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Abstrakt

Diplomovéa prace se zaméfuje na ndvrh komunikaéniho mixu pro noveé zalozeny
tenisovy klub na zaklad¢ provedenych analyz. Gross Tenis club Nova Ves je spolkem,
jehoz zakladnim ucelem a hlavni ¢innosti je péce o zvySovani vykonnosti talentovanych
mladych tenisth a o sportovni vychovu mladeze. Prace je slozena z teoretické,
analytické a navrhové casti. V teoretické c¢asti jsou shrnuty zakladni poznatky
z literatury. Analyticka ¢ast obsahuje analyzu stavajici situace podniku a dotaznikové
Setfeni mezi potencialnimi zdkazniky klubu. V navrhové ¢asti prace jsou uvedeny

vlastni navrhy komunika¢niho mixu tenisového klubu.

Abstract

The bachelor’s thesis is focused on the proposal of communication mix for the newly
established tennis club based on the analytical part. Gross Tenis club Nova Ves is a club
of which is the main purpose and the main activity to improve the performance of
talented young tennis players and to promote sports education of young people. The
work includes the theoretical, analytical and proposal part. The theoretical part
summarizes the basic knowledge from the literature. The analytical part includes the
analysis of contemporary market situation and the marketing research among the
potential clients of the pub. The proposal part introduces own proposals of the

communication mix of the tennis club.

Klicova slova
Marketing, strategicky marketing, marketingové prostiedi, marketingovy mix,
komunikaéni mix, marketingovy priizkum, dotaznik, SWOT analyza, riziko, neziskova

organizace, spolek
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Marketing, strategic marketing, market environment, marketing mix, communication
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UvVOoD

Marketing je dynamickd a neustdle se vyvijejici disciplina, kterd se méni a vyviji
spole¢n¢ s okolnim prostfedim. V soucasné dob¢ jiz neni pouze odd€lenim spole¢nosti,
ale musi byt usilim celé organizace. Marketing fidi vize, poslani i jeji strategické
planovani. M¢l by tedy zajimat kazdého, at’ uz propaguje zbozi, sluzby, majetek, mista
nebo organizace. UcCinit sprdvnd marketingova rozhodnuti vSak neni vzdy snadné.
Usp&sny marketing dokaze vyvolat poptavku po vyrobcich a sluzbach a diky piispévku

k ziskovosti firmy umoznuje zapojeni se do spole¢ensky zodpovédnych aktivit.

Marketingovy vyzkum byva n€kdy oznadovan jako ,Sesty smysl marketéra“.
Spole¢nostem pfinasi informace, které potiebuji jak pro kazdodenni fidici ¢innost, tak
pro dlouhodobé strategické planovani. Jeho zakladnim poslanim je pfinaset odpovédi na
otazky a tim rozSifovat znalosti v daném oboru. Marketingovy vyzkum piinasi
informace pro lepsi poznani zakaznikli, dodavatelli, konkurence apod. Jeho smyslem je
prispét k feSeni problému, odhalit nové vztahy a souvislosti mezi trznimi jevy a

pfedev§im pomoci spolecnostem k vétsi efektivité dalSiho rozvoje.

Diplomova prace se zabyva analyzou nové zalozeného tenisového klubu Gross Tenis
club Nova Ves, z.s. a néaslednym navrhem vhodného komunikaéniho mixu. Tento
spolek byl zaloZen 11. srpna 2017.

Teoreticka Cast této prace obsahuje zakladni poznatky z literatury a zahrnuje definici
marketingu, souhrn postupného vyvoje marketingu, definici marketingové komunikace,
strategického marketingu a marketingového prostredi. Blize je také popsdna analyza
vngjSich a vnitinich faktori, marketingovy mix, komunika¢ni mix a nové trendy
Vv oblasti marketingové komunikace. Dale je v teoretické casti zahrnuta definice
marketingového vyzkumu vcetné nejbéznéjSich pouzivanych metod. Teoretickou Cast
uzavira podrobny popis SWOT analyzy a po ni nasledujici definice rizik a neziskovych

organizaci.
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Analytickd ¢ast obsahuje zakladni informace o nové zalozeném tenisovém klubu Gross
Tenis club Nova Ves, z.s. v€etné soucasné nabidky sluzeb. Nésleduje analyza vnéjsich a
vnitinich faktorti a analyza marketingového a komunika¢niho mixu. Zavér této Casti
tvofi analyza rizik a vysledky provedeného dotaznikového Setfeni. Cela analyticka cast

je shrnuta v zavérecné SWOT analyze.

