestavit SWOT analyzu, ktera nastini siné, slabé stranky a pfilezitosti a hrozby
tenisového klubu. Dale bude nasledovat vyhodnoceni jednotlivych faktord na zakladé
dotaznikového Setfeni. Tyto jednotlivé vysledky ndm budou slouzit k navrzeni jednotlivych

navrhll pro zlepsSeni soucasné situace.

4.1 Soucasna situacni analyza klubu

Tenisovy klub TK MILO Olomouc, je jednim z5 oddili spolku TJ MILO Olomouc. Dalsi
oddily této jednoty tvoii fotbal, hokej, kolova a turistka. TJ] MILO Olomouc, ma za sebou
bohatou a pestrou minulost. Byl zalozen v roce 1909, z ¢ehoz vyplyva, Ze GspéSné funguje jiz
vice jak 100 let. TJ MILO Olomouc je obcanskym sdruzenim aktivnich sportovci, ale 1
piiznivell a pratel sportu a turistiky, ktery realizuyje ¢mnost v oblasti sportovnich aktivit, pro
které vytvaii organizacni, technické 1 materidlni zizemi. Tato jednota je obcanskym

sdruzenim, nyni spolkem, se svou organizaéni strukturou, ktera je zobrazena na Obrazku 6.

Valna
hromada

Vykonny Revizni
vybor komise

Oddil starsiho Oddil Oddil

Oddil dorostu Fo— babyteniu minitenisu

Obrazek 6. Struktura TJ MILO Olomouc (zdroj vlastni)

TK MILO Olomouc je tenisovy klub, ktery ma taktéz vice nez stoletou tradici. V soucasné
dobé¢ se mize tenisova zakladna pySnit 150 zavodnimi i amatérskymi cCleny, ve vsSech
vékovych kategoriich. Tenisovy klub se vénuje vyuce tenisu od 4 let. Mladezmicka druzstva
jsou kazdoroéné ulastniky souté Ceského tenisového svazu. Klub organizuje soutéZe i pro

amatérské tenisty, které zahrnuji rizné turnaje a ligové soutcZze.
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4.1.1 Historie tenisového klubu TK MILO Olomouc

Tenisovy oddil TK MILO Olomouc, navazuje na tradici nejstarSiho Olomouckého klubu
SK Olomouc, ktery vznikl vrameci studentského krouzku ceského gymnazia a ceské realky
v roce 1910 (http//www.tkmilo.cz/o-klubu/historie-Kklubu/).

Vroce 1912 byl klub o 38 clenech zapsin do spolkového rejstitku, rok poté byly
vybudovany prvni 4 tenisové dvorce u Klasterntho hradiska. V roce 1920 vstoupil do vyboru
Josef Ander (vyznamny mecena$ olomouckého sportu). V roce 1925 byl usporadan 1. roc¢nik
turnaje o mistrovstvi Olomouce. V roce 1937 doSlo k pfejmenovani klubu na SK Olomouc
ASO a =zacal se budovat sportovni aredl Josefa Andra v mistech dneSntho fotbalového
stadionu SK Sigma Olomouc. V roce 1940 vzrostl pocet ¢lent tenisového klubu na 80 a byla
také poprvé zahajena zimni piiprava tenistd v t€locvicné tribuny Androva stadionu. Ani
Vietech 1944 a 1945 (tedy obdobi 2. svétové valky) se olomoucky tenis neodmicel, pouze

klub ménil Casto své nazvy:

e SK Olomouc (1921)

e AK ASO Olomouc (1937)

e Sokol KNV Olomouc (1951)

e MEZ Olomouc (1953)

e Banik Olomouc (1954)

e TJ Dynamo Spoje Olomouce (1956)
e TJ Sokol Spoje Olomouc (1969)

e TJ Sokol MILO Olomouc (1976)

e TJMILO Olomouc (1985)

Vroce 1955 nastal prvni vyznamnéjsi uspéch v soutéz druzstev dospélych, kdy toto
druzstvo postoupilo do 2. celostatni ligy, které¢ se Ucastnilo se stfidavymi Uspéchy az do konce
60. let. Vroce 1957 se druzstvo dorostu stalo piebornkem Moravy a na mistrovstvi
Ceskoslovenské republiky skon¢ilo na 3. mist. Do roku 1982 probihaly v tenisovém klubu
rizné rekonstrukce, rozSifovani pocti tenisovych kurtl, vystavba Saten, klubovny a socialniho
zafizeni. Vroce 1982 13lety Petr Vrba, reprezentant Ceskoslovenské socialistické republiky,
postoupil do Ctvrtfindle mistrovstvi Evropy. Vroce 1983 byla zapocata vystavba kryté
tenisové haly, kde se rok poté stala Sylva Podlahova piebornici Ceskoslovenské republiky
v kategorii starSich zakyn. Rok 1988 je v dlouhé historii klubu netspésnéjsich rokem, nebot
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druzstvo dospélych postoupilo do 1. narodni ligy. Od roku 1996 do 2003 charakterizuji
tenisovy klub spiSe netspéchy.

Vroce 2013 probéhla rekonstrukce Saten a letos, vroce 2016 bylo zizeno Tenisové
tréninkové centrum Milo — TTCM, které slouzi k podpofe talentované mladeze a spociva ve
ZlepSeni podminek tréninkové Cinnosti. Soucdsti tohoto tréninkového centra jsou pouze
zavodni hraci, kterych je momentalné 8. Je to zatim velmi nizky pocet ztoho divodu, Ze
tréninkové centrum vyzadyje ur€ité umisténi zdvodnich hraclt ve své vekové kategorii (do 20

mista na zebiicku).

4.1.2 Charakteristika tenisového klubu TK MILO Olomouc

Oddil TK MILO Olomouc je nestatni neziskovou organizaci fungujici prevazné na zakladé
Clenskych pfispévkl, vlastnich Cnnosti, dotaci a v neposledni fad¢ také sponzorskych dard.
Vycet hlavnich partnerti tenisového klubu TK MILO Olomouc je uveden v piioze 2.

Cena clenstvi vklubu TK MILO Olomouc je rozdélena pro amatérské a zivodni hréce.
Amatérsti hraci jsou povinni zaplatit Clenstvi ve vySi 3000 K¢, Clenstvi zavodnich hraca je
vy$$i z diivodu vice odehranych hodin a ¢ini 8000 K& (navic 5 hracich jednotek), 10 000 K¢
(navic 10 hracich jednotek) nebo 12 000 K¢ (navic 15 hracich jednotek).

Tenisovy klub, TK MILO Olomouc, je jednim znckolika tenisovych kiubti v Olomouci,
proto je potieba, aby nabizel odlisné shizby, které uspokoji potieby zikaznika IKpe nez
konkurence. Aktualni zakladnu tvoti 150 amatérskych a zavodnich hrac¢t ve vsech vékovych

kategoriich. Zavodni hraci jsou dle svého véku rozdéleni do nékolika zavodnich kategorii:

e Minitenis (6 — 7 let)

e Babytenis (8 -9 let)

o Miladsi zaci (10 - 12 let)
e Starsi zaci (13 - 15 let)
e Dorost (15— 18 let)

Hra¢i mladsi 6 let nejsou zafazeni do zadné zivodni kategorie, absolvuji ,tenisovou

piipravku® a pfipravyji se na tenisové turnaje po dovrSeni pfislusného véku. Pokud jsou déti

vvvvvv

hraci trénuji dle v€kové kategorie nckolikrat tydné. Od kategorie mladSich Zzakl lze fici, ze
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pokud hréaci i rodice maji vrcholové cile, je tfeba, aby travili na tenisovych kurtech kazdy den
minimalné 1 hodinu, vyjma vikendii stravenych na tenisovych turnajich.

