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ANOTACE

Nazev: Marketing sportovniho zatizeni

Cile: Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat souc¢asnou marketingovou situaci
Sportovniho zarizeni mésta Ji¢in a na zakladé zjiSténi Spatného ¢i nedostate¢ného vyuziti

marketingovych aktivit navrhnout reseni pro dalsi obdobi.

Bakalarska prace se sklada ze dvou hlavnich casti zteoretické a aplikacni.
Teoreticka cast se zaméruje na vymezeni zakladnich pojmii marketingu a strategického
procesu, marketingového mixu a stim souvisejici komunika¢ni mix, hlavné online
nastroje marketingu. V aplikac¢ni ¢asti je predstaveno Sportovni zarizeni mésta Ji¢in a jeho
marketing a marketingové aktivity (SZM]), které jsou poté pomoci marketingovych analyz
zkoumany. Pomoci analyzy marketingu, marketingovych aktivit a situacni analyzy SZM]
je navrzena nova marketingova strategie ¢i jednotlivé marketingové aktivity, které

povedou ke zlepSeni sou¢asné marketingové situace a stabilizaci SZM].

Klicova slova: analyza marketingu a marketingovych aktivit, Sportovni zarizeni mésta

Ji¢in, analyza, marketing, SWOT analyza

ANNOTATION

Title: Marketing sports facility

Objectives: The main aim of the bachelor thesis is to analyze the current marketing
situation of the Sports facility town Jicin and based on the findings of improper or

insufficient utilization of marketing activities to propose solutions for the future.

The bachelor thesis consists of two main parts: theoretical and application. The
theoretical part focuses on defining the basic concepts of marketing and strategic process,
marketing mix and the related communication mix, especially online marketing tools. The
application part is introduced Sports facility town Jicin and its marketing and marketing
activities, which are then examined by means of marketing analyzes. Through the analysis
of marketing, marketing activities and situational analysis SZM] the proposed new
marketing strategies and individual marketing activities in order to improve the current

marketing situation and stabilize SZM].
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analysis, marketing, SWOT analysis
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uvoD

Zijeme ve svété, ktery se vyznafuje velmi rychlym vyvojem a rozsahem
sportovnich, rekrea¢nich a dalSich pohybovych aktivit. Rozsah a vyvoj nabizi zakaznikiim
rozsahlé moZznosti vybéru a uspokojovani jejich potreb. Na tento rychly vyvoj musi
reagovat vrcholny management organizaci pohybujicich se v této vymezené oblasti.
Vrcholny management se snaZzi pritdhnout co nejvice zakazniki pomoci marketingovych

nastrojl a poskytovanych sluzeb.

Neziskova organizace, Sportovni zatizeni mésta Jicin (SZM]), byla zrizena méstem
pro lepsi a efektivnéjsSi investovani penéz mésta do sportovnich zarizeni, sportovnich

klubti a rozvoje sportovnich sluzeb.

Cilem bakalafské prace je analyzovat soucasnou marketingovou situaci
Sportovniho zarizeni mésta Jicin. Toto téma jsem volil cilené z pozice obCana mésta,

sportovce a rodinného prislusnika zaméstnance SZM]J.

V této bakalarské praci je kladen dliraz na oblast marketingu resp. na obsah a
kvalitu souc¢asného marketingu a marketingovych aktivit prispévkové organizace SZM] a
jejich naslednou propagaci. V této praci jsem vychazel ztoho, Ze SZM] nevénuje této
problematice tolik pozornosti, kolik by méla. Ztoho se mizeme dostat kriznym
negativim, kterd ztéto situace vychazi. Prikladem muze byt sniZeni navstévnosti
jednotlivych zarizeni, ztrata zajmu sponzort a mésta a tim snizeni financ¢nich prostiredki
potiebnych k chodu SZM] atd. Prace se vénuje analyze této problematiky a zpracovanim

navrhi, které povedou ke zlepSeni marketingové situace a stabilité SZM].



1. CiL PRACE, VOLBA METODOLOGIE, ZPUSOB RESENI
1.1. Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat soucasnou marketingovou situaci
Sportovniho zarizeni mésta Ji¢in a na zakladé zjiSténi Spatného ¢i nedostatecného vyuziti

marketingovych aktivit navrhnout reseni pro dalsi obdobi.
Dil¢i cile:

e Nastudovat prostiedi Sportovniho zatizeni mésta Jicin
e Nastudovat problematiku marketingovych nastroji vhodnych pro SZM]
e Provést SWOT analyzu

e Na zakladé analyzy navrhnout Feseni pro dalsi obdobi

1.2. Volba metodologie

Pri volbé metodologie jsem si zvolil univerzalni analytickou techniku, kterad se
zamétuje na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort ovliviiujicich ispésnost organizace
nebo néjakého konkrétniho zdméru, jedna se o tzv. SWOT analyzu. Cilem SWOT analyzy
je identifikace a omezeni slabych stranek a podpora silnych stranek. Zaroven SWOT
analyza hledad nové prileZitosti a snazi se redukovat hrozby souvisejici s chodem
organizace. SWOT analyza vychazela z podkladii poskytnutych manazZerem SZM] Bc.

Davidem Streubelem.

1.3. Zpusob reSeni

Zakladem bylo nastudovani informaci o prostiedi a marketingu Sportovniho
zarizeni mésta Ji¢in. Na zakladé takto nabytych védomosti jsem sestavil SWOT analyzu,
ktera vedla k navrhtim, jak by SZM] mélo postupovat, aby vylepsilo svoji soucasnou situaci

v problematice marketingu a aby doslo ke stabilizaci organizace.

Vedle tohoto dotaznikového Setifeni bylo provedeno i nékolik neformalnich
rozhovort se zameéstnanci piispévkové organizace, predevsim s manazerem Bc. Davidem
Streubelem. VSichni dotazani byli velice ochotni a poskytli mné maximum informaci a dat,

které jsem pouzil pro analyzu marketingu a marketingovych aktivit SZM]J.



2. STRATEGICKY MARKETING
2.1. Definice marketingu

Marketing a obecné kotreny marketingu sahaji az do starovéku. Dle rtznych
archeologickych vyzkumu se zacaly objevovat prvni ,ochranné znamky“ ve starovékém
Egypté a Mezopotamii. Marketing, jak ho zname dnes, je pomérné mlada rychle se
rozvijejici disciplina. Objevil se zacatkem 20. stoleti v diisledku hospodarské krize ve
Spojenych statech americkych. Od této doby vznika nespocCetné mnoZstvi rozsahlych
definic. Tyto definice nahliZeji na marketing z rliznych pohledii. Vesmés spolecnym
atributem téchto definic, ktery udavj, co je marketing, je orientace na zakaznika tak, aby
byly uspokojeny vSechny jeho potieby s co nejvétsi mirou spokojenosti. (Pavlecka, Vaclav.

Historie marketingu, 2008)

Z Ceskych autort definuje RoSicky (2010:14) marketing takto: , Existence smény je
zdkladnim predpokladem marketingovych aktivit. Marketing, i pres rozdilné pohledy
riznych autort, lez chdpat jako integrovany komplex ¢innosti zmérenych na spotrebitele a
trh. Obvykle je marketing definovdn jako zpiisob vytvdreni, propagovdni a poskytovdni

produktii spotrebiteltim.”

Dalsi z ¢eskych autori Bouckova (2003:3) uvadi ze: ,Marketing Ize definovat jako
proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a
hodnot to, co poZaduji. Obsahem tohoto procesu je pozndni, predviddni, stimulovdni a v

konecné fazi uspokojeni potreb zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace.”

MoZna nejvétsi osobnost v oblasti marketingu a strategického rizeni Philip Kotler
(2004:31) definuje marketing dle dvou rlznych procesd, dle spolecenského
a manazerského (fidiciho) procesu takto: ,Marketing je spolecensky a manaZersky proces,
jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prdni v procesu vyroby

a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.”

DalS$i definici zformuloval britsky Autorizovany institut: ,Marketing je
manazerskym procesem, ktery umoZziiuje predviddni a uspokojovdni poZadavkii spotrebitelti

rentabilnim zpitisobem.”



2.2. Strategicky marketing

Strategicky marketing miZeme povazovat za vyvojovou fazi marketingu.
Strategicky marketing uplatnuji predevsim vrcholovy predstavitelé firmy v ridicich
a rozhodovacich podnikovych procesech. Hordkova (2003:15) charakterizuje strategicky

marketing takto:

,Proces strategického marketingu:
e analyza faktorti vnitinich podminek a stranek podniku

e analyza faktorti prileZitosti a ohroZeni podniku

analyza faktori konkurence (vcetné prognézovdni budoucich trendii vyvoje)

participace na vytvoreni souboru cilii podniku a na formulovdni podnikovych
strategii pro jejich dosaZeni

e stanoveni marketingovych cilil

volba marketingovych strategii k dosaZeni vytycenych cilii

e vypracovdni, realizace a kontrola marketingovych pldnti

komplexni rizeni marketingového procesu”

Strategicky marketing se snaZi soustiedit na planovani budoucich c¢innosti
vedoucich kvymezeni okruhu potenciondlnich zdkaznikli a specifikaci jejich potieb.
Strategicky marketing poZaduje dokonalou znalost vnitiniho a vnéjsitho prostredi firmy,
diky této znalosti se vytvori analyza silnych, slabych stranek, hrozeb a ptileZitosti (SWOT).
Diilezitou funkci zde zastava sbér a hlavné analyza informaci, na zakladé téchto informaci
jsou vytvareny analyzy identifikace dlouhodobych trendi a jejich vyuZiti ¢i uplatnéni pro
podnik. Strategicky marketing je plné soustiedén na zdkaznika a to na zkoumani jeho
potreb a piani, snazi se co nejvice pochopit zptisob kupniho chovani zakaznikd. Podnik by
mél diky strategickému marketingu pochopit, Ze prioritou neni vyrobit své vyrobky za
ucelem prodeje a co nejlepSiho vnuceni svych vyrobkl zakaznikiim, ale prioritou je

vyslysSet prani svych zakazniki a ty poté co nejlépe uspokojit.

Cilem strategického marketingu je stanoveni optimalnich dlouhodobych ukolt
(cild) a zajistit jejich efektivni plnéni. Strategicky marketing pomaha orientovat vSechny

zaméstnance v organizaci smérem ktrhu. Jestlize se budou vSichni zaméstnanci



orientovat smérem Kk trhu a snazit se co nejlépe porozumét zakaznikovi, budou naplnény

i strategické cile.

2.3. Strategie

Slovo strategie ma sviij ptivod ve starovékém Recku, kde toto slovo (,stratégus”)

oznacovalo uméni vést valku a resSit valecné operace tak, aby bylo dosazZeno vitézstvi.

RoSicky (2010:44) tik3, Ze: ,V preneseném slova smyslu se pod pojmem strategie

rozumi umeéni ridit ¢innost urcitého kolektivu lidi zptisobem, ktery umozni splnit hlavni

vytcené cile.”

Strategie v oblasti marketingu je oznacovana za nastroj, pomoci kterého
dosahujeme marketingovych cilii v konkrétnim marketingovém prostiedi. Strategie se
zamérfuje na stejné znaky jako marketing. Zaméruje se tedy na trh a zakaznika. Zaroven
s pomoci strategie posuzujeme moznosti podniku ve shodé s jeho marketingovymi cili.
Ucelem je dosazeni dlouhodobé trini pozice a vytvoreni navodd, sjejichZ pomoci si
stanovime, jak budeme konkurovat s produkty podniku na cilovych trzich. Takto
definovanou strategii je potfeba promitnout do strategii dil¢ich. Zarovenn musime dat
pozor na to, aby bylo v souladu s celkovym poslanim firmy. Strategie podniku nam
jednoznacné pridéli vyrobky nebo trzni segmenty, do kterych je potieba vlozit podnikové

zdroje, aby bylo dosaZeno co nejvyssi efektivnosti.

Vysekalova (2006:54) hovori o marketingové strategii nasledovné: ,Marketingovd
strategie je proto konkrétni koncepci firmy, promyslené resici zptisob uspokojeni zdkaznikii
v rdmci predikovaného vnéjsiho prostredi a podnikatelského prostoru, a to zejména ve
stfednédobém a dlouhodobém horizontu. Tato firemni marketingovd strategie vychdzi

ovsem z redlnych podnikovych zdroji a moZnosti jejich mobilizace”.



Zakladnimi atributy strategie podle Johnsona (2008:3) jsou nasledujici:
»~Strategie se vyznacuje témito zakladnimi atributy:
e Strategie miri do vzddlenéjsi budoucnosti.
e Strategie by méla firmé zajistit specifickou konkurencni vyhodu.
e Strategie urcuje predevsim zdkladni parametry podnikdni, soubor vyrobki,
sluZeb, objem vyroby, trhy atd.
e Strategie by méla sledovat dosaZeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim
prostredim.
e Strategie md stavét na klicovych zdrojich a schopnostech firmy.
e Strategie by méla vymezovat zdkladni zpiisoby zajisténi zdrojii potiebnych
pro realizaci strategie.
e Strategie zdsadnim zptisobem urcuje tkoly taktické a operativni turovni rizeni.
e Strategie musi zohledriovat i firemni hodnoty, olekdvdni ,stakeholders”

a firemnfi kulturu.”

2.3.1. Druhy marketingovych strategii

Strategie mtzeme rozdélit podle riznych kritérii. Hlavnim dokumentem by méla

v

byt firemni strategie urcujici hlavni zaméry organizace. Na firemni strategii poté navazuji
strategie dil¢i. Dil¢i strategie se tykaji rizeni specifickych oblasti. Mezi takové strategie
patii napr. strategie marketingové, personalni, vyrobni, informac¢ni apod. MliZeme

formulovat celou fadu takovych strategii, ovSem mezi nejpouZzivanéjsi patii tyto tri:

e strategie minimalnich nakladt
e strategie diferenciace produktu

e strategie trZni orientace
Strategie minimalnich naklada

JestliZe se firma zaméri na tuto strategii, poté jeji usili sméruji k co nejnizSimu
dosazeni nakladl na vyrobu a distribuci. Cilem této strategie je nabidnout produkty za
nizsi cenu, nez za kterou nabizi své produkty konkurence, a dosahnout tim vétSiho podilu
na trhu. Zakladni predpokladem pro uspéSné praktikovani této strategie je ovladnuti
principti technologické ¢innosti, zdsobovani a fyzické distribuce. Za nejvétsi problém této

strategie se povaZuje, snaha firmy o dosaZeni co nejnizsich nakladi na ukor kvality.



Strategie diferenciace produktu

Pri této strategii se firma snazi dosahnout co nejlepSiho vykonu v oblasti, ktera se
zaméfuje na urcity segment zakaznikl. Firma sméruje veSkeré své snazeni, aby se odliSila
od konkurence a aby mohla zaujmout pozici, kde bude vynikat. Hlavni vlastnosti této
strategie je posileni silnych stranek podniku tak, aby si zajistila co nejvétsi
konkurenceschopnost. Po dikladné analyze téchto silnych stranek si firma stanovi
strategické oblasti, ve kterych se chce odliSovat od konkurence. Tyto oblasti mohou byt
napr. zaméreni se na doplnkové sluzby (dovoz zdarma, prodlouzena prodejni doba atd.),
zaméreni se na technologie nebo na jakost. Pro tento typ strategie se vyZaduje dobra
znalost marketingu a schopnost inovovat. S touto strategii nelze proniknout do vSech

segment ¢i trhi.
Strategie trzni orientace

Firma se diky této strategii nesnazi ovladnout cely trh. Pii praktikovani této
strategie se firma zaméfuje na maly pocet Uzce specifikovanych segment.
Charakteristickym znakem pro tento typ strategie je dokonalé poznadni potieb
jednotlivych segmentt a snaha o vedouci postaveni v urcité oblasti. Tato strategie byva

Casto oznacovana jako ,zaplnovani trznich mezer®.