Navrhovou cast tvoii vlastni navrhy fesSeni, které komunikacni prostiedky by mohl
tenisovy klub zacit vyuzivat a co by mohlo byt obsahem danych komunikac¢nich sdé€leni.
Navrhy jsou sestaveny na zékladé ptedem stanoveného rozpoctu. Zavér navrhové ¢asti
obsahuje sestaveny harmonogram zavedeni komunika¢niho mixu do organizace, jeho

pfinosy, mozna rizika, navratnost a doporuceni.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem moji diplomové prace je navrhnout komunikac¢ni mix pro nove zalozeny
tenisovy klub Gross Tenis club Nova Ves a dostat se tak vice do povédomi vefejnosti.
Veskeré navrhy vyplyvaji z provedenych analyz a z dotaznikového Setfeni V Casti

analytické.

1.1 Metodika prace

Aby byl splnén vyse uvedeny hlavni cil, je zapotiebi definovat také dil¢i cile této prace.
Po prostudovani pfislusné literatury zpracuji na zaklad¢ literarnich poznatkt teoretickou
¢ast této prace, ktera se bude tykat predev§im oblasti marketingu se zaméfenim na
komunikaéni politiku. Obsahem této ¢asti bude kromé zakladnich teorii o vyvoji
marketingu, marketingové komunikaci, strategickém marketingu a marketingovém
prostfedi také teorie analyz, které budou nasledné vyuzity v analytické Casti této prace.
Jedna se o analyzu vnéjSich faktori pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil,
SLEPT analyzu a o analyzu vnitinich faktord pomoci McKinseyho modelu 7S.
Podrobné je rozebran také marketingovy vyzkum pomoci dotaznikové metody a
mozZnosti sestaveni SWOT analyzy. V analytické ¢asti prace uvedu zakladni udaje o
organizaci, jeji cile a poslani, organizacni strukturu a soucasnou nabidku poskytovanych
sluZzeb. Nasledné provedu analyzu vnéjSich faktorii pomoci SLEPT analyzy pro
makroprostfedi organizace a Porterovu analyzu pro jeji mikroprostiedi. Po analyze
vnitinich faktord pomoci McKinseyho modelu 7S sestavim na zakladé teoretickych
poznatku také analyzu marketingového a komunika¢niho mixu organizace a jeji analyzu
rizik. Zavérem analytické ¢asti predstavim vysledky provedeného dotaznikového Setfeni
a celou tuto ¢ast nasledné shrnu pomoci SWOT analyzy. V navrhové ¢asti této prace
sestavim ndvrhy vyuziti riznych néstroji komunika¢niho mixu pro nové zaloZeny
tenisovy klub na zékladé¢ pifedem stanoveného rozpoctu véetné konkrétnich podob
reklamnich sdé€leni. Zavérem této Casti sestavim ¢asovy harmonogram, uvedu piinosy a
mozné rizika téchto navrhl, vyjadiim predevSim kvalitativné navratnost navrhli a

doporuceni pro kazdy uvedeny navrh.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka cast této diplomové prace zahrnuje zakladni teoretické poznatky z

ptislusné literatury a slouzi jako podklad pro jeji nasledujici casti.

2.1 Marketing

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spoleenskych potieb.
Jeho S§irSi vyznam pak pfesahuje do lidské spolecnosti jako celku. Existuje celd fada
ruznych definic marketingu. Mezi nejznaméj$i mlizeme zatadit definici marketingu

podle Filipa Kotlera, Jaroslava Svétlika nebo Americké marketingové asociace.

Definice marketingu podle Philipa Kotlera: ,, Marketing je spolecenskym procesem,
jehoz prostrednictvim jednotlivei a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou

vytvdreni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi** (Kotler, 2013).

Podle ceského ekonoma Jaroslava Svétlika je marketing: ,, Proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a
prani zdkaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem zajistujicim spinéni cilii organizace

(Svétlik, 2005).

American Marketing Association definuje marketing nasledovné: , Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost “

(American marketing association, ©2013).

2.2 Vyvoj marketingu

Jednd se o rychle se rozvijejici disciplinu, ackoliv relativné mladou. Marketing se
objevil kolem roku 1910 v USA jako uréita reakce na zaostavani trzni kapacity
Vv disledku hospodatské krize. Duraz byl kladen pfedev§im na jeho realiza¢ni funkci a
jeho funkci bylo stimulovat popravku na oslabeném trhu. Od poloviny 50. let je

marketing vniman jako nastroj strategického fizeni a dochazi k prudkému rozvoji

17



marketingovych néstroji a metod. Zmény probihaji neustale nejen v marketingovém
mysleni, ale i v marketingové praxi jednotlivych firem a organizaci. Je potieba
predvidat nejen zmény v pozadavcich zékazniki, ale také celého marketingového
prostiedi (napf. reagovat na sociokulturni zmény, ekonomickou situaci, ekologické

trendy apod.) (Zamazalova, 2010).

