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1. UVOD

Tenisovy oddil TJ MILO Olomouc mé& dlouholetou tradici. V pribéhu své existence
nastala spousta zmén a nesouvisely pouze s pfejmenovanim oddilu, ale zasahovaly pfimo do
jeho Cinnosti.

Od pocatku vzniku se oddil snazil co nejlépe propagovat a prezentovat tenis jako
sportovni a spolecenskou aktivitu pro traveni volného ¢asu. Hledal moZnosti jakym zplsobem
rozSifit kapacitu sportovist. Nakonec se mu to podafilo a vybudoval novy tenisovy areal.

Se zvysujici se popularitou a dostupnosti tenisu rostla u vefejnosti poptavka po
vyuzivani tenisovych hrist. Nebyla omezena jen na obdobi letnich mésicd, ale ¢im dal astéji
rostly poZadavky na celoro¢ni provoz. Nabizelo se FeSeni, vybudovani sportovni haly.
Tenisovy oddil TJ MILO Olomouc patfil mezi prvni organizace v Olomouci, které nechaly
postavit a zaCaly provozovat tenisovou halu. Tenis se pozvolna staval celoro¢nim fenoménem.
Zpocatku bylo skoro nemozné si objednat rezervaci kurtu. Neexistovala konkurence,
poptavka nékolika nasobné prevySovala nabidku, kapacita byla naprosto nedostacujici.

V pribéhu devadesatych let minulého stoleti az do soucasnosti se situace zacala
radikalné ménit. Za tuto dobu se mésto a jeho nejblizsi okoli rozrostlo o nékolik sportovnich
center a neomezovaly se pouze na tenis. Oteviely se moZnosti a prostor pro poskytovani
aktivit a doplriikovych sluzeb. Dochazelo k postupnému uspokojovani potfeb zakaznikd,
rozsifovala se kapacita, stoupala Uroven a dostupnost sluzeb.

Tento jev vSak zplsobil odliv klientl, snizila se poptavka po tenisové hale TJ MILO
Olomouc. A prave tyto okolnosti a také proto, Ze hala uz nespliovala poZzadované kvalitativni
parametry, se oddil rozhodl zareagovat na chovani zakaznik( v oblasti napliiovani volného
Casu. Uskute€nil zménu v poskytovani sluzeb. Prebudoval svou sportovni halu, kde se
vyhradné provozoval tenis na badminton. V pravy ¢as si uvédomil, Ze je potfeba realizovat
opatfeni a tim eliminovat potencidlni problémy. V horSim pFipadé by hrozilo pozastaveni
provozu haly.

Ve své bakalarské praci se zaméfuji na dikladné zpracovani analyzy marketingového
mixu souvisejici se zménou poskytované sluzby sportovniho zafizeni. Snazim se vyhodnotit
byvaly a soucasny stav haly a navrhuji néktera feSeni, jez by mohla mit pozitivni G¢inek na

chod oddilu v budoucich letech.



2. SYNTEZA POZNATKU

2.1 Marketing

O marketingu bylo napsano mnoho definic, z nichZ nelze jednoznacné a strucné vybrat
tu spravnou. Co vsak maji spole¢ného, jsou jednotlivé prvky a aktivity, které souvisi a plsobfi
na chovani zékaznika. V trzni ekonomice Ize definovat marketing jako soubor ¢innosti, kde
zakladem uspéchu je spokojeny zakaznik.

S marketingem je spojen proces fizeni, planovani a vyzkum, jehoZz vysledkem je
poznani a predvidani chovani zdkaznik(. Jeho Ukolem je ovlivnit, vzbudit zajem, uspokojit
potieby a prani klientd. Prostfednictvim marketingu objevujeme dalsi prileZitosti a mezery na
trhu, nachazime nové potfeby a navrhujeme nova feSeni. Hleddme mozZnosti, ¢im se odliSime
od konkurence. ,,Zakladnim poslanim marketingu je vytvaret odliSnost nabidky spole¢nosti od
nabidky konkurentll v dimenzich, které jsou podstatné pro zakaznika (Kumar, 2008, 38).

V marketingu také plati, Ze neni konstantni, prochazi neustalym vyvojem. Zvlasté
v dnedni dobé neni mozné ustrnout a tim riskovat ztratu zakaznika popfipadé trhu. Pokrok jde
ve vSech oblastech lidské Cinnosti neustale a velmi rychle dopfedu, hlavné s pfichodem
novych informacnich a komunikaCnich systémi se zjednoduSuje cesta ke spotrebiteli.
“Marketing sdm o sobgé je v pohybu. NeprFeSlapuje na misté. Neni jako jednou provzdy dana
geometrie. Marketing je zCasti véda a zCasti uméni. Neustdle nachazime nové prevratné
moznosti (Kotler, 2007, 7).

Do marketingu zahrnujeme i veSkeré obchodni Cinnosti, stanoveni spravné ceny,
prodejni podporu, distribuci produktu. Ovliviiuje vSechny Utvary organizace, ma vyrazny vliv
na image firmy.

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podnikani a Zadna aspésSna firma Ci
organizace se bez néj neobejde. V konkurenénim prostfedi pravé marketing rozhoduje o
konec¢nych vysledcich a naplnéni cilG spole¢nosti.

Aby organizace mohla uskuteciovat své cile, musi si ziskavat a udrzovat zakazniky.
Toho dosahne jen tehdy, pokud bude vytvéret, vyrabét a dodavat zboZi a sluzby, které budou
dostateCné zajimavé, potfebné a stimulujici ke koupi. ,,VSechny marketingové aktivity se
v marketingové orientované organizaci soustfeduji na poznavani a uspokojovani potreb
zékaznik(” (Janeckova & Vastikova, 2001, 25).

S marketingem UGzce souvisi i hospodafeni spolecnosti. Je dUlezité, aby potieby
zékaznikl byly uspokojovany efektivné. Pro existenci soukromé firmy je nezbytné vytvareni
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dostateCného a pravidelného zisku, ktery dokaze pfilakat, udrZet a rozvijet kapital. Rovnéz by
si méla udrZet ndskok pred konkurentni nabidkou. Tento faktor m& mensi vyznam u

neziskovych nebo dotovanych organizaci.

2.2 Marketing sluzeb

Zakladnim smyslem poskytovani sluzeb je uspokojeni potfeb zakaznikd. Od toho se
odviji veSkerd Cinnost marketingu. Proces poskytovani sluzby je zahajen uz samotnym
setkanim zakaznika se sluzbou. Z&kaznik pfichazi na trh s urCitou predstavou a ofekavanim,
které si vytvoril na zakladé celé radé vlivll podle konkrétni situace a podminek souvisejicich

bezprostiedné s jeho osobou.

2.2.1 Charakteristika sluzeb

»-Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichZz podstata je vice i méné
nehmotna. Jeji poskytovani se uskute¢iiuje ve vzajemném plsobeni s poskytovatelem-s jeho
zameéstnanci, stroji a zafizenim* (Bouckova & kol., 2003, 302). Sluzba nemusi byt spjata
s pfitomnosti hmotného vyrobku. Neni provazédna stypickym vlastnictvim produktu, pfi
kterém dochazi k pfevodu mezi prodavajicim a kupujicim. Neexistuje pravni narok na trvalé
vlastnictvi pouzité slozky. Kotler (2001, 421) popisuje sluzbu jako ,,€innost nebo schopnost,
kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari
z4dné hmotné vlastnictvi. Poskytovani mlze (ale nemusi) byt spojeno shmotnym
produktem.*

NejzasadnéjSim ukazatelem hodnoceni poskytovanych sluzeb je jejich kvalita. Je to
vSak velice relativni kategorie. V pfevazné vétsing pripadd nemize byt zcela objektivné
uréena a na tomhle zakladé posuzovana, jako je tomu u hmotnych uzitkd. ,,Vyrazné odlisné
jsou predevsim uzitky vytvorené sluzbami na rozdil od uzitk(l, které poskytuji hmotné
vyrobky. OvSem existuje i fada dalSich rozdild, predevsim mezi marketingovou realizaci
vyrobk{ a realizaci poskytované sluzby, které musi byt respektovany v marketingové filozofii
sluzeb“ (Bouckova & kol. 2003, 302).

Z&kladni charakteristika sluzeb:
e Nehmotnost — zaékaznik nemize pred uskute¢nénim koupé sluzbu ovérit

pfezkouset, otestovat, ochutnat ani ohmatat, zakaznik si sluzbu pfi koupi
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nemUZe nechat zabalit, uloZit do tasky a odnést domd.

e Nestélost — zakaznik musi pocitat s urCitou proménlivosti kvalitou sluzby a jeji
nestabilitou, kterd do znacné miry zavisi na lidech, jeZ je poskytuji a které
maji rozlicné a nestélé schopnosti.

o Neoddélitelnost — ve vétSing pripadd neni mozné oddélit sluzbu od mista
poskytovani, musi respektovat, Ze jeji vyroba a spotfeba probihaji ve stejném
Case.

o Neskladovatelnost — zakaznik nemlZe sluzbu odebirat ze skladu a rovnéz si ji

nemdZze uskladnit pro pozdéjsi upotfebeni. (Kincl & kol., 2004)

2.2.2 Potreby sluzeb

Veskera ¢innost marketingu se odviji od uspokojeni potfeb zakaznikl. S rostouci
Zivotni drovni stoupaji i naroky na uspokojovani socialnich potfeb lidi spojené s jejich
postavenim ve spoleCnosti. Tyto potfeby souvisi se sounalezitosti, seberealizaci,
sebeuspokojenim a dalSim rozvojem ¢lovéka. VysSi produktivita prace prinesla vice volného
¢asu k rliznym aktivitim. Lidé Castéji vyuzivaji sluzeb spojené se vzdélavanim, zajmovou
¢innosti, sportem, péci o své zdravi. Spirala sluZzeb se v modernich spole¢nostech neustéle
rozviji. Vznikaji nove sluzby s vyvojem a rozvojem novych informacnich technologii jako je
internet, mobilni a sociélni sité. ,Potfeba je ovliviiovana kulturou a celkovym prostfedim
spole€nosti, ve které jednotlivec Zije a organizace podnika. Stava se efektivni poptavkou
v okamZiku, kdy existuje ochota a schopnost platit za nabizeny produkt, ktery uspokoji

urCitou potfebu* (Janeckova & Vastikova, 2001, 25).

2.2.3 Sména sluzeb

V trznim prostfedi organizace poskytujici zboZzi a sluzby uspokojuji potfeby na
zakladé smény. ,,Sména znamena, Ze jedna strana pfedava urcitou hodnotu vyménou za jinou.
Kazda strana se mlze svobodné rozhodnout, zda tuto sménu provede, ¢i nikoliv, a mlze si
vétsinou zvolit z mnoha rznych partnerd (neplati v pripadé monopolu). Smériuje se zpravidla
za penize, i kdyZz v mnoha spole¢nostech a v mezinarodnim obchodé se pfi obchodovani uziva

i vzajemné vymeény zboZi a/nebo sluzeb® (JaneCkova & Vastikova, 2001, 25).
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2.2.4 Hodnota

Mira uspokojeni zékaznika predstavuje hodnotu sluzby. Diky jeji nehmotnosti je to
nékdy velice obtizné. ,Hodnota je na zakladé vnimani zakaznikem — jak sluzba spinila jeho
poZadavky, zda pFinesla uZitek, ktery oCekaval. Proto je pro marketing sluZzeb podstatné
pochopit a porozumét zakaznickym potfebam jesté ve vétsi mife nez u hmotnych vyrobk.
Pro dosaZeni pIlného porozuméni pro zékaznické potfeby je nezbytny pohled na poskytované
sluzby oCima zé&kaznika (schopnost vcitit se do situace zakaznika) a stejné hledisko je tfeba
uplatnit také pro zplisob poskytovani sluzby i vlastni proces poskytovani“ (Bouckova a kol.
2003, 302).

Podle Janeckové (2001, 28) zéakaznik ,,vétSinou vnima hodnotu srovnanim uZzitku,
ktery mu prindsi, s uZitkem, ktery by mu pFinesla konkurenc¢ni sluzba. Voditkem pro vniméani
hodnoty sluzby zakaznikem byva cena.“ Zakaznik se tak miZe domnivat, Ze vys$s$i cena

prinese relativné vyssi hodnotu.

2.2.5 Zakaznici

»Zakaznikem rozumime osobu, doméacnost nebo organizaci, ktera néjakou formou
zaplati za sluzbu a ziskd s ni spojeny uzitek” (JaneCkova & Vastikova, 2001, 25). Mezi
zékaznikem a poskytovatelem je charakter vztahl odlisny nez mezi zdkaznikem a vyrobcem
zbozi. Vzhledem k tomu, Ze zékaznik, kterému je poskytovana sluzba se stava Ucastnikem
procesu, mnohdy prispiva k vytvareni dlouhodobych divérnych vztahl mezi zakaznikem a

poskytovatelem sluzby. Vznikaji tak vazby a loajalita zdkaznik(l je Castéjsi nez pFi spotiebé

zboZi.

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souhrn i spojeni 4 zékladnich marketingovych naéstrojl
(produkt, cena, propagace, distribuce), které firma pouzivd k tomu, aby doséhla vytyceného
cile. Tento model byl vyvinut Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy zacal poprvé pouZzivat
toto slovni spojeni. Kotler (2001, 32) definuje obecné marketingovy mix jako ,,soubor
marketingovych nastrojli, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cili na

cilovém trhu.“
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JaneCkova a Vastikova (2001, 29) se vyjadfuji pfimo k marketingovému mixu sluzeb,
ktery ,predstavuje soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy manaZer utvari vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznik(m. Jednotlivé prvky mixu mdze marketingovy manazer namichat
v rlizné intenzité i v rlizném poradi.“ Tato kombinace jednotlivych prvki slouzi stejnému cili,
uspokojit potieby zakaznikll a soucasné prinese zisk organizaci. De Pelsmacker (2003, 25) to
navic doplfiuje tvrzenim ,marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly
konzistentni — Cili vSechny marketingové nastroje museji plsobit stejnym smérem, a to
bezkonfliktné.*

Marketingovy mix pdvodné obsahoval ¢tyfi prvky:

e Produkt (product)

e Cenu (price)

e Distribuce (place)

e Komunikaci (promotion), (Kincl & kol., 2004)
V organizacich poskytujici sluzby se ukazalo, Ze tato aplikace marketingového mixu 4P pro
ucinné vytvareni marketingovych planl neni dostacujici. To je dano predevsim odliSnosti
vyrobk{ od vlastnosti sluzeb. Proto se pfipojily k tradi¢nimu marketingovému mixu dalsi 3P.

e Materialni prostfedi (physical evidence)

e Lidé (people)

e Procesy (processes), (JaneCkova & Vastikova, 2001)
Materialni prostfedi pomaha zhmotnit sluzby, mezi poskytovatelem a lidmi dochazi
k vzajemné interakci a procesy poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a €ini ji pro

zakaznika prijemnéjsi.