2.4. Marketingové fizeni

Podnik je ve své podstaté zZivym organismem, ktery nemtize existovat osamocené.
Cinnosti podniku musi byt fizeny. Marketingové Fizeni by mélo byt nedilnou soucasti
kazdého podniku. Marketingové fizeni a s nim souvisejici klicova rozhodnuti jsou
uskuteciiovana vrcholnym managementem, pfipadné samotnymi vlastniky podniku. Je
v obecné roviné vnimano jako komplexni aktivita, ktera vede k dosaZeni marketingovych

cili. Komplexni aktivita znamena, Ze pronika do vSech usek ¢innosti podniku.

Americkd marketingova asociace charakterizovala marketingové rizeni jako:
,Marketing (management/rizeni) je proces pldnovdni a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zboZi a sluZeb pro vytvdreni smén, které uspokojuji cile

jednotlivcii a organizact.”



Philip Kotler (2004:43) popisuje marketingové rizeni nasledujici definici:
,Marketing management je nepretrzity proces analyzy, pldnovdni, implementace
a kontroly, jeho smyslem je vytvoreni a udrZeni dlouhodobych vztahl s cilovymi zdkazniky,

které umozni podnikiim a dalsim subjektiim dosdhnout stanovenych cilii.”

Marketingové rizeni spociva v peclivé vypracovaném a usporadaném souboru
informaci a poznatk. Mél by byt zpracovan jako navod pro marketingové jednani

a rozhodovani, ktery vede k dosaZeni marketingovych cilti podniku.

K hlavnim etapam marketingového fizeni patii napf. stanoveni marketingovych
cili podniku. Cile stanovime na zakladé analytickych procesti. DalSi etapou
v marketingovém rizeni je spravny vybér a formulace marketingové strategie tak, aby
bylo dosaZeno vytycenych trhii a to 1épe, neZ to ucini konkurence. Nasledné probéhne
realizace marketingovych plant. Jedna se realizaci marketingové strategie pro jednotlivé
trhy a vyrobky. Posledni etapou je etapa Kkontrolni, zde se zkouma
a kontroluje ucinnost marketingového fizeni. Jestlize jsou vysledky zpracovany jako

s v ’

nedostacujici, pak pravé manaZer za své manazerské rizeni bere plnou odpovédnost.

rr

(Strategick\? Fidici proces

;- . Podnikove cile PiileZitosti

e

(Strategick\'( marketingovy procesj

[ Planovaci etapa ] [ Realizaéni etapa ] [ Kontrolni etapa ]
i pfiprava strategického @ realizace pldnovanych o zpracovani vysledkl
planu aktivit

> Keti . & vyhodnoceni vysledkd
marketingove e
a jiné pla’?‘ly o diléi Gpravy

Obrazek 1: Vztah planovaci, realizacni a kontrolni etapy (Halek, 2016)

2.5. Strategické planovani

V dnesni dobé pracuje spousta malych firem nebo spiSe spousta manazeru malych
firem bez potreby vytvoreni jakéhokoliv planu, ktery by udal firme smér. Spousté firem

se to zda zbytelné, protoze jejich ridici pracovnici argumentuji tim, Ze uspéchu bylo
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dosaZeno i bez planovani. Jisté, tohle se miiZe stat, ale k postupnému riistu firmy jsou

plany a planovani, zejména to strategické, potreba.

Planovanti je pro firmu velmi dilezité, pomaha manazerim systematicky uvazovat
o minulosti, pfitomnosti i budoucnosti. Vede manazery formulaci cilti i firemni politiky.
Planovani vede manaZery klep$i koordinaci cinnosti uvnitf firmy a klepSimu a

piresnéjsimu poskytovani udaji pro ptipadnou kontrolu.

Plany lze rozdélit podle rtiznych kategorii. Mizeme je rozdélit podle uceluy,
kterému plany slouzi, podle ¢asového horizontu a podle Grovni rozhodovaciho procesu.

Praveé podle trovné rozhodovaciho procesu si je ted rozdélime:

e Strategické planovani
e Taktické planovani

e Operativni planovani
Strategické planovani

Strategicky plan je zpracovdn na delSi casovy horizont. Vyjadruje
co nejkomplexnéji vyvoj a strategicky zameér organizace. Na strategické urovni
rozhodovaciho procesu pracuji vrcholni fidici pracovnici, ktefi urcuji cile a ukoly taktické

urovni. Takticka trovei tyto tkoly poté prenasi do irovné operativni.
Taktické planovani

Taktické planovani uskuteciiuje strategické plany. Podrobnéji rozebere ukoly,

které mu stanovi strategické planovani pro konkrétni obdobi (zpravidla jeden rok).
Operativni planovani

Operativni planovani ma kratkodoby charakter. Pri pripravé operativnich pland
musi byt respektovany zaméry taktickych plant. Pti vytvareni téchto plant vychazime z
konkrétnich informaci a podminek, které mohou vyteSit konkrétni strukturovany

problém.

Specifické pro vrcholny management je tedy strategické planovani. Strategické
planovani se zabyva novymi prileZitostmi, které poskytuje dynamicky se ménici prostredi.

Philip Kotler (2004:81) charakterizoval strategické planovani nasledovné: ,Strategické
9



pldnovdni je proces tvorby a realizace a firemni strategie, kterd vychdzi z podnikovych cilii
a moZnosti a zohledriuje ménici se marketingové prileZitosti. Podstatou je stanoveni jasného
posldni firmy, stanoveni hlavnich firemnich cilil, uréeni nosnych podnikatelskych aktivit

(firemniho portfolia) a koordinace dilCich strategii na operativni urovni rizeni.”

Vrcholni tidici pracovni nejprve stanovi celkovy podnikatelsky zamér, smysl
existence firmy a firemni poslani. Firemni poslani je poté rozpracovano na dil¢i cile. Poté
vedeni firmy rozhodne o finan¢nim portfoliu, jaké produkty se budou vyrabét
a jakd bude jejich podpora. Nasledné si kazdé oddéleni musi vypracovat detailni
marketingové plany, které, samoziejmé, musi vychazet zfiremniho pldnu. Samotné
marketingové planovani probiha na tirovni jednotlivych oddéleni. Zde se ptripravuji plany
pro jednotlivé vyrobky a trhy. Tyto marketingové plany se opiraji o celkové strategické
planovani firmy, jsou mnohem vice detailnéjSi a sleduji konkrétni marketingové
prileZitosti. RoSicky piSe o marketingovém planovani takto: ,Marketingové pldnovdni
zahrnuje rozhodovdni o marketingovych strategiich, které firmé napomohou uskutecriovat

firemni strategické cile.”

uroven podnikatelskych
celopodnikova uroven jednotek, vyrobkii
a jednotlivych trhi

Stanoveni Stanoveni Vybér Marketingovy plan
poslani podnikatelskych podnikatelskych a dal$i operativni
firmy cila aktivit strategie

Obrazek 2: Faze strategického planovani (Halek, 2016)

3. TVORBA MARKETINGOVE STRATEGIE

Pod pojmem tvorba marketingové strategie si miizeme predstavit souvisly proces.

Tento proces je velmi vyznamny pro nové firmy, ale i pro stavajici firmy na trhu.

I ~

ldentifikace
i\;gg:‘r’ezgl |i> pr\'leiitost[}

a hrozeb
Poslani Y, Formulovam Formulovanl Plan Zpélna
SWOT analvza cile strategie pnrﬂolla Irnplernentace vazba

Analyza Idennﬂkace
zdroju silnych
a kapacit a slabych
organizace stranek

Obrazek 3: Postup tvorby strategie (Halek, 2016)
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3.1. Poslani firmy

Kazda firma byla zaloZena pro to, aby plnila konkrétni cile ¢i dkoly. Na zacatku je
vZzdy néjaky ucel zaloZeni firmy, ma poslani, které chce splnit. Poslani je vlastné zakladni
strategicky zamér firmy, popiipadé jejich vlastnikli. Poslani se snazi vytknout samotnou
existenci firmy, cilové predstavy a firemni kulturu. Pro tvorbu takového poslani nejsou
stanovena zadna konkrétni pravidla a ani Zddné postupy, kterych bychom se mohli drzet
pti jeho vypracovani. ZaleZi pouze na vlastnikovi firmy, jakym zplsobem vyjadii poslani
své organizace. Vzadném pripadé by firma nikdy neméla podcenit jeho zverejnéni.

Poslani ma obrovsky informac¢ni vyznam ke vSem zainteresovanym subjektiim.

Kotler definuje poslani takto: ,Posldni firmy je prohldseni o tcelu jeji existence,
obsahuje vysvétleni smyslu jejiho podnikdni, shrnuje, ceho si firma preje dosdhnout

v prostredi, které ji obklopuje.”

RoSicky (2010:40) charakterizuje poslani firmy nasledovné: ,Vychodiskem pro
ucinnou a uspésnou aplikaci marketingu v rizeni firem je definice vlastniho posldni podniku

a vymezeni jeho cilii.”

Vlivem rliznych podnétli na trhu napft. riistem firmy, vyrobou ¢i vstupem na dals{
trhy, se mlze po case zdat, naSe poslani, méné jasné. MiliZeme pocitovat potiebu
aktualizace naSeho poslani, jakmile se naSe firma odchyluje od ptivodniho poslani,

je nutné se zamyslet nad tim, proc¢ se tak stalo. Pri aktualizaci ¢i tvorbé nového poslani

je podle Kotlera (2004:82) diilezité si polozit otazky typu:

e ,Cojeviastné predmétem naseho podnikdni?
e Kdo je nasim zdkaznikem?
e (o zdkaznici na nasi firmé ocenuji?

eV cem bychom vlastné méli podnikat?”

Tyto zdanlivé jednoduché otazky patii zpravidla k tém nejobtiZnéjSim, na které
si firma snaZi odpovédét. Firma, ktera chce byt tspésna, by si otazky tohoto typu méla

klast neustale a peclivé vycCerpavajicim zptisobem by na né méla odpovidat.
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3.2. Marketingové prostredi podniku

Pro podnik jakoZto ,Zivy organismus“ je nesmirné dileZzité jeho ,Zivotni prostiedi®.
Izolace podniku od jeho ,Zivotniho prostiedi“ by vedla k postupné degeneraci podniku a
poté aZ k iplnému zaniku. Podnik v jeho prostredi ovliviiuji kladné, ale i zaporné vlivy,
které oznacujeme jako faktory prostiedi, rozhodujici o souc¢asném stavu podniku a o jeho

dalSim vyvoiji.

Takové ,Zivotni prostredi“ podniku se v oblasti marketingu nazyva marketingové
prostiedi podniku. Marketingové prostiedi podniku se sklada z mnoha faktord, Casto
vzajemné zavislych. VSechny tyto faktory zpravidla kladou velmi vysoké naroky na
marketingové specialisty firem. Pro tyto specialisty existuji urcité nastroje pro lepsi
orientaci v konkrétnim marketingovém prostiedi a umoznuji jim Zadoucim zplisobem
reagovat na rychle se ménici podminky. VySe zminénymi nastroji se mysli marketingovy
informacni systém a marketingovy vyzkum. Takto marketingové prostredi definuje Philip
Kotler (2004:174): ,Realizaci a rozvoj marketingovych aktivit zamérenych na cilové

zdkazniky ovliviiuje rada vnéjsich faktorii.”

Pro zkoumani marketingového prostiedi podniku se pouziva tzv. situa¢ni analyza
podniku. Jedna se o prostredek, ktery diky analytickému zhodnoceni pomtZe pfti tvorbé
vhodné strategie a spravném urceni trzni pozice. Marketingové prostiedi se sklada
z vnéjSich faktord, které miiZze do jisté miry firma ovlivnit sama a které ovlivnit legalni
cestou nejdou. Rozeznavame tedy marketingové mikroprostiedi a marketingové

makroprostredi.

3.2.1. Mikroprostiedi podniku

V této skupiné se nachdazeji faktory, které bezprostredné ovliviiuji mozZnost firmy
realizovat svou hlavni funkci, uspokojovani pirani a pottreb zakaznikul. Kotler (2004:175)
tika: ,Mikroprostiedi jsou faktory, které bezprostredné ovliviiuji mozZnosti firmy

uspokojovat potreby a prdni zdkazniki.”
Mezi hlavni faktory mikroprostredi patfi:

e Podnik

e 7Zakaznici
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e Dodavatelé
e Marketingovi zprostredkovatelé
e Verfejnost

e Konkurence
Podnik

Podnik ovliviiuji také vnitropodnikové faktory, do kterych patfi vSechny
vnitropodnikové utvary. Je zde velice diilezitd souhra vSech utvart a koordinace jejich
¢innosti. Pé¢i o marketing nelze prenechat pouze na marketingové oddéleni, zatimco

marketing musi respektovat moznosti podniku a byt s nimi v souladu.

vyzkum

a vyvoj nakup

vrcholovy

management ucetnictvi

Obrazek 4: Vnitrofiremni prostredi (Halek, 2016)

Zakaznici

Zakaznici se povazuji za jeden z nejdilezitéjsich faktort mikroprostredi podniku.

RozliSujeme riizné typy zakazniku:

e spotiebitelé (jednotlivci a domacnosti)
e organizace (primyslovy trh)
e vlada (statni zakazky)

e mezinarodni trh (zahrani¢ni dodavatelé a odbératelé)

Ke kazdému z téchto typli zdkaznikd musi firma mit jiny pristup. Prizptisobovat se
specifikacim jednotlivych trhii a souc¢asné vyuzivani jich ve sviij prospéch je diilezité pro

uspésSnou firmu.
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Dodavatelé

Dodavatelé jsou vSichni ti, ktefi néjakym zplsobem ovliviiuji ziskani zdrojt
potiebnych pro plnéni zakladni funkce v poZadované kvalité, case a mnoZstvi. Ackoliv se
v dnesni dobé zda tento tkol jako bezproblémovy, marketingovi specialisté musi neustale
peclivé sledovat situaci dodavateldi, aby v pripadé ohrozeni podniku nepfiznivymi jevy,

mohli rychle reagovat.
Marketingovi zprostredkovatelé

Zde najdeme vSechny ty, ktefi zprostiedkovavaji cinnosti, které podnik nemiize
zajistit sam. Patii mezi né jednotlivci nebo celé firmy, které pro nas podnik zajistuji
profesionalni sluzby. Pod témito firmami ¢i jednotlivci si mliZeme predstavit firmy

zabyvajici se distribuci (fyzicka distribuce), finan¢ni organizace a marketingové agentury.
Verejnost

Verejnost patifi mezi nejpocCetnéjsi prvek mikroprostiedi podniku. Jedna se o lidi,
kteri maji velky vliv na firmu v oblasti dosahovani cilti. Ne vZdy ovliviiuji podnik kladnym
zplsobem. V zajmu kazdé organizace by mélo byt aktivni rozvijeni a upeviiovani vztahi
sverejnosti. Mezi tuto skupinu napftiklad patii vladni instituce (armdada, Skolstvi,
zdravotnictvi apod.), hromadné sdélovaci prostredky (tisk, rozhlas, televize, internetové
servery), neziskové organizace (nadace, cirkve atd.), zadjmové skupiny (ekologicti
aktivisté apod.), mistni verejnost (verejnost Zijici v bezprostredni blizkosti firmy), obecna

verejnost (lidé Zijici v teritoriu plisobnosti nasi firmy)
Konkurence

Konkurence je zcela specificka skupina faktord. Jsou to vSechny subjekty, které na
trhu nabizeji stejné nebo podobné produkty. Jak rika Kotler (2004:177): ,Pokud mad byt

z e

firma uspésnd, musi uspokojovat potieby a prdni zdkazniki lépe neZ
konkurence.” Konkurence ma pro firmu velky vyznam, diky ni dochazi ke sniZovani
nakladd, ma vliv na inovaci, zdokonalovani vyrobkil a jejich lepsi vyuziti. DosaZenim
téchto efektii vede ke zvySeni obratu. Na existenci konkurence by méla firma reagovat

vhodnou marketingovou strategii, ktera by ji zajistila konkurenc¢ni vyhody. Vypracovani
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vhodné marketingové strategie pro konkurencni prostiedi je pro firmu nesmirné dilezity

ukol.