Vyvoj marketingu lze rozdélit do nasledujicich 4 obdobi:
- masovy marketing (1900-1950),
- cileny marketing (1950-1975),
- trzni a spoleCensky marketing (1975-1995),
- globalni marketing (od roku 1995 doposud) (Zamazalova, 2010).

2.2.1 Masovy marketing

Masovy marketing reflektuje hromadnou vyrobu. Koncentrace probihala na standardni
produkty, které se prodavaly ve velkych objemech vSem zakaznikiim, bez ohledu na

jednotlivé trzni segmenty, na zaklad¢ agresivni reklamy (Zamazalova, 2010).

2.2.2 Cileny marketing

Cileny marketing zacal jiz pracovat s cilovymi skupinami zdkaznikl. K uspokojeni
poptavky dochéazelo za pomoci marketingovych nastroji a technik. Za jadro
marketingové koncepce byl povaZzovan tzv. marketingovy mix. Diskontinuita
spolecenského vyvoje vedla k trZzni segmentaci a proto je pravé zacileni a trzni umisténi

podstatou cileného marketingu (Zamazalova, 2010).

2.2.3 Trini a spolecensky marketing

V této dob& se marketing zaméfuje nejen na pirani zakaznikd, ale také vSech trznich
parametrl, jako je napf. konkurence, dodavatelé, existujici substituty vyrobku apod.

Stava se tak vice diferencovanym soucasné s ménici se spolecnosti (Zamazalova, 2010).
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2.2.4 Globalni marketing

Globalni marketing se d4 povazovat za vysledek transformace spolec¢nosti v disledku
globalizace. Objevuje se novy obsah i strategické zaméfeni na zvySeni hodnoty pro
zékaznika a trzni partnery. Jedna se napi. o narast nabidky produktl, zvysSeni jejich
uzitku, proniknuti na nové trhy, tvorba novych produkt a nové poptavky, pfizptisobeni
produkt a nabidky dle pfani zédkaznika a zvySovani jeho spokojenosti (Zamazalova,

2010).

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je provazédna s ostatnimi slozkami marketingu a diky tomu
lze rychle analyzovat udaje o prodeji a méfit jeji ucinky. Komunikace je obecné
definovana jako , preddni urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci*.
Marketingovou komunikaci autofi spojuji s pojmem komunikac¢ni proces, coz znamena
., prenos sdéleni od jeho odesilatele k prijemci*. Jedna se o proces, ktery probiha mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i sou¢asnymi zékazniky nebo
mezi firmou a dal$imi z4jmovymi skupinami. Témito zdjmovymi skupinami mohou byt
napf. zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partneti, média, investofi, ob¢anska sdruzeni,

neziskové organizace, mistni komunity atd. (Ptikrylova, 2010).

2.3.1 Model komunikaéniho procesu

Zékladni model komunikaéniho procesu je sloZen z nasledujicich prvkd:

1) zdroj komunikace — zdrojem marketingové komunikace mutize byt organizace,
osoba ¢i skupina osob,

2) zakédovani — jedna se o prevod informaci, které¢ jsou obsahem sdéleni do
srozumitelné podoby (napf. slova, obrazky, znaky, hudba apod.),

3) pienos — pienos sdéleni se odehrava za pomoci komunikaénich kanalu,

4) dekodovani sdéleni — predpoklada aktivni G¢ast divaka na vykladu medialniho
obsahu,

5) objekt prijemce - pfijemcem je objekt zajmu komunikatora (napf.

zamé&stnanec, dodavatel, odbératel, distributor apod.) (Ptikrylova 2010).
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Subjekt
komunikace

Prenos Deko- Objekt
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Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Obr. 1: Model komunikaéniho procesu. (Ptikrylova, 2010)

Sdélenim se rozumi urcity sled informaci, ktery zdroj vysild svému piijemci
prostfednictvim komunikacniho média. Komunikaéni Sumy zkresluji a narusuji pfenos
téchto informaci a poskozuji ptfenasenou zpravu. Nepostradatelnou soucasti efektivni
komunikace je také zpétna vazba, pii které pfijemce sdéleni shromazd’uje informace a
nasledné je vyhodnocuje. Pfi poskytovani zpétné vazby by se mél poskytovatel
soustiedit predev§im na popis situace a sd€leni zavéri a neni vhodné toto sdé¢leni

zatézovat emocemi (Ptikrylova, 2010).

2.4 Strategicky marketing

Obecné je strategicky marketing orientovan dlouhodobé¢ a spociva ve volbé vybraného
cilového trhu a strategickych segmentti. Firma by se na tyto segmenty méla zaméfit a za
pomoci vhodné zvolené kombinace nastrojli marketingového mixu a zakladnich

strategickych operaci dosahnout svych vrcholovych a diléich cili (Jakubikové, 2008).