-13-



PODPORA

Zaruky
Prodejni sluzby

sluzeb zdkaznikem
Kvalita versus cena

PRODUKT |CENA MISTO

PRODEJE
Rozsah Uroveri Umisténi Reklama
Kvalita Slevy PFistupnost Osobni prodej
Uroveni znacky Platebni podminky |Distribu¢ni kanaly Propagace
Produkéni fada Vnimani hodnoty  |Pokryti trhu distribuci  [Publicita

Public relations

Diferenciace
LIDE MATERIALNI 1506cES
PREDPOKLADY
Zameéstnanci: Z&kaznici: Prostredi: Politika
Vzdélani Chovani Zafizeni Postupy
Vybér mezi Kontakty Barevnost Mechanizace
zékazniky Rozmisténi Prostor pro
Pfinosy Uroveri hluku rozhodovani se
Motivace Usnadiovani zboZi zakazniky
Vystupovani Hmotné podnéty Spoluprace se
Mezilidské vztahy zakazniky
Postoje Usmériovani
zakaznika
Prlibéh aktivit

Tabulka 1. Marketingovy mix pro oblast sluzeb (Janeckova & Vastikova, 2001, 30)

2.3.1 Produkt

Produktem je cokoli, co mlze firma nabidnout spotfebiteli k uspokojeni jeho prani a
potieb a to hmotnych i nehmotnych. MiZze to byt cokoliv, co Ize prodat a koupit. Zakladem
marketingové filozofie je skute¢nost, co bude firma vyrabét nebo poskytovat, o tom
nerozhoduje ona sama, ale trh, tedy zakaznik. (Kotikova & Zldmal, 2006)

Vyrobky vyZzaduji komplexni pFistup, je tfeba posuzovat vSechny sloZky produktu,
které maji vliv na rozhodovani zdkaznika o ndkupu. Vyrobci/dodavatelé si musi uvédomit, Ze
spotrebitel se rozhoduje o ndkupu zboZzi nejen pro jeho zakladni funkci, ale Casto predevsim

pro dalSi charakteristiky (napf. sluzby, zaruka, servis, platebni podminky). Vyznamny podil
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na vybéru vyrobku predstavuji komunikacni prvky-vyrobkova média (napf. znacka, design,
obal).

Ukolem marketingu je rovnéz poznat, které vlastnosti a soucasti produktu zakazniky
motivuji k nakupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. S témito vSemi prvky produkt

oznacujeme jako komplexni vyrobek.

Instalace

Provedeni

Prodejni
sluzby

Podminky
dodavky a
uverovani

Obrézek 1. Struktura komplexniho vyrobku (Kotler & Armstrong, 1992)

Jadro vyrobku predstavuje zékladni uzitek a funkci produktu, schopnost uspokojit
konkrétni potfebu, pro ktery byl vyroben. Druhou vrstvu pfedstavuje realny produkt, ktery
obsahuje materialni i nematerialni slozky. Posledni vrstvu tvofi rozsifeny produkt s ostatnimi
sluzbami.

Produktem mohou byt i sluZzby nematerialni povahy. U ryzich sluZeb se jedna o urcity
proces, kde klicovym ukazatelem je kvalita. Podobné jako u vyrobkd tak i u sluzeb mizeme
roz€lenit produkt na kategorie. Klicovy nebo také zdkladni produkt je sluzba, ktera je hlavni

pricinou jeji koupé. Doplrikovy produkt pfidava sluzbé urcitou pfidanou hodnotu. Spotfebitel
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se tak rozhoduje o koupi nejen na zékladé vlastniho uZitku sluzby, ale posuzuje charakter a

rozsah dopliikd produktu (materialni vybaveni, obsluha, prostfedi, vztahy, poradenstvi).

Poradenskeé
sluzby

Piebirdani
objednavek
uétovani

Péce o ZaKladni
zakaznika produkt

Specialni
a
doplikoveé
sluzby

Obrazek 2. Zakladni a doplfikovy produkt sluzby

Poradenské sluzby

Vétsina novych a potencionalnich zékaznikd se zajima, jaka sluzba naplni jejich
poZadavky a prani. Potfebuji ziskat informace o misté, kde se sluZzba poskytuje, v jakém
prostredi, jak ji zakoupit a jaka je jeji cena. Poradenstvi zahrnuje i informace o podminkéch
prodeje, zrudeni objedndvky, mozZnosti reklamaci a také pokud to vyZaduje situace nebo
zakaznik predvedeni sluzby.

PFi poradenstvi se vzdy jednd o dialog mezi poskytovatelem sluzby a spotfebitelem.
Dodavatel se rozhoduje a voli optimalni nabidku sluzeb na zékladé informaci, které ziskal od
zékaznika. Podstatnou soucast tvori i zplsob, jakym je nabidka prezentovana a predloZena

klientovi.

Péce o0 zakaznika

Organizace poskytujici sluzby musi mit vzdy na paméti, Ze zakaznik je Cinitel, ktery

vy,

prindSi trzby, potazmo zisk. Pro organizaci je daleko sloZitéjsi si zakaznika udrzet nez ziskat
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nového. Proto je nezbytné peCovat a starat se o0 ného, jeho spokojenost se pak odrazi na
vyuzivani sluzeb. Do péce mlizeme zahrnout naslouchani zakaznik(m v pfipadé rlznych
navrhl na zlepSeni nebo rozsifeni sluzeb, dale se jedna o zavedeni vérnostnich program,

mnozstevnich slev, nahrad za neuspokojivé poskytnuté sluzby.

PFebirani objednavek a tuctovani

Pro udrzovani dlouhodobych vztah( se zakazniky je tfeba vénovat velkou pozornost
zplsobu prebirani objednavek a zplsobu placeni poskytnutych sluzeb. Mezi zakladni zasady
patfi snadné a rychlé vyfizovani objednavek bez zbyte¢nych pritahd, jednoduché a intuitivni
vyplriovani formulafl, dat klientim vice moznosti pro zadavani objednavek a rezervaci
(telefon, internet).

Placeni sluzby je neméné dllezitd soucést pfi poskytovani sluzeb. Mize mit rlizné
formy, které mohou ovlivnit zédkaznikovo rozhodovéani. V soucasné dobé se setkdvame
s rozmanitymi platebnimi instrumenty (napf. platebni a kreditni karty, Seky, abonentky,
kreditni systém, poukézky, bezhotovostni prevody).

Specialni sluzby

Specialni sluzby se liSi svou povahou a charakterem. Zalezi na jednotlivych
organizacich, jaké doplikové sluzby zavede do praxe, aby se jesté vice odliSila od
konkurenCnich praktik. Do této skupiny zahrnujeme predevsim individudlni pfistup ke
klientdm, tim se vice priblizujeme ke splnéni jeho poZadavkim (napf. rychlost vyfizeni,
poskytnuti sluzby mimo provozni dobu, v misté kde urci klient, individualni poZzadavky mimo

rozsah katalogu).

2.3.2 Cena

Cena je hodnota vyjadrend v penézich, za kterou se produkt proddva na trhu. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, zvlastni druhy odménovani napf. mzdu, kurz, urok,
najemné.

Tvorba cen a jejich vySe zavisi na mnoha faktorech. ,,Marketingové pojeti ceny proto
mize vazné narusit, jestlize cenu posuzujeme pouze z jednoho zorného Ghlu“ (Bouckova &
kol. 2003, 178).
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Stanovenou cenu uréujeme nejen na zékladé nakladl, konkurence, Grovné poptavky,
urgenci potfeby Ci preferenci nakupujiciho, ale také s ohledem na vnimanou hodnotu sluzby
zakaznikem a cilovou skupinu, na kterou je produkt zaméfen. ,Je zfejmé, Ze cena ma
ambivalentni charakter. Pro pozici vyrobku na trhu je chybou nasadit jak cenu pfilis vysokou,
tak pfilis nizkou. Cena musi byt vyladéna s ohledem na danou situaci (Bouckova & kol.
2003, 178).

Aspekty, které ovliviuji vysi ceny:

e Marketingova strategie (umisténi na strategickych trzich, akceptovatelnost
ceny cilové skupiny)

o Uroven zisku (nejen pokryt naklady, ale vygenerovat i zisk)

e Zisk je nutné posuzovat nejen z hlediska aktuélni situace, ale i z hlediska
dynamiky, bereme v Gvahu dlouhodoby vyvoj produktu, vloZené prostfedky se
vraci v dalsi jeho Zivotni fazi

e Hledisko marketingového z&méru zajisténi podilu na trhu, vradmci celého
nabizeného spektra produkt(, cena je soucasti firemniho designu

e Etapa vyvoje — sezdny, rabaty, akce

e Konkurenéni prostfedi — reference produktti

e Konkurencni prostfedi — marketingové strategie

e Poptévka — s rostouci cenou klesé poptévka (racionalni vnimani ceny)

e Spotfebitel posuzuje produkt na zékladé ceny, tendence pfisuzovani — vyssi
cena se rovna vyssi kvalita produktu (zrcadlové vnimani ceny)

o Casové hledisko — poptavka reaguje na cenové zmény

e Cilova skupina, pro kterou je produkt determinovan ma tendenci kupovat
produkty ve své cenové Urovni, odmita prilis drahé i pFilis levné z hlediska své
socialni pozice

e Inflacni vyvoj, (Bouckova & kol., 2003)

Z&klady cenové strategie sluzeb

PFi stanoveni cenové strategie musime nejprve znat jeji cile. Tyto cile musi

korespondovat s celkovou marketingovou strategii firmy.
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Z&klad ceny predstavuji ndklady, kterymi lze ocenit urcitou sluzbu, zatimco hodnota
sluzby, kterou stanovuje zakaznik, je stropem, ktery je ochoten zadkaznik zaplatit. U Cisté
trznich sluZeb, ceny stejnych nebo podobnych konkurencnich sluzeb, jsou umistény na cenové
stupnici mezi cenovym zakladem a cenovym stropem.

V pripadech, kdy se jednad o luxusnéjsi druhy sluzeb, mliZe byt cena pro spotiebitele
indikatorem kvality poptavané sluzby. Je to z dlivodu nehmotnosti sluzeb, spotrebitel neméa

jinou moznost posoudit kvalitu sluzby.

Pro nadefinovani cenové strategie je nutno vzit v Gvahu nasledujici dilezité faktory:
e Urceni naklad(l a miry zisku
e Konkurencni vlivy
e Zakaznikovo ocenéni uzitku produktu

e Interakce marketingového mixu, (Wupperfeld, 2003)

A. NAKLADY

a) Néklady délime:
a) Primé — lIze vyhodnotit na jednotku sluzby (napfiklad spotfebované pohonné
hmoty na jeden ujety kilometr, mzda pracovnika za ¢asovou jednotku spojeny
s ur€itym ukonem + spotfeba materialu)
b) Nepfimé — nelze pFesné stanovit na jednotku sluzby, pfedevsim se jednad o

rezijni ndklady, které je nutno rozpocitat na jednotku sluzby

b) Néklady délime:

a) Fixni — organizaci nabihaji neustale, i kdyZ nejsou poskytovany zadné sluzby,
jedna se pfedevsim o spravni rezie (ndjemné, odpisy, pojisténi, vodné, energie,
mzdy administrativnich zaméstnancd, Groky, Gdrzba, opravy)

b) Semivariabilni — souvisi s poétem obsluhovanych zakaznik( a objemem sluzeb
(Uklid prostor, spotfebovani vice energie, mzda dodateénych pracovnika)

¢) Variabilni — jsou spojeny s pfirlistkem prodeje (poskytnuti dal$iho UGvéru
bance, pronajem dalSich nevyuZitych prostor), (Synek, Kislingerovd & kol.,
2010)
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B. KONKURENCE

Kazda firma pokud chce uspét na trhu, musi peclivé sledovat ceny sluzeb konkurence
a to z divodu pomérné velkého poctu konkurentl na trhu. Soucasné je nutné védét, jaké
konkurenc¢ni produkty poskytuje a v jaké kvalité. Umét porovnavat miru zmén kvality a ceny.
Tvlrce cen ma pak tfi moznosti: stanovi cenu vys$si nez je prlimér na trhu, primérnou a nizsi

nez je primér.

C. HODNOTA SLUZBY PRO ZAKAZNIKA

»,Hodnota predstavuje pro spotfebitele uzitek, ktery pro néj sluzba pfedstavuje. Rozdil
mezi cenou, kterou spotfebitel ve skute¢nosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za
ziskani hledaného uzitku, se nazyva spotrebitelsky prebytek* (Janeckova & Vastikova, 2001,
109).

Spotrebitelsky prebytek nebo také Cistd hodnota sluzby predstavuje pro zakaznika
dalezity indikator spokojenosti. Pokud spotfebitel sluzby dospéje k nazoru, Ze jeho naklady
spojené se ziskanim produktu byly neimérné ziskanému uzitku, obdrzel negativni Cistou
hodnotu. To zcela jisté ovlivni jeho dalSi rozhodovani pfi koupi sluzby. Z&kaznik zpravidla

neposuzuje sluzbu samu o sobé, ale porovnava ji s konkurenci.

Cenova elasticita a jeji vliv na ceny sluzeb

Zavislost zmény cen na objemu prodeje zboZi Ci sluzby se méFi pomoci cenové
elasticity (pruznosti). Znalost cenové elasticity pro stanoveni ceny sluzeb je dilezitym
prvkem. Cim vy3si je zavislost ceny sluzby na objemu prodeje, tim vyssi je elasticita.
V dlsledku vysoké elasticity poptavky zvyseni ceny vede ke snizeni objemu prodeje a tim
mize dojit k poklesu trzeb organizace. Naopak snizeni ceny vede ke zvyseni objemu prodeje
a mlze dojit ke zvySeni trzeb organizace. Reakce spotrebiteldl na zménu ceny jsou dllezitou

informaci pro jeji spravne stanoveni.