Tenisovy klub TK MILO Olomouc nyni provozuje 21 antukovych kurtl, které se nachazeji
ve dvou blizkych arealech. V prvnim arealu, ktery se nachaz pod vychodni tribunou Androva
stadionu, se nachdzi 7 antukovych kurtd, které slouzi pfevazn¢ pro hrani Clent klubu.
V druhém aredlu, na opacné strané¢ ulice, se nachazi kurty slouzici pro trénovani mladeze, a
také k prondjmu pro vefejnost. V zimnim obdobi je vdruhém aredlu na mist¢ 4 kurtd
postavena nafukovaci hala.

Obsah tréninkovych jednotek je odlisny dle veékové kategorie hrac. U vSech kategorii
zaCind rozcvickou, kterd by vSak méla byt provadéna jest€¢ pred zacitkem tréninkové
jednotky. Poté nasleduje lehkd rozehrdvka u starSich vékovych kategorii a nasledné trénink
jednotlivych tderti nahazovanim trenéra zkoSe ¢i tréninkové zipasy. U mladSich kategorii
obsahuje tréninkova jednotka ve weétSin¢ trénink jednotlivych Uderi nahazovanim trenéra
zkoSe. Poté, mmimaln¢ 2-3 krit tydné nasledyje kondi€ni trénink, vedeny kondicnim
trenérem, ktery obsahuje rizné druhy koordinacnich, rychlostnich, rychlostné-vytrvalostnich
¢i vytrvalostnich cviceni.

Soucasti tenisové pifpravy je tenisové soustfedéni, které se kond kazdorocné V riznych
aredlech po celé Ceské republice. Soustfedéni je zaméfeno na zepSovani kondiénich
schopnosti hract, jak rychlostnich, tak i vytrvalostnich. Tréninky probihaji dvoufazové, vzdy
dopoledni, zaméfeny na rychlostni cviCeni a odpoledni, zaméfené na vytrvalostni cvieni ¢i
hru s raketou.

Hlavnimi trenéry déti a mladeze vSech vékovych kategorii jsou uvedeni na Obrazku 7.

Ivo PasStika

(8¢éftrenér)

Katefina Siskova Stanislav Begy
(mladsi, starsi zaci, dorost) (mladsi, starsi Zaci, dorost)

Simona Rydel Karel Fuglik
(minitenis, babytenis) (minitenis, babytenis)

Obrazek 7. Organizacni struktura trenéri TK MILO Olomouc (zdroj vlastni)
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4.1.3 Marketingova propagace tenisového klubu TK MILO Olomouc

Tenisovy klub TK MILO Olomouc se snazi své zavodni Cleny finanéné podporovat. Klub
zavodnim hracim tymovych druzstev vSech veékovych kategori poskytl klubové tymové
obleCeni, tedy triko a Sortky (pro divky sukng). Jelikoz na vyjezdy druzstev nejezdi velky
pocCet hract (tzn. maximaln€ 7), jezdi hrac¢i osobnimi automobily v doprovodu trenérli ¢i
rodica.

Co se ty¢e marketingové propagace, ma tenisovy klub svoje webové stranky, které jsou
prabézn¢ aktualizovany a kazdy tyden dopliovany o nové informace, uspéchy druzstev, atd.
(http/Amww.tkmilo.cz/). Jelikoz v dnesni moderni dobé se mnoho informaci sdéluje pomoci
socialnich siti, ma tenisovy klub svij profil i na Facebooku (https//ww.facebook.com/TK-
Milo-Olomouc-520443588033833/?fref=ts). Propagace formou reklamnich letaki, prospekti
¢i brozur se nachdzi piimo v tenisovém klubu, kde je poskytovana Siroké vetejnosti

O rimych vysledcich (jak jiz bylo zminéno vySe) mformuje klub prostrednictvim
webovych strdnek a socidlni sit¢, kde tyto informace neustidle aktualizuje. V regionalni
televizi se o klubu téméf nezmifuje. Clanky v regiondlnim tisku jsou zvefejiiovany velmi

malo.

4.2 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

JelikoZ se vtenisové Skole nachdzi déti od 4 do 15 let, pro redlné¢ vyhodnoceni dotaznikti
jsem proto poprosila jejich zdkonné zastupce, tedy rodice. Dotazniky byly uréeny pro vSechny
Cleny tenisového klubu, jez zahrnuji 1 tenisovou Skolicku. Celkovy pocet vsech déti
vtenisovém klubu tedy ¢ini 55 déti. Dotaznik byl rozdan pouze 48 zikonnym zistupclim
téchto déti, jelikoz zbytek nedosahuje takové tenisové trovné, ze by vysledky dotazniku
piinesly objektivni hodnoceni, tudiz by jejich hodnoceni negativné zkreslovalo celkové
vysledky.

Dotazniky byly pfedany elektronickou formou, pomoci emaild, jelkoz pro dotazované je
to pohodingjsi forma a navratnost mize byt rychlej$i nez u osobniho predavani. Celkova

navratnost a navratnost v jednotlivych kategoriich je uvedena v Tabulce 1.
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Tabulka 1. Vysledky navratnosti pfedanych dotazniki (zdroj vlastni)

Vékova kategorie Pocet rozeslanych Pocet vracenych Pocet vracenych
(leta) dotaznikd (Kks) dotaznikd (Kks) dotazniki (%)
46 let 20 18 95 %
7-9let 11 10 90,9 %
10— 12 let 10 7 70 %
13— 15 let 7 5 71,4 %
Celkem 48 40

Zvyse uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvice dotaznikd se vratio z vékové kategorie déti 4

— 6 let. Tento poznatek naprosto vyplyva zreality tenisového klubu, jelikoz hraci v této
veékové kategorii jsou soucasti tenisové Skolicky, kterd ¢itd nejvétsi pocet déti, avSak vSechny
jesteé nedosahuji takové tenisové urovné, ktera by odpovidala objektivnimu hodnoceni daného
dotazniku jejich zdkonnymi zastupci.

Vivodni ¢asti hodnoceni tohoto dotaznikového Setieni jsou zahrnuty otazky

charakterizujici zakladni informace o zidkonnych zastupcich déti tenisového klubu a
samotnych détech. Tyto otdzky jsou vyhodnoceny pomoci grafi, které znizoriuji jednotlivé
vysledky.

Prvni otazka dotazniku se tyk4d pohlavi jednotlivych respondentii dotaznikového Setfeni,
tzn. zdkonnych zastupci déti tenisového klubu. Na Obrazku 8 miizeme vidét jednotlivé

slozeni muzi a zen, kteti vyhodnocovali dotaznik.

Jste muz nebo Zena?
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Podil

30%
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0%

MuiZ

Obrazek 8. Pohlavi respondentll (zdroj vlastni)
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ZObrazku 8 lze vycist, ze zcelkovych 40 respondentil tvoiili 65 % muz, zbylych 35 %
bylo zastoupeno Zenami.

Na nasledyjicim Obrazku 9 mizeme vidét zhodnoceni faktu, zda jsou respondenti Cleny
tenisové klubu ¢i nejsou. V piipadé, ze nejsou Cleny tenisového klubu, mizeme dale

zhodnotit, zda maji v budoucnu zijem o Clenstvi nebo nikoliv.

Jste clenem TK MILO Olomouc?
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10,0%

Ano Ne, ale uvaZuji o ¢lenstvi Ne a neuvazuji o élenstvi

0,0%

Obrazek 9. Clenstvi respondentil v tenisovém klubu (zdroj viastni)

Z Obrazku 9 vyplyva, ze 72,5 % (29 respondentl) je Cleny tenisového klubu. 22,5 % (9
respondentll) nejsou Cleny klubu, ale o Clenstvi do budoucna uvazyji. Zbylch 5 % (2
respondenti) Cleny nejsou a ani neuvazuji o Clenstvi. Tento faktor mize byt pravé jeden ze
stézejnich pfi rozhodovani zatazeni svych déti do tenisového klubu.