3.2.2. Makroprostiedi podniku

Makroprostiedi je vnéjsi prostiredi, ve kterém nase firma ptsobi. Jsou to faktory,
které mohou nasi firmé prinést nové prileZitosti, ale i nové hrozby. Firma prakticky nema

na tyto faktory zadny vliv.
Makroprostiedi se sklada ze Sesti hlavnich faktori:

e Demografické prostiedi
e Ekonomické prostredi

e Prirodni prostredi

e Technologické prostredi
e Politické prostredi

e Kulturni prostiedi

Philip Kotler (2004:175) tika: ,Makroprostredi jsou vnéjsi okolnosti, které ovliviiuji

mikroprostredi.”
Demografické prostredi

Demografie je védni obor, ktery se zabyva tak zavaznymi jevy jako je rlist populace,
migrace obyvatel, starnuti obyvatel, vyvoj porodnosti, Umrtnost, zaméstnanost,
vzdélanost, podil muzli a Zen apod. Pro marketing je demografické prostredi velice

dulezité. Spotrebitelé tvorici jednotlivé trhy jsou také skupinami lidi.
Ekonomické prostiedi

Kromé zajmu lidi chodit a nakupovat nase produkty musi mit lidé také penize,
které jsou pro nakupovani nezbytné. Pro ekonomické prostiedi jsou typické jevy jako
vysokd mira inflace, sménné kurzy, recese, nezaméstnanost. Marketingovi specialisté
museji detailné analyzovat zmény nakupnich zvyklosti nejen na domacim trhu ale i na

zahrani¢nim trhu.

Philip Kotler (2004:192) definuje ekonomické prostredi takto: ,Ekonomické

faktory ovliviiujici kupni silu a strukturu vydajii domdcnosti.”
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Prirodni prostredi

Zahrnuje predevsSim prirodni surovinové zdroje nezbytné pro vyrobni proces
ovliviiujici marketingové aktivity. Dale se zabyva ekologickymi problémy. V dneSnim
svété uz vétSina firem dba na ekologii a Zivotni prostredi, dokonce to po nich vyZaduji
vlastni zdkaznici. MliZeme si predstavit takové ekologické problémy, jaké predstavuji
znecisténi vody, ovzdusi (zejména ozonu), nedostatek surovin a s jejich téZbou souvisejici

devastace Zivotniho prostredi.
Technologické prostredi

Asi nejdtllezitéjSim faktorem, ktery ovliviiuje nas Zivot, jsou technologie. Diky
technologickym inovacim mame nové 1éky, moderni pristroje, internet atd. OvSem
technologie je pro nads i obrovskou hrozbou, diky technologii tu mame zbrané
hromadného niceni, atomové rakety atd. Technologické prostiedi se vyznacuje stale se

zrychlujicim tempem inovaci.
Politické prostredi

Vyvoj tohoto prostiedi ma zasadni vliv na marketingovd rozhodnuti. Politické
prostredi tvori ¢innost vladnich instituci, zakony (legislativa) jak na ochranu investora,
tak na ochranu spotrebitele, skupiny vefrejného zajmu, nevladnich organizaci

a politickych stran.
Kulturni prostredi

Sklada se =z faktorG ovliviiujicich zakladni spolecenské hodnoty, chovani
spole¢nosti a vnimani téchto hodnot. V kazdé spoletnosti maji lidé své nazory
a hodnoty. Je velice dilezité sledovat primarni nazory, které se dédi. Je také nutné
sledovat sekundarni nazory, vyvoldvané zménami prostfedi. Clovék si je poté zacina

osvojovat.

3.2.3. SWOT analyza

Ketkovsky (2002:97) hovoii o SWOT analyze nasledovné: ,Jeji podstatou je to, Ze
se pri ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy predstavuji silné a slabé

strdnky, prileZitosti a hrozby okoli.”
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Jedna se o analytickou techniku, kterd je zamérena na zhodnoceni vnitfnich
a vnéjSich faktort. Tyto faktory ovliviiuji jak uUspésnost néjakého podniku, tak
i uspésnost konkrétniho zameéru (nového produktu, sluzby). SWOT analyza je nejcastéji
pouzivana jako situacni analyza, ktera je velmi univerzalni, v ramci strategického rizeni.
SWOT analyza byla navrZzena Albertem Humphreyem v 60. letech 20. stoleti. Slovni

spojeni SWOT je tvoreno z pocatecnich pismen anglickych termint:

e Strenghts - silné stranky
e Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - prileZitosti

e Threats - hrozby

Zhodnoceni silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek je zahrnuto
v analyze vnitiniho prostredi. NejcastéjSim vstupem je napf. finan¢ni analyza podniku.
Analyza vnéjSiho prostiedi obsahuje zhodnoceni prilezitosti (Opportunities) a hrozeb

(Threats). Zde je nejcastéjsim vstupem napft. analyza trend(i vzdaleného prostiedi.

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich vliva

Strenghts Threats

= Finanéni analyzy
Silné strénky Hrozby

* Hodneceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedi a okeli

= Analyza hodnotového fetézce = Sektorove analyzy

= Analjzy zdrojl Weaknesses Oppurtunlties « Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktového portfolia Slabé stréanky PrileZitosti

Obrazek 5: SWOT analyza (ManagementMania)

Sestavena SWOT analyza se stava velice dobrym zakladem pro vyjednavani
s obchodnimi partnery, protoZe diky této analyze mame velmi dobry prehled o svém
podniku, coZ je zaklad pro vedeni celé firmy. SWOT analyza je velmi cennym informac¢nim
zdrojem pro vytvareni nasi strategie. Diky ni se snaZime eliminovat slabé stranky a hrozby

a naopak se snaZzime vyuZit silné stranky a prileZitosti v nas$ prospéch.

3.3. Formulace cilu

v

Zakladem uspésné a ucinné aplikace marketingu firem je definice vlastniho poslani

a formulace jejich cili. Zatimco poslani firem je vyjadieno velice obecné, kratké vystizné
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slogany, tak cile podniku jsou zcela presné a konkrétni. Cile firmé bezprostiedné urcuji
¢innost v jejim vymezeném prostredi, zaroven jejich jasné vyjadieni pomaha ke kontrole
usili ridicich i vykonnych pracovnik. Jak pravi Kerkovsky (2002:10): ,Cile podniku jsou
Zddoucl stavy, kterych se podnik snaZi dosdhnout prostrednictvim své existence a svych

¢innosti.”

Stanoveni cili probiha na zakladé znalosti prostiedi, navazuje tim na situacni
analyzu. Cile jsou stanovené konkrétni ukoly pro urcité casové obdobi. Mezi zakladni
ukazatele uUspésSnosti firmy patii zisk, rentabilita, rdst obratu a podil dosazeny
na urcitém trhu. Ptijejich tvorbé by se mélo brat v potaz to, Ze kazdy cil by mél byt SMART.

Slovni spojeni SMART je tvotfeno z pocatecnich pismen anglickych termint:

e Stimulating - cile musi stimulovat k co nejlepsim vysledklim

e Measurable - musime mit méritelné

e Acceptable - musi byt akceptovatelné témi, kteri je budou plnit
e Realistic - musime mit dosazitelné

e Timed - urcené v Case

Rosicky (2010:40) piSe o této problematice takto: ,Realistické stanoveni cilii
podniku predpoklddd dokonalou znalost schopnosti firmy, tj. jejich prednosti

a nedostatkii, jejich silnych a slabych stranek.”
Foret (2001:11) déli cile podle soustavy cili:“

1) Cile tykajici se postaveni podniku na trhu

e DosaZeni urcitého trzniho podilu

e Zvyseni objemu odbytu

e Upevnéni pozice na trhu

e Obsazeni novych trhii
2) Cile v ekonomické oblasti

e Zvyseni zisku

e Zvyseni rentability odbytu (obratu)

e Zvyseni rentability vlastniho a celkového kapitdlu
3) Financni cile

e DosaZeni lepsi ndvratnosti uvéru
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e Zvyseni likvidity
e Stupné samofinancovdni
e ZlepSeni struktury kapitdlu
4) Cile socidIni oblasti
e Zlepseni spokojenosti pracovnikii
e ZvySeni diichodui a socidlniho zajisténi
e Zajisténi rozvoje osobnosti
5) Cile v oblasti trzni prestiZe
e Posileni nezdvislosti podniku
e ZlepSeni image podniku

e Zvyseni jeho politického a spolecenského vlivu*“
3.3.1. Segmentace

Zadna firma nemiZe uspokojit pozadavky naprosto vsech zakaznikd,
¢i potencionalniho trhu, protoze lidé, jejich potieby a jejich zajmy jsou riiznorodé. Proto
se vétSina firem snaZi trh segmentovat, rozdélit jej na mensi, stejnorodéjsi casti,
vyznacujici se podobnymi poZadavky a potiebami, které 1ze snadnéji obslouzit. Segmenty
trhu se od sebe navzajem odlisuji v celé radé ohledli: umisténim, postavenim, moZnostmi,

chovanim, nazory, pozadavky.

1 stadium hodnoceni poptavky

2 stadium segmentace trhu

3 stadium volby cilového trhu (vybeér)

4 stadium vypracovani nabidky,
umoznujici ziskat €i udrzet si
stanovenou pozici na cilovém trhu

Obrazek 6: Stadia vybéru cilovych trinich segmentt (Halek, 2016)
Takto definuje segmentaci trhu Philip Kotler (2004:325): ,Rozc¢lenéni trhu do

homogennich skupin, které se vzdjemné lisi svymi potiebami, charakteristikami

a ndkupnim chovdnim. Je moZné na né ptisobit modifikovanym marketingovym mixem."“
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Z Ceskych autort definuje segmentaci trhu RoSicky (2010:99) takto: ,TrZnim
segmentem je tedy urcitd skupina zdkazniki s velmi podobnou situaci ve vztahu na urcitou

skupinu vyrobki.”

Segmentace trhu a jeho nasledné pokryti se opira o analyzu celkového trhu
anaslednou volbu ¢asti, které miizeme obslouzit 1épe nez konkurence. Pti této segmentaci
vychazime z nasledujicich hledisek geografického, demografického, psychografického,
behavioralniho. Existuji tfi moznosti zplisobu obsluhy segmentli marketingu:

nediferencovany marketing, diferencovany marketing, koncentrovany marketing.
Nediferencovany marketing

Zakladni myslenkou je vidét trh jako celek. Vyuziva se zde ploSnych zplsobi
distribuce vyrobki a jejich propagace. Je zde uskutec¢tiovan pouze jeden marketingovy
mix pro cely trh. Jednd se o tzv. ,masovy“ marketing. Tento marketing vétSinou vyuzivaji

obchodni fetézce, které prodavaji své vlastni znacky potravin, napt. Billa, Kaufland, Tesco.
Diferencovany marketing

Podnik si vycleni nékolik segmentti trhu soucasné a pro kazdy z téchto segmentti
trhu vytvori specifickou nabidku. Pri diferenciaci nabidky vétSinou dochazi ke zvySeni
objemu prodeje, zlepSuje se povést firmy a dochazi k upevnéni jeji pozice na trhu. Jednim
z priklad@ diferencovaného marketingu je firma Skoda auto, ktera nabizi vozidla pro

rizné kategorie zakaznik, podle vyse prijmu a jejich véku.
Koncentrovany marketing

VétsSinou se pouziva pro firmy ve finan¢ni tisni. Firmy se snaZi ziskat dominantni
postaveni na nékterém z dil¢ich trhli misto toho, aby se snazily ziskat maly podil na
velkém trhu. Zde je jednim z prikladli trh drahych sportovnich aut, které se vyrabi

v malych sériich po 3-4 kusech za rok.

3.3.2. Vybér cilového trhu - targeting

Jakmile se firmé podafi provést segmentaci trhu, ptichazi na fadu rozhodovani o
tom, na které segmenty trhu, mlZe jich byt jeden ¢i vice, se zaméri. Jak pravi

Kotler (2004:104): , Targeting, je proces vyvhodnocovdni atraktivity jednotlivych segmentii
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a vybér jednoho ci vice cilovych segmentii“. Firma by si méla vybrat takovy segment trhu,
kterému miiZe poskytovat co nejvétSi hodnotu. Prakticky kazda z firem je néjakym
zplisobem limitovana svymi zdroji, proto by méla oslovit jeden nebo nékolik malo trznich

segmentd, ¢i dokonce jen jejich ¢asti tzv. ,market niches".

Firma by méla vybér cilového trhu provadét pomoci modifikace obecnéjsiho

rozhodovaciho problému podle Bouckové (2003:131):,,

1) PostiZzeni hledisek pro hodnoceni vhodnosti segmentti - mezi tato hlediska patri
cile firmy, jeji zdroje, distribucni zdzem{

2) Vyjddreni vyznamnosti hledisek - je treba vloZit odliSnou vyznamnost do
rozhodovaciho predpisu

3) Rozhodnuti o hodnoticich skdldch - je mozné pouZit pro hodnoceni segmentii bud’
jednotnou $kdlu, stejnou pro vsechna hlediska, nebo specifickou skdlou

4) Ohodnoceni segmentii podle jednotlivych hledisek - kaZdému z hodnocenych
segmentii se prirazuji na zdkladé danych skdl odpovidajici hodnoty

5) Zajisténi srovnatelnosti hodnot - v pripadé, Ze vyuzivime vice neZ jednu skdlu, je
treba zajistit vzdjemnou slucitelnost vysledkii

6) Rozhodnuti o algoritmu - vétsinou se pouZivd aditivni algoritmus

7) Uplatnéni algoritmu - propojeni predchozich krokii usti ve vysledném poradi

segmentti podle jejich atraktivity, vhodnosti“

Pti tomto postupu bychom se méli drzet v co nejvétsi mite objektivnich podkladt

nebo hodnoceni expertt.

3.3.3. Trzni umisténi - positioning

Jak tika Kotler (2004:105): ,Positioning vymezuje produkt vii¢i konkurenci
a v myslich cilové skupiny spotrebitelii - jde o zaujeti Zddouci pozice trhu, musi byt jasny a

odlisovat produkt od ostatnich produktii nabizenych na trhu.”

Podle této definice vidime, Ze marketingovi specialisté firem se neustale zabyvaji
otazkou, jaké trzni umisténi vyrobku zvolit, aby se odlisil od vyrobkl konkurence a tim
poskytl pro dany cilovy trh nejvétsi strategickou vyhodu. Kdyby byl vyrobek bran stejné
jako kterykoliv jiny vyrobek konkurence, zdkaznici by tudiZ neméli Zddny divod koupit
pravé jej.
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Kdyz firma dokon¢i urcCovani pozice svych vyrobki, méla by se zamérit na to, aby
ji sdélila svym zdkaznikiim. Cely marketingovy program by mél vychazet z dané strategie

trzniho umisténi.
3.4. Formulovani strategie

Jakmile se firmé podari stanovit své cile, segmentovat trh, provede spravny
v marketingovém procesu. Timto krokem je tvorba marketingové strategie. Strategie
predstavuje postupy, navody a taktiky, jak by se méla firma k jednotlivym stanovenym
strategického zaméru, strategicky zadmér vychazi z poslani organizace. Strategie by se
meéla budovat na celkové sile podniku a na schopnosti dobfte vyuzivat prileZitosti a silné
stranky podniku. Strategie by naopak méla prijit s vhodnym reSenim, které minimalizuje
hrozby a slabé stranky podniku. Formulaci marketingové strategie je nutné uzptsobit

jednotlivym prvkiim marketingového mixu.
3.5. Marketingovy mix

Rosicky (2010:27) hovoti o marketingovém mixu nasledovné: ,Marketingovy mix
je souborem marketingovych ndstroji, které jsou pouZzivdny pro dosaZeni stanovenych

marketingovych cilii.”