2.3.3 Distribuce

Distribuce predstavuje umisténi zboZi na trhu, nebo na trzich. Na distribuci se musime

divat komplexné, to znamena, nejen na pohyb zboZi ve fyzickém stavu od poskytovatele

-20-



k spotfebiteli, ale musime do tohoto procesu zahrnout i vSechny nehmotné toky. ,,Zahrnuje
soubor aktivit (postupl a operaci), prostfednictvim kterych se vyrobek dostava postupné
z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit* (BouCkova & kol. 2003,
201).
Distribucni cesty predstavuji spojeni mezi dodavatelem a spotfebitelem. Zavisi a musi
zabezpecit:
e Umisténi produktu v misté a Case
e Urover sluzeb, kterou zakaznik pozaduje
e Vytvoreni urCitych podnikovych distribu¢nich pFileZitosti

e Primérené vynalozené naklady, (Kotler, 2007)

Produkty teprve ziskévaji skuteCnou hodnotu, kdy se dostanou k zakaznikovi vcas,

v pozadované kvalité a kvantité, na spravné misto. K zabezpeceni vSech poZzadovanych bod(
je zapotiebi:

e Prijeti a zpracovani objednavky

e Bezproblémové predani zboZi i sluzby s pFislusnymi

dokumenty a doprovodnymi ¢innostmi
e Spravné vyuctovani zakaznikovi
e Komunikace se zakaznikem

e Sledovani celého procesu, zjistovani a feSeni nedostatki

Sluzby spojené s distribuci produktl jsou dilezitym rozlisovacim prvkem. Pomahaji
vyrazné odlisit nabidku mezi konkurenc¢nimi firmami. Pro spole¢nosti mize byt klicem
Uspéchu takova kombinace sluzeb, jez pravé zajisti odliSnost, nezaménitelnost jedné

konkurenc¢ni nabidky od druhé.

2.3.4 Lide

PFi poskytovani sluzeb dochézi k vzajemnym kontaktlim mezi poskytovatelem sluzhby,
jeho zaméstnanci a zdkazniky. Lidé se tak stavaji z pohledu marketingového mixu jednim

z nejdllezitéjsich faktor(l, ktery maji vliv na kvalitu sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze klient

vstupuje do procesu poskytovani sluzby, také on pfispiva svym dilem k jeji kvalité.
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V z&mu organizace je, aby investovala nejen do rozvoje sluzeb, ale i do rozvoje,
vzdélavani a motivace svych pracovnikd. Méla by ur¢ité mit stanovena pravidla a postupy pro
jejich chovani, vystupovani a jednani se zakazniky. Je to velmi dilezZité pro vytvareni
vzéjemnych vztahll. Ukazuje to na firemni kulturu organizace a ovliviiuje celkovou image
firmy.

Zakladni déleni zaméstnancl ve sluzbéch:

e Manazefi — vytvari strategii vyvoje produktl, marketingové plany

e Kontaktni personal — pfimy kontakt se zakazniky

e Pomocny personal — nepfichazi do pfimého kontaktu se zakazniky, (Janeckova
& Vastikova, 2001)

2.3.5 Materialni prostredi

Z divodu nehmotné povahy sluzeb, zakaznik leckdy nedokaZe v dostatecné mire
posoudit sluzbu, dokud ji nespotfebuje. Tento fakt ovliviiuje jeho rozhodovani o nakupu
sluzby. Zékladnim faktorem a orientaci mu tak zlistava materialni prostfedi, ve kterém se
sluzba poskytuje. Materialni prostredi tak utvari zakaznik(lv dojem a mlze mit rozhodujici
vliv, kde si sluzbu koupi.

Prvky materidlniho prostfedi:

e Exteriér budovy

e RozvrZeni prostoru

e Zafizeni interiéru

e Uzity material a jeho vlastnosti

e Materialni vybaveni

e Osvétleni

e Barvy

e Teplota

e Prostorové a emocionalni efekty barev

e ZnaCeni, (JaneCkova & Vastikova, 2001)
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2.3.6 Procesy

Nastaveni spravnych procesti se odrdzi do produktivity prace a spokojenosti
zékaznikl. U kazdé organizace je nutné provadét jejich analyzy, vytvaret jejich schémata,
klasifikovat je. Zejména pak u slozitych procesl je Zadouci zjednodusovat jednotlivé kroky:.
Procesy stanovujeme a tfidime na zakladé jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace nebo
naopak nutnosti kontaktu s klientem a individualniho pfistupu. (JaneCkova & Vastikova,
2001).

V oblasti poskytovani sluzeb byva v procesu nejvaznéjSim problémem Fizeni kapacit
v souladu s poptavkou. Tomu mliZzeme Caste¢né zabranit ovliviiovanim poptavky pomoci

marketingovych nastrojd.

2.4 Komunikaéni mix

Pro marketing sluzeb predstavuje komunikacni mix velmi dllezitou slozku, protoze ve
Vvetsiné pripadl je potreba pfedstavit a upoutat pozornost nehmotného produktu spotrebiteli a
tim zvysit pravdépodobnost ndkupu.

Hlavni funkci komunika¢niho mixu je, aby uceleny soubor sdéleni a informaci byl
pfedavan viem cilovym skupindm vSemi vhodnymi a dostupnymi prostfedky a informacnimi
kanaly. Podle De Pelsmackera (2003, 29) je hlavni myslenkou marketingové komunikace, aby
~komunikacni nastroje, které byly na sobé tradicné vzajemné zavislé, jsou nyni kombinovany
tak, aby bylo dosaZzeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Komunikace
by se tak méla stat efektivnéjsi a ucinnéjsi, a to na zékladé synergického efektu a souladu
mezi pouzitymi nastroji a tim, co chceme sdélit.”

Marketing pouziva fadu komunikacnich nastrojd, které jsou rozélenény do téchto
skupin:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

e Public relations — vytvareni dobrych vztahl s vefejnosti
e Direct marketing — pfimy marketing

e Internetova komunikace, (Kotler & Armstrong, 2004)
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2.4.1 Reklama

Cilem reklamy je informovat a zaujmout Siroky okruh spotrebitelll se zdmérem
ovlivnéni jejich kupniho chovani. Reklamu Ffadime do neosobni, masové komunikace, ktera je
uskutecniovana prostfednictvim tisku, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli a vyloh, plakatd.
Spole¢nym znakem téchto nastrojli reklamy je, Ze oslovi Sirokou masu obyvatelstva. Nejvice
se vyuZiva a je vhodna pro sdéleni omezeného mnozZstvi informaci velkému poctu osob, kdy

usilujeme o zviditelnéni poskytovanych produktd. (McCarthy & Perreault, 1995).

2.4.2 Podpora prodeje

Dal$im podpdrnym nastrojem komunikacniho mixu je podpora prodeje, kterd zahrnuje
aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétli prodej sluzeb. Podpora prodeje se
soustfeduje na jednotlivé ¢lanky distribu€nich cest nebo na kone¢ného spotFebitele. Jedna se
o0 urCitou kombinaci reklamy spole¢né doprovazenou zajimavou cenovou nabidkou. Obvykle
se pokousime sdélit potencionalnim zékaznikim informace o sluzbé a zaroveri se snazime je
oslovit vétSinou finanénim nebo mnoZstevnim zvyhodnénim. Takova podpora mlze mit
nékolik forem napfiklad prémie, soutéZe, bezplatné predvedené ukazky sluzby, vyherni
loterie, reklamni a darkové predméty, mnoZstevni nebo sezonni slevy.

Hlavnim smyslem podpory prodeje je pfimét vahajiciho zakaznika ke koupi produktu,
prilakat ho, aby preSel od zajml ¢i pfani k nakupu. Podpora prodeje je jedna z nejrychleji
rostoucich forem stimulace spotfebitel(l. Je zaméfena na rozsahly okruh zakaznik(. Jeji

nevyhodou vsak byva pouze kratkodobé plsobenti.

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je postaven na pfimé komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna
se sice 0 nakladny, ale efektivni zplsob komunikace, kterd na rozdil od jinych forem
komunikacniho mixu probiha obéma sméry.

Specifickym znakem osobniho jedndni se zéakaznikem je, Ze prodavajici -
poskytovatel sluzby voli obsah a forma sdéleni je prizplisobena konkrétnimu zakaznikovi a
dané situaci.

Obzvlasté ve sluzbach osobni prodej ma velky vyznam a vyplyvéa z neoddélitelnosti

sluzeb, dochdzi kvzadjemné interakci mezi poskytovatelem a klientem. Navozovani a
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udrZzovani dobrych vztah( prispiva k loajalité zdkaznika, coZ pFinasi vyssi trzby a zisk pro

organizaci.

2.4.4 Public relations

Vytvareni dobrych vztahl s vefejnosti, publikovanim pozitivnich informaci je
zakladnim predpokladem ke vzbuzovani stimulace poptavky po sluzbach. Public relations
zahrnuje veSkeré Cinnosti, prostfednictvim kterych firma komunikuje se svym okolim a viemi
jeho subjekty. Klic¢ovym cilem public relations je vyvolat kladné postoje vefejnosti a budovat
dlvéryhodnost organizace. Tato ¢innost vychazi z dlouhodobé strategie spolecnosti.
(Bacuvcik, 2010)

PR miZze byt zaméfeno na rlizné cilové skupiny: zakaznici, zaméstnanci, dodavatele,
akcionare, Ufady, investory, obyvatelstvo, sdélovaci prostfedky.

Hlavni tkoly PR:

e Tvorba podnikové identity (komplexni obraz firmy, strategie, z&sady, ¢innosti)

e Ucelové kampané a krizova komunikace (vztahy se sdélovacimi prostiedky,
novindri, krizové situace — havarie, kalamity, skandaly)

e Lobbying (UCast na zdkonodarnych a legislativnich jednanich, ziskavani a
predavani informaci)

e Sponzoring (pfispivani na kulturni, sportovni, humanitarni akce)

e Marketing udalosti (organizace nejriiznéjsich akci v oblasti kultury, sportu,
spolecenského Zivota)

Pouzivané komunikacni prostfedky PR:

e Placené inzeraty a Clanky

e Informacni bulletiny

e Podnikové Casopisy pro zaméstnance i Sirsi verejnost
e ObéZniky, vyvésky, informacni tabule

e VyroCni zpravy

e Clanky v odbornych ¢asopisech

e Ugast na konferencich

e Dny otevienych dveri

e Interview, diskusni fora, tiskove konference

e Verfejné vystoupeni
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e Televizni a rozhlasové reportaz

e Sponzorovani a Uc¢ast na akcich

e Organizovani kurzi a seminafll pro zakazniky, odbératele, dodavatele,
(Bacuvcik, 2010)

2.4.5 PFimy marketing

Dnes je zcela samoziejmosti, Ze spolecnost, ktera chce uspét mezi konkurenci na trhu,
musi vénovat mimoradnou péci svym zakaznik(im. Do této péce mlzeme zahrnout aktivni
oslovovani a informovani klientll o produktovych novinkéach, zménéch, akcich. K této
¢innosti slouzi pfima adresna komunikace, jeZz je zaloZzena na reklamé uskutechované
prostfednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist.

V pfimém marketingu se pracuje se zakaznikem adresngé, existuje zde pfima vazba
mezi prodavajicim a kupujicim. V soucasnosti tento nastroj pfedstavuje velmi dynamicky se
rozvijejici prostfedek v komunikaci a to diky dostupnosti a vyvoji novych informacnich
technologii. Firmy si tak vytvari dle potfeby databaze klientli podle urcitych kritérii, coz jim
pak umoznuje soustavnou komunikaci s klienty.

Néstroje pfimého marketingu:

e Direct mail — osloveni zakaznik(l prostfednictvim posty
e Telemarketing — telefonni komunikace
e Katalogovy prodej — zaslani katalogu klientovi
e E-mail marketing — elektronick4 posta
Vyhody pfimého marketingu:
e Zaméreni na urcity segment
e Cilend komunikace
e Snadné vyhodnoceni UspéSnosti prodeje
e Operativnost reakce

e Dlouhodobé vyuZivani, (Foret, Prochazka, Vaculik & Kopfivova, 2001)

2.4.6 Internetova komunikace

Internet patfi k nejdynamictéji rozvijejicim a nejrozséhleji vyuzivanym komunikacnim

kanallm a to diky dostupnosti a ohromnému technologickému a informaénimu pokroku
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béhem poslednich uplynulych let. Jeho hlavni vyhodou je, Ze umozZiuje prenos dat po celém
svété pfi minimalnich nékladech. Neplati zde zavislost na vzdalenosti a poctu oslovenych
potencionalnich klientd, coz ndm dava prilezitost oslovit, upoutat a presvédcit ke koupi témér
neomezené mnozstvi zakaznikd.

Z&dny jiny informaéni kanal nepfedstavuje takové moZnosti, které nabizi internet
z hlediska poskytovani produktd a sluzeb. Obzvlasté u nehmotnych sluzeb (software, analyzy,
studie, projekty, vzorky obrazovych a zvukovych zaznami) mlzZeme vyuzit internetu nejen
k nabidce a prodeji, ale i pfimo k distribuci.

Tento nastroj komunikace dovede provest potencionélniho zakaznika celym procesem
plynule a bez pFeruseni, jednotlivé faze logicky a intuitivné na sebe navazuji. Od prvotni
upoutavky produktu reklamnimi Soty v komer¢nich internetovych médiich, nasleduji dalsi
specifické informace o produktu, nejlépe nenésilnou a zabavnou formou. Pak klient mize
navazné prejit k vyplnéni objednavky, ve které si ur€i, jakym distribu¢nim kanalem mu bude
produkt dorucen. Naslednym krokem byva provedeni platby za zboZi €i sluzby, kde si klient
rovnéz vybirad z rozmanitych platebnich néstroju.

Dalsi prilezitosti pri vyuzivani internetu, kterd se nabizi dodavatelim, je moZnost
pribézng ziskavat celou fadu dalSich, velmi cennych informaci o reakcich trhu i potencialnich
zékaznika.