Veék jednotlivych déti hrajicich za tento Klub zobrazuje Obrazek 10. Nejvétsi pocet déti je
zastoupen ve vekové kategorii 4 — 6 let a zcelkového poctu tvoii 47,5 % (19 déti), coz
vychazi z faktu, ze nejvice déti je soucasti tenisové Skolicky. Néasleduje vekova kategorie 7 —
9 let, ktera tvoii 22, 5 % (9 déti) z celkového poctu. Veékova kategorie 10 — 12 let tvoii 15 %
(6 deti) zcelku, déti ve veku 13 — 15 let tvoii 12,5 % (5 dét)) zcelku a posledni vékovou
kategorii, tedy 15 a vice let, zastupuje pouze jedno dit¢ a zcelkového poctu tvoii pouze 2,5
%.
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Jaky je vék Vaseho ditéte?
50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%

20,0%
15,0%
10,0%
5,0% I
0,0% .

4-6let 7-9let 10-12let 13-15let 15 avice let

Podil

Obrazek 10. Vék déti v tenisovém klubu TK MILO Olomouc (zdroj vlastni)

Obrazek 11 pfedstavuje dobu, po kterou se déti vénuji tenisu v tomto klubu. Jedna se o
rozd¢leni na skupiny déti, které se tenisu vénuji méné nez 1 rok, 1 — 3 roky, 3 — 5 leta5 - 10
let.

Jak dlouho se Vase dité vénuje tenisu?
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Podil

Obrazek 11. Doba pulsobeni ve sportu a v klubu (zdroj vlastni)

Z Obrazku 11 vyplyva, ze nejvetsi pocet déti se vénuje tenisu v tomto klubu 1 — 3 roky (45
%, tj. 18 dét). Vrozmezi 3 — 5 let se tenisu vénuje 14 déti (. 35 %), nejdelsi dobu, coz
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charakterizuje rozmezi 5 — 10 let, se tenisu vénuje 6 déti (tj. 15 %) a pouze 2 déti (tj. 5 %) se
tenisu vénuji méné nez 1 rok. Tento fakt dokazuje to, ze vtomto tenisovém klubu plisobi
prevazne déti, které se chtéji tenisu vénovat na vrcholové trovni a také fakt, ze se zacaly
tenisu vénovat jiz vbrzkém veéku. To, ze vysledky vykazuji pouze 2 déti vénujici se tenisu
mén¢ nez 1 rok, by mohlo poukazovat na to, ze do tenisového klubu nepfichdzeji novi
Clenové. Tento jev je vSak zplsoben vyfazenim urcitych déti z dotaznikového Setfeni
Z divodu jejich nizké tenisové Urovné a neucasti na soutéZich.

Obrazek 12 poukazuje na UCmnost marketingové propagace klubu. Popisuje zdroj
nformace, odkud se respondenti dozvédéli o tomto tenisovém klubu. Konkrétnéjsi hodnoceni

marketingové propagace bude zndzornéno nize, na Obrazku 20.

Jak jste se dozvédéli o tenisovém klubu TK MILO

Olomouc?
60,00%
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T 30,00%
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20,00%
10,00%

0,00% - |

Od znamych i Zinternetovych  Pii navstévé TK  Z Facebookového
kamaradd stranek MILO Olomouc profilu

Obrazek 12. Uinnost marketingové propagace (zdroj vlastni)

Obrazek 12 dokazuje, Ze vétSina respondenti se o tenisové Skole dozvédéla piimo
prostiednictvim navstévy klubu (20, tj. 50 %). Odpovida to i hodnoceni, Ze vice jak polovina
respondentt je ¢leny klubu. 17 respondentl (tj. 42,5 %) se o klubu a tenisové Skole dozvédélo
prostiednictvim znamych ¢i kamarada, tedy formou ustniho sdéleni, coz mize poukazovat na
dobrou povest klubu. Pro 2 respondenty (tj. 5 %) byly zdrojem informaci o klubu a tenisové
Skole internetové stranky a pro 1 respondenta (tj. 2,5 %) Facebookovy profil. Z tohoto

hodnoceni vyplyva, Ze by se vedeni klubu mélo zaméfit na lepsi reklamu a propagaci.
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Divod volby smetovat dit¢ prave k tenisu a pravé vtomto tenisovém klubu zobrazuje
Obrazek 13. Pro hodnoceni této otazky bylo respondentim dovoleno oznacit vice odpovédi
najednou. Z hodnoceni vyplyva, Ze volba ukazateli neni vyrovnani, kdy 3 z8 ukazateli
vykazuji jasnou pievahu. Prvnim z téchto ukazateli predstavuje pro respondenty fakt, Ze tenis
je vhodnd fyzickd aktivita pro dité, kterd vyjadiuje zcelkovych 127 odpoveédi 92,5 %.
Druhym nejdulezitéjsi faktorem pro respondenty je kvalita trenérd, vyjadiujici 72,5 % z celku.
Tretim faktorem, ktery jeSt¢ predstavuje vice jak 50 % hodnoceni, je atraktivita tenisu (60 %
Z celkovych 127 odpovédi). Ostatni faktory pro respondenty nevykazuji takovou duleztost, a
patii mezi n¢ financni dostupnost (1, tj. 2,5 %), blizkost bydlisté (9, tj. 22,5 %), kvalitni
vybaveni a zdzemi klubu (8, tj. 20 %), prestiz klubu (3, tj. 7,5 %) a ptedpoklady ditéte pro
individualni sport (16, tj. 40 %).

Jaky byl dGvod orientace Vaseho ditéte na tenis a
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Obrazek 13. Divod volby smefovani k tenisu a TK MILO Olomouc (zdroj vlastni)

Hlavni ¢ast hodnoceni dotaznikového Setieni v podobé souhrnnych tabulek dale
vyobrazenych v jednotlivych grafech, zobrazuyje odpovédi v konkrétnich dotazovanych
oblastech tykajicich se dopravni dostupnosti, infrastruktury, tenisové a kondicni tréninkové
jednotky, cenové dostupnosti, trenérd, marketingové propagace a zprostfedkovani soutéZ.
Otazky ztéchto oblasti byly hodnoceny prostiednictvim stanovené stupnice v dotazniku, ktera

je uvedena v Tabulce 2.
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Tabulka 2. Popis jednotlivych trovni hodnoceni (zdroj vlastni)

Uroveii hodnoceni Slovni popis tirovné
1 Velmi spokojen/na, naprosto dostacyjici
2 SpiSe spokojen/na, spise dostacujici
3 V ramci moznosti
4 Spise nespokojen/na, spiSe nedostacujici
5 Nespokojen/na, naprosto nedostacujici

Na Obrazku 14 je vyobrazeno hodnoceni prvni oblasti tykajici se dopravni dostupnosti.

Dopravni dostupnost

i L. T
190 Al am wlll | -] N "

Zastavka Autobusovd Tramvajovd Pfimyspoj Dostatek  Dostatek
MHD pfimo  zastdvkav  zastavkav MHDz  parkovacich parkovacich
u klubu blizkosti blizkosti bydlisté  mist u klubu mist v
klubu klubu blizkosti

klubu

m Velmi spokoje/na, naprosto dostacujici  m Spige spokoj/na, spige dostaéujici
V ramci moZnosti Spise nespokojen/na, spide nedostacujici

B Nespokojen/na, nedostacujici

Obrazek 14. Dopravni dostupnost (zdroj vlastni)

Z Obrazku 14 je jasné vidét, Ze respondenti jsou s dopravni dostupnosti do klubu u vétSiny

faktori spokojeni. Faktor tykajici se parkovacich mist u klubu a v jeho blizkosti je hodnocen
jako spie dostacujici, zcehoz vyplyva, Ze respondenti jsou s parkovanim spiSe spokojeni.
Doprava prosttednictvim MHD je hodnocena o néco negativnéji. Zastavka MHD piimo u
klubu je hodnocena vramci mozosti, z ¢&ehoz vyplyva, Ze respondenti nejsou Uphé
spokojeni, ale ani nespokojeni. Autobusova zastavka v blizkosti klubu se nachazi Na Stielnici,
coz je cca 100 m od klubu a respondenti jsou s touto vzdalenosti spiSe spokojeni. Nejblizsi
tramvajova zastavka se nachdzi U Sv. Moritze a jeji vzdalenost od klubu je hodnocena jako

nedostacujici. Co se tyce piimého spoje MHD piimo z bydlisté, tento faktor je vyhodnocen
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jako nedostacujici OvSem vSechny faktory tykajici se MHD jsou bohuzel klubem
neovlivnitelné, proto je nelze zlepSovat. Proto pro respondenty jsou dilezita parkovaci mista
hodnocena jako spiSe dostacujici.