Kotler (2004:105) definuje marketingovy mix takto: ,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové, distribuc¢ni a komunikacni politiky,

které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniki na cilovém trhu.“

Rosicky (2010:75): ,Marketingovy mix je tedy tvoren souhrnem vsech ndstroj, které
vyjadruji vztah podniku k jeho vnéjsimu okoli, tzn. k zdkaznikim, dodavateliim, médiim,

distribucnim a dopravnim organizacim, zprostiedkovateliim apod.”

Nejdiive se podivame trochu do historie marketingového mixu. Duchovnim otcem
mySlenky marketingového mixu je Neil H. Borden. Do dneSni podoby upravil

marketingovy mix E. Jerome McCarthy, ktery na Neila H. Bordena navazoval.

Podle McCarthyho se marketingovy mix sklada ze Ctyt nastrojt (4P):
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e Product - produkt
e Price - cena
e Place - distribuc¢ni cesty

e Promotion - propagace

vyrobkova politika cenova politika
(product) ‘ (price)
sortiment ‘ ceniky
kvalita slevy
desing né!\mdy 5
znaéka | platebni podminky

cilovi zdkaznici

l; planovany
positioning

\
N\
komunikacni politika distribuéni politika
(promotion) (place)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
‘ podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 7: 4P marketingového mixu (Kotler, 2004:106)

@ VdneSni dobé se
motion ople marketingovy mix modernizuje

(propagace) (lidsky cinitel)
ce
misto-distribuce)

a diky tomu se rozsifuje
y5|cal evidence
cena)

(personal, vzhled) o dalsi sloiky P Tyto noveé

pgramming slozky obsahuji lidsky faktor

(programova specifikace)

@:duct G (People), personal (Physical
» @ (protc:eesf)s evidence), programovou
Fﬁﬂﬁfiﬁ‘)'p RL',.EJ,Q %'I?e'rgn specifikaci (Programming).

litics Dalsi prameny mluvi o
(politika)

Obrazek 8: Prvky marketingového mixu 4P+ (Halek, 2016)

kooperaci (Partnership), politice (Politics) a vefejném minéni (Public opinion).

Ovsem ve svété marketingu se rozsituje také nazor, Ze koncept 4P kouka na trh
spisSe z pohledu prodavajiciho, ne vsak kupujiciho. Z hlediska kupujiciho by tedy mél byt

pouzivan koncept 4C.
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Rosicky (2010:28): ,Kupujici neuvaZuje stejné jako proddvajici a jeho posuzovdni

namisto ,,P“ odpovida ,C"."

omer value
uzitna hodnota)

C st to the customer

(zakaznické naklady)

’C‘, nvenience

("pohodli™)

C mmunication

(komunikace)

~

Obrazek 9: Prvky mixu 4C (RoSicky, 2010:28)

Spotrebitele u produktu nejvice zajima jeho UzZitna hodnota, kterou mu produkt
prinese. Dale spotiebitele zajimaji Zakaznické naklady, a jaké Pohodli, dostupnost fesen,
bude spotiebitel mit pfi ndkupu produktu. A v neposledni radé je pro spotiebitele

dalezitid Komunikace s druhou stranou.

3.5.1. Produkt

Foret (2001:77) definuje produkt nasledovné: ,Za produkt je povaZovdno to,
co Ize na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskdni, k uzivdni anebo ke spotrebé, tj.

vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prdni nebo potreby zdkazniki.”

Z téchto definic je patrné, Ze produkt neni pouze hmotny vyrobek, produkt je
mnohem Sirsi pojem. Mezi produkty mizeme radit fyzické predméty, sluzby, udalosti,
osoby, mista, organizace, myslenky nebo rtizné jejich kombinace. DileZitou vlastnosti
produktu je jeho komplexni chovani. Tzn., Ze zakaznik nekupuje produkt jen proto, Ze plni
svou zakladni funkci. Zakaznik nekupuje napf. automobil jen proto, Ze ho dopravi, kam
potrebuje, zakaznik kupuje produkt i proto, Ze ma urcitou znacku, obal, vzhled, evokuje u

zakaznika urcitou predstavu o prestiZi.

Jak pravi Bouckova (2003:137): ,Mimorddné diileZitym tikolem pro marketing je
tedy poznat, které vlastnosti produktu motivuji k ndkupu, sjakou intenzitou a v jaké

posloupnosti.”

Timto zplisobem vznikl kli¢covy marketingovy pojem - komplexni (totalni) vyrobek.
Ten je tvoren tfemi vrstvami:
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1) Vnitfni vrstva: jadro vyrobku - znamena zakladni uzitek, ktery produkt prinasi, co
si kupujici kupuje.

2) Stredni vrstva: vlastni, skute¢ny nebo realny vyrobek - nezbytné k nému patii
uroven kvality, styl, design, provedeni, znacka a obal.

3) Vnéjsi vrstva: rozsifreny vyrobek - vyjadruje dalSi dodatecné sluzby, napriklad:

zaruka nebo garanc¢ni opravy.

instalace

stfedni vrstva
(skuteény vyrobek)

dopliiky

Servis

styl
Kl a design

vnitni vrstva
tzv. jadro produktu

Obrazek 10: Tri vrstvy (dimenze) produktu (Halek, 2016)

V oblasti produktové politiky marketéri bud' na trh zavadéji nové vyrobkové rady,
anebo rozhoduji, které nerentabilni vyrobky vyradi. O této problematice vyvozuji

dtsledky na zakladé fazi zivotniho cyklu vyrobku.

Zivotni cyklus vyrobku

7 7 v

V tomto cyklu se nachazi ¢tyri zakladni faze:

e Zavadéci faze - pomaly rist prodeje, postupné prekonavani obchodnich
a vyrobnich potizi, vysoké naklady a nizké vynosy

e Ristova faze - pomaly rist prodeje, roste zisk, ale také pocet konkurentg,
projev ucinnosti propagace

e Faze zralosti - pokles tempa riistu prodeje i zisku, soustfedit se na
marketingovou komunikaci

e Faze upadku - klesa odbyt, prirozené nebo umélé zastarani, pouzivani inovaci
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Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

Obrazek 11: Zivotni cyklus vyrobku (RoSicky, 2010:433)

3.5.2. Cena

Nyni se budeme zabyvat druhou nezbytnou ¢asti marketingového mixu - cenou.

Rozebereme zde faktory ovliviiujici vysi ceny, dale tvorbu ceny a cenové strategie.

Jak pravi Kotler (2004:483): ,Cena je Cdstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba

nabizeny na trhu. Je vyjadirenim hodnoty pro spotrebitele.”

vvvvvv

podnik jediny zdroj zisku. Cena je suma penéz, kterou jsou kupujici ochotni zaplatit
prodavajicimu za produkt. Cena nam vyjadruje hodnotu produktu pro zakaznika a jako
jedina slozka marketingového mixu vytvari prijmy podniku, zatimco ostatni slozky

marketingového mixu predstavuji naklady.

Faktory ovliviiujici vysi ceny

Klicovym faktorem, ktery miiZe ovlivnit dalsi Zivotni priibéh podniku, je stanoveni

ceny. Diky cené by se mélo prispét k rychlejSimu dosazent cili.
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Cena je ovliviiovana riiznymi faktory, které piisobi na tvorbu ceny bud’ ptimo, nebo

nepiimo, a proto stanoveni ceny by nemélo byt izolované.
Tyto faktory délime do dvou skupin:

e Externi faktory: povaha trhu a poptavky, ceny a nabidka konkurence, naklady

atd.

e Interni faktory: marketingovy mix, firemni politika, marketingové cile apod.
Tvorba ceny
Cenu lze rozdélit na tri typy:

e Nikladové orientovana cena
e (Cena orientovana na konkurenci

e Poptavkové orientovana cena

Pii tvorbé nakladové orientované ceny vychazime z nakladii na dany vyrobek
vCetné prirazky k nakladtim. Podle druhu zbozi se méni i vySe prirazky.

Cena orientovana na konkurenci vychazi z cen konkurence, nezavisi na nakladech
ani poptavce.

KdyzZ tvorime poptavkové orientovanou cenu, vychazime z hodnot, jeZ zakaznik
priklada vyrobku. Tato metoda Uzce souvisi s cenovou pruznosti poptavky.

Cenova strategie

Kazdy podnik si sdm urci cenovou strategii. Tato strategie je ovliviiovana rliznymi
faktory, jako je charakter trhu, faze Zivotniho cyklu vyrobku, poptavka, konkurenéni
prostredi a jiné.

Pri zavadéni nového vyrobku na trh, je nesmirné dulezité, jakou strategii podnik

zvoli. Mlze se rozhodnout mezi:

e Politikou nizkych cen
e Politikou vysokych cen

e TrZni cenovou politikou

Hlavnim cilem cenové politiky nizkych cen je velmi rychlé proniknuti s vyrobkem
na trh, ziskani rychlého obratu, snizovani naklad{ na jednotku produkce a ziskani velkého

trzniho podilu.
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Zamérné vysoka zavadéci cena za ucelem maximalizace zisku, tim se vyznacuje
cenova politika vysokych cen. Kotler (2004:506) rika, Ze: , Vyrobek je urcen pro segmenty,
které jsou ochotny zaplatit vysokou cenu, pricemZ firma proddvd mensi objemy zboZi, ale

s vyssim ziskem.”

Pomoci trzni cenové politiky nestanovuje podnik pro své vyrobky jedinou cenu, ale
vyviji cenovou strukturu. Respektuje odliSnosti poptavky a ndakladi v riznych

segmentech, v riznych teritoriich a v rizném case.

3.5.3. Distribuce

Nyni se budeme zabyvat tieti ¢asti marketingového mixu - distribuci. Distribuce je
vlastné urcita ¢innost, komplexni série kroki, vedouci k pribliZzeni produktli zakaznikovi,
jinak fteCeno jedna se o premisténi zboZi od vyrobce na takové misto,

kde si vyrobky mize koupit potencionalni spotiebitel.

Kazdy podnik je nucen se vyjadrit, jaky produkt, vjakém mnozZstvi a ¢ase bude

k dispozici na trhu, aby dokazal uspokojit prani a potieby konetného zakaznika.

Za distribu¢ni cestu je oznaCovan souhrn meziclanki mezi vyrobcem
a zakaznikem. Philip Kotler (2004:536) popisuje distribucni cesty nasledovné: ,MnoZina
nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo

sluzby pro zdkaznika.”
Distribuc¢ni cesty se déli na:

e Primou distribué¢ni cestu

e Neprimou distribucni cestu

Piima distribu¢ni cesta je oznaCovana jako piimé spojeni mezi vyrobcem
a zakaznikem. Hlavni vyhodou je primy kontakt a komunikace se spotiebitelem, nizsi

naklady, diky absenci distribu¢nich mezic¢lanki a ucinna zpétna vazba.

Jestlize hovorime o nepfimé distribuéni cesté, pak se mezi vyrobcem
a konecnym spotrebitelem objevi distribucni meziclanek. Hlavni vyhodou je, Ze vyrobce
c¢ast svych prodejnich aktivit necha na mezi¢lanku, ktery poté miiZze vyuzit svych kontaktt

a zkuSenosti.
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Mezi distribu¢ni meziclanky patfi:

¢ Obchodni prostrednici - maloobchod, velkoobchod
e Obchodni zprostredkovatelé - obchodni zastupce, obchodni zprostredkovatel
(maklér), aukéni spolecnost, zasilatel (speditér), burza, veletrh, komisionar
Vybér distribucni cesty
Vybér nejvhodnéjsi distribu¢ni cesty patii mezi dilezity okamzik
v marketingovém rozhodovacim procesu. Vybér distribu¢ni cesty ovliviiuje nékolik
raznych faktori. Mezi tyto faktory zarazujeme vyrobek a jeho charakter, trhy
(spotrebitel/uzivatel), dodavatelské vyrobni podniky a jejich vyrobni kapacity, faktory
prostredi (hospodarské a socialni poméry v dané zemi) a distribu¢ni meziclanky, jejich

hustota a dostupnost.

Distribu¢ni cesty mtizeme planovat také podle faze zZivotniho cyklu produktu.
V zavadéci fazi produktu se podnik zaméruje na tradi¢ni zakazniky, distribucni cesty se
teprve vytvari. Ve fazi ristu produktu dochazi k rozsiteni distribucnich cest. Faze zralosti
produktu se vyznacuje zvySenim podpory prodeje, kdeZto faze tpadku se vyznacuje

sniZenim poctu distribuc¢nich cest.

3.5.4. Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je propagace. MliZeme fict, Ze jsou to
vybrané formy komunikace vyuzivajici se predev§im v marketingu. StéZejnim tkolem
propagace je informovat, sezndmit, presvédcit, ovlivnit ¢i pripomenout zakaznikovi
produkty firmy, zvySit objem ndkupu a zlepSit komunikaci se zakazniky.

Sdileni urcitych informaci scilem snizit nebo odstranit nejistotu obou

komunikujicich stran, takto lze definovat komunikaci.
Zakladni formy komunikace
Komunikace se déli na:

e 0Osobni komunikaci - pfima forma komunikace dvou osob
e Neosobni komunikaci - sdéleni se predava velké skupiné jednotlivct

tzv. masova komunikace

Osobni komunikace mitiZze byt verbalni nebo neverbdlni. Vyhoda osobni

komunikace spocivd v okamzZitém zjisténi zpétné vazby, tzn. moZnosti prizpisobeni
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komunikace. Velikou nevyhodou je, Ze pri osobni komunikaci jsme schopni oslovit jen

malé mnozstvi lidi.

Masova komunikace vyuziva kosloveni lidi komunika¢ni kanaly. Mezi hlavni
média patfi televize, radio, internet, noviny ¢asopisy, rozhlas atd. Vyhodou neosobni,
masové komunikace je, Ze ve velmi kratkém okamziku je schopna oslovit velké mnozZstvi
lidi. Masova komunikace je schopna rychle a pruzné reagovat na zmény na trhu.
Nevyhodami masové komunikace jsou vysoké naklady na reklamni kampané

a mala zpétna vazba.
Slozky marketingové komunikace
SloZkami marketingové komunikace jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Publicrelations
e Osobni prodej

e Online komunikace
Reklama

Jednou z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu je pravé reklama.
Ze vSech slozek marketingového komunika¢niho mixu se s reklamou spottebitel setkava
nejcastéji.

Jak pravi Karlicek (2016:49): ,Reklama je komunikacni disciplina, kterd dokadZe
cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinné pripominat.
Reklama predstavuje vlajkovou lod’ marketingové komunikace.“ Jak jiz bylo receno,
s reklamou se bézny zakaznik setkava nejcast€ji, proto existuje mylny nazor, Ze marketing

neni nic jiného nez reklama.

Reklama jako takova nemiize prodavat produkty, cilem reklamy je prezentace
produktli potencionalnimu zakaznikovi tak, aby si je koupil. Pfitom kazdy podnik si vybira

sam, jaké reklamni médium si zvoli na prenos reklamniho sdéleni.

30



Typy reklamnich médii:

e Masova média - televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy

e Specificka média - venkovni reklama, reklamni predméty, vykladni skriné
Reklamni média délime i dle kritérii piisobeni na emoce clovéka:

e Horka a chladni média

e Elektronicka a klasicka média

Reklama se stala nejrozsirenéjsim, ale také nakladové nejdrazs$im komunika¢nim

prostiredkem.
Podpora prodeje

Jak rika Karlicek (2016:95): ,Podporu prodeje je mozZné definovat jako soubor
pobidek, které stimuluji okamZity ndkup.” Pod pojmem podpora prodeje si miiZzeme
predstavit stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje produktu. Zvysuje efektivnost
obchodnich meziclankd. Podpora prodeje také podporuje ndkupni chovani daného

spottebitele. D4 se Fici, Ze prakticky vSechny podniky vyuzivaji nastroje podpory prodeje.