Divody k vyuZivani internetové komunikace:

e Celosvétove rozsifeny fenomén

e Rychlost, dostupnost, ¢asovéa a finan¢ni Gspora
e ZlepSeni image firmy

e Nové prileZitosti

e Zviditelnéni se

e Moznost vedeni obchodnich jednani, (Stédrofi & kol., 2011)

2.5 Strategické marketingové Fizeni

Podnik je Zivym ekonomickym organismem, ktery nelze posuzovat osamocené, ale je
ovliviiovan vnitfnimi a vnéjSimi faktory. Pro spravné fungovani organizace musi byt
vymezena obecna pravidla, zasady a cile, které je potfeba pochopit a respektovat. Je tfeba
stanovit podnikovou strukturu, funkéni délbu prace a systém komunikace, kterym je nutné

porozumét a sdilet na v8ech organizacnich stupnich.
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Organizace a jejich jednotlivé Cinnosti musi byt fizeny. Toto pravidlo se vztahuje
nejen na samotnou organizaci, ale také na marketing jako jednu z ¢innosti.
Marketingové podnikové Fizeni vychadzi z urcitych pravidel a klicovych omezeni
stanovenych vedenim organizace. To znamend respektovat jisté zasady:
e Poslani organizace — kdo jsme, o co usilujeme, smysl a Gcel naSeho snaZeni,
pole plsobnosti
e Stanovené podnikové cile, kterych chce v rdmci svych podnikatelskych aktivit
organizace dosahnout
e Formulace zakladni podnikové strategie s prihlédnutim vyvojovym trend(im
mikro a makro prostfedi, stanovit dlouhodobé sméfovani podniku
e Vyjadrit principialné podnikové prileZitosti, které jsou nezbytnym faktorem

k dosazZeni prosperity organizace, (Horakova, 2001)

Podstata marketingoveého fizeni spociva:
e 'V usporadaném souboru poznatkd a informaci
e Zpracovani navodu pro marketingove jednani a rozhodovani
e Vedouci k dosazeni cilli

o K efektivnimu vyuZiti zdrojl

Zé&kladnim cilem marketingového Fizeni je dosazeni urCitych vyhod:
e Vytvorfit G€inny vztah organizace k cilovému trhu nebo segmentu trhu, na
kterém jsou realizovany sluzby
e Volba marketingové strategie podporujici Zivotaschopnost trzniho prostoru
v souladu se zdroji a cili organizace

e Vybér, vychova a motivace pracovnikl v manazerské pozici

V rdmci marketingoveého fizeni musime:
e Pocitat s fadou neovlivnitelnych veli€in
e Zajimat se konkurencni prostfedi firmy
e Respektovat firemni zdroje, dovednosti a cile
e Definovat smér budoucich ¢innosti
e Zabyvat se potfebami zakaznik(, sledovat nové trendy

e UvaZovat o novych sluzbach a novych pfinosech
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2.5.1 Proces marketingového Fizeni

Marketingové Fizeni predstavuje spojity proces, ktery probiha ve tfech po sobé
nasledujicich etapéch:

1. Planovani
2. Realizace
3. Kontrola
PLANOVACI ETAPA
marketingova kde jsme se nachazeli
situaCni anylyza kde se nachazime
kam m(izeme na zakladé naSich plan( dospét
(odhad budouciho wwvoje)
stanoveni kam se chceme skuteCné dostat

marketingovych cild

formulovani jak (jakym zpisobem) dosahneme stanovenych cild
marketingovych strategii  [jak (jakym zplsobem) budeme konkurovat se sluzbami na trzich

sestavovani jak postupovat pfi sestavovani pisesmného dokumentu - marketingového
marketingového planu planu-ktery je urujicim nastrojem pro fizeni marketingového Usili
podniku v uritém ¢asovém obdobi (alokace zdroj(, cilové Ukoly
strategické nasmérovani, realizacni projekty, Casové harmonogramy,
rozpocet

SESTAVENY PLAN

REALIZACNI ETAPA
viastni realizace planu preménit Ukoly planu ve skutecné vyrobky a sluzby

vytvoreni volit typ organiza¢ni struktury pro realizacni proces
marketingové organizace

SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY

KONTROLNI ETAPA
méfeni dosaZenych proverit strategické premisy a jejich platnost
vysledkd  a porovnanise |zméfit vysledky (strategickou vykonnost) a porovnat je s planem
standardy planu

hodnoceni, korigovani vytvorit nové dokonalejsi plany a realizacni postupy
a vyuZziti odchylek

Tabulka 2. Proces marketingového fizeni (Bouckova & kol. 2003, 16)
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2.6 Tenis (produkt)

V soucasné dobé tenis patfi mezi celosvétové nejpopuldrnéjsi sporty. Je jednim
z nejhrangjSich a nejsledovanéjSich sportl. Denné se mu vénuji tisice hracl a to nejen na
profesionalni, ale prevazné na rekreacni Urovni. Obdivuje ho bezpocet divakd a televizni
spolecnosti jim nabizi sledovani prenost utkani z rliznych svétovych turnaj.

Tenis je l&kav4, zajimava a snadno dostupna hra. Predstavuje témér idealni spojeni
pohybu a estetiky, podporuje vzajemnou soutézivost. V rekreatni podobé umi pozitivné
ovlivnit fyzickou i psychickou kondici a ve srovnani s jinymi sporty pfinasi mensi riziko
pfipadného Urazu. Linhartova (2009, 102) charakterizuje tenis jako ,,idealni sport, vhodny pro
zdravy rozvoj celého organismu. Pro Zeny, déti, muZe. Je zajimavy, vizudlné elegantni,
pFijemny. Je to skvély spolecnik, pro chvile volna, ktery zbavi stresu, Spatné nalady a napéti.
Kdo se s nim spréateli, ten nelituje.*

UZ davno neplati, Ze tenis je privilegovany a drahy sport, urCeny jen pro bohaté vrstvy
obyvatelstva. Dnes se mu miZze vénovat téméf kazdy. Rekreacni formou ho Ize provozovat
cely Zivot.

Tenis fadime mezi individuélni sporty, mohou ho hrat dva (dvouhra) nebo Ctyfi hraci
(Ctyrhra). Smyslem hry je zahrdt mi¢ pomoci rakety pres sit’ do pole soupefe tak, aby ho
souper nedobéhl ¢i neodehral zpét, popfipadé mu vraceni délalo co nejvétsi potize.

,PFi tenisové hie se rozviji vile, cilevédomost, rychly odhad situace, spoléhani na
vlastni sily. DUleZité je taktické mysleni, ohodnoceni soupefe, schopnost dlouhodobého
soustfedéni. Kromé vsestranné fyzické zdatnosti vyZaduje tento sport také silu, rychlost a
vytrvalost. (Linhartova 2009, 7).

2.6.1 Tenisové vybaveni

K provozovani kazdého sportu je zapotiebi urCité specifické vybavy a ani tenis neni
v tomhle ohledu vyjimkou. Zakladni tenisove vybaveni tvofi raketa s vypletem, mice,
obleceni a obuv. Podobné jako u ostatnich sportl mizeme na naSem trhu najit stovky modeld
téchto komponentl, které se liSi nejen svoji cenou, ale naprosto odlisnou kvalitou a

vlastnostmi.
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Raketa

S nastupem novych technologii se zménily i materialy tenisovych raket. Dfive se
pouZivaly dfevéné nebo kovové, ale dnes uZ jsou nahrazeny novymi a leh&imi materiély, jako
je grafit, kevlar, carbon, zylon nebo jejich vzajemnych kombinaci.

Zé&kladnim predpokladem pro vybrani spravne rakety je objektivni zhodnoceni vasich
schopnosti a dovednosti. S ohledem na tento fakt jsou urCité typy raket vhodné pro déti,
juniory, rekreacni hrace a jiné typy pouzivaji pokrocCili nebo profesionalni hraci. Pfi vybéru
tenisové rakety musime prihlédnout jesté k dalSim parametriim:

e Hmotnost — pohybuje se v rozmezi od 260 do 340 g, leh¢i jsou ureny pro Zzeny
a rekreacni hrace, téZ8i pro muze a profesionalni hrace

e VyvéZeni rakety (rovnovazny bod) — podélné rozloZeni hmotnosti rakety, podle
t8Zisté rakety rozliSujeme vyvazeni do hlavy, na stfed a do drzadla

e Velikost hlavy rakety — délime na rakety s malou, stfedni a velkou hlavou,
velikost se udava v centimetrech Ctverecnich, rakety s vétsi hlavou maji vetsi
aktivni odrazovou plochu, ale jsou méné presné

e Drzadlo - jeho vybér zavisi na velikosti dlané a délce prstd, raketa by se méla
drZet pfirozené dle pocitu hrace

e Vyplet — rozhodujicim faktorem pro volbu vypletu je herni styl, doporucené
napéti struny (uvedeno na raketé) a konkrétni typ rakety, struny mohou byt
prirodni (pruznéjsi a drazsi) nebo syntetické (méné pruzné, odolnéjsi, levnéjsi),
tloustka strun se pohybuje v rozmezi 1,2 — 1,4 mm

Vyrobci nabizeji velmi Siroky sortiment tenisovych micd, které se lisi svymi
vlastnostmi (odskok, hmotnost) a trvanlivosti. Na obalu byva vétSinou uvedeno, pro jaky
tenisovy povrch jsou nejvhodnéjsi. Speciélni tenisové mice jsou ureny pro zacateCniky a pro
déti v tenisovych Skoléach.
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Oblecéeni a obuv

V minulosti byl tenis oznacovan jako ,,bily sport“ a to z ddvodu, Ze tenisové obleceni
bylo vyhradng bilé. Zeny byly zvyklé nosit dlouhé sukné aZ na zem, muZe zase zdobili dlouhé
kalhoty a koSile. Postupem Casu se odév u obou pohlavi nejen zkracoval, ale pfichazely i
rlizné barevné a stfihové kombinace.

V dnesni dobé se v obleceni klade dlraz hlavné na pohodlnost a médni trendy. Muzi
v tomhle ohledu nemaji tak pestry vybér jako Zeny. Tenisovy ubor tvori tricko a Sortky. U Zen
mize byt pfece jen kombinace rozmanitéjsi napf. tricka srlznou délkou rukavdl, Sortky,
suknicky €i dokonce Saty. Za chladného pocCasi pouZzivdme sportovni soupravy.

Nejveétsi pozornosti by mélo byt vénovano obuvi a to speciélni na tenis a na povrch, na
kterém hrajeme. DUlezZité je, aby byla pohodIna, stabilni, pevna pfi pohybu vpred, vzad a do
stran, s ohebnou a odpruzenou podrézkou, kterd bude tlumit razy a tim Setfit klouby.

2.6.2 Tenisovy dvorec

Tenis je celoro¢nim sportem a hraje se na rliznych povrsich. Nejcastéjsim venkovnim
a nejoblibenéjSim povrchem je antuka, ktera hracim Setfi klouby, vazy, svaly (umoZriuje
skluz). Nevyhodou tohoto povrchu je Gdrzba, nezbytna po kazdém utkani. DalSim venkovnim
povrchem je trava, ta se ovsem nepouZziva pro rekreacni hrani z dvodu vysoké narocnosti a
nakladovosti na provoz. Tenisové haly jsou vybaveny specifickymi povrchy jako supreme,
taraflex, koberec, granuldt nebo univerzalnimi povrchy mezi né patfi beton a uméla trava.
Vyhodou téchto povrchl je, Ze nevyZaduji témér zadnou Udrzbu. Tento pozitivni faktor je
vak vykoupen vyssi zatézi na kloubni a svalovy aparat hréce.

Tenisovy dvorec ma tvar obdélnika, pficemz je delka 23,77 m a Sifka pro dvouhru
8,23 m, pro Ctyrhru 10,97 m (na kazdé strané 1,37 m). Uprostied je délen siti, jeZ je zavéSena
na kovovém lang, upevnéna na dvou sloupcich. Sit’ musi byt napjaté tak, aby zcela vyplfiovala
plochu mezi obéma sloupky, a jeji oka musi byt tak mala, aby jimi neprosel mi¢. Vyska sité
uprostied je 0,914 m a na krajich 1,07. Lajny, které ohraniCuji kratSi strany dvorce, se
nazyvaji zakladni ¢ary, po delSich stranach se nazyvaji podelné ¢ary. Ve vzdalenosti 6,40 m
od sité jsou rovnobézné se siti lajny pro podani, které jsou rozdéleny lajnou na dvé poloviny.

Tento prostor se nazyva pole podani.
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Obrézek 3. Tenisovy dvorec (www.wikipedia.org, 2011)

2.7 Badminton (produkt)

Vedle tenisu, stolniho tenisu a squashe badminton doplfiuje skupinu nejzndméjSich
atraktivni, moderni, ak¢ni, pfitazlivou hru. Jeho popularita strmé stoupa od roku 1992, kdy
mél premiéru na letnich olympijskych hrach v Barceloné. K velike oblibé a z4jmu verejnosti o
badminton napomohla i skuteCnost, Ze stle vice sportovnich center nabizi v rdmci svych
kapacit a komercnich aktivit pronajem badmintonovych kurtl. Dokonce vznikaji samostatné
badmintonové sportovni haly. Tento fakt pfispiva k tomu, Ze stale pfibyva novych zajemc,
ktefi objevili badminton jako vhodnou sportovni prilezitost pro aktivni trdveni volného Casu.

Pro mnohe lidi je badminton zndmy predevsim ve své rekrealni podobg, ktery se
provozuje na Cerstvém vzduchu (za bezvétfi) a nevyZaduje naroné prostorove a materialni
zabezpeceni. Diky relativni jednoduchosti hry, snadné technice Uderl mize tento sport vas
provazet od raného détstvi az do st&fi. Tato strucna charakteristika ovsem plati pouze pro
rekreaCni pojeti tohoto sportu.

Badminton jako sportovni odvétvi je ve své narocnosti a intenzité UpIné odlisny od
toho, co nabizi rekreagni badminton. Urovefi hry klade znaéné naroky na rozvoj zékladnich
pohybovych schopnosti, rychlosti, sily, vytrvalosti a obratnosti. A to vzhledem k tomu, Ze
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utkani (hraje se na dva vitézné sety do 21 bod( bez ztrat) mdze trvat az 60 minut a hra¢ pri
ném nabéhd aZz 4 kilometry a musi reagovat na rychlost mice, kterd na kratkém Useku u
Spickovych hracl dosahuje okolo 300 km/hod. Kromé fyzické kondice je rovnéz nutné
disponovat vysokou drovni technickych dovednosti a taktickym myslenim.