Na obrazku 15 mizeme vidét hodnoceni spokojenosti tykajici se oblasti infrastruktury.

Infrastruktura
100,0%
80,0%
60,0%

%
& 40,0%

20,0% I I

0,0% -
Celkové Vybaveni  Vybaveni Kvalita Vybaveni Zimni
zazemi klubu  Saten socialniho mistni klubovny nafukovaci
zafizeni  restaurace hala
m Velmi spokoje/na, naprosto dostadujici Spise spokoj/na, spie dostatujici
V ramci moznosti Spide nespokojen/na, spie nedostadujici

® Nespokojen/na, nedostadujici

Obrazek 15. Infrastruktura (zdroj vlastni)

Na obrazku 15 je opét jasné vyobrazeno, ze respondenti jsou se vSemi faktory této
kategorie prevazné spiSe spokojeni. Celkové zdzemi klubu je hodnoceno jako naprosto a spiSe
dostacujici, coz nam ftika, ze respondenti jsou spokojeni s celkovym zazemim pro jejich déti
Jelikoz Satny a socialni zafizeni jsou momentaln¢ po rekonstrukci, je i toto hodnoceni velmi
pozitivni a zahrnuje spokojenost. Kvalita mistni restaurace je zpohledu respondentl
hodnocena opét jako spiSe dostaCujici, coz znamenda, Ze jsou spokojeni se sortimentem, ktery
je nabizen jejich détem. Vybaveni klubovny je hodnoceno také poztivng, tedy jako spiSe
dostacujici. Jediny faktor, ktery je hodnocen mén& pozitivné, je nafukovaci hala. V prostoru
nafukovaci haly se nachazi pouze tenisové kurty, nikoliv vSak Satny ¢i socidlni zafizeni.
Problém nastava v zimnim obdobi, kdy jsou déti nuceny piechizet z nafukovaci haly do Saten
pies chlad a mrdz, coz mize vyvrcholt vonemocnéni a naruSeni tréninkového procesu.
Z hlediska tohoto faktoru by mohlo vedeni klubu do budoucna uvazovat o realizaci pevné
tenisové haly zahrnujici Satny, socialni zafizeni, popiipadé télocvicnu vhodnou pro kondi¢ni
tréninky, kdy by déti nemusely pirechazet v zimnim obdobi ptes chlad a mraz.

Na Obrazku 16 mizeme vidét hodnoceni tykajici se oblasti tenisové a kondi¢ni

tréninkové jednotky.
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Tenisova a kondicni tréninkova jednotka
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Obrazek 16. Tenisova a kondi¢ni tréninkova jednotka (zdroj vlastni)

Celkové hodnoceni tenisové a kondiéni tréninkové jednotky dopadlo velmi pozitivng.
Vsechny faktory, které tato oblast zahrnuje, respondenti hodnotili jako naprosto nebo spiSe
dostacujici. RozloZeni tréninkové jednotky béhem tenisové sezony vyhodnotili jako spiSe
dostacujici, tudiz spliyje jejich pozadavky. Faktory tykajici se tenisové tréninkové jednotky
jako mnozstvi tréninkii béhem tydne a dobu zacatku tréninku vyhodnotili opét jako spiSe
dostaCyjici, jsou tedy spokojeni jak S mnozstvim, tak 1 s dobou zacatku trénnk. Dalsi
ukazatele, jako doba trvani tréninkti, obsah tréninkl, zat¢z a vybaveni hodnotili jako naprosto
dostaCyjici, tedy nevykazuji zadné zndmky nespokojenosti a vSechny faktory vyhowyji
potfebam jejich déti. Ukazatelé tykajici se kondiCni tréninkové jednotky byly také hodnoceny
velmi pozitivné, s pfevahou naprost¢ spokojenosti. Co se ty¢e celkového hodnoceni,
respondenti jsou s prubéhem tréninkovych jednotek spokojeni, proto neni zlepSovani ¢i rozvoj
této oblasti nutny.

Na Obrazku 17 mizeme vidét hodnoceni oblasti tykajici se cenové dostupnosti Vramci
tenisového klubu. Tato oblast zahrnuje vysi Clenstvi, cenu za tenisovy kurt a tréninkovou
jednotku a ceny za dopliujici pocty dalSich tenisovych jednotek (5 a 10 dalSich tenisovych
jednotek).
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Cenova dostupnost
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Obrazek 17. Cenova dostupnost (zdroj vlastni)

Hodnoceni tykajici se castky cClenstvi tenisového klubu respondenti vyhodnotili v rdmci
moznosti. Z toho vyplyva, ze by vedeni klubu mélo do budoucna poptfemyslet o téhle vysi a
pfipadné ji za urCityjch podminek snizit ¢i vymyslet alternativni feSeni, aby pfildkali vice
novych ¢leni a uspokojili pozadavky stavajicich ¢lent. SpiSe spokojeni jsou respondenti
Scenou za tréninkovou jednotku, coz je velmi dulezity ukazatel proto, aby stavajici déti
zisstaly 1 nadale cCleny tohoto tenisového klubu a nepteSly zdivodu vysokych cen ke
konkurencnim tenisovym klubim. Ukazatelé tykajici se ceny za dalsi tréninkové jednotky
hodnotili vramci moznosti, zc¢ehoz vyplyva, ze nejsou presvédCeni o tom, ze tahle cena je
piizniva. Z celkového hodnoceni této oblasti vyplyva, ze by vedeni klubu mélo popiemyslet o
jednotlivych cenach a popfipadé vymyslet novou cenovou strategii, ktera by v budoucnu
mohla prildkat vice tenisovych nadSenct.

Oblast tykajici se trenéri dopadla vhodnoceni respondentd velmi poztivné. Tyto
vysledky jsou zndmkou toho, Ze v tenisovém klubu trénuji kvalitni trenéfi, ktefi naprosto
dostatecné ovladaji svoji praci a navic umi pracovat i v oblasti socialni a pedagogické. Aby
byl tenisovy trenér dobry, musi ovladat emoce, zvlast pfi trénovani déti dale by mél
vykazovat zndmky empatie a mterpersonalni percepce, mél by umét motivovat, a také by mel

byt détem pikladem. Hodnoceni respondentii je zobrazeno na Obrazku 18.
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Trenéri
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B Nespokojen/na, nedostatujici

Obrazek 18. Trenéti (zdroj vlastni)

Ptedposledni hodnocenou oblasti je marketingova propagace Kklubu. Hodnoceni

respondenti marketingovych nastroji klubu zobrazuje Obrazek 19.