Nastroje podpory prodeje jsou kratkodoba opatreni slouZici k povzbuzeni

nakupniho rozhodovani spotrebitel.

Mezi nastroje podpory prodeje patii napt. kupony, vzorky zdarma, rabaty, prémie,

spotrebitelské soutéze, riizné ochutnavky, vystavy a veletrhy apod.

Klasickym prikladem podpory prodeje je vérnostni program od riiznych

obchodnich retézcu tzv. Club Card.
Public relations

KdyZ mluvime o public relations (PR), tak mizZeme fici, Ze to je zdmérné,
planované a dlouhodobé usili, které ma za cil vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni

a soulad mezi organizaci a verejnosti.

Hlavnim smyslem PR je vytvaret vyssi vérohodnéjsi sdéleni. Nebot informace jsou
predavany prostrednictvim nezavislych médii a diky tomu je prijemci povazuji za
objektivni. Velkou vyhodou PR je i to, Ze ma velky masovy dosah. DokazZe tedy v kratkém
casovém rozmezi zasahnout velky pocet lidi. Velkou nevyhodou public relations je, Ze
firma ma omezenou moznost kontroly obsahu informaci, které predava do médii. Média
si tyto informace mohou ¢aste¢né upravovat nebo kratit.
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Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi oboustrannd prima komunikace, majici za cil
presvédcit ke koupi a vybudovat obchodni vztah. U osobniho prodeje neni zakladem
pouze vyrobek prodat, ale i seznamit zakaznika s pouZivanim a poskytnutim instruktaze.

Realizace osobniho prodeje zacina vyhledavanim potenciondlnich zakaznik( a konc¢i az

uzavienim obchodu s naslednou prodejni péci.
Online komunikace

V dnesni dobé je internet celosvétové rozsireny pojem, ktery se vyrazné promitl i
do ostatnich sloZzek marketingové komunikace. Pfikladem mtZe byt online reklama, ktera
se stala nedilnou soucasti vydaji na reklamu mnoha firem, dalsim prikladem je v podpoie
prodeje vyuzivani online platforem pro rizné marketingové soutéze, slevové akce,
vérnostni akce atd. Internet se promitl i do osobniho prodeje pomoci videokonferenci,

online chatu a riiznych interaktivnich nastrojt nebo aplikaci.

Mnoho firem se dnes zaméruje predevSim na online marketing predevsim kvili
jeho nespornym vyhodam. Jak pravi Karlicek (183:2016): ,Online komunikace se
vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patri mezi né zejména mozZnost
presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost multimedidlnich obsahi,

jednoduchd méritelnost tcinnosti a relativné nizké ndklady.“

NejdilezitéjsSimi online komunika¢nimi nastroji jsou webové stranky a online

socialni media.

Hlavni funkce webovych stranek:

z v/

Webové stranky patfi mezi nejrozsirenéjsi komunikacni nastroje. Mizeme o nich
rici, Ze jsou nastrojem primého marketingu. V dneSni dobé snad kazda firma ma svoji
webovou stranku, ktera slouzi jako nastroj ziskavani kontaktli na potencionalni zakazniky.
Zakaznici se na webovych strankach mtzou dostat ke kontaktlim na firmu, k cenikiim
firem a poslani firem atd. Webové stranky slouZi jako komunikac¢ni kanal se zakazniky.
Firmy zde pomoci riiznych forem internetovych formulari a féor komunikuji piimo se
svymi zdkazniky. Webova stranka se snazi o urcitou reprezentaci firmy. Kazda z firem se
tedy snazi vytvorit co nejlepsi webové stranky. Webové stranky posiluji prestiz firmy a

posiluji image znacky.
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Obrazek 12: StéZejni Kkritéria efektivnosti webovych stranek (Karlicek, 2016:185)

Obrazek 12 nam ukazuje stéZejni kritéria efektivnosti webovych stranek. Pri

tvorbé kvalitnich a webovych stranek by na né kazda firma méla brat ohled.
Online socialni média:

V dnesni dobé mozZna nejvice vyuzZivanym online komunika¢nim ndastrojem jsou
online socidlni média. Online socidlni média jsou oteviené interaktivni online aplikace.
Jejich uzivatelé zde vytvareji a sdileji obsah napt. osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa,
hudbu, fotografie. Predchozi véta asi nejvice vystihuje online socidlni média, hlavnim
smyslem je podélit se s ostatnimi se svym obsahem. Prikladem online socidlnich médii
jsou rizné socialni sité, osobni blogy, online komunity apod. Online socialni média jsou
predevSim nastrojem public relations, kdy v dnes$ni velice internetové dobé firmy

priblizuji novym zptsobem svoji znacku zakaznikim.

Firmy nejvyuZivanéjSim online socialnim médiem jsou online socidlni sité -
Facebook, Twitter, Instagram, kde firmy maji své ucty, jedna se o ¢lenské ucty, na které
pridavaji nejriznéjsi novinky ze svého firemniho okoli, na jejich ivodnich strankach casto
nalezneme i riizné kontakty na odpovédné osoby, ¢i webové odkazy na jejich stranky.

Uzivatelé online socialnich tak mohou sledovat své oblibené firmy.

3.6. Implementace

Druhou etapu strategického marketingového procesu predstavuje implementace.
Jedna se o realizaCni etapu, ktera prevadi podnikové strategie do kaZdodenni praxe.
MiiZzeme mit sebepropracovanéjsi strategii, ktera nam vsak nikdy neptinese kyZeny efekt,
pokud nebude implementovana. MlZeme ¥ici, Ze diky této etapé se nase marketingové
plany stavaji skutecnosti. Aby byly tyto plany splnény, je zapotrebi usmérnovat vSechny
podnikové cCinnosti k vytyCenym cilim. Kazdd organizace ma pro tyto své cinnosti
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vétSinou vytvoren samostatny marketingovy utvar nebo se alesponl snaZi respektovat
marketingovou filozofii. Tato filozofie vychazi z uspokojovani potieb trhu. Aby bylo vse
prehledné a byly spravné urcené pravomoci, je potreba vypracovat ¢asovy harmonogram
a stanoveni odpovédnosti, kde bude vytyceno, které organizacni slozky za co odpovidaji.
Jednotlivi manazefi a pracovnici by méli byt dostatecné informovani, nebot Fizena

marketingova realizace predpoklada vzajemnou kooperaci a koordinaci ¢innosti.

3.7. Kontrola a zpétna vazba

Zavérecnou etapou strategického marketingového procesu je kontrola a zpétna
vazba. Tato etapa se vyznacuje tim, Ze kompletné sleduje dosaZené vysledky nasi
marketingové ¢innosti a posuzuje marketingové Usili podniku. Kontrola a zpétna vazba
dohliZi na to, jaké bylo dodrzeni marketingovych pland, to znamend, jak byla naSe
marketingova strategie Uc¢inna na prodejich, zisku a na celkovych nakladech. Pokud
nalezneme néjaké odchylky, snazime se je identifikovat a najit jejich pticiny a rozmeéry.
Toto vSe se tyka jak realiza¢ni tak planovaci etapy. Vystupem je tedy zhodnoceni cild,
kterych jsme dosahli, a identifikace problémovych okruht. Kontrola ovSem nenijen o tom,
abychom nasli problémové okruhy, kontrola miiZze také slouZit jako dobry zaklad pro
zahajeni nového marketingového procesu nebo k prezkoumani aktualnosti nasi soucasné
strategie. V marketingu mohou strategie rychle zastaravat v disledku rychlych zmén
marketingového prostiedi. Proto je velmi dtlezité neustale pirehodnocovat celkovy

pristup k trhu.

4. SITUACNIi ANALYZA SPORTOVNIHO ZARIZENi MESTA JICIN

Sportovni zarizeni mésta Ji¢in bylo zrizeno jako prispévkova organizace. Jejim
zfizovatelem je mésto Jicin. Statutdrnim organem je reditel, ktery je jmenovan a

odvolavan radou mésta Jicina. Sidlo SZM] se nachazi v prostorach Aqua centra.

4.1. Historie SZMJ

V minulosti bychom jen téZko hledali vétSinu sportovist na jednom misté.
Sportovisté byla rozeseta po celém okoli Jicina, anebo jesté viibec neexistovala. Nejdrive

vznikala sportovisté podle toho, jaké byly potieby ob¢ant mésta. Diky rozvoji sportu ve
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mésté postupné vznikaly nové sportovni oddily. Disledkem toho byl vznik novych

sportovist pro tyto oddily.

Za prvopocatky jicinského sportu povaZujeme vybudovani prirodniho hristé
s centralni plochou pro cvicence a po obvodu lemované prvni stabilni béZeckou drahou
se Skvarovym povrchem. OkamZzité se stava hristé oblibenym a poskytuje tak prvni
kvalitni zazemi pro oddily kopané, hazené, odbijené a atletiky. Dal$i rozvoj jicinského
sportu nastal v télocvicnach mistnich Skol a sokolovné. Zde nachazeji své zazemi prvni

nadsenci do kosikové.

Dilezitym pro ji¢insky sport se stal rok 1975, zde doslo k otevireni Sportovniho
arealu. Ten na tehdejsi dobu piinesl pro jicinské sportovce nevidané moznosti. Novy
Sportovni aredl se skladal zvelké sportovni haly s tribunou, télocvi¢ny, plaveckého
bazénu atd. [hned se aredl stal ,domovem”“ mnoha mistnich klubta. Po dokonc¢eni vnitfnich
sportovist’ zacali predstavitelé mésta resit dalsi problém a to nedostatek venkovnich
hiist. Tento problém byl vytreSen dostavbou venkovniho stadionu s tribunou, bylo
vybudovano nékolik kurtli na volejbal a tenis. Vybudovanim venkovnich sportovist’ byl
dotvoren jedinecny komplex sportovist. V nasledujicich letech bylo ke komplexu

pristavéno venkovni hristé pro hazenou a ubytovna pro sportovce.

4.2. Prostredi Sportovniho zafizeni mésta Ji€in

V Ji¢iné a jeho okoli najdeme nepireberné mnozstvi prilezitosti ke sportu v priibéhu
celého roku. Jako prvni zminime turistiku a cykloturistiku s velkym vybérem znacenych
cest a cyKlotras, které dale pribyvaji. Pro drzitele priikazu horolezce je tu malebna oblast
Prachovskych skal. Pro vSechny je tu moZnost plavani v piirodnich koupaliStich ¢i krytém
bazénu. Miizeme si zkusit jizdu na koni, tenis, aerobik, kuzelky ¢i fotbal. V zimnich
obdobich se vyuziva zimniho stadionu k hokejovym zapaslim, verejnému brusleni ¢i dnes

velmi oblibenému curlingu. Oblibenou ¢innosti v okoli Jiina jsou orientac¢ni béhy.

4.2.1. Charakteristika mésta

Mésto samotné bylo zalozeno na ptdé kralovskych statkli vrozmezi let
1297 - 1304. Mésto pravdépodobné ziskalo sviij nazev Ji¢in tim, Ze pattil kralovné Jitce,
odtud tedy Jit¢ino mésto - Ji¢in. Ji¢in dosahl svého nejvétsiho rozmachu béhem panovani

Albrechta z Valdstejna v prvni poloviné 17. stoleti. ValdStejn toto mésto chtél pomoci
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vyznamnych italskych architekti prestavét na své sidelni meésto. Bohuzel kviili

ValdStejnové smrti nebylo toto dilo nikdy dokonceno.

V dnes$ni dobé ma Jicin kolem 17 tisic obyvatel a je spravnim, kulturné historickym
a turistickym centrem oblasti. Z turistického hlediska je Ji¢in vychozi branou do Ceského

raje a Prachovskych skal.

4.2.2. Sportv Ji€¢iné

Sedesata 1éta 19. stoleti, do této doby spadaji pocatky télovychovného hnuti
v Jiciné. Vznikla zde télocvicna jednota Sokol jako jedna z prvnich v byvalych ceskych
zemich. Béhem rady let prosla télovychova celou fadou tuspésnych i méné uspésnych

obdobi a jeji soucasna podoba se v mnohém lisi od ptivodnich myslenek zakladateld.

V soucasnosti je moznost si vybrat z rliznych sporti, do kterych se mohou aktivné
zapojit, jak obcané, tak i navStévnici mésta bez rozdilu, zda chtéji sport provozovat
zavodné ¢i rekreacné. Prednimi sportovnimi kluby v Ji¢iné, diky dlouholeté tradici a
hlavné dosazenym vysledkiim, jsou oddil hazené, atletiky a gymnastiky. Verejnost mtize
denné vyuzivat vSechna sportovisté jako naptiklad tenisové, volejbalové kurty, Aqua
centrum, aerobikovy sal, posilovnu, hristé na plaZzovy volejbal, umélou tradvu a mnoho

dalsich.

4.3. Napln €innosti a organizace SZMJ

Mésto Ji¢in zridilo Sportovni zarizeni mésta Ji€in jako prispévkovou organizaci.
Utelem ziizeni bylo poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb, provozovani
télovychovnych a sportovnich zarizeni, které slouzi k regeneraci a rekondici. Dale bylo
ucelem zrizeni SZM] provoz masérskych a regeneracnich sluzeb, poradani sportovnich a
kulturnich akci. Aby SZM] docililo ucelu prispévkové organizace, musely byt zabezpeceny
¢innosti spojené s provozovanim méstskych sportovnich zarizeni svérenych do jeji
spravy, jako napriklad masérské sluzby, provoz sauny, plavecky vycvik, organizovani

sportovnich soutézi, poradani sportovnich a kulturnich akci a sportovnich kurzi.

SZM] byla povolena doplikova c¢innost, ktera je provozovana na zakladé
Zivnostenského opravnéni, aby bylo lépe vyuZito vSech hospodarskych moZnosti

a odbornosti svych zaméstnancli. Mezi dopliitkové ¢innosti SZM] radime specializovany
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maloobchod, reklamni ¢innost a marketing, ubytovaci sluzby, hostinska a také realitni

¢innost. Ve vSech vySe popsanych ¢innostech jedna organizace svym jménem.
4.4. Organizaéni struktura SZMJ

Management SZM] zabezpecuji reditel SZMJ], manaZer a hlavni ekonom, dale
vedouci jednotlivych tisekti sportovnich zafizeni. Useky se skladaji z vnéj$ich a vnitinich
sportovnich arealli, Aqua centra a ubytovacich zatizeni.

.
vnitini kontrola
PAM
asistentka
poradce

vedeni SZMJ
ekonomic.usek

ORGANIZACNI
STRUKTURA SZMJ

BOZP, PO

I

usek feditele

manazer

vedouci
Aqua centra

vedouci
sportovist

|
|
|
1
t
|
|
|
L
|
|
|
|
t
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
= |

ved.ubytovacich
zarizeni

hl.recepéni spravce haly vedouci smény

Domadna

sauna

‘ recepce |

recepce |

kuchyn

I | Homole

uklid

$Skolni télocvicny

Uklid

plavéici ubytovna Sport

strojovna

strojovna
‘
plavecka Skola - sportovisté

plavéici

zimni stadion

kojenecké plavani

I cvicitelé | | vedouci cvicitelka

Obrazek 13: Organizacni struktura SZM)J
4.5. Struktura sportovnich arealu

Sportovni zafizeni mésta Ji¢in se sklada z vnéjsich a vnitinich sportovnich areala.
Sportovni aredly jsou v JiCiné umistény tak, Ze tvori jeden velky sportovni komplex.

Komplex je vyuzivan nejen mistnimi sportovnimi oddily, ale i Sirokou verejnosti.