»Krasa tohoto sportu spoCiva v nepreberném mnoZstvi variant zahravani jednotlivych
Uderd a feSeni jednotlivych situaci na kurtu, at’ se jednd o jakoukoliv vykonnostni troven
hrace. To je pak zdrojem krasnych prozitkl a pocitl ze zjisténi, co vSe je mozné
s badmintonovym mickem dokézat.” (Menderek & Novotng, 2007, 11)

2.7.1 Badmintonové vybaveni

Podobné jako u tenisu zakladni badmintonové vybaveni tvofi raketa s vypletem,
micek, obleceni, obuv a hristé. | zde plati, Ze vybava hracd prochazi rychlym technologickym

a materialnim vyvojem a jednotlivé prvky se lisi nejen cenou, ale i specifickymi vlastnostmi.

Raketa

Pouzité materialy u badmintonové a tenisové rakety se nijak nelisi. Co je vSak
odliduje, je jejich velikost (délka max. 68 cm, Sifka max. 23 cm) a hmotnost, kterd se
pohybuje v rozmezi od 80 do 120 gram(. Pro vybér vhodné rakety nam mohou pomoci
informace k vlastnostem, které ovliviiuji techniku hry:

e Stabilita — urCuje, jak se raketa zachova, kdyZ se mi¢ odehraje mimo stfed
plochy rakety, Casto to souvisi s tvarem hlavy rakety

e Sila — pro hraCe vyznavajici agresivni, silové a razantni pojeti (Gtocny styl)
jsou vhodnéjsi rakety s Sir§im a tuzSim ramem a vyvazené do hlavy

e Kontrola — pro technické hrace a lepSi kontrolu mice jsou zase vhodngjsi rakety
s uz8im ramem a celkové rovnomérnym vyvazenim po celé ploSe rakety

Fyzikalni vlastnosti rakety:

e Hmotnost — lehCi rakety prenaseji méné sily, ale Iépe vedou dder, ¢im leh¢i
raketa, tim je dilezZitéjSi spravné technické provedeni Gderu, téZ8i raketa

pfenasi na micek vice energie a méné zatézuje télo

-34-



e VyvaZeni rakety — je vyjadirenim podélného rozloZzeni hmotnosti rakety,
nejCastéji se setkavame s vyvazenim do hlavy (vhodné pro Utocné a ofenzivni
hrace), nebo rovnomérném vyvazeni (vhodne pro technické hrace)

e Tuhost ramu — je ur€ujici pro vytvareni sily Gderu a schopnost rdmu snést

narazy micku u okraje hlavy rakety

Kazdy hr&¢ pfi vybéru pro néj nejvhodnéjsi rakety by mél zohlednit a posoudit své

schopnosti a dovednosti, aby nedochéazelo k neimérnému zatéZzovéani svalovych skupin pfi

nespravném technickém provadéni uderd.

Micky

1)

2)

V badmintonu se pouZivaji dva zakladni typy micku:

MicCky péFfové jsou typicke pro zavodni badminton. Skladaji se Sestnécti husich
per, pevné zasazenych do korkové zakladny. Délka vSech per musi byt stejna (od 6,2
do 7 cm), pera musi byt pevné spojena niti. Hmotnost micku se pohybuje v rozmezi od
4,74 do 5,50 g. Korkova hlavicka micku mé priimér 25 az 28 mm a ve spodni Casti je
zakulacena. Vyrabéji se prevazné v bilé barvé. Péfové micky maji specifické letové
vlastnosti a sebemensi poskozeni jednotlivych per ovliviiuji kvalitu hry. V pribéhu
sportovniho utkani se spotfebuje priblizné Sest micka.

Micky ze syntetickych materiald (plastové). U téchto mick{ jsou pfirodni pera
nahrazena tzv. sukénkou nebo napodobeninou per ze syntetického materialu bilé nebo
Zluté barvy. Vyhodou plastovych mickl je delsi trvanlivost a odolnost. V soucasné
dobé se jejich kvalita (letové vlastnosti) priblizuje kvalité péfovych mickd, proto piné
vyhovuji pozadavkdm na sportovni badminton. Diky témto skutec¢nostem jsou velmi

oblibené u Siroké verejnosti.

Oblecéeni a obuv

Z praktického hlediska je duleZité pro badmintonové obleceni pouze to, aby bylo

z pfijemného a prody3ného materialu. Cemu bychom viak méli vénovat zvlastni pozornost, je

specialni halova obuv. Badminton je velmi narocnym sportem na rychlost reakce, starty do

rlznych smérd, akceleraci a brzdéni na kratkém Useku. Vybér vhodné obuvi je velmi ddlezity

a proto by méla spliiovat nasledujici poZadavky:
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e Podrazka na hracim povrchu nesmi klouzat

e Obuv by méla ve své patové Casti tlumit narazy

¢ Nejsou vhodné vysoké basketbaloveé tenisky

o Podrazka by neméla poskozovat, zneCiStovat a barvit povrch haly

e Obuv by méla lehka a zabezpeCovat podélnou a pficnou stabilitu

2.7.2 Badmintonovy kurt

Sportovni badminton se hraje na obdélnikovém dvorci o rozmérech 13,40 x 6,10 m
pro Ctyrhru a 13,40 x 5,18 m pro dvouhru. HFisté je ohraniCeno lajnami Sirokymi 4 cm a je
rozdéleno na dvé soumérné poloviny, mezi kterymi je na sloupcich natazena sit, pfricemz
horni okraj sité je po stranach ve vySce 155 cm a uprostfed 152,4 cm.

Dvouhru hrajeme na uzsim a delSim hfisti, snaZzime se zahrat mi¢ek do vymezeného
prostoru. Podadvadme vzdy spodnim Uderem do Uhlopficné protilehlého podavaciho pole
soupefe a micek musi padat minimalné na pfedni podavaci ¢aru (viz obrazek 4.).

Ctyrhru hrajeme na $irSim a delSim hFisti. DalSi rozdil mezi &tyfhrou a dvouhrou je
v ureném prostoru pro podani. MiCek musi vZdy padat mezi predni podévaci Caru a zadni

podavaci ¢aru pro Ctyrhru (viz obréazek 4.).

Short

Sanvice Line
Single Double
Side Ling Side Line

Neat 1.55m

Double
Sanvice Ling

Single
Senice Ling

Obrézek 4. Badmintonovy kurt (www.donwu.de,2011)
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3. CILE PRACE

Hlavnim cilem bakalaFske préace je provedeni analyzy marketingového mixu sportovni
haly TJ MILO Olomouc. Prace ma poukazat na moznosti, pfinosy a rizika spojena se zménou
poskytované sluzby a to na zékladé vypracované SWOT analyzy.

Jako dil¢i cile jsem si stanovil vyhodnoceni predeSlého a soucasného stavu.

Z vysledki analyzy predlozim navrhy feseni a doporucent.

Pro dosazeni vytycenych cil(l byly stanoveny nasledujici Ukoly:
1) Prostudovat a aktivné pracovat s odbornou literaturou, vytvofit jeji prehled
2) Vyhledat a zpracovat informace o TJ MILO Olomouc a porovnat s konkurenci
3) Osobné si vyzkouSet dostupna sportovni zafizeni
4) Podrobné se seznamit se specifikami tenisu a badmintonu
5) Provést SWOT analyzu sportovni haly

6) Vypracovat a navrhnout plan opatfeni pro zlepSeni poskytované sluzby
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4. METODIKA

Pro marketingovou analyzu spojenou s vyuzivanim plvodni tenisové haly TJ MILO
Olomouc, jeZz byla prestavéna na badmintonovou halu, jsem zvolil metody, které byly
aplikovany pfi feSeni problému.

Tyto osvédéené a praktikované metody miiZzeme pouZzit v celém dal$im spektru situaci,
kdy je tfeba nalézt co nejvhodnéjsi feSeni na zakladé ziskanych, dllezitych poznatk( a
informaci.

V nasem pripadé se jednalo o skupinové rozhodnuti, které bylo vyvozeno z namétl a
napadl pfi brainstormingu. Poté byla zpracovana SWOT analyza, kterd méla potvrdit i

vyvratit nasi myslenku.

Brainstorming

Brainstorming je metoda, kterd napomaha k iniciovani novych napad(l a zplsob
feSeni problém( na zakladé Fizené skupinové diskuse. Pouziva se pfedevsim v situacich, kdy
Ize vyuZzit zkusenosti GCastnikll s probiranym tématem. Na Gvod brainstormingu probéhne
predstaveni problému. Metoda je postavena na invenci jednotlivcd, jde pfedevsim o kvantitu.
Zdanlivé nesmysliny napad mliZe ostatni inspirovat a byt utvaren ¢i rozpracovavan. Z divodu
otevienosti vyjadrfovani myslenek napady nejsou hodnoceny ani komentovany. Dilezité je i
peclivé zapisovani myslenek, aby nedoslo k prehlédnuti pripadné ddleZitych informaci. Po
tomto aktu nasleduje tfidéni, diskuse, vybér, rozvijeni a realizace nejlepsich napadd.

Introspektivni metoda

»,Metoda introspektivni se opira o osobni znalosti a zkusenosti vyzkumnika na zakladé

UCasti v prostiedi ¢i spoleGenském procesu.” (Cihovsky, 2006, 10).

Situacni analyza

Dfive nez zaCneme provadét konkrétni marketingovou strategii v organizaci, je
nezbytné nejprve vypracovat situacni analyzu. Ukolem této analyzy je detailng identifikovat
firmu, jeji ¢innost, poskytované sluzby, dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni
zakazniky a konkurenci, ktera soupefi a ohrozuje jeji aktivity. Tyto vypracované udaje jsou

velmi dileZité a organizace by z nich méla vychazet pfi sestavovani strategie.
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K jednotlivym bod(m situacni analyzy patfi:
e Charakteristika spoleCnosti
e Vyhodnoceni sluzby
e Hodnoceni spotrebitele

e Hodnoceni konkurence

4.1 Analyza SWOT

Jednou ze zékladnich metod marketingoveho auditu je vypracovani SWOT analyzy.
Tato metoda je nazvana podle pocatecnich pismen anglickych slov:

S - strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O - opportunities (pFilezitosti)

T - threats (hrozby)

Uspéch firmy na trhu zavisi na vhodné volbé a aplikaci marketingové strategie, ktera
se neobejde bez vyhodnoceni a uvédomeéni si silnych a slabych stranek (analyza vnitfniho
prostiedi) a na posouzeni a identifikovani prileZitosti a hrozeb (analyza vnéjSiho prostredi).

»,Dobra strategie je pak ta, ktera neutralizuje hrozby vnéjSiho prostfedi, dovoluje

vyuZit budoucich prileZitosti, téZi ze silnych stranek firmy a odstrariuje nebo neutralizuje jeji
slabé stranky.*“ (Veber & kol., 2009, 533)

4.1.1 Analyza vnéjSiho prostfedi (O - T)

PFi zpracovavani SWOT analyzy nejprve vychazime ze zkoumani vnéjsiho prostredi,
které firmu obklopuje. Toto pole se nalézd mimo kontrolu vlastnich pracovnikd firmy a
zpravidla plsobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Cilem analyzy vnéjsiho
prostfedi je urCeni moZnych prileZitosti pro uplatnéni a realizaci strategickych aktivit
organizace a také uvédoméni si moznych rizik a ohroZeni.

»-Marketingovou pfileZitosti je oblast zdkaznickych potfeb, jejichZz uspokojovanim
mUze firma profitovat.” (Kotler, 2001, 90)
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»Hrozba prostfedi je vyzva vznikla na zakladé nepfiznivého vyvoje trendu ve vnéjSim
prostredi, kterd by mohla v pfipadé absence G¢elnych marketingovych aktivit vést k ohroZeni
prodeje nebo zisku.” (Kotler, 2001, 90)

VnéjSi prostiedi je tvoreno:

a) Makroprostfedim - ekonomické, politické a legislativni, demografické,
kulturni a socialni, technologické a ekologické prostiedi

b) Trzni prostredi, blizké okoli organizace — konkurence, zakaznici, dodavatelé

4.1.2 Analyza vnitfniho prostredi (S - W)

Vnitfni prostfedi u SWOT analyzy tvofi trzni prostfedi zahrnujici nas$ trh, zakazniky,
konkurenci a naSe dodavatele.
S ohledem na tuto skutecnost si miizeme poloZit nékolik otazek:
e Kdo jsou v soucasnosti hlavni konkurenti nasi organizace?
e Jaké mohou nastat zmény u naSich konkurentd a jaky to bude mit na nas
dopad?
e Jaké jsou cile, strategie, ziskovost nasich konkurent(?
e Jaky je potencial vstupu novych firem do daného odvétvi sluzeb?
e Kdo jsou naSi zakaznici?
e Jak ovlivni zména sluZeb naSe zakazniky?

e Jaky bude odliv stavajicich a pfiliv novych zékaznik(?