Marketingova propagace
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m Velmi spokoje/na, naprosto dostacujici  m Spise spokoj/na, spise dostaéujici
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B Nespokojen/na, nedostatujici

Obrazek 19. Marketingova propagace klubu (zdroj vlastni)
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Obrazek 19 nam jasn¢ ukazuje, Ze marketingova propagace je nejslabsim clankem
tenisového klubu. V této oblasti bylo hodnoceni respondentii nekritictéjsi a to hned u nékolika
faktor. Marketingova propagace je obecné jednou znejdilezit€jSich soucasti kazdé
organizace, podniku ¢i sportovnich klubd. Prostfednictvim marketingovych nastroji mohou
kluby zskat nové hrace, ¢leny, sponzory, atd. Faktor tykajici se kvality internetovych stranek
a Facebookového profilu respondenti hodnotili kladn€, stémito nastroji jsou spokojeni.
Prospekty, brozury, letdky a clanky v regiondlnim tisku jsou jiz hodnoceny negativné, a to
jako spiSe nedostaCujici. Posledni faktor, reportaze klubu v regionalni televizi, je bohuzel
vyhodnocen jako naprosto nedostacujici, jelikoz tento nastroj tenisovy klub vibec nepouziva.
Z celkového hodnoceni marketingové propagace klubu vyplyva, Ze informovanost vefejnosti
o ¢mnostech a fungovani oddilu je nedostacujici.

Z4avére€nd Cast dotaznikového Setfeni zahrnuje otdzky tykajici se zprostifedkovani
soutézi. Tato ¢ast byla zkoumana pomoci uzavienych otidzek. Otazky se tykaji faktort, zda
trenéfi doprovaz déti na turnaje, zda klub zprostfedkovava spole¢nou dopravu na soutéze, zda
proplaci samostatnou dopravu ¢i zda poskytuje hracim klubové dresy. Vysledky hodnoceni
zobrazuje Obrazek 20.

Zprostiedkovani soutézi
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druistevni soutéZe?druistevni soutéze?

BANO mNE

Obrazek 20. Zprosttedkovani soutézi (zdroj vlastni)
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Hodnoceni respondentti tykajici se doprovodu ditéte trenérem na turnaje dopadlo
negativné, jelkoz 75 % déti trenéfi na turnaje nedoprovazi. Odpovida to vSak podminkdm
tenisového klubu, jelikoz trenéfi doprovazi na turnaje pouze hrace, se kterymi maji soukromé
hodiny, a ktefi se tenisu opravdu vénuji na vrcholové trovni. V dotaznikovém Setfeni byly
zahrnuty vSechny déti tenisového klubu, proto melo hodnoceni negativni vysledky. Po
konzultaci této otdzky se zakonnymi zastupci vrcholovych hraci autorka dospéla k zavéru, ze
jsou pozadavky doprovodu ditéte trenérem na turnaje spinény.

V otazce, zda klub zprostiedkovava spoleCnou dopravu na druzstevni soutéze hracl, bylo
jednozna¢né hodnoceni, tedy nezprostiedkovava. Zda klub poskytuyje finan¢ni kompenzaci pii
samostatné dopravé na druzstevni soutéz respondenti odpovedéli opét jednoznacn€ negativné,
tedy klub neproplaci cestovné za druzstevni soutéze. V posledni otazce, tykajici se klubovych

drest, jsou respondenti naprosto spokojeni, jelikoz klubové dresy hraci dostavaji.

4.3 SWOT analyza tenisového klubu TK MILO Olomouc

Nasledujici Tabulka 3 uvadi vysledky SWOT analyzy tenisového klubu TK MILO
Olomouc. SWOT analyza byla vypracovana na zdklad¢ situani analyzy tenisového klubu.
Zahrmuje siné a slabé stranky, charakterizujici situaci uvnmitt klubu a piilezitosti a hrozby,
které mohou mit vliv plsobenim vnéjstho prostredi klubu. Je tfeba, aby se tenisovy klub
snazil o rozvoj sinych stranek a nebranil se novym piilezitostem. Na druhou stranu je tfeba
elimnovat slabé stranky nebo se snazit preménit je vsiné stranky a umét si poradit

S pfichdzejicimi hrozbami.

Tabulka 3. SWOT analyza tenisového klubu TK MILO Olomouc (zdroj vlastni)

Vnitini prostredi
e Restaurace soucasti aredlu e Nizky pocet partneril
e Obchod s tenisovymi poticbami e Marketingova propagace
Vv blizkosti klubu e Absence prezentace Klubu v médiich
e Velkky pocet tenisovych kurt e Absence posilovny
e Pratelské klima e Absence pevné zimni haly
e Rozvoj uceni fair play e Vysoké Clenstvi
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e Rozvoj fyzické, psychické kondice

e Rozvoj motivace

e Vsechny ve€kové kategorie

e Velky pocet Clenil

e Kbvalita trenérii

e Neziskova organizace (nezamefuje
se na generovani zisku)

e Dlouholeta tradice

Vnéjsi prostredi

e Ziskani dalsich sponzorti e Konkurenéni tenisové kluby
e Vywiti dotaci Olomouckého kraje e (Odchod hract do jinych klubil
e Spoluprace s ostatnimi kluby e Nedostatek financnich prostiedki
e Vychovani talentl e Preference jinych sporti
e Budouci tspéchy jednotlivell 1 e Soucasny zivotni styl
druzstev e Nezijem sponzori
e Nowvé formy propagace (TV, tisk) o Legislativni zmény
e Zavedeni benefiti pro Cleny e Snizeni atraktivity tenisu
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5 NAVRHY MOZNYCH ZLEPSENI TENISOVEHO
KLUBU TK MILO OLOMOUC

Navrhy moznych zlepSeni pro tenisovy klub TK MILO Olomouc vychdzeji z2 SWOT
analyzy, a také zdotaznikového Setfeni Zdotaznki a SWOT analyzy byly ziStény
nedostatky Vv jednotlivych oblastech, které by klub m¢l v co nejblizSi dobé eliminovat, nejlépe
je odstranit. V nize uvedenych oddilech budou nastinény jednotlivé navrhy pro zepseni

Vv nejkritictéjSich oblastech.

5.1 ZlepSeni marketingové propagace

Jelikoz v hodnoceni byli respondenti spokojeni s propagaci formou mternetovych stranek a
Facebookového profilu, tuto formu bych i1 nadale zachovala. Pokracovala bych pouze
V neustalém aktualizovani informaci na nternetovych strankach i Facebookovém profilu.

V ramci kratkodobého cile (do 1 roku) bych vedeni tenisového klubu doporucovala vice se
zam&fit na Sifeni reklamnich letak®, brozur a prospekti tykajicich se klubu. Tyto prospekty by
mohly byt umistény v mateiskych Skolach, na zdkladnich Skolach, aby byly vice pfistupné
rodicm déti. Dale bych doporucovala tyto prospekty umistit do détskych zafizeni (napft.
Amazonie), ¢i détskych koutkd (napt. v ndkupnich centrech).

V ramci sttednédobého cile (do 3 let) by se vedeni klubu mélo zaméfit na zvefejiovani

K¢ 7a mesic
(http/Amww.olomouc.eu/administrace/repository/gallery/articles/19 _/19369/olomoucke - listy-
2016-inzerce.cs.pdf).  Listy jsou rozdavany vSem obcanim Olomouce, kdy je tedy velmi
pravdépodobna vysoka cCtenost. Stalo by za promysleni vyClenit si tuto financni castku na
zvefejiovani uspéchii hracl tenisového klubu a tim dam vefejnosti najevo, ze tenisovy klub
ma mnoho UspéSnych hract a velky potenciadl pro budouci rozvoj.