Méstsky stadion

Prirodni a uméla trava
Atleticky oval + dalsi sektory
Tenisové a volejbalové kurty
Beach kurty

Hristé pro hazenou
Viceucelova htisté

VNE]JSI SPORT. AREAL




Externi hristé

e Zimni stadion

e Skate park

e Fotbalové htisté Popovice

e 2 viceucelova hristé s umélou travou
e Koupalisté KniZe

VNITRNI SPORT. AREAL

Sportovni areal

Sportovni hala a télocvi¢na
Zrcadlovy sal pro aerobik
Posilovna a solarium

Judo sal

Herna stolniho tenisu
V.L.P. salének

IV. Zakladni Skola, Lepafovo gymnazium

e Dvé télocvicny
e Hristé s umélou travou

III. Zakladni $kola

e Viceucelova télocvicna
e Horolezecka sténa

Aqua centrum

Tabulka 1: Struktura sportovnich arealt

4.5.1. Technické parametry vybranych sportovist’

Sportovni hala

Sportovni hala je asi nejpouzivanéjsi soucast Sportovniho arealu. Hala ma rozméry
45 x 25 m, najdeme zde nové poloZenou palubovku. Hala se pySni hledistém o kapacité
650 mist plus V.LP. salonek. Toto moderni zarizeni pro vnitfni sporty, je vyuzivano
zdejSimi oddily hazené, florbalu a basketbalu pro ucely trénovadni a poradani

mistrovskych utkani. Vedle toho je hala vyuZivana pro porddani jednodennich a

dvoudennich turnajii napriklad v sdlové kopané ¢i judu.
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Télocvicny IV. Zakladni $koly a Lepafova gymnazia

[V. Zakladni Skola a Lepatovo gymnazium se nachdazi zhruba ve stfedu mésta a tvori
jeden velky Skolsky komplex. Vroce 2009 byly obé télocvitny pro své zastaralé a
technicky nevyhovujici zazemi zrekonstruovany. Staly se z nich dvé moderni télocvicny,
které odpovidaji vSem evropskym standardiim. Poskytuji tak skvélé mozZnosti pro

télesnou vychovu studentd, ale i pro organizovanou sportovni ¢innost napft. aerobik.
Hristé s umélou travou

Histé s umélou travou treti generace a umélym osvétlenim poskytuje vyborné
tréninkové zazemi nejen pro mistni oddil kopané i pro okolni oddily. Poskytuje okolnim

oddiltim kopané jedine¢nou moznost zimni pripravy, nebot je jediné v Sirokém okoli.
Viceucelova hristé u IIl. Zakladni skoly

Na zakladé potieb Skoly a mistnich obcani bylo vroce 2007 vybudovano

viceucelové hristé s umélym osvétlenim. Jeho soucasti jsou:

e Velké hristé s umélou travou treti generace (fotbal)

e Malé hiisté s umélym povrchem (basketbal, tenis, hdzend)

e Plazovy kurt na beach volejbal

o Atleticky oval s délkou 200m, ¢tyt-draha pro sprint o délce 100m
e Skok daleky a vysoky

Auga centrum

Aqua centrum drive byvalo pouze plaveckym bazénem, ktery byl vybudovan
v 1975 jakou soucast sportovniho aredlu. Vroce 2001 doSlo krozsahlé prestavbé
plaveckého bazénu na dnesSni moderni Aqua centrum. V tomto centru miiZou travit svij

volny Cas vSechny vékové kategorie, najdou zde sportovni vyziti, zdbavu a relax.

Aqua centrum se sklada z plaveckého bazénu, skokanského bazénu, détského
bazénu, détského brouzdalisté. V Aqua centru také nalezneme tobogan, whirpooly a parni
komoru. Jsou zde k dispozici také sauny, solarium, masaze, pravidelné se zde cvi¢i aqua

aerobik. SZM] je i zrizovatelem tvz. Plavecké Skoly. Plavecka skola provadi zakladni a
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zdokonalovaci plavecky vycvik pro materské, zakladni a stredni Skoly. ZajiStuje i

kojenecké plavani a plavani pro téhotné.

Pokud panuje venku pékné pocasi, je oteviena venkovni opalovaci plocha. Na ni
jsou k dispozici lehatka, dvé piskovisté a trampolina pro malé déti. Pfi provozu Aqua

centra funguje Algida bar, kde se mohou navstévnici obcerstvit.
Koupalisté Knize

V prostorach koupalisté Knize najdeme nékolik bazénii. Plavecky bazén se ¢tyrmi
plaveckymi drahami, rekrea¢ni bazén nabizejici vodni masaze a zabavni atrakce, dale se
zde nachazi samostatny détsky bazén s vodnim jezkem a hiibem. Pro starsi vékovou
kategorii navstévniki je zde odpocinkova kruhova ¢ast, kde se nachazi dvé polokruhové

lavice obsahujici vzduchova masazni sedatka.

Vycet atrakci: tobogan, dvojskluzavka, Siroka skluzavka, chrlic¢e vody, vodni gejzir,

vodni clona, houpaci bazén, perlickova ltizka, masazni trysky, dnové trysky a rosty.

Mimo to nabizi koupalisté KniZe i dopliitkové aktivity napf. hriSté na tenis, volejbal,

beach volejbal, détské hristé a plijcovnu lodék. (Sportovni zarizeni mésta Jicin 2015)
4.5.2. Ubytovani

Jicin vZdy byl a je, co se ubytovani tyCe, sobéstacnym méstem. VSem navstévnikim,
sportovcim a sportovnim oddilim dokazal nabidnout ubytovani na dobré urovni.
V minulych letech ubytovani zaStitoval predevSim hotel START, ktery je soucasti
komplexu Sportovniho arealu, v souasné dobé uz hotel neni v provozu. Kromé ubytovani
v hotelech v centru mésta a v penzionech v okoli Jicina mizeme vyuZzit dvé ubytovny
primo v komplexu Sportovniho arealu nebo rekreacni chatu Homole.

45.2.1. Moznosti ubytovani poskytované SZMJ

Jak jsem zminoval v kapitole 4.4.2. Ubytovani, SZM] nabizi tfi moZnosti ubytovani
dvé ubytovny primo v komplexu a rekreacni chatu Homole. Pokud hledame jednoduché a
levné ubytovani vybereme si nové zrekonstruovanou ubytovnu T]. Ta ma kapacitu 25
liZek, spolecné také nové zrekonstruované socidlni zatizeni. DalSim ubytovacim
zarizenim je ubytovna SPORT, kterou spravuje Sportovni zarizeni mésta Ji¢in od roku

2007. Ubytovna ma kapacitu 17 mist plus 3 pristylky. Ubytovna SPORT nabizi 4 - 5

40



lizkové pokoje s vlastnim socidlnim zafizenim na pokojich. Tato ubytovna je skvélou

volbou pro ubytovani sportovnich oddilti na jejich soustredénich.

Treti moznosti ubytovani, které SZM] nabizi je rekreacni chata Homole. Chata
Homole leZi asi 7 km od Ji¢ina v klidném prostiedi obklopeném lesy. Objekt ma kapacitu
42 lizek, pro vétsi uskupeni je mozno pripravit stanové méstecko, ve kterém se konaji
letni tabory, Skoly v prirodé atd. Vbudové nalezneme spoleCenskou mistnost s TV,
moderné vybavenou kuchyn, kiosek s obclerstvenim. Jsou zde nové zrekonstruovana
socialni zarizeni. Kazdy z navstévnikii ma moZnost pijcit si sportovni vybaveni. Soucasti
komplexu jsou i sportovni hiisté na beach volejbal, streetball, fotbal a tenis. Provoz chaty
Homole probiha pouze v sezénnich mésicich v obdobi brezen - fijen. (Sportovni zarizeni

mésta Jicin, 2015)
4.6. Hospodareni SZMJ

Sportovni zarizeni mésta Ji¢in se déli do Sesti hospodaiskych stiredisek. Jednotliva
stiediska jsou Aqua centrum, sportovni hala, zimni stadion, venkovni sportovisté, chata
Homole a ubytovna SPORT. Tato jednotlivd hospodarska stiediska museji predlozit sviij
rozpocet pro dany rok vedeni organizace. Rozpocet obsahuje vynosy a naklady z hlavni a
vedlejsi Cinnosti stredisek. Tyto rozpocty tvori celkovy navrh rozpoctu SZM]. Navrh
rozpoctu SZM] se stava soucasti celkového rozpoctu mésta Jicin. Tento navrh nejdiive
musi projit finan¢ni komisi a méstskou radou, poté se predklada ke schvaleni méstskému

zastupitelstvu.

Odpovédnost za kontrolu prijmu a vydaji ma reditel zarizeni, ten je povinen kazdy
¢tvrt rok vypracovat rozbor hospodareni sportovniho zarizeni. Rozbor obsahuje plnéni
ukazateld své ¢innosti, zaroven v tomto rozboru najdeme i plnéni finan¢niho planu prijmut
a vydaji se schvilenym rozpoctem mésta. Soucasti tohoto rozboru je i prehled

investi¢nich akci a porizeni investic.

4.7. Porovnani navstévnosti a trzeb jednotlivych let — koupalisté

Knize

Provoz koupalisté KniZe byl slavnostné zahajen dne 27. srpna 2010, kdy branou

prosel prvni navstévnik. Vroce 2015 tedy koupaliSté KniZe oslavilo takové malé 5-leté
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jubileum. V této kapitole si ukdZeme srovnani navstévnosti a trzeb za jednotlivé letni

sezony na koupaliSti Knize.

Nejdrive se podivime na par ¢iselnych udaji doplnénych ptehlednou tabulkou.
V rozmezi let 2011 - 2013 pocty navstévnika rostly, poté bohuzel prisel rok 2014 a jeho
velmi chladné léto, které se podepsalo na vyrazném poklesu navStévnosti a s ni
souvisejicim poklesu trzeb. Nastésti vSe vynahradil rok 2015 a jeho nadprimeérné roc¢ni

teploty, které ustanovily novy rekord v poctu navstévnikii a samoziejmé i trzeb.

V roce 2011 navstivilo koupalisté néco malo pies 30 tisic navstévnikd, 2012 jiz 34
tisic a v 2013 dokonce pres 40 tisic navstévniki. Kdyz se podivame na rok 2014, tak diky
Spatnému pocasi se navstévnost pirehoupla pouze néco malo pres 25 tisic navstévnikl. A
konec¢né piichazi rekordni rok 2015, ktery na koupalisté KniZe prilakal témér 50 tisic

navstévnika.

Rozdil Rozdil v %

Koupaci

Rok | Navstévnost | Trzby dny

Navst. Trzby Navst. TrZzby

2011 32038 1214516 29

2012 34422 1829682 33 2384 615166 7% 50,65%
2013 40799 226214 34 6377 432432 | 18,53% | 23,63%
2014 25208 1409109 24 -15591 | -853005 | -38,21% | -37,71%

2015 48984 2744638 38 23776 | 1335529 | 94,32% | 94,78%

Tabulka 2: Pirehled navstévnosti a trzeb jednotlivych let - koupali$té KniZe, vSechny trzby jsou uvedeny v K¢

Tabulka vySe je spiSe pro zprehlednéni situace, vidime zde konkrétni cisla
navstévnosti a trzeb za jednotlivé roky. Je tu i porovnani v podobé rozdili mezi
jednotlivymi roky, které je dale rozvedeno na procentudlni rozdil. Pro kompletni
informace o sezéné je tieba dovysvétlit pojem ,koupaci den“. Koupacim dnem se rozumi

den v letni sez6né, kdy koupalisté navstivi alespon 300 navstévniku.

Rok 2015 prinesl kromé rekordni navstévnosti, také spoustu provoznich problémi
vramci koupaliSté. Mezi nejvétsi provozni problémy patii obsluZnost obcerstveni,
protoze v piipadé vyssi navstévnosti neni schopno odbavit velké mnoZstvi navstévnika.
Re$enim by mohlo byt druhé vydejni misto, tieba jen pro napoje, umisténé nékde pobliz
bazénu. DalSim provoznim problémem jsou zmény pocasi a s tim souvisejici planovani
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sluzeb tak, aby v dobé Spatného pocasi nebylo pracovnikii na koupalisti moc a naopak
v dobé slunnych dnf, aby jich nebylo malo. Zde to vedeni koupalisté Knize resi tak, ze

zaméstnancim koupalisté pridéluje ndhradni praci.
4.8. Vydaje a prispévky mésta na chod SZMJ

Nyni se zamérime na problematiku vydaji a prispévku mésta na chod sportovniho
zarizeni mésta Jicin. Prakticky kazdy rok mésto Ji¢in investuje do sportu obecné, coZ
znamena rozvoj jednotlivych sportovnich oddilti, a do chodu sportovniho zarizeni. Pod
terminem prispévek si musime uvédomit, Ze z pohledu verejnych financi jde o transfer,
kterym z daného vefejného rozpoctu meésto prispiva na financovani nakladt sportovniho

zarizeni.

Nasledujici tabulka ndm ukazuje souhrn vydaji a piispévkii mésta na chod
sportovniho zarizeni, vtabulce jsou obsaZeny i vydaje na granty a udélované ceny

Sportovec mésta za obdobi 2010 - 2014.

Rok
Polozka
2010 2011 2012 2013 2014
Aqua
5837000 | 6900000 | 7100000 | 7182000 | 6094500
centrum
Sp‘;;tl‘;"m 1621 000 1715 250 1468 500 1421 000 1337 400
Venkovni
sportovist | 1707000 | 1581250 | 1796500 | 1737000 | 1633900
&
Zimni 890 000 1630000 | 1507500 | 1245000 | 1171600
stadion
Ostatni 5063000 | 4800000 | 7579000 | 5118000 1 840 000
1nvestice
Celkové
vydaje | 17 148000 | 16 626 500 | 19451500 | 16 703 000 | 12 077 400
pro SZM]
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Porizeni
cen -
Sportovec
meésta

7 000 7 000 7 000 7 000 20000

Granty
pro
rozvoj 1000000 1000000 1000000 1300000 1240000
sportovni
ch oddilt

Celkové
vydaje na
sportv
Jicing
Tabulka 3: Vydaje mésta Jic¢in na sport a sportovni zaiizeni za obdobi 2010 - 2014, vSechny vydaje za
jednotlivé roky jsou v K¢

18155000 | 17633 500 | 20458500 | 18010000 | 13337400

Z pohledu na uvedenou tabulku je patrné, Ze vydaje na sport v Ji¢iné i na samotné
sportovni zarizeni byly v roce 2014 vyrazné nizsi nez v piredchozich letech. Vyssi vydaje
za obdobi 2010 - 2013 jsou divodem vétSiho rozsahu planovanych investic do
modernizace a rekonstrukce jednotlivych zarizeni. Prikladem mizZe byt rekonstrukce
zimniho stadionu, probihaly také finan¢né naroc¢né rekonstrukce bazénu, vystavba Saten
u atletického hristé a hriSté hazené. V minulych letech probéhla modernizace umélych
povrchi jak atletického ovalu, tak i fotbalovych hrist, kde byla polozena uméla trava 3.
generace. UZ pouhym okem je vSak patrné, Ze nejvétsi finan¢ni prostredky si vyzadal

provoz Aqua centra, diky své energetické narocnosti.

Mésto Ji¢in podporuje sport ve vSech smérech. Ma jasné definovanou grantovou
politiku, diky které podporuje rozvoj jednotlivych sportovnich oddilti, napf. misti oddily
kopané, hazené, koSikové, florbalu a atletiky. Kromé podpory rozvoje mésto Ji¢in ve
spolupraci se SZM] a jednotlivymi oddily kaZdoro¢né vyhlaSuje soutéZ Sportovec roku

mésta Ji¢ina, pro kterou mésto financuje porizeni cen pro ocenéné sportovce.