V analyze vnitfniho prostifedi posuzujeme celou fadu dlezitych faktor(l, u nichZ si
musime zcela objektivné rozhodnout, zda se jedna o silnou €i slabou stranku.
Hodnotici ukazatele pro posouzeni nasi firmy:
1) Pozice firmy na trhu: postaveni (monopol, konkuren¢ni prostfedi)
vedouci firma v oboru podnikani
jedna z mnoha obdobnych firem v oboru
celkova image podniku
firemni kultura
2) Personal firmy: odborné kvalifikace a zkuSenost
kompetentnost

naslouchani a komunikace
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spoluprace
sdileni spole¢nych hodnot
mezilidské vztahy

3) Informacni systém:  existence informacnich systémii
uschova, zpracovani a distribuce informaci
typ komunikacni sité
provadéni vyzkumu trhu
systém aktualizace

4) Prostredi: funkCnost
materialové vybaveni
zazemi
exteriér budovy

5) Financovani podniku: kapital firmy
zdroje financovani

rentabilita

Hodnoceni zakladni charakteristiky z hlediska marketingu:
a) Produkt
e Nabizeny sortiment sluzeb
e TrZni pozice produktu z hlediska Zivotniho cyklu
e Uvadéni novych produkt( sluzeb na trh

e Konkurengni a substitu¢ni produkty

e Cile cenové politiky
e Cenové faktory (konkurence, poptavka, naklady)
e Cenova strategie — vysoké ceny x prlnikové ceny
e Specifické typy cen a cenové Upravy
e Platebni podminky
c) Distribuce
e Typy distribuce (pfima, nepfima, intenzivni, selektivni, exkluzivni)
e Typy distribucnich kanall

e Hodnoceni — dostate¢né distribucni sit’
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d) Komunikacni mix
e Cile a omezeni komunikacni politiky
e Vybér nastrojli komunikacniho mixu (reklama, podpora prodeje, PR)
e Spolupréace s reklamni agenturou
o Vybér typl médii
e Kontrola G¢innosti propagace
e) Materialni prostfedi
e Vzhled budovy, vnéjsi pFistupovy prostor, parkovisté
e Vzhled a vybaveni interiérd

e UrcCity styl, vytvorend atmosféra
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5. VYSLEDKY A DISKUSE

5.1 TJ MILO Olomouc

Obcanské sdruzeni pod soucasnym nazvem TJ MILO Olomouc méa bohatou a
rozmanitou minulost. Jeho €innost byla citelné ovlivnéna svétovymi valkami i politickymi
zvraty. TJ MILO Olomouc byla zaloZena v roce 1909 a Uspésné funguje jiz pres 100 let. Za
dobu své existence TJ se dosahlo v oblasti sportu velice dobrych a tspésnych vysledkl. Do
aktivit sdruzeni se zapojili nejen pfiznivci sportovnich odvétvi, ale takeé cela fada jeho
vyznamnych ¢lenl z politického a kulturniho Zivota. Doslo k vyraznému rozvoji technického
a socialniho zazemi oddild fungujicich v ramci sdruzeni. Za dobu svého plsobeni ziskaly
celou fadu ocenéni, vyznamné reprezentovaly TJ a to nejen na Gzemi CR, ale i v zahrani¢i. TJ
MILO Olomouc také vychovalo a podporovalo celou fadu mladeznickych talentl, ktefi

v~ s

postupné at’ uz ve vyssich soutéZich nebo na mezinarodnim poli dosahli tspéch.

TJ MILO Olomouc je ob&anskym sdruzenim vykonnostnich a rekreacnich hracd,
priznivcd, nadSencl sportu a turistiky s pravni subjektivitou a hospodaFskou ¢innosti. TJ
realizuje Cinnost v oblasti sportovnich aktivit a vytvafi organizatni podminky, materialni a
technické zdzemi, jimiz zabezpeCuje chod vybranych sportovnich €innosti. Mezi né patfi
tenis, turistika, fotbal, kolova a ledni hokej. Tyto Cinnosti provozuje na mistni, celostatni
i mezinarodni drovni. V rdmci rozsahlé nabidky svych sportovist' poskytuje své sluzby a
materialni vybaveni Siroké verfejnosti, Skolskym a neorganizovanym subjektdim, détem a
mladezi pro jejich volnoCasové aktivity. V soucasné dobé ma sdruzeni pres 800 ¢lend
soustfedénych ve vSech oddilech tj. tenisu, turistiky, fotbalu, kolové a ledniho hokeje.

Obcanské sdruzeni TJ MILO Olomouc vlastni a zajiStuje provoz byvalého kulturniho
domu v méstské Casti Nové Sady v Olomouci. V poslednich letech do tohoto objektu
obCanské sdruzeni investovalo nemalé financni prostfedky. Diky témto vynaloZenym
investicim se vyrazné zlepSil celkovy stav nemovitosti a vynosy z pronajmu pomahaji

financovat sportovni aktivity vsech oddil(i TJ MILO.

Nejvyssim organem TJ MILO Olomouc je valnd hromada, kterd se kond nejméné
jednou do roka. Pozada-li oto alesponi 1/3 ¢lenli nebo 1/3 oddilll nebo odbord, musi byt
svolana valna hromada TJ do tficeti dnd. Valna hromada TJ mimo jiné voli a odvolava vybor
TJ, revizni komisi a stanovi jim funk&ni obdobi, které nesmi byt delSi nez 5 let. Vybor TJ

seznamuje valnou hromadu predevsim se svymi ¢innostmi a aktivitami oddil(i nebo odbord.
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Vypracovava a predklada zpravu o hospodareni za uplynulé obdobi, rozpocet TJ na bézny rok
a navrhy delegatl zastupujicich TJ na jednanich vyssich organt. V obdobi mezi ¢lenskymi
schlizemi je nejvyssim organem vybor TJ MILO Olomouc v &ele s predsedou, mistopredsedy
a ostatnimi ¢leny vyboru. Vybor TJ rozhoduje ve vSech zalezitostech s vyjimkou zaleZitosti
vyhrazenych valné hromadé TJ, koordinuje ¢innost oddildi nebo odborl TJ a dohlizi nad
¢innosti manaZera, Ucetni a spravcd sportovnich areald TJ MILO Olomouc. Cinnost
vykonného vyboru a revizni komise je zaloZena na dobrovolné praci bez naroku na finanéni

odmeénu. (http://www.tjmilo.cz/tj_milo/)

PrestoZe Clenove TJ se snaZi vSsemi moznymi a dostupnymi prostfedky zajistit finance
na pokryti naklad nezbytnych na provoz a Udrzbu aredlll, zabezpedeni sportovnich aktivit
svych €lenll, bez podpory Olomouckého kraje, Magistratu mésta Olomouc a CSTV by TJ

musela svoji ¢innost vyrazné omezit.

Zé&kladnim poslanim TJ MILO Olomouc je:

e Organizovat sportovni €innost vradmci zapojeni do sportovnich,
télovychovnych a kulturnich aktivit, vytvaret pro ni materialni a tréninkové
podminky

e UmozZnit uZivat sva sportovisté zajemctm z fad Siroké verejnosti, zejména pak
mladeze

o Vytvaret ekonomickou zékladnu pro plnéni svych cilli a to predevsim vlastni
hospodarskou €innosti

e Budovat, provozovat a udrZovat télovychovna zafizeni, ktera vlastni
nebo uziva

e Hajit zajmy sdruzovanych oddilG TJ uvnitf i navenek, spolupracovat s organy
mésta, s ostatnimi organizacemi (napf. CSTV, sportovni svazy, aj.)
I jednotlivci

e DalSimi formami své Cinnosti napomahat rozvoji verejného Zivota, kultury a
sportu ve mésté, napf. podilenim se na vefejné prospésnych pracich,
organizaCni a osvétovou cinnosti v oblasti traveni volného €asu a podpory

zdravi
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5.2 Tenisovy oddil TJ MILO Olomouc

Historie tenisového oddilu je velice bohata na udalosti a zmény, které ho v pribéhu let
provazely. Oddil mé vice jak stoletou existenci, navazuje na tradici nejstarsino olomouckého
klubu SK Olomouc. Ten vznikl ze studentského krouzku Ceského gymnazia a Ceské realky
v roce 1910. (http://www.tjmilo.cz/oddily/tenis/, 2011)

Tenisovy oddil ma velice vékové rozmanitou ¢lenskou zékladnu a to v rozpéti od 5 let
az po veterany. Pravidelné se GCastni a porada soutéze a turnaje v rlznych vékovych

v/ o~

kategoriich: mini tenis, mladsi Zactvo, starsi Zactvo, dorost, dospéli, veterani.

Tenisovy oddil TJ MILO Olomouc disponuje a spravuje dva arealy od sebe nepfili§

vzdalené v tésné blizkosti centra mésta a zdénou halu.

e Areél 1: 7 antukovych dvorct (pro ¢lenskou zakladnu) + zdéna hala
e Aredl 2: 14 antukovych dvorcl (ztoho 6pro zavodni hrate TO a 8ke
komerénimu vyuZiti). V zimnich mésicich jsou Ctyfi dvorce zakryty

pretlakovou nafukovaci halou. (http://www.tenismilo.cz/, 2011)

Pfes veSkeré dostupné zazemi, které ma tenisovy oddil k dispozici, zajem o
vykonnostni hrani neustéle klesa a to i pfestoZe tenis zahrnujeme mezi velmi atraktivni a
popularni sporty. Abychom eliminovali tuto situaci, TO pfipravil nékolik zmén, od kterych si
slibuje pozastaveni poklesu ¢lend zejména z fad mladeZze. Chce omezit obsazovani kurt(
vyhradné za Gcelem vydéleéné Cinnosti soukromych trenérskych subjektd bez jakéhokoli

prinosu pro klubovou pokladnu a pro roz§ifeni tenisove zakladny.

Zavodni tenis v naSem klubu je bohuZel na Ustupu, nastésti zajem o tuto hru neopada,
ale spiSe se pfesouva do rekreacniho sportu. Tento fenomén neni jen naSim problémem, zda se
byt v souladu s dneSnim celorepublikovym trendem. Tenis se stava velmi vhodnou a ¢im dal

Castéji vyhledavanou formou volnoCasovych aktivit.

Jako dlsledek stale se snizujiciho zajmu o zavodni tenis a rostouci konkurence
v poskytovani materialniho prostfedi, vybavenosti a nabidky sluZzeb se TO rozhodl rozpoutat
diskusi o vyuZivani tenisové haly. Zasadni pFiCinou otevieni tohoto tématu byla mala
vyuZitelnost a vysoké provozni a investi¢ni ndklady, zejmena v oblasti vytapéni, zatepleni

budovy a rekonstrukce socialniho zafizeni.

Vzhledem k témto okolnostem se velmi vazné uvaZzovalo o zméné poskytovani sluzeb

v tomto zafizeni s ddirazem na vyuzivani v priibéhu celého roku. Drive nez byl u€inén zavér,
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pro jaky celoro¢ni sport bude plivodné tenisova hala vyuzivana, probéhla na valné hromadé
diskuse, kde byly vyrceny navrhy a napady. S ohledem na kritéria, jez byla z vétsi Casti
ekonomického charakteru, bylo rozhodnuto, Ze nejvhodnéjSim sportem, pro ktery by méla byt

hala vyuZivana je badminton.
Z téchto dlivodi byly stanoveny cile oddilu pro rok 2011:

1) Zajisténi financnich prostfedk(l na opravy, Udrzbu a investice do majetku a
aredlu TO TJ MILO Olomouc

2) Prebudovéani tenisové haly na badmintonovou

3) Rozvoj spoluprace s tenisovymi $kolami, které v oddile plsobi nebo chtéji
pdsobit

4) Zachovat v naSem oddile tradici zavodniho tenisu ve vSech vékovych
kategoriich

5.3 Tenisova hala TJ MILO Olomouc

Hala se nachazi v tenisovém aredlu TJ MILO Olomouc hned vedle fotbalového
stadionu SK Sigma Olomouc. Vystavba tenisové haly byla zahajena v roce 1983 a o rok
pozdéji byla dokonCena. Stala se prvnim sportovnim zafizenim v Olomouci vyhradné
uréeném pro hrani tenisu.

V osmdesatych letech dvacatého stoleti strmé stoupala popularita tenisu v CSSR a to
diky Gspéchlim nasich tenistl na mezinarodnim poli. Zajem vefejnosti a jejich pozadavky
nemohly byt uspokojeny, protoze kapacita byla naprosto nedostaCujici. K dispozici byly
pouze dva kurty a prednost dostavali zavodni hraci, kterych mél tenisovy oddil v tehdejsi
dobé znacny pocet.

Tento stav pretrvaval az do poloviny devadesatych let minulého stoleti, kdy se situace
zaCala pozvolna ménit. Radikalné se snizil pocet zavodnich hracl. K tomu postupné pribyvala
dalsi viceucelové zafizeni a také se rozsifovala nabidka volnoCasovych aktivit. S pribyvajici
konkurenci se zacaly zvySovat naroky navstévnik(. A to byly dlivody, jez vedly tenisovy klub

k Gvahdm o zméné sluzby.
5.4 SWOT analyza sportovni haly

Provoz tenisové haly je za stavajicich podminek finanéné neudrzitelny. Zvysujici se
naklady na jeji provoz je ekonomicky problematicky. Hala si nezbytné vyZaduje investice do
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interiéru a socialniho zazemi. Rostouci konkurence pfiméla tenisovy oddil k otazkam a
zamysleni jakym smérem se ubirat do budoucnosti. Tato otdzka vyvstala rovnéz z diivodu
naprosto nevyhovujicich vnitfnich prostor haly k provozovani dvou tenisovych dvorcd.

DalSim nezanedbatelnym faktorem, ktery zcela zasadné ovliviiuje tuto skutecnost je
navstévnost klientd a to i presto, Ze tento handicap byl zohlednén v cené za pronajem
tenisového kurtu.

Z téchto faktl se vychazelo a na kazdorocni valné hromadé tenisového oddilu se
vyvolala diskuse, aby se uvazila zména v poskytovanych sluzbach, ktera bude nejen
ekonomickym, ale i sportovnim pFinosem a v souladu se strategii oddilu.