Vramei stfednédobého cile (do 3 let) by se vedeni klubu mohlo zaméiit také na
zvetejiiovani kratkych reklamnich spotli o tenisovém klubu v regiondlni televizi TV Morava.
Na zacatku by si vedeni stanovilo délku potu, ktera by mohla byt 30 sekund, 24 krat za den a
cena by ¢nila 1200 K¢ za den (http//www.tvmorava.cz/clanky/5/reklama). V ramci dalsiho
rozvoje by vedeni klubu do budoucna mohlo tyto spoty prodlouzit.
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5.2 Ziskani novych sponzori

Ziskani novych sponzorii miize byt zalezitosti jak kratkodobého, stiednédobého, tak i
dlouhodobého cile. V ramci kratkodobého cile (do 1 roku) by se mélo vedeni klubu zamérit
na zskavani sponzorskych dart od rodict jednotlivych hraci, ktefi maji moznost této vécné
¢1 fmanni podpory.

V ramci stiednédobého cile (do 3 let) by se vedeni klubu mélo zaméiit na zepSeni
financni situace klubu, a to ziskdnim dalSich novych sponzorti podporyjicich v&cnou a
financni stranku klubu. Vedeni klubu by se meélo na zacatku zaméfit na vypracovani
jednotlivych podkladi pro zadosti o dotace. Déle by se melo vedeni zamefit na dalsi dotace o
meésta Olomouce a Olomouckého kraje, ktefi jsou jiz stdvajicimi sponzory. V radmci
dlouhodobého cile (do 5 let) by vedeni klubu mélo vymyslet strategii pro osloveni novych
sponzortl, kterd by mohla byt zaloZena pravé na marketingové propagaci klubu a jeho
uspéSnych hract.

Pro realizaci sttednédobych a dlouhodobych cili v ramci zskdvani sponzord by melo

vedeni klubu vytvofit piisluSnou strategii, podle které by Klub postupoval.

5.3 ZlepSeni cenové dostupnosti

Pfi hodnoceni dotaznikového Setfeni respondenti vyhodnotili cenové podminky tenisového
klubu vramci moznosti. Tento navrh by se tykal kratkodobého cile, tedy do 1 roku. Pro
udrzeni stavajicich ¢leni a pro zskavani novych Cleni by se vedeni klubu mélo zaméfit na
tvorbé urCit¢tho specialntho clenstvi, které by mohlo byt zavislé, napf. na délce stavajiciho
Clenstvi. Pro toto Clenstvi by byla opét stanovend pevnd cena, napf. pro amatérské hrace ve
vysi 8 000 K¢, kdy by vramei této ceny byly zahrnuty veskeré odehrané hodiny. Pro zavodni
hra¢e by bylo také vhodné stanovit tohle specialni Clenstvi, napt. ve vysi 20 000 K¢, které by
zahrmovalo uréity pocet tenisovych tréninkt. Pokud by tento pocet byl piekrocen, byly by
uCtovany nizSi ceny za tréninkové jednotky, napt. 250 K¢ za kazdou dalsi tréninkovou
jednotku. Dale by klub vramci specialniho Clenstvi poskytoval vétsi slevy ¢i vyhodnéjsi ceny
za tenisové kurty, za dodatkové tréninkové jednotky. Dale by v ramci tohoto Clenstvi klub
nabizel jejich drztelim veétsi pocet benefiti (napt. ve formé¢ urCit¢é hodiny tenisu zdarma),

volné vstupy na mistni tenisové turnaje ¢i slevové karty do mistni restaurace, napt. 50% slevy.
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5.4 Vystavba pevné tenisové haly

Tento navrh pro zepSeni by se tykal dlouhodobého cile (do 5 — 10 let). Pro zkvalitnéni
vesSkerych tenisovych shizeb v zimnim obdobi bych vedeni klubu doporucovala premyslet nad
vystavbou pevné tenisové haly. Tento navrh by vyfesil spoustu nedostatkil tenisového klubu,
které se projevuji prevazné v zimnim obdobi. Soucésti tenisové haly by mohla byt také
posilovna ¢i mistnosti pro masdze a regeneraci. Tento krok by jist€ zvysil prestiz tenisového
klubu, popiipadé by jist¢ pfildkal i nové zajemce pro zskani Clenstvi. Jedna se o velmi
finanéné narocny navrh zepSeni, kdy by na zacatku bylo potfeba vypracovat vedenim klubu
strategii véetné finanCntho planu pro realizaci vystavby tenisové haly. Tomuto navrh by vSak
muselo predchazet zaméfeni se na stiednédobé a dlouhodobé cile vramci ziskavani sponzort,
dalsich vyznamnych partnerti, a také dotaci. Celkovy rozpocet by mél byt stanoven dle
pozadavkii klubu na pevnou tenisovou haln. Fmanéni c¢astka celkové vystavby by se
pohybovala v milionech korun. Pfedpokladana vySe by mohla ¢nit cca 20 000 000 korun
(http/Avww.gtenis.cz/tenisove- haly-/sportovni- haly-s-ocelovou- konstrukci-a-oplastenim).

Presnd vyse by se odvijela od pozadavkil tenisového klubu a poskytovanych shuzeb.
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6 DISKUZE

V této bakalarské praci jsem se snazila analyzovat spokojenost déti a mladeze tenisového
klubu, TK MILO Olomouc. Na zjisténé vysledky, které byly ziskany prostiednictvim SWOT
analyzy tenisového klubu a dotaznikového Setieni, jsem se snazla vytvofit navrhy moznych
ZlepSeni v uréitych problémovych oblastech. Vzhledem ktomu, Ze jsem byla v minulosti
soucasti druzstva tohoto tenisového klubu, konzultovala jsem navrhy na zlepSeni s vedenim
klubu proto, aby byla zajiSténa objektivita ziskanych dat.

V teoretické Casti této bakalarské prace jsem uvedla popis daného sportovniho odvétvi —
tenisu, ktery je vna$i republice velmi popularni, a ztohoto divodu jiz v dne$ni dobé existuje
velké mnozstvi tenisovych klubl. Proto je potfeba, aby kazdy tenisovy klub dokazal
nabidnout svym zakaznikiim — sportovcim ty nejlep$i podminky a shizby. Proto, aby tohoto
cile mohl kazdy tenisovy klub dosdhnout, je potieba neustdle se rozvijet, v piipad¢ tenisovych
klubi modernizovat a zkvalitiovat zizemi a vybaveni ¢i marketingovou propagaci.

V neustdlém dobovém vyvoji se tenis stdva stile oblibenéjSim sportem a konickem vSech
vékovych kategorii. Jeho popularita stoupa jak u nis, v Ceské republice, tak i ve viech
koutech svéta. Je to zapfi€inéno menicimi se podminkami, technologickym vyvojem, atd.
Velkou vahu vtomto rozvoji ma také moderni Zivotni styl vSech lidi, ktery se rozviji v oblasti
zdravého zivotniho stylu, sportu, volnoc¢asovych aktivit, aj.

Vzhledem k faktu, ze tenis je jiz v dneSni dobé zpiistupnén Sirokému okruhu ldi jiz od
brzkého véku, ktefi se chtéji tenisu veénovat vrcholové, rekreaéné ¢i pasivné, ziskava si také
pevné misto mezi volnoCasovymi aktivitami lidi. Je tieba vSak zajistit takové podminky, které
svou kvalitou odpovidaji svétovému rozvoji.

Lid¢, ktefi se v dnesni dobé rozhodnou zah4jit svoji tenisovou aktivitu na jakékoliv trovni,
maji pred sebou ¢etnou nabidku tenisovych klubtl, poskytujicich velmi podobné shuizby. To je
diivodem, pro¢ je problematika spokojenosti a loajality zdkaznkt velmi aktudlnim tématem,
pfedevSim v oblasti konkurenéniho prostiedi.