5. MARKETING SPORTOVNIHO ZARIZENI MESTA JICIN

V této kapitole se nejprve podivame na poslani a vize SZM]J, poté si fekneme néco
o marketingovych cilech SZM]. Predstavime si sou¢asné marketingové online nastroje,

které SZM] pouZziva, a v neposledni radé se podivame na marketing SZM] jako celek.
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5.1. Poslani a vize SZMJ

Nasim poslanim je lidem nabidnout, co nejlepsi zazemi v oblasti sportu a rekreace.
Chceme lidi motivovat klepSimu vyuzivani jejich volného ¢asu, pomoci sportovnich
aktivit a hlavné zdbavy. Probudit v lidech opét sportovniho ducha, ktery se z naseho

uspéchaného Zivota zacind pomalu ale jisté vytracet.

S nadSenim budeme usilovat o to, aby lidé diky nasemu projektu dospéli k tomu,
co je v zivoté opravdu dtlezité: umét relaxovat a oprostit se od kazdodennich stresovych
situaci, zit zdravé, stale hledat nové cesty, jakym zpiisobem si zpiijemnit Zivot a naucit se

umét si uzit svilij volny ¢as pritazlivou sportovné-zabavnou formou.

Ke vSem témto Cinnostem se budeme snaZit pristupovat sco nejvétSim
odhodlanim, aby nasi budouci zakaznici odchazeli z naSeho sportovniho komplexu vzdy
v dobré pohodé, aby si od nads odnesli co nejvice zazitkli a abychom nabidli nasim
zakaznikiim co nejvyssi hodnoty a ziskali si tim jejich dlouhodobou loajalitu v kazdém

rocnim obdobi. (Odbor kultury a Skolstvi, Interni materialy, 2016)

5.2. Marketingové aktivity SZMJ

Hned na tvod je potreba zminit, Ze kvili nedostatku financi jsou veskeré
marketingové aktivity na okraji zajmu. Pravdou je, Ze dotace, které mésto poskytuje,
vysta¢i pouze na pokryti zakladnich Ccinnosti SZM], na rozvijeni a vytvareni
marketingovych aktivit tyto finance uZz nedostacuji. VeSkeré aktivity, co se tyce
marketingu, jsou zajiStovany hlavné pomoci barterovych obchodt a nabidek firem. Tyto

firmy se chtéji v prostorach SZM] samy propagovat.

Za barterové obchody miZeme zminit povéseny banner Ceského rozhlasu
v prostorach Aqua centra, za zminku urc¢ité stoji kratky spot na radiech Cesky rozhlas a
Jizera uvadény jednou za ctrnact dni ¢i spoluprace s vybranymi zdravotnimi pojistovnami
VZP (Vefejna zdravotni pojistovna) a ZPS (Zaméstnaneckd pojistovna Skoda). Obé
zdravotni pojistovny nabizeji zvyhodnéné nebo volné vstupy do Aqua centra, jedna se o
velmi populdrni ,plavani s pojiStovnami“. Za zminku stoji také spoluprace se
spole¢nostmi, které najdeme na riiznych mistech v prostorach SZMJ] a na webovych
strankach SZM] v sekci ,naSi partneri“. Sportovni zatizeni mésta Ji¢in spolupracuje
napriklad s jicinskymi hotely (hotel Jicin, PariZ a U krale). Pricemz kazdy, kdo se ubytuje
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v hotelu alespon na jednu noc, dostane automaticky listek na volny vstup do Aqua centra,
na koupaliSté ¢i zimni stadion. Dal$i zajimavou spolupraci v oblasti marketingu a
propagovani sluzeb navazalo SZM] s firmou Solna jeskyné Ji¢in - v Lipové aleji. NavStévnik
Aqua centra dostane 10% slevu na vstup do solné jeskyné a stejné to funguje i naopak,
navstévnik solné jeskyné dostane 10% slevu na vstup do aqua centra. Stejnou spolupraci

ma SZM] navazano i se ZOO Dvir Kralové.

Vlastni aktivity, které SZM] nabizi a propaguje, jsou soustiedéni pro riizné
sportovni oddily. Poradani regiondlnich i mezinarodnich turnaji pro mladez i dospélé.
V ramci spoluprace s Kulturnim zatizenim meésta Jicina se SZM] podili na vytvareni a
propagaci sportovné-kulturnich akci. V ramci vSech téchto aktivit se sportovni zarizeni

snazi zajistit ubytovani a stravovani.

Do podvédomi Siroké verejnosti se snazi sportovni zarizeni dostat pomoci nabidky
aktivit a jejich nasledné propagace. Za zminku stoji napriklad plavecka Skola, kurzy
plavani, aqua aerobik a plavani pro kojence. Zaroven Sportovni zarizeni mésta Ji¢in nabizi
aerobik - riizné formy, dokonce poradani aerobikovych fit party. Dale v jejich nabidce

7

nalezneme cviCeni pro déti i vyhlaSené priméstské tabory.

VeSkera propagace vlastnich aktivit je provadéna pomoci online marketingovych
nastrojl, které si predstavime v dalsi kapitole, a pomoci méstskych vyvések. Po Jiciné jich
nalezneme celkem sedm. Jsou rozmistény na mistech s velkou koncentraci lidi, at' uz se
jedna o mistni obyvatele Ji¢ina ¢i turisty. Prvni tfi vyvésky jsou v prostorach
autobusového, vlakového nadrazi a u velikého parkovisté pod ValdStejnovym ndméstim.
Dal8i vyvésky nalezneme pred jednotlivymi sportovnimi zarizenimi, jmenovité jsou to

koupalisté Knize, zimni stadion Ji¢in, Aqua centrum Ji¢in, a Méstskym turadem Jicin.

DalS$im zajimavym konceptem jsou
v ramci marketingu tzv. Méstské karty. Méstska
karta funguje na principu elektronické
penézenky, minimalni hranice pro nabiti karty je
u dospélych pét set korun a u déti tri sta korun.

Nejenom, Ze vlastnik karty dostava automaticky

15% slevu na vstup do Aqua centra a koupalisté

Obrazek 14: Méstska karta (sport-jicin.cz, 2016)
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KniZe, dokonce karta vlastnikovi umoZiiuje prednostni odbaveni na recepcich

jednotlivych stredisek.

Kromé barterovych obchodd a vlastni propagace nabizenych aktivit SZM]
spolupracuje na projektech organizaci spojenych s méstem. Tyto projekty jsou zaméreny
na rozvoj cestovniho ruchu. Za zminku stoji naptiklad pfirucka ,Za povéstmi Ceského
raje“, kde jsou uverejnéna mista, ktera se navstévnikiim doporucuji navstivit. Mésto Ji¢in
vydava svou vlastni brozuru s mapami Ji¢ina a Ceského réje, kde jsou zvefejnéna mista
pro ubytovani, sport a relax. SZM] je také zaevidovano v katalogu od Aquamanie, najdeme

v ném informace o jednotlivych koupalistich a aqua centrech.

5.3. Marketingové online nastroje SZMJ

Dnes se snad zZadna z organizaci neobejde bez marketingovych online nastrojq,
stejné tak na tom je i Sportovni zatizeni mésta Jic¢in. Sportovni zarizeni vyuZziva webovych

stranek ale i facebookového profilu. V této podkapitole si oba tyto nastroje predstavime.

5.3.1. Webové stranky SZMJ

Webové stanky SZM] jsou kvalitné provedené, maji pomérné kvalitni grafické
zpracovani a strukturu. V poslednich letech doSlo k znacnému zlepSeni tohoto online
marketingového nastroje. Na webovych strankach SZM] najdeme jak dulezité kontakty,
tak i informace o sluzbach, ceniky, odkazy na obchodni partnery. Jsou zde zakladni

informace o nabidce aktivit pro verejnost a pro podniky. Nalezneme zde také informace o

Homepage Yenkovni sport i Ubytovani Aqua centrum

Sportovni
zarizeni

métsTa s1éin

Sportovni zarizeni
maésta Jicin

.

o w—

= sportovni vyZiti pro oddily. kluby, organizace i vefejnost
= zajistujeme sportovni soustfedéni pro mladez i dospélé
= poradame turnaje — regionalni i mezinarodni

= podilime se i na zajisténi sportovné — kulturnich akcich

Kontakty: o = nabizime kompletni regeneraci v nasem AQUA CENTRU
Obrézek 15: Uvodni stranka webu SZMJ (sport-jicin.cz, 2016)
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prehledu sportovnich akci a sportovnich klubech. Jediné, co zde chybi, jsou informace o

soucasnych a budoucich marketingovych aktivitach.

5.3.2. Facebookovy profil SZMJ

Facebookovy profil nabizi obrovské moZnosti vramci marketingu. Sportovni
zarizeni mésta Jicin na Facebook pravidelné prispiva, nové prispévky o aktualnim déni se
objevuji celkem v pravidelném intervalu, ale fekl bych, Ze interval by mohl byt ¢astéjsi. Na
profilu najdeme kontakty na odpovédné osoby a diileZité webové odkazy na webové
stranky jak Sportovniho zatizeni mésta Ji¢in, tak i na obchodni partnery. Jak presné
vypada facebookovy profil SZM] si prohlédnout na obrazku ¢islo 15. NA tomto obrazku

miiZeme vidét, Ze facebookovy profil SZM] ma v pratelich témér 500 lidi, coZ mi prijde

n Sportovni zaiizeni mésta Jicin

/ :>\\ Sportovni zarizeni” e —
' meésta Jicéin ' \
Sponaékeace

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

Q Hledat prispévky na této strance Stav | Fotkalvideo B-

m Napiste néco na tuto stranku
p Materna

Byl tady (214
' Sportovni zafizeni mésta Jicin pridal(a) nove fotky (2)
Pozvat pratele k oznadeni 1€to stranky jako To 4 duben v 12:40 -
se mi libi
Novy SPORT PLUS vystaven.
Hvezdicky: 4,7z 5 - Recenze: 6
- =
INFORMACE >

¢

I pge g

L=
118
L
1
4 |
i 13 :

Obrazek 16: Facebookovy profil SZMJ (Facebook; 2016)
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dost malo na to, Ze Ji¢in ma kolem 20 tisic obyvatel. Nebylo by od véci, zkusit na

v

facebookovy profil prilakat nové lidi pomoci riznych vyhernich soutéZi ¢i jinych aktivit.

6. SWOT ANALYZA NEZISKOVYCH ORGANIZACI

NeZ zacneme samotnou analyzu, je urcité dobré si pripomenout, Ze Sportovni
zatizeni mésta JiCin je neziskova organizace, jejimz zrizovatelem je mésto Ji¢in. Samotna
SWOT analyza neziskovych organizaci se od SWOT analyzy komer¢nich firem 1isi pouze

nepatrné a to dobrovolnickymi pracemi a fundraisingem.

Silnymi strankami pro neziskové organizace jako je SZM] mohou byt danové dlevy
pro darcovské firmy, nebo rizné dobrovolnické prace, které mohou podobnym

organizacim uSetrit nemalé finance.

Jednou ze slabych stranek zvlasté malych neziskovych organizaci je casto

financovani provozni ¢innosti.

Prilezitosti pro neziskové organizace jsou moznosti ziskani raznych granti na

podporu daného sektoru plisobnosti organizace.

Velkou hrozbou, hlavné pro mensi neziskové organizace, je neptiznivy vyvoj
ekonomické situace. Tyto menSi neziskové organizace jsou zvelké miry zavislé na
darcovstvi. Jakmile se projevi nepriznivy vyvoj ekonomické situace, firmy jako prvni
omezi darcovstvi. DalSim strasakem pro vSechny neziskové organizace by méla byt jejich
dobra povést. Neni to jen o tom, jak se organizace stavi ke svym aktivitam, ale je to i tom,

jak organizace dokaze efektivné zachazet se svérenymi penézi od sponzort.

6.1. SWOT analyza marketingu SZMJ

Z informaci predchazejicich kapitol je provedena SWOT analyza marketingu SZM].
Jsou zde vypsany silné a slabé stranky organizace a snazil jsem se zde také vystihnout

prilezitosti a hrozby pro organizaci.
SILNE STRANKY

e Jedinecnost zarizeni v Sirsim okoli
e Riznoroda nabidka zatizeni - rizné vyhody, slevy atd.
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e Vyuzivani komunikac¢nich kanalt

e Zrizovatelem je mésto
SLABE STRANKY

e Nedostatek financi (zavislost na dotacich mésta Ji¢ina)
e Nesystémové reSené marketingové aktivity

e Chybéjici zpétna vazba a kontrola

e Nedostatek informaci o chystanych aktivitach

e Marketingova komunikace
PRILEZITOSTI

e Ziskani financ¢nich grantti od EU

e (Obsahlejsi nabidka slevovych vouchert

e Vice vyuzit potencialu internetu (webové stranky, bannery, Facebook)
e Ziizeni marketingového oddéleni

e Ziskani novych sponzori

e Riiznorodé nabidky pro podniky

e Méstska karta

HROZBY

e Vzristajici konkurence
e SniZeni finan¢ni pomoci od mésta
e Odchod stavajicich sponzort

e SniZeni navstévnosti

Ze SWOT analyzy, ktera byla zamérena na marketing sportovniho zarizeni, je
patrné, Ze prevaZzuji slabé stranky nad témi silnymi. Ze silnych stranek bych nejvice
vyzdvihl prikladné vyuzivani komunikacnich kanall a to, Ze zfizovatelem sportovniho

zarizeni je mésto Ji¢in, diky tomu ma SZM] zajistény pravidelny piijem penéz.

Ukolem SWOT analyzy neni pouze vyzdvihovat silné stranky organizace, tikolem
této analyzy je také vyhodnoceni a odstranéni slabych stranek a vyuziti novych prileZitosti.

Ze slabych stranek bych vytknul nedostatetnou marketingovou komunikaci nebo
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nesystémové reSeni marketingovych aktivit. Zaroven kvalitni vyuziti dosavadnich aktivit
by podle mého jisté presvédcilo vice zajemcl. Kdyby SZM] zavedlo nové aktivity, mohlo

by to vést ke zvySeni navStévnosti a zvySeni popularity mistnich sportovist.

Dalsi slabou strankou je podle mého nedostacujici zpétnda vazba a kontrola
marketingovych aktivit. Ptikladem mtiZe byt projekt z doby, kdy SZM] spolupracovalo se
Sdruzenim Cesky raj na bonusové karté ,Za povéstmi Ceského raje”, tento projekt vice
méné nebyl nikterak propagovan. Po skonceni projektu nebylo provedeno ani zadné

vyhodnoceni, které by poskytlo zpétnou vazbu o tom, jestli byl projekt daspésny.

Skupina prilezitosti je spojend s povésti organizace. Jednou z prileZitosti je
napriklad vytvareni obsahlejsich nabidek slevovych kuponti a vouchert, ziskavani novych
sponzorli a finan¢nich granti od Evropské unie. Velikou prilezitosti je zaloZeni
marketingového oddéleni, které by za marketing SZM] neslo pfimou odpovédnost. Prvnim
jeho ukolem by mélo byt vétsi vyuziti potencionalu internetu. Dalsi prileZitosti je program
tzv. ,Méstské karty“, o kterém jsem se vice rozepsal v kapitole 5.3. Marketingové aktivity
SZM], snad jen ve zkratce si miizeme pripomenout, Ze Ukolem Méstské karty je sjednotit
vstupy ze vSech stredisek (koupalisté KniZe, Zimni{ stadion a Aqua centrum). Navic karta

umoziuje 15% slevu na vstupy.

Hrozby vidim hlavné ve zvySujici se konkurenci v blizkém okoli Ji¢ina, hrozbou je i
odchod soucasnych partnerli a sponzort. Velikou hrozbou by byl i vyrazny pokles
navstévnosti jednotlivych zarizeni. Posledni hrozbou je sniZeni financ¢nich prostiedki od
mésta Ji¢ina, coz by podle mého vedlo k postupnému omezovani provozu jednotlivych

zafizeni.