Z brainstormingu, kterého se Ucastnilo vedeni a fadovi Clenové oddilu, vzesla
myslenka na prebudovani tenisové haly na badmintonovou. Na zakladé predloZzeného navrhu
jsem vypracoval SWOT analyzu a to oddélené pro tenisovou a badmintonovou halu, nasledné

pak zaznamenal do tabulek.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Dostupnost Nizky kapital
Cena Prostredi
Platebni podminky Konkurenceschopnost
V blizkosti centra mésta Vybaveni
Zdéna hala Absence internetovych objednavek
Z&zemi tenisového oddilu Funk¢nost haly
Odborné kvalifikace Z&zemi
ZkuSenosti Doplikové sluzby
Parkovisté Nabidka pouze jedné sluzby
Nabidka dalSich sluzeb Pouze sezonni vyuZitelnost
Nizka poptavka
PRILEZITOSTI HROZBY

Reklamni plochy
Umoznit objednavky pres internet
Posileni image firmy

Posilovani konkurence
Odliv zdkaznik(i k jinym sportovnim
odvétvi

Tabulka 3. SWOT analyza tenisové haly

=47 -




SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dostupnost Vydaje na rekonstrukci a prestavbu haly
Cena Investicni néklady do socialniho zafizeni
Platebni podminky Vybaveni haly
Celoro€ni vyuZiti sluzby ZkuSenosti
Materidlni prostredi Poradenstvi
Parkovisté Kompetentnost
Nabidka dalSich sluzeb
PRILEZITOSTI HROZBY

Dynamicky rozvijejici se sport
RUst poptavky po badmintonu

Odliv stavajicich zakaznik(i
specializujicich se pouze na tenis

PFiliv novych zakaznik(i Vybudovani dalSich konkurenénich
PrileZitost uspokojit potieby zakaznik(l  |zaFizeni

Mala konkurence
Reklamni plochy
Turnaje

Soutéze

MoZnost vysSich trzeb

Tabulka 4. SWOT analyza badmintonové haly

5.5 Analyza konkurence

Soucasna situace ve sportovnich zafizenich v Olomouci, které nabizi ve svych sluzbéach
hrani badmintonu, je z mého pohledu nedostacujici. Tato hypotéza vychazi z prlizkumu, pfi
kterem jsem zjistil, Ze oficidlnim poskytovatelem této sluzby je pouze jedno sportovni
centrum a tim je Omega centrum sportu a zdravi Olomouc. Zde jsou vybudovany Ctyfi
badmintonové kurty, jez mlze verejnost vyuZivat, kazdy den a to od 6 do 23 hodin.

Z vlastnich zkuSenosti usuzuji, Ze o tento druh sportu je opravdu obrovsky zajem. S&m
jsem se opakované presvédcil o skute¢nosti spojené s objednanim aktivity. Nebylo vibec
jednoduché najit volny termin, hlavné v odpolednich a ve€ernich hodinach a pres cely vikend.
Z toho mi vyplyva, Ze soucasna kapacita neni dostate¢né schopna pokryt poptavku zakaznikd.

Tento stav plati jen u badmintonu, u ostatnich nabizenych sluzeb jsem nenarazil na
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podobny problém. Proto se mi jevi jako vhodna investice do vybudovani nové kapacity
vtomto sportovnim odvétvi. Vidim zde velkou prilezitost a potencial, ktery povede
k naplnéni touhy zakaznik(l a ke generovani zisku tenisového oddilu.

Kromé badmintonu nabizi centrum i dalSi sportovni aktivity — tenis, squash, ping pong,
fitness a rliznd skupinova i individualni cviceni. V rozsahlé nabidce nechybi ani rozmanité
regeneracni a relaxacni sluzby. Jedna se o velice moderni sportovni a relaxacni zafizeni.

Poskytovani viech sluZeb je na velmi vysoké drovni, ktera spliiuje nejprisnéjsi méritka.

5.6 Analyza haly z pohledu marketingového mixu

5.6.1 Produkt

PrestoZe tenis ma v Cesku dlouhodobou tradici, poptavka ve sportovni hale TJ MILO
Olomouc ma Kklesajici tendenci. Dlivodem je rostouci konkurence, demograficky vyvoj
populace, vznik novych sportovnich oborl a rozsahlé prilezitosti k traveni volného Casu.
Navic tenis vyZaduje urCitou technickou vyspélost a doba ziskavani a osvojeni specifickych
dovednosti je daleko del$i nez u jinych halovych sportd.

Oproti tomu badminton patfi do kategorie sportll, u kterych velice strmé stoupa
popularita a dochazi k dynamickému rozvoji. S timto faktem souvisi i rdist poptavky a rovnéz
prilezitost uspokojit potfeby potencialnich zakazniku.

Badminton m(Zeme zafadit mezi sportovni odvétvi, jez jsou dostupna pro Sirokou
vefejnost z hlediska materialniho vybaveni. Pro rekrealni Uroven hrani nenarocny na
technické dovednosti, coz mize byt u zacatecnikll zcela zasadni pfi rozhodovani, zda zvolit

tenis ¢i badminton.

5.6.2 Cena

K hledisku ceny musime pfistupovat a posuzovat ji v nékolika rovinach. Zakladnim
faktorem pro stanoveni ceny za pronajem kurtu jsou predpokladané pfijmy a naklady na
provoz haly. Kromé prvotnich investi¢nich naklad( na prebudovani tenisové haly na
badmintonovou se provozni naklady nijak neliSi. Zasadni zménu vSak ofekavame na strané
prijmd a to z divodu celoro¢niho vyuzivani haly a navy$enim kapacity o dva dvorce (plvodni
kapacita dva tenisové dvorce, soucasna kapacita ¢tyri badmintonové dvorce).

Dalsimi ddlezitymi ukazateli pri uréovani ceny je konkurence a poptavka po sluzbé.
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Jedinym konkurentem v Olomouci a blizkém okoli je Omega centrum sportu a zdravi
Olomouc. Zde jsme ovéfovali poptavku a cenu sluzbu viz. obrazek €.7. Z téchto dostupnych
informaci jsme pak vychazeli a doporucovali stanoveni ceny za prondjem kurtu viz. obrazek
C.6.

Pro zatraktivnéni a nalakani novych zékaznik( oddil uvazuje o nastaveni specifickych
a zvyhodnénych typl cen pro c¢leny oddilu, vérnostni zakazniky, mnozstevni slevy,
dlouhodobé pronajmy. Déle pak zvazuje podle poptavky i rozsifeni platebnich instrument(
jako bezhotovostni Uhrada, darkové poukazy, platebni karty.

Pro lepsi srovnani pripojuji nahled na cenik za pronajem pdvodnich tenisovych kurtd a
nové vybudovanych badmintonovych kurtll tenisového oddilu TJ MILO Olomouc. Dale pak
mliZeme porovnavat ceny za pronajem badmintonovych kurtd s konkurenénim sportovnim
centrem. Jak uvidime v tabulkéach, ceny za pronajem kurtd oddilu TJ MILO Olomouc byly
navrzeny nize nez u konkurence a to z dvodu, Ze oddil si uvédomuje prozatim nizsi Groven

poskytovanych sluzeb.

Doba Velikost kurtu Clen Neclen Studenti
9-15 hod. maly, kurt 190 K(v: 220 K(v: 190 K(v:
velky kurt 250 K¢ 290 K¢ 250 K¢

maly kurt 270 KC 300 K¢ 270 KC

15-2Lhod. = Tt | 320 KE 360 K& 320 K&
vikendv. svatk maly kurt 250 K¢ 280 K¢ 250 K¢
Y SV kv kurt | 300 K& 340 K& 300 K&

Tabulka 5. Cenik tenisovych kurtl TJ MILO Olomouc

Doba Clen Neclen Studenti
9-15 hod. 160 K¢ 180 K¢ 160 K¢
15-21 hod. 220 K¢ 240 K¢ 220 K¢

vikendy, svatky| 200 K¢ 220 K¢ 200 K¢

Tabulka 6. Cenik badmintonovych kurtl TJ MILO Olomouc
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Doba Clen Neclen Studenti

9-15 hod. 165 K¢ 220 K¢ 210 K¢
15-21 hod. 260 K¢ 330 K¢ 330 K¢
vikendy, svatky| 230 K¢ 290 K¢ 290 K¢

Tabulka 7. Cenik badmintonovych kurti Omega centrum sportu a zdravi

5.6.3 Distribuce

Badminton se zaCal v hale provozovat od kvétna 2011. Od té doby dochazi
k neustalym zménam, které pfispivaji rozvoji a vylepSovani jednotlivych prvkl ovliviujici
poskytovani sluzby. Oddil se snazi posouvat jejich kvalitu a Groven dopfedu.

V ¢em v3ak zasadné zaostava za konkurenci, jsou soucasné moznosti pfijimani
objednavek od klientd. To je realizovano pouze telefonicky. S masovym pouzivanim
modernich technologii bude do budoucna zcela nezbytné rozSifit nabidku rezervaci a
objednavek pres internet.

Podobny problém se tyka i samotného placeni sluzeb. Zakazniklim je umoznéno platit
jen v hotovosti, coz mdze plsobit nepohodIné. Je tfeba si uvédomit tyto rezervy a Fesit
stavajici situaci. Dnesni z&kaznici velice silné vnimaji a reaguji na nedostatky, které narusuji

jejich komfort.

5.6.4 Misto a materialni predpoklady

Sportovni hala je umisténa relativné v atraktivni lokalité v blizkosti centra mésta u
Androva stadionu. Dostupnost je zajisténa MHD, popfipadé mizeme prijet aZ k hale osobnimi
dopravnimi prostiedky, pro které je vybudovano parkovisté s dostateCnou kapacitou.

Velice pozitivné mlize na klienty plsobit fakt, Ze vedle sportovniho zafizeni je
provozovéna restaurace s kavarnou, za kterou hned navazuje obchod s badmintonovym a
tenisovym vybavenim.

Samotna hala k provozovani tenisu je vSak uz nevyhovujici a nemlze tak naplnit

ocekavani klientl. Ddvodem je velikost vnitfniho prostoru haly a rozmisténi kurtd.
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Nedostatek bo¢niho mista u podélnych ¢ar nedovoluje bezpecné a bezproblémové odehravani
micl. Pokud by hala byla prebudovana pouze na jeden tenisovy kurt, stala by se nerentabilni a
Zivota neschopna.

Pfebudovanim dvou tenisovych kurtll na &tyfi badmintonové se hala posune na
kvalitativné vyssi aroven v poskytovani celorocnich sluzeb. Prostor na jednotlivych dvorcich
pro hrani badmintonu je velice komfortni.

S dalSimi planovanymi investicemi do zvelebeni interiéru by hala mohla splnit pfisna
kritéria potencidlnich zakaznikd. V prvni fazi vedeni klubu uvazuje o rekonstrukci topent,
osvétleni a socialniho zafizeni. Do budoucna pfFipravuje rozsifeni o dalSi doplikové sluzby

spojené s poradenstvim a prijimanim objednavek.

5.6.5 Lide

Tenisovou halu vyuZivaji v pfevazné vétsiné zavodni a rekreacni hraci tenisového
oddilu. V posledni dobé vSak dochazi k vyraznému poklesu navstévnosti u téchto zakaznikd.
Tento trend mizZeme prisoudit problematickym podminkam sportovniho zafizeni a rostouci
konkurenci.

Vzhledem k neefektivnosti provozovani jednoho tenisoveho kurtu by bylo velice
pfinosné zménit nabidku poskytovanych sluzeb. Tim by se zvySila pravdépodobnost prildkéani
a osloveni novych potencialnich klient(, zvIasté pokud se bude jednat o atraktivni a po viech
strank&ch dostupné sportovni odvétvi. Jako nejvhodnéjSim FeSenim v souladu se strategii
sportovniho oddilu se zda byt pravé badminton.

V badmintonu bychom mobhli spatfit obrovskou prilezitost k naplnéni cilli oddilu, ke
kterym patfi ekonomicka provozuschopnost, sobéstacnost a poskytovani sportovniho vyZiti
Siroké verejnosti a nezaméfuje se pouze na urcitou socialni vrstvu obyvatel. Badminton

v tomto ohledu zcela splfiuje poZadovana kritéria.

5.6.6 Komunikaéni mix sluzeb

Se zménou poskytované sluzby je neodmyslitelné spojena propagace a reklama. Je
nezbytné, aby vefejnost byla informovana o nabidce nové sluzby. Mély by se u€init
jednotlivé, nejefektivnéjsi a nejucinngjsi kroky v marketingové komunikaci, které budou
v dostate¢né mife stimulovat potencialni klienty ke koupi sluzby.

Dilezitym aspektem neni jen propagovat badmintonovou halu, ale je tfeba také se
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zaméfit na samotnou hru. Umoznit zakaznik(m, aby si vyzkouSeli zahrat badminton,

popfipadé je seznamit s pravidly.

Reklama

Tenisovy oddil TJ MILO Olomouc je neziskovou organizaci a tudiz nedisponuje
vysokymi Castkami, které by mohla uvolnit a pouzit do masivni reklamy. Nicméné
zainvestovala urcitou sumu penéz do upoutadvky umisténé na venkovni ploSe sportovni haly,
na vyvéskach a nasténkach v jejim okoli. BohuZel zcela absentuje reklama ve sdélovacich
prostfedcich. Oddil se tak omezuje jen na vefejnost, jeZ se pohybuje v bezprostfedni blizkosti
zafizeni. Olomouc je mésto svelkym potencidlem rlstu v oblasti vyuzivani haly na
badminton. Konkurenci tvofi zatim jedno sportovni centrum, kde poptavka vyrazné prevysuje
nabidku. Zde tedy mizeme spatfit prileZitost k uspokojeni potfeb zakaznik(. Je vSak tfeba

intenzivngji a cilenéji plisobit na Sirokou masu obyvatel a sdélit jim patficné informace.

Podpora prodeje

S podporou prodeje je Gzce svazana cenova politika. Pokud chceme hned od pocatku
rychle pfitdhnout klienty, musime pfijit s né¢im, co vzbudi jejich zdjem a touhu vyzkouset
sluzbu. Oddil pFiSel s cenovou pobidkou, nastavil ceny nizZe oproti konkurenci. Tato strategie
by vS8ak mohla byt vice umocnéna a to napfiklad uspofadanim soutéZe o volné vstupenky
nebo predanim zajimavych prémii pro nékolik prvnich navstévnik(. Dal$i moZnosti je
realizace slosovaci loterie, vénovani reklamnich a darkovych predmétl a v neposledni fadé

vvvvv

a podpofrit zajem vefejnosti.

Public relations

Sportovni oddil TJ MILO Olomouc ma velice dobré jméno v oblasti poskytovani
sportovnich a volnoCasovych sluzeb. M4 jasné vymezenou strategii. Neorientuje se jen na
vrcholovy sport, ale svéa sportovisté nabizi k provozovani i sportovnim nadsenclim. Na jeho
pozitivni image plsobi i fakt, Ze je zcela otevieny. Ochotné vyhovi zajemctim o ¢lenstvi do
fad oddilu, pfitom neposuzuje jejich vykonnost. Diky témto pravidldm rekreacni hraci tvori
nejrozsahlejsi zékladnu tenisového oddilu. Vytvari se jim takové podminky, aby jejich
spokojenost dosahovala vysoké miry a napliovala jejich pfani a touhy. Kazdorocné se pro
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¢leny oddilu v jednotlivych vékovych kategoriich poradaji rizné akce, soutéze a turnaje. Pro
déti a mladeZ se zase naskytd moznost navstévovat tenisové skoly. Z toho mizeme usoudit, Ze

ziskané zkuSenosti se promitnou i do badmintonu.