Za posledni desetileti zaznamenala Ceska republika velkych tenisovych tispéchii v muzské
1 zenské kategorih. V muzské kategorii pro zacCinajici malé tenisty jdou piikladem Tomas
Berdych, ktery se jako jediny za poslednich par let udrzuje v prvni desitce Zzebticku ATP, nyni
na 9. pozici. Mezi jeho dalsi velké Uspéchy patii vyhrany titul s Daviscupovym tymem.
Daliim, velmi zndmym a Gsp&$nym Ceskym tenistou je Radek Stépanek, nyni 121. pozice,
ktery za svoji tenisovou kariéru vyhral n€kolik tituli Davisova pohdru, a také ve Ctyrhrach na
turnajich velké ctyiky. DalSimi nadéjnymi ceskymi tenisty jsou Jiii Vesely, nyni 64. pozice,
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LukaS Rosol, nyni 75. pozice. Diky témto uspé€Snym tenistim a dalsim mladym, GspéSnym
talentim v nizich vékovych kategoriich, se Ceska republika udrzuje Vpovédomi tenisového
svéta a v urCitych piipadech je Casto ddvana za piiklad i ve svétovém meritku.

V ramci zenské kategorii jsme také zaznamenali velké Uspéchy za posledni desetileti. Do
povédomi se dostaly hracky, jako jsou Petra Kvitova, nyni 11. pozice, ktera dokazala jiz 2
krat (rok 2011, 2014) za svoji tenisovou kariéru zskat titul na Wimbledonu, povazovaném za
nejprestiznéj$i turnaj velké ctyfky. Déle ziskala titul na Turnaji mistryn v roce 2011, ktery ji
zajistil posun na 2. pficku v zebficku WTA, coz bylo dosud nejlepsi umisténi za jeji tenisovou
kariéru. S Fedcupovym tymem ziskala také jiz 4. titul Dalsi nad&nou Ceskou tenistkou je
Karolina Pliskova, nyni 17. pozice, ktera svijj talent zacala naplho prosazovat az v poslednich
3 letech. Stala se soucCasti Ceského Fedcupového tymu, ucastni se nejvétSich sveétovych
turnaji, a zacCala zaznamendvat prvni Uspéchy na turnajich okruhu WTA. Dalsimi GspéSnymi
Seskymi hrackami jsou Lucie Safafova, nyni 30. pozice, ktera se v roce 2015 probojovala to
do findle dvouhry na French Open a stala se vitézkou Ctythry. Na vyshuni se jiz znovu dostala
také Barbora Strycova, ktera za posledni dva roky zaznamenala postup na 26. pozici a
piipisuje si neustdle dalsi a dalsi Gspéchy na turnajich okruhu WTA.

Diky témto Gsp&$nym hra¢im tenis v Ceské republice vykazuje kvalitu tenisovych klubti a
v kombinaci s modernim zdravym Zzivotnim stylem by mohly rodice déti, ve kterych vidi
velky potencidl, opét odbourdvat pasivni aktivity, jako napf. hrani pocitaCovych her a misto
toho své deti smétovat prave k tenisu €i jinym sportim.

Analyza souCasn¢ho stavu, SWOT analyza 1 dotaznikové Setfeni poukédzali na velké
mnozstvi nedostatkli tenisového klubu, TK MILO Olomouc, které je potieba eliminovat c¢i
naprosto odstranit. Velmi dilezit¢ je, aby si klub uvédomoval siné¢ stranky, které musi
neustdle rozvijet, udrzovat a podporovat.

Navrhy pro zlepSeni soucasného stavu jsou ukotveny pravé v oblastech, které byly
hodnoceny respondenty jako nejkritictéjsi a vramci SWOT analyzy spadaji do slabych
stranek klubu. Pro urcit¢é navrhy na zlepSeni je vSak potieba dalsi finanCnich prostiedkt, které
jiz tenisovy klub neni schopen pokryt zvlastnich zdroji. Proto je tieba zaméfovat se na

ziskavani dalSich dotaci a rozvoj vztahli s dalSimi sponzory.
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ZAVER

Tato bakalafskd prace se zabyvala spokojenosti déti a mladeze tenisového klubu
vV Olomouci. Pro tucely zpracovani této bakalatské prace byl vybran tenisovy klub TK MILO
Olomouc. Pfi zpracovani prace bylo vyuzito poznatkll zskanych zodborné literatury,
nformaci poskytnutych vedenim tenisového klubu a dat z dotaznikového Setieni.

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat spokojenost déti a mladeZze tenisového klubu TK
MILO Olomouc. K dosazeni tohoto cile bylo tiecba zpracovat diléi tkoly této prace, mezi
které patiila syntéza poznatkid, situacni analyza tenisového klubu, vyhodnoceni anketniho
Setteni a SWOT analyza. Na zaikladé vysledkii znavracenych dotaznikt byly vymezeny
oblasti pro ndvrhy na zlepSeni soucasného stavu, tedy zplisob zlepSeni a mozny cCasovy
horizont.

Mezi oblasti, které byly hodnoceny negativné, patfily marketingova propagace tenisového
klubu, nedostateCna financni podpora a mnozstvi sponzord a partner, cenova dostupnost,
zahrujici vysi Clenstvi a ostatnich poplatkli, a také tenisové zdzemi, konkrétné¢ absence pevné
tenisové haly. V téchto oblastech byl tedy vytyCen ¢asovy horizont pro realizace napravnych
opatfeni pro zepSeni soucasného stavu kritickych oblasti Stejné kritické oblasti byly
vyobrazeny 1 ve vypracovan¢ SWOT analyze, ktera byla sestavena z informaci vyplyvajicich
z diskuze s vedenim klubu.

Tenisovy klub TK MILO Olomouc by mél nejvétsi pozornost veénovat piedevSim
marketingové propagaci konkrétné by se mél zaméfit na rozSiteni marketingové propagace
formou clankl vregiondlnim tisku, aby se ctenditm dostal vice do povédomi. Ddle by se
marketingova propagace méla tykat reportdzi v regiondlni televizi Pro tento marketingovy
rozvoj je potieba, aby vedeni klubu vypracovalo strategi podporyjici tento marketingovy
rozvoj. Dale by se vedeni klubu mélo zaméfit na zepSeni cenové dostupnosti a navrhnout
moznosti lepSich podminek pro dlouhodobé amatérské i zavodni Cleny tenisového klubu.
Velkou pozornost by klub mél vénovat snaze zskat vice sponzort, kteti podpoii financni
situaci klubu a také mohou poskytnout vécnou podporu.

Aplikace téchto navrhti na zepSeni do praxe mize tenisovému klubu napomoci k eliminaci
problémovych oblasti vsoufasné situaci a k celkovému rozvoji a zviditelnéni klubu.
Rozsiteni zviditelnéni klubu pomoci zlepSeni marketingové propagace mize byt vychozim

krokem pro ziskani novych sponzorl i ¢lend, a také pro ZlepSeni finanéni situace klubu.
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SOUHRN

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou spokojenosti déti a mladeze v tenisovém klubu
TK MILO Olomouc. Dané téma jsem si zvolila z toho divodu, ze jsem v minulosti po dobu
15 let hrala zavodn¢ tenis. Za tenisovy klub TK MILO Olomouc jsem odehrala 2 sezony
druzstev v kategorii mladsich zakd. Proto, Zze tento tenisovy klub dlouho dobu stagnoval jak
vramci zazemi, tak 1 uspéchd, chtéla jsem zistit, jak jsou jeho Clenové v kategorii déti a
mladeze spokojeni s nabizenymi shizbami a na zikladé hodnoceni vypracovat mozné navrhy
ZlepSeni. ~ Pro hodnoceni dotaznikii jsem vSak pozadala jejich zdkonné zastupce, aby
mformace vyplyvajici z dotaznikového Setfeni byly objektivni.

Hlavnim cilem této prace je tedy analyzovat spokojenost déti a mladeZe tohoto tenisového
Klubu.

Uvodni ¢ast se zabyva vymezenim zakladnich pojmi, které jsou dilleZité pro zpracovani
praktické casti. Zékladni pojmy zahrnovaly vyvoj a charakteristiku tenisu, a dale vymezeni
tenisovych organizaci. Dale je zde cast v€novand problematice marketingu, konkrétng
sportovnimu marketingu, marketingovému mixu a vyzkumu, a také zikaznikovi a jeho
spokojenosti.