7. NAVRHY MARKETINGOVYCH AKTIVIT PRO SZMJ

V této kapitole se zamérim na doporuceni pro management Sportovniho zarizeni
mésta Ji¢in, ktera povedou ke zlepSeni ¢i nové tvorbé marketingové strategie
v nasledujicich letech. VSechny mé navrhy vychdazeji predevSim ze slabych stranek a
ptilezitosti provedené SWOT analyzy (viz kapitola 6.1. SWOT analyza marketingu SZM]).
Spole¢nym jmenovateli obou skupin, slabych stranek a prileZitosti, je nedostatek financi
pro oblast marketingu a absence marketingového oddéleni. Pokud je to jen trochu mozné
navrhuji zridit marketingové oddéleni, nebo povérit alesponl jednu osobu zodpovédnou
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za marketing a marketingové aktivity SZM], ktera se bude vénovat oblasti marketingu
naplno. Myslim si, Ze marketingové oddéleni by zasadné zlepSilo komunikaci se
stavajicimi zakazniky a partnery, planovani a realizaci marketingovych akci ¢i pripravu
propagacnich materiald. Marketingové oddéleni by podle mého nazoru stalo za zlepsSenim

soucasné marketingové situace.

Moje dalsi navrhy povedou krozsifeni marketingovych aktivit jak pro nové
zakazniky, tak i pro potencionalni sponzory. Navrhuji zavést systém vérnostnich bod{, po
ziskani urcitého poctu bodti, zakaznik by mél pravo na vstup vybranych sportovist - 1 plus
1 hodina zdarma. Dale navrhuji zavést slevové akce pro vétsi skupiny. Predevsim by bylo
dobré zacit poradat rlizné akce napri¢ vSemi vékovymi kategoriemi, zejména vsak pro déti
a jejich rodice. Takovymi akcemi by mohly byt napiiklad sportovni olympiady, soutéze
v riznych sportovnich odvétvich atd. To vSe by se konalo za uUcasti partnert SZM].

V téchto akcich vidim veliky potencial uz i kviili dnesni dobé, ktera se vyznacuje hlavné

sezenim u pocitace a televize namisto aktivniho stylu Zivota.

Dal$i navrh se bude tykat jednoho z online komunika¢nich nastroji a tim jsou
webové stranky SZM]. Ty uZ jsem podrobné popisoval v kapitole 5.3.1. Webové stranky
SZM]. Jediné co mi na strankdch postradam, jsou informace o pravé probihajicich a
budoucich marketingovych aktivitach. Navrhuji, aby ke kazdému zarizeni ¢i sluzbé byla

zvlast vytvorena stranka, ktera se budé vénovat otazce marketingu.

Poslednimi navrhy v této kapitole na zlepSeni ¢i stanoveni nové marketingové
strategie budou dva detailné popsané marketingové nastroje, pomoci kterych, by SZM]
mohlo ziskat vice finan¢nich prostredkli a mohlo by se tim vice priblizit vefejnosti. Prvnim

z téchto nastrojli je fundraising a druhym nastrojem je crowdsourcing.

7.1. Fundraising

Tento marketingovy nastroj doporucuji organizaci hlavné proto, Ze by mohl do
rozpoctu organizace prinést nemalé financ¢ni prostredky, které by se pravé daly vyuZzit na

rozvoj marketingu.

Ptate se co je vlastné fundraising? Fundraising je ziskavani finan¢nich prostiedki
pro neziskové organizace (fondy, nadace, projekty) od rlznych firem, sponzort a

donatort. Hlavni myslenkou tohoto marketingového nastroje je prodej poslani organizace.
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To znamend, Ze organizace prezentuji své poslani a tim presvédcuji potencionalni

sponzory tzv. ,donatory*.

Po zvaZzeni zdkladni mySlenky fundraisingu miiZzeme konstatovat, Ze aby si
organizace zachovaly zdravy rozvoj, musi zvladnout jak marketing, tak i fundraising.
Marketing se zaméruje na komunikaci se svymi zakazniky, kteri vyuZzivaji sluZeb
organizace, zato ve fundraisingu jde hlavné o komunikaci s investory - darci, sponzory.
Investory mohou také byt ministerstva, krajské a obecni urady a také jednotlivci tvz.
individudalni darci.

Ve fundraisingu maji neziskové organizace k dispozici metody, které vyuzivaji pri

’

ziskavani financ¢nich prostiedki na sviij provoz a projekty. Jedna se nejcastéji o poiradani
vefejnych sbirek, aukci, benefi¢nich akci, poradani rlznych kampani, osloveni
individualnich a firemnich darct prostrednictvim direct mailu, telefonu nebo
piredloZeného projektu na osobni schiizce. Mezi dalsi metody patfi psani Zadosti o dotace
a granty. Jednd se o souhrn ¢innosti, pohybujicich se nékde mezi marketingem a public
relations. Proto pfi realizaci fundraisingu je tfeba dodrZovat zasady, které plati v obou

jmenovanych procesech. (Marketing Magazine, 2007)

Fundraising v neziskovych organizacich byva z marketingového hlediska
nejpropracovanéjSi oblasti komunikace. Zatimco s uzivateli sluZeb je komunikace
vnimana jako soucast poskytované sluzby, bez zaméreni na marketing a komunikaci, s
verejnosti byva casto chapana spiSe jen jako snaha ,dat o sobé obcas védét” nez jako
komplexni komunika¢ni proces. Oproti tomu fundraising, tedy komunikace s darci
(donatory), je oblasti, kde se zaméstnanci neziskovych organizaci chtéji naucit spravnych
technik komunikace s donatory. Nebot na jejich schopnostech mnohdy zavisi rozsirovani

financnich prostiredkii organizace.

Fundraising ale zdaleka neni jen nastroj pro ziskavani penéz. Mame mnohem vice
moznosti toho, co miiZe neziskova organizace ziskat. Mimo finan¢nich a hmotnych dari
jde také o lidskou praci a €as (dobrovolnictvi), jméno nebo znacku (firemni znacka jako
»garant” sluzeb neziskové organizace), pripadné téZ prostory a zdzemi (lukrativni adresa

sidla). (Bacuvik, Marketing neziskovych organizaci, 2011)
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7.2. Crowdsourcing

Stejné jako fundraising doporucuji SZM] jeSté jeden z marketingovych nastroji a

tim je crowdsourcing. Ten je idedlnim nastrojem pro podchycenti trhu.

Crowdsourcing je organizovand €innost, vedouci k dosaZeni presné definovanych
cili. Vyuziva pii tom vétSiho poctu zainteresovanych osob, pochazejicich z cilovych
skupin plisobnosti dané firmy. Slovo crowdsourcing miZeme rozdélit na dvé slova crowd
a outsourcing, tato slova v ¢estiné znamenaji dav a vnéjsi zdroj. Crowdsourcing délime do

nékolika podkategorii.
Idea crowdsourcing

Je idedlnim nastrojem pro pripad, kdy potrebujeme nékomu pridélit malou
zakazku nejriznéjsiho charakteru, ale nejdiive chceme vidét konkrétni realizaci. Tento
nastroj najde uplatnéni pri soutéZich o nové logo, navrh sloganu, nazvu firmy, webovych
stranek atd. Jedna se vlastné o charakteristicky druh vybérového rizeni, podle toho

bychom také k nému méli pristupovat.
Solution crowdsourcing

Je to nastroj, ktery je velmi podobny predchozimu typu nastroje, ovSsem vystupem
je ziskavani dil¢ich informaci, které ndm pomohou najit feSeni daného problému.
Prikladem klasickym pro tento nastroj je ptizvani komunity k rozhodnuti o nejriznéjsich

vylepSenich vasi firmy.

Testovani (testing)

vs 7

SluzZeb davu, rekrutovaného z nasi cilové skupiny, firmy ne ziidkakdy vyuZzivaji pro
testovani jimi navrzenych reSeni. Jednd se naptiklad o vybér reSeni zcelé rady
predloZenych, A B testing, kvalitativni vyzkum atd. Skupiny vétSinou spolupracuji
nezistné, staci jim pouze fakt, Ze se podili na nécem dilezitém. Vysledky, které ziskame,
maji vétSinou velikou vypovidaci hodnotu a velmi Casto se Kryji s oficidlnimi vyzkumy na
podobna témata. Jejich nevyhodou je fakt, Ze ziskame tendencni teSeni, které

pravdépodobné nebude spliiovat piipadné naroky na nad¢asovost.
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Praktické vyuZzivani

JestliZe se podivame na crowdsourcing v Sir§Sim spektru, mizeme konstatovat, ze
s nékterymi jeho Castmi se den co den setkdvame. Zminit mZeme napiiklad Wikipedii,
projekt, ktery je cely zavisly na uZivatelské komunité. DalSim prikladem je YouTube, ktery
by se bez uzivatelské komunity a jejich piispévkl neobesel. V obou dvou ptipadech to byli
pravé uzivatelé, kdo rozhodl o byti ¢i nebyti projektu pravé svym pfispénim a na dlouhou dobu

témto projektlm predurdil jejich cestu.
Crowdsourcing - i cesta maze byt cil

Myslenka crowdsourcingu je uzZ pomérné stara zaleZitost, ovSem v soucasné dobé
se opét dostdva na vysluni. Stale castéji se mlizeme setkat s ¢eskou organizaci, ktera
aplikuje crowdsourcing. Casto se kombinuje s aktivitami v rdmci marketingové
komunikace nebo pfi budovani PR. Je také nutno podotknout, Ze hlavnim cilem neni
nalezeni reSeni, ale hlavnim cilem je vybuzeni efektu skupinové prace. V otazce PR ma
urcité crowdsourcing své misto. (Slany, Crowdsourcing — idedIni nastroj pro podchyceni

trendq, 2010).

8. SHRUNUTI VYSLEDKU

V této kapitole se zaméiim na shrnuti vysledkd bakalarské prace. Budu se

odkazovat na kapitolu 8. Navrhy marketingovych aktivit SZM].

Za prvé jsem pomoci SWOT analyzy odvodil, co by vlastné pomohlo SZM]
dlouhodobé a vysledek je ziizeni oddéleni marketingu nebo aspon povéreni odpovidajici

osoby za oblast marketingu.

Druhym vysledkem, ke kterému jsem doSel, bylo, Ze SZM] musi rozsirit své
marketingové aktivity tak, aby prilakalo vice novych zakazniku i potencionalnich

sponzord.

Dalsi vradé se objevila doporuceni, ktera se tykaji oblasti online marketingu,

webovych stranek a facebookového profilu.
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Jako posledni jsem si nechal fundraising a crowdsourcing. Oba jsou nastroje
marketingu. Oba prinasi pro firmu obrovské benefity, fundraising v podobé finan¢nich

prostifedki a crowdsourcing v podobé lidi a jejich napadti a inovaci.

9. ZAVERY A DOPORUCENI

Neziskova organizace Sportovni zatrizeni mésta Ji¢in byla zfizena méstem pro lepsi
a efektivnéjsi investovani penéz mésta do sportovnich zarizeni, sportovnich klubi a
rozvoje sportovnich sluzeb. V dnesni dobé je rozvoj sportovnich sluzeb velmi rychly, méli
by i organizace, zamérené na toto odvétvi, rychle reagovat na tento vyvoj a snazit se svym
zdkazniklim, pomoci svych marketingovych strategii, nabizet velké mnozZstvi vybért

sluZeb k uspokojovani sluzeb zakaznika.

Cilem mé bakalarské prace bylo analyzovat souc¢asnou marketingovou strategii
neziskové organizace Sportovni zafizeni mésta Ji¢in a ktomu navrhnout vlastni
marketingové kroky, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace v oblasti marketingu. Pri
vypracovani jsem vychazel ze situaCni analyzy Sportovniho zatizeni mésta Ji¢in a s tim
souvisejicich podkladd, které mi byly poskytnuty managementem sportovniho zarizeni.
Nasledné byla zpracovana SWOT analyza, ktera vychazela pravé ze situac¢ni analyzy SZM],
podkladli od managementu SZM] a z analyzy marketingu a marketingovych aktivit SZM].
Z provedené SWOT analyzy vychazi navrhy reSeni a doporuceni pro Sportovni zatizeni

meésta Jicin.

Hlavnim doporucenim je v piipadé dostatku finan¢nich prostredki zrizeni
marketingového oddéleni, nebo alespon povéreni odpovédné osoby za marketing, ktera

by se marketingu vénovala soustavné.

’

DalSi navrhy a doporuceni povedou k rozsireni marketingovych aktivit, které by
prilakali vice novych zakaznikii a sponzora. Navrhuji zavést systém vérnostnich bodl a
po nasbirdni urcitého poctu, by zakaznik dostal vstup na vybrana sportovisté, 1 plus 1
hodina zdarma. Doporucuji zavést slevové akce pro skupinu, coZz by urcité mélo za
nasledek vzriist navstévnosti. Pro uspokojeni potieb rozsifovani marketingovych aktivit
by bylo vhodné zacit poradat rizné akce, jako jsou napftiklad sportovni olympiady,
soutéZe v rliznych sportovnich odvétvich atd. Jednotlivé akce by se konaly ve spolupraci
se stavajicimi partnery SZM].
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Obrovsky potencial vidim v online komunikacnich nastrojich, proto mé dalsi
doporuceni povede pravé k nim. Doporuceni budou vychazet z kapitoly 5.3. Marketingové
online nastroje SZM]. Webové stanky SZM] jsou kvalitné provedené, maji pomérné
kvalitni grafické zpracovani a strukturu. Jediné co mi na strankach chybi, jsou informace
o praveé probihajicich a budoucich marketingovych aktivitach. Navrhuji, aby ke kazdému
zarizeni Ci sluzbé byla zvlast vytvorena stranka, ktera se budé vénovat otazce marketingu.
Urcité doporucuji vétsi provazanost s facebookovym profilem SZM]. Facebookovy profil
SZM] je veden velice prikladné. Management SZM] se zde snaZi neustdle prispivat a
udrZovat profil v aktudlnim stavu. Jedinou vraskou na krase je na Ji¢in a okoli maly pocet
odbératel. Proto doporucuji vramci facebookového profilu vytvaret rizné vyherni
soutéZe atd., aby se rozsiril pocet odbératel profilu a byl vyuzit potencional facebooku

naplno.

Kazda prispévkova a neziskova organizace ma zakladni problém a tim jsou finan¢ni
prostiedky. Vyjimkou neni ani sportovni zarizeni, ackoliv od zfizovatele, mésta Ji¢in, ma
pravidelny prisun penéz zajistén. Tim se ovSem pokryji jen vydaje spojené s provozem
sportovniho zarizeni a ne uz vydaje na marketingové aktivity. Proto jsem se rozhodl
organizaci doporucit dva marketingové nastroje, které by mohli jeji postaveni vyrazné
zlepSit. Jedna se o fundraising a crowdsourcing. Fundraising by mohl SZM] pomoci
s efektivnim prodejem svého poslani a své vize potencionalnim darctim, coz by ptineslo
vice finan¢nich prostredki na financovani marketingu a dalSich aktivit, na které se penize
nedostavaji. Vedle toho doporucuji managementu SZM] zavést jako doplnék ke
fundraisingu tzv. crowdsourcing, ktery je idealnim nastrojem na podchyceni trhu. Vyuziva
pii tom vétSiho pocCtu zainteresovanych osob, pochdazejicich z cilovych skupin ptisobnosti

dané firmy. SnaZi se oslovit své zakazniky, aby pomohli zlepSovat organizaci.

Vérim, Ze mnou navrzena doporuceni budou pro Sportovni zarizeni mésta Jicin,
hlavné tedy pro jeho management, prinosem. Doufam, Ze v budoucnu se nékteré mé
navrhy stanou realitou a pomohou zlepSit souCasny stav marketingu a marketingovych

aktivit této organizace.
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