Primy marketing

PFim& komunikace se Cleny tenisového oddilu je varovnym problémem. O novink&ch,
déni a organizaCnich zaleZitostech se klienti dozvidaji z nasténky umisténé ve vnitfnim
prostoru sportovniho areélu. Clenové oddilu se tak musi sami zajimat a sledovat pfipravované
akce, aby popfipadé mohli na né reagovat. Touto nedostateCnou a nevyhovujici
informovanosti se oddil ochuzuje o ziskani vys$siho poctu potencidlnich navstévnikad.
V odstranéni nedostatku miizeme vidét velkou pfilezitost. Ta spociva ve vytvoreni a aktivni
praci s databazi ¢lend a klientl. Pokud se podafi ucinit takova opatreni, pak je velice snadné a

rychlé osloveni a informovéani klientely o udalostech v oddilu.

Internetovad komunikace

V dneSni moderni dobé jsou webové stranky nepostradatelnou a neodmyslitelnou
soucasti kazdé instituce. Kdokoli chce uspét na trhu, ziskat a nasledné si udrZet zédkazniky
musi mit vytvofeny kvalitni a hlavné intuitivni internetovou strdnku. Pravidelna inovace a
aktualizace informaci mulze pomoci k efektivnéjSimu poskytovani sluzby. Zasadnim
ukazatelem vtomto pripadé je rychlost a dostupnost Zadané informace. Tenisovy oddil
provozuje vlastni webovou stranku www.tenismilo.cz, nicméné ta postrada nékteré dulezité
body, které by si zaslouzily vyraznéj$i pozornost. Za jednim z nich mlizeme povaZovat
absenci sdéleni, jakym zplsobem si viibec mohou navstévnici stranek zjistit volné terminy a
jak lIze sluzbu objednat. Nedostupnost informace mliZe byt tak jednim z kliovych prvkd pfi

rozhodovani.
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6. VYHODNOCENI

Z analyzy vyplynulo, Ze predeSly stav sportovni haly byl do budoucna naprosto
neudrzitelny. Vyzadal si opravnénou zménu a to nejen v poskytovani sluzeb, ale i investiCni
vydaje do celkové rekonstrukce haly. Navratnost investic by nebyla zabezpeCena za
podminek, kdyby se i nadale v hale provozoval tenis. Cena za prondjem kurtu by musela
stoupnout nelmeérné vysoko a hala by se stala nekonkurenceschopna.

Se zvySujici konkurenci rostou i naroky zéakaznikl na poskytované sluzby, které
oviem hala nespliovala. Cena neni zdaleka jedinym rozhodujicim ukazatelem. Materialni
prostfedi, vybaveni a nabidka dalSich doplikovych sluZzeb v nemalé mife ovliviiuje
zékaznikovo rozhodnuti, které zafizeni si vybere a vyuZije.

Tyto aspekty pfimély valnou hromadu tenisového oddilu ke zméné poskytované
sluzby. Bylo rozhodnuto, Ze misto tenisu se bude ve sportovni hale provozovat badminton a to
i s ohledem na minimalni Gpravy interiéru a nakup potfebného vybaveni.

Prebudovani haly na badminton si vyZadalo ndklady pouze na pfFetfeni a nalajnovani
na nové rozméry hraci plochy. Byly zakoupeny sité a kotvici sloupky pro jejich uchyceni a
natazeni. Témito kroky se ihned zvysila kapacita hfist, coz by mélo vést ke zvySeni trzeb
z prondjmu kurtll. Tato hypotéza vychazi z prlzkumu a Setfeni u konkurence, kde bylo
zjisténo, Ze souCasna dostupnd kapacita nestaCi uspokojovat zakazniky v poZadovaném

rozsahu.

Obrazek 5. Plvodni tenisova hala (http://www.tjmilo.cz/oddily/tenis/,2011)
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Obrézek 6. Soucasna badmintonova hala (http://www.tenismilo.cz/fotogalerie/, 2011)
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7. NAVRHY RESENI A DOPORUCENI

7.1 Produkt

K vybéru produktu nemém pfipominky. Dle mého néazoru se jedna o dobrou volbu,
ktera je v souladu se strategii oddilu a koresponduje s poZadavky zékaznikd. Navic poptavka
po badmintonu je pomérné znacna a to v pribéhu celého roku. Zasadni a pozitivni pFinos
mliZeme spatfit ve vyuZitelnosti haly. Po minimalnich Upravach a pfi nizkych investi¢nich
nakladech se da hala pFizplsobit i jinym sportdm a tim ziskd status multifunkéniho
sportovniho zafizeni. Do budoucna by se mohla rozsifit nabidka dalSich doplfikovych sluzeb

napriklad pijcéovani sportovniho vybaveni, poradenstvi, kurzy pro zacatecniky a jiné.

7.2 Cena

Stanoveni ceny sluzby je nizsi nez u konkurence, coZ je zcela v poraddku. Oddil si
uvédomuje, Ze jeho zafizeni nedosahuje takovych kvalit a postrada dalSi doplrikové sluzby.
Osobné doporucuji rozsifit cenik sluzeb o mimosezénni hrani. Jde o obdobi letnich mésicd,
kdy dochéazi k vypadkim pFijm( z pronajmu sportovisté zplisobené omezenim poptavky.
Verejnost vyhledava jiné prilezitosti k traveni volného c¢asu. Snizenim ceny mulzeme

motivovat potencialni klienty ke koupi sluzby a tim eliminovat pokles prijma.

7.3 Distribuce

V soucasné dobé objednavky sluzby se uskute€fuji pouze telefonicky a obchod je
mozny uzavfit jen v hotovosti. V distribuci jsou veliké prileZitosti ke zlepSeni. Dnes je
samozfejmosti a béZznym standardem, v podobnych sportovnich zafizenich, realizovat
objednavky pres internet. S tim souvisi okamzity pfehled o dostupnosti sluzby, pro klienta
vizualni zobrazeni a moznost vybéru pro néj nejvhodnéjSiho terminu. Nedostatkem je rovnéz
jeden stanoveny zpUsob platby. Zakaznik by mél mit moznost volby, proto by se méla rozsifit
nabidka platebnich instrument(l jako napfiklad platebni karty, poukazky, abonentky, kreditni
uctu a podobné.
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7.4 Materialni prostredi

Po vlastni zkuSenosti spojené s vyuzitim sportovni haly tenisového oddilu bych
doporucil vymalovani interiéru. Stény by mély mit tmavou barvu nejlépe zelenou nebo
modrou. Bily micek bude lépe vidét a nebude splyvat s okolnim prostfedim. Pro hrace je to
velice dllezité, protoZze badminton je mimoradné rychly a dynamicky sport. VyZzaduje postieh
a bryskni reakce. PFi nedostateCném kontrastu micku s prostfedim dochazi k ¢asovému
prodleni Gderl a to se promita do kvality hry. Kromé tohoto vylepseni vnitfniho prostoru haly
by mél oddil naplanovat i rekonstrukci podlahové plochy, které je pomérné opotfebend a malo
vhodna pro hrani badmintonu. Povrch je pfili§ tvrdy, vice nichylny k drazu a neSetrny ke

kloubnimu aparéatu lidského téla.

7.5 Propagace

Sportovni zafizeni bylo od pocatku vyuzivano Kk hrani tenisu. Vefejnost velmi
pozvolna zaznamenava zménu v poskytovani sluzby. Masivnéjsi propagace by urcité pomohla
k vyraznéjsi informovanosti  potencidlnich  zakaznikd, naplnéni  kapacity a tim i
k efektivnéjSimu hospodareni haly. Jako FeSeni navrhuji vystaveni upoutdvek a reklamy
v regionéalnich novinach, vytisténi a rozneseni letdk(d s cenovou nabidkou. PrileZitosti a
rezervy spatfuji i ve vyuZivani podélnych stén vnitfniho prostoru k umisténi firemnich
reklam. Doporucoval bych se zaméfit a zkusil bych oslovit subjekty podporujici sport a
zdravy Zivotni styl.

DalSi moZnosti jak na sebe lépe upozornit je mit moderni webove stranky, které je
nutné pravidelné aktualizovat a doplfiovat o zajimavé informace a to nejen o badmintonove
hale, ale i o poradanych udalostech.

Vzhledem ktomu, Ze k hale priléhd obchod se sportovnim vybavenim prevazné
zaméfeny na tenis a badminton pokusil bych se navazat vzajemnou spolupréci, kterda by
spocivala v rliznych cenovych pobidkach (napf. slevy pro navstévniky haly pfi ndkupu zboZi,
nizZsi sazby na vyplétani raket, poukdzky za odbér zboZzi Ci sluzby a dalSi benefity pro ¢leny
oddilu).
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8. ZAVER

Tlak konkurence sili ve vSech odvétvich lidské ¢innosti, samoziejmé sportu
nevyjimaje. A neni to jen otazka ceny vyrobkl a sluzeb. Pro soucasné klienty byva daleko
dalezitéj$im hlediskem a ukazatelem kvalita a Groveni produktd. Naroky zakaznikd se neustale
zvysuji, klienti oCekévaji i dalSi uzitky a pFinosy, vyZaduji néjakou pfidanou hodnotu. Prave
tyto drobnosti pak mohou rozhodovat pfi jejich vybéru. Kazda spoleCnost, at’ uz se zabyva
vyrobou, obchodem, zpracovanim vyrobkd nebo poskytovanim jakychkoli sluzeb by méla mit
na paméti tato fakta. Musi se velice rychle prizplsobit témto poZadavkim a trend(m, pokud
se chtéji prosadit a byt spésné v konkurencénim boji.

Téchto pravidel se musi drZet a plati téméf i pro vSechna sportovni, relaxani a
regeneracni zafizeni, protoze ta dnes funguji zcela nebo z ¢asti na komer¢ni bazi. Jejich
management by mél velice dobfe zvaZovat a sledovat sou€asné a predikovat budouci trendy.
Jednou z dalSich nezbytnych sloZek je planovani, jaké sluzby se budou poskytovat, o které
bude dostatecny zajem. A nemiiZzeme se uspokojit pouze s navratnosti provoznich nakladd, ale
je také potfeba generovat pfiméreny zisk, kterym se zabezpeCi nédklady na opravy,
rekonstrukce, popfipadé prebudovani sportovist’ k vyuzivani jinych aktivit.

Neustale pribyva novych sportovni odvétvi. Nékdy dochézi k vyraznéjSimu prosazeni i
plvodnich, tradiénich sport(, které vétSinou souvisi s propagaci ¢i zatraktivnénim pravidel.
Nésledkem téchto okolnosti pak nastdvd zména ve vyuZivani sluzeb. Pravé sledovanim
modernich trend(l a pFipadné reakce na jejich plsobeni ovliviiuje Zivotni vyvoj organizace.

Chovani zdkaznik( byvéa nevyzpytatelné a nepredvidatelné, proto organizace musi byt
na tyto situace pripravené, a pokud to okolnosti vyZaduji co nejdrive uskutenit patficné
zmény. MUZe to byt jedina Sance, jak se vyhnout vieklym problém(m.
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9. SOUHRN

S marketingem souvisi nékolik na sebe navazujicich Cinnosti. Mély by v ném byt
propojeny a propracovany procesy fizeni, planovani a vyzkumu. Vysledkem marketingu je
pak poznani, porozuméni a pFizplsobeni potfebdm zékaznikl. Prostfednictvim dobie
nastaveného marketingu dok&Zeme nachazet nove pfilezitosti a moznosti na trhu. Pfichazime
na to, jak a C€im se odliSime od konkurence. Nastavenim spravnych a ucinnych
marketingovych procestl a postupl je cilem kazdé organizace, ty vedou k prosperité.

Marketing vyuziva Ctyfi zékladni nastroje (produkt, cena, propagace, distribuce)
k tomu, abychom dosahli vyty€eného cile. Pfi poskytovani sluzeb ho rozSifujeme o dalsi tfi
nastroje (materialni prostfedi, lidé a procesy).

Z4dna Uspésna spolecnost se béhem své existence nevyhne mensim &i vétsim zménam.
Tyto zmény jsou logickym vyusténim nepfetrZitého technologického a informa¢niho pokroku
a rovnéz reakci na chovani a potfeby zékaznika.

Kazdému zavaznému rozhodnuti a s tim souvisejicimu opatfeni by méla pfedchazet
hloubkovd SWOT analyza, kterd ndm odhali silné a slabé stranky, potenciélni pfileZitosti a
hrozby. Tohoto sebepoznani, ziskani ostatnich znalosti a informaci napf. o trhu, konkurenci,
poptavce atd. bychom méli vyuZzit k realizaci zmén.

Na zékladé marketingovych principll a doporuceni jsem ve své bakalarské préci
provedl analyzu marketingového mixu plvodné tenisové haly, kterd byla pfebudovana na
badmintonovou. Ze SWOT analyzy nasledné vyplynuly nékteré nedostatky, jeZz se odrazily

v mych névrzich a doporuceni.
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10. SUMMARY

Marketing is connected with several consecutive activities. There should be linked and
developed management processes, planning and research. The result of marketing is
knowledge, understanding and adapting to customer needs. Through a well-set marketing
strategy we can find new marketing opportunities and possibilities in the market. We find the
ways how to differentiate from the competition. Setting the right and efficient marketing
processes and procedures is the goal of every organization, they lead to prosperity.

Marketing uses four basic tools (product, price, promotion, distribution) to achieve the
set goals. When providing services, it is supplemented with three more tools ( material
environment, people and processes).

No successful company can avoid more or less inevitable changes during its existence.
These changes are a logical result of continuous technological and information development
and a response to customer needs and behavior .

Every serious decision and the ensuing action should be preceded by an in-depth
SWOT analysis, which will reveal the strengths and weaknesses, potential opportunities and
threats. This self-knowledge, acquisition of other knowledge and information such as market,
competition, demand etc. should be used to implement the changes.

Based on marketing principles and recommendations | have analyzed the marketing
mix - originally the tennis hall, which was rebuilt in a badminton hall. The SWOT analysis
subsequently emerged some shortcomings, which were reflected in my proposals and

recommendations.
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