V dalsi casti jsou charakterizovany cile prace, dil¢i tkoly, a také metodika, ktera byla
vyuzita k dosazeni vytyCenych cild.

Posledni, tedy praktickou c¢ast, tvoii kapitola zabyvajici se situacni analyzou tenisového
klubu, dale vyhodnoceni dotaznikového Setieni a zpracovani SWOT analyzy. Na zakladé¢
téchto hodnoceni jsou vytvofeny mozné navrhy na zlepSeni problémovych oblasti tenisového
Klubu.

Na konci bakalatské prace je vytvotena diskuze a zavér k této praci
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SUMMARY

This thesis analyzes the satisfaction of children and youth in the tennis club TK MILO
Olomouc. I chose this topic because I myself have in the past played tennis competitively for
15 years. | represented TK MILO Olomouc tennis club for 2 seasons in the junior category.
Because this tennis club had stagnated for a long time both in the facilities as well as
successes, | wanted to know how its members in the category of children and youth are
satisfied with the services offered and based on the evaluation propose possible
improvements. | asked the parents of the children to fill in the questionnaires to make sure
that the resulting information provided is accurate and objective.

The main objective of this work is to analyze the satisfaction of children and youth of this
tennis club.

The introductory part deals with the definition of basic terminology that is important for
the practical part. Basic terminology included the development and characterization of tennis,
and further defining tennis organizations. Then there is the section dedicated to the field of
marketing, particularly sports marketing, marketing mix and research, as well as customer and
his satisfaction.

In the next part are characterized objectives of the work, sub-tasks, and also the
methodology that was used to achieve the goals.

The last part, that is practical, is formed by a chapter dealing with the situation analysis of
the tennis club, further evaluation of the questionnaire and SWOT analysis. Some suggestions
for improving the problem areas of the tennis club are made on the basis of these assessments.

At the end of the thesis is a discussion and conclusion.
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Ptiloha 1. Dotaznikové Setfeni (zdroj vlastni)
DOTAZNIK SPOKOJENOSTI DETI A MLADEZE TENISOVEHO KLUBU TK
MILO OLOMOUC

Dobry den,

jsem studentkou Fakulty télesné kultury v Olomouci a pro potfeby mé bakalarské prace bych Vas
timto chtéla poprosit 0 vypinéni tohoto dotazniku, ktery se tyka analyzy spokojenosti déti a mladeze
tenisového klubu TK MILO Olomouc.

Dé&kuji za vasi ochotu.
Lucie Fleischmannova

1. Jste muznebo Zena?
a) muz

b) Zzena

2. Jste ¢lenem TK MILO Olomouc?
a) ano

b) ne, ale uvazuji o clenstvi
¢) ne a neuvazuji o ¢lenstvi

3. Jaky je vék VaSeho ditéte?
a)4—6let

b) 79 let

c) 10 — 12 let
d) 13— 15 let
e) 15 a vice let

4. Jak dlouho se VaSe dité vénuje tenisu?

a) do 1 roku
b) 1 - 3 roky
c) 3-5let

d) 5- 10 let

5. Jak jste se dozvédéli o tenisovém klubu, TK MILO Olomouc?
a) od znamych ¢i kamaradt

b) z internetovych stranek
¢) ptinavstévée TK MILO Olomouc
d) z Facebookového profilu
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6. Jaky byl diivod orientace VaSeho ditéte na tenis a pravé tenisovy klub TK MILO

Olomouc?
a) atraktivita tohoto sportu

b) prestiz klubu

c) Klub je v blizkosti naseho bydliste

d) kvalitni vybaveni a zazemi klubu

e) kvalita trenéri

f) vhodna fyzicka aktivita

g) predpoklady mého ditéte pro individudlni sport

h) finan¢ni dostupnost

Jak hodnotite vybrané faktory v nasledujicich oblastech uvedenych nize? Odpovidejte

podle niZe uvedené stupnice spokojenosti, oznacenim prisluSné urovné.

1 Velmi spokojen/na, naprosto dostacujici
2 SpiSe spokojen/na, spiSe dostacujici

3 V ramci moznosti

4 SpiSe nespokojen/na, spiSe nedostacujici
5 Nespokojen/na, naprosto nedostacujici

1) DOPRAVNI DOSTUPNOST

Zastavka MDH piimo u klubu 1 2 3 4 5
Autobusova zastavka v blizkosti klubu 1 2 3 4 5
Tramvajova zastavka v blizkosti klubu 1 2 3 4 5

Primy spoj MHD z bydlis té 1 2 3 4 5
Dostatek parkovacich mist u klubu 1 2 3 4 5
Dostatek parkovacich mist v blizkosti
1 2 3 4 5
klubu
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2) INFRASTRUKTURA

Celkové zize mi klubu 1 2
Vybaveni §aten 1 2
Vybaveni socialniho za¥ize ni 1 2
Kvalita mis tni restaurace 1 2
Vybaveni klubovny 1 2
Zimni nafukovaci hala 1 2

3) TENISOVA A KONDICNI TRENINKOVA JEDNOTKA

RozloZeni tréninkové sezony
(tréninkové jednotky, termin soustiedéni, 1 2
obdobi volna)
MnozZstvi tenisovych tré ninka bé hem 1 2
tydne

Doba za¢itku tenisové tréninkové 1 2
jednotky

Doba trvani tenisové tréninkové 1 2
jednotky

Obsah tenisové tréninkové jednotky 1 2

Z4té7 tenisové tréninkové jednotky 1 2

Vybaveni pro tenisovou tréninkovou 1 2
jednotku

Mnozstvi kondi¢nich tré ninki bé hem 1 2

tydne

Doba zacatku kondi¢ni tréninkové 1 2
jednotky

Doba trvani kondi¢ni tréninkové 1 2
jednotky

Obsah kondi¢ni tréninkové jednotky 1 2

Zatéz kondicni tréninkové jednotky 1 2

Vybaveni pro kondi¢ni tréninkovou 1 2
jednotku
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4) CENOVA DOSTUPNOST

Clenstvi klubu 1 2 5
Cena za tréninkovou jednotku 1 2 5
Cena za tenisovy kurt 1 2 5
Cena za dalSich 5 tréninkovych 1 2 5
jednotek navic
Cena za dalSich 10 tréninkovych 1 2 5
jednotek navic
5) TRENERI
Dostatené mnozZstvi trenéri 1 2 5
Dostate¢na odborna zpusobilost 1 2 5
(trenérska licence)
Osobnost trenéra 1 2 5
Chovini trenéra 1 2 5
Vztahy déti s trenérem 1 2 5
6) MARKETINGOVA PROPAGACE TENISOVE SKOLY
Kvalita internetovych stranek 1 2 5
Kvalita Facebookového profilu 1 2 5
Prospekty, brozury, letaky 1 2 5
Reportaze v regionalni televizi 1 2 5
Clanky v regionalnim tisku 1 2 5
7) ZPROSTREDKOVANI SOUTEZI (zakrouzkujte Vami zvolenou odpovéd’)
Doprovazi Vase dit¢ na turnaje trenér? ANO x NE
Zprostiedkovava klub na druzstevni soutéze spole¢nou dopravu? ANO x NE
Proplaci klub samostatnou dopravu na druzstevni soutéze? ANO x NE
Zajistuje klub klubové dresy pro druzstevni sout€ze hract? ANO x NE
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Piiloha 2. Sponzofi a  partnefi  tenisového klubu TK  MILO  Olomouc
(http/Awww.tjmilo.cz/partneri/, http//www.tkmilo.cz/)

V 4
Olomoucky kraj

NISCAR_

B OLOMOUC
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