Pojem ,strategicky marketing® neni vSak jednozna¢né obsahové vymezen a nazory

jednotlivych autorti na tento termin se rizni (Jakubikova, 2008).

Podle Ekonomického slovniku se jedna o vyvojovou fazi marketingu. ,, Strategického
charakteru nabyva marketing v okamziku, kdy se pri planovani budoucich cinnosti
soustiedi na vymezeni potencidlnich zdkaznikit a na specifikaci jejich potieb. Bere tedy
V uvahu vice nez soucasné okolnosti. Pripravuje marketingové manazery na zmeny, uci

je rozpoznavat vyrazné prileZitosti a rizika pro podnik a reagovat na né drive nez

konkurence* (Hindl, 2003).

20



Jiny pohled na strategicky marketing ma Philip Kotler, ktery ho definuje jako: ,, Proces
sladeni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikii, kterym firma miize slouzit. Jedna
se o proces, ktery ovliviuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces

nutnd znalost makroprostredi, mikroprostredi a obsluhovanych trhii** (Kotler, 2007).

Kern a Peterson nerozliSuji pojmy ,marketing” a ,strategicky marketing“ a o
marketingu tikaji: ,,Jeho hlavnim ucelem je vytvaret dlouhodobé a vzajemné prospésné
vztahy mezi organizaci a Siroce pojatou verejnosti. Manazeri se nemohou soustiedit
pouze na reSeni kazdodennich ukolii, ale je nutné, aby se zabyvali strategickym

rozhodovanim *“ (Kern, Peterson, 1993).

Strategicky marketing tedy ve spojeni s cili a ukoly firmy klade diraz na problematiku
jejiho rozvoje a poslani, na vybér strategii, rozvoj image a rozhodovani o jednotném
nebo ¢lenéném marketingu. Toto mysleni by vSak mélo byt soucasti vSech urovni
marketingu, nejen vrcholovych manazerti, ale také technikli, ekonomii a dalSich

zaméstnanc, ktefi jsou s firmou tzce spjati (Jakubikova, 2008).

2.4.1 Strategické planovani

Strategické planovani pracuje s marketingovymi promeénnymi, proto je cCasto
oznacovano jako ,strategické marketingové planovani“, coz zdaraznuje jeho

marketingovou orientaci (Jakubikova, 2008).

Nejdiive je tfeba definovat, co znamena samotné marketingové planovani. Jedna
z mnoha definic marketingového planovani zni nasledovné: ,, Marketingové planovani
je systematické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych ukolu, odvozené od
zdkladnich podnikovych a marketingovych cilii. Predstavuje podstatnou cast

podnikového planovani“ (Tomek, Vavrova, 1999).

Strategické plénovani musi zahrnovat vypracovani dlouhodobé strategie pro rist
podniku. Cely proces tohoto planovéani je sloZzen z formulace poslani, cili a zamért
podniku, analyzy jeho prostiedi, znalosti silnych a slabych stranek a definovéni jeho

funkc¢nich plana (Kotler, 2007).
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2.4.2 Vize, poslani a cile

Pokud chce byt spolecnost ispésnd, musi mit jasné definovanou nejenom vizi, ale také
jeji poslani. Tyto dva pojmy jsou si velmi blizké, nemély by se ale vzijemné
zamenovat. Vize piedstavuje obraz o budoucnosti spolecnosti, zatimco poslani je
zaméfeno na soucasnost firmy. Formulace cilii tvoii podstatnou Cast strategického
marketingového planovani. Zdroje a cile se pro kazdy podnik pomérné lisi a méni se v
case. Cile jsou obvykle stanoveny s ohledem na budouci rozvoj podniku, ktery ma cili

obvykle vice — jeden hlavni a vice cila vedlejsich (Blazkova, 2007).

VSechny cile v§ak musi spliiovat podminku SMART, ktera Fika, Ze cile musi byt:

1) specifické (S) — kazdy cil musi byt konkrétné specifikovan, musi obsahovat
jasné& danou hodnotu,

2) méritelné (M) — konkrétni hodnota, ke které je tfeba dospét, musi byt
jednoznacné a opakovatelné méfitelnd a musi se k ni dospét dle stejné metodiky,

3) akceptovatelné (A) — kazdy cil musi n€kdo stanovit a ucinit potiebné kroky
k tomu, aby byl dosazen,

4) realistické (R) — cile musi byt splnitelné pro toho, kdo je realizuje,

5) terminované (T) — musi byt splnitelné v urcitém ¢asovém horizontu, proto je

velmi diilezitym tidajem u kazdého cile ¢as (Blazkova, 2007).

2.5 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je oblast, ve které se odehravaji veskeré marketingové aktivity
organizace. V tomto prostiedi jsou zahrnuty vSechny faktory, které organizaci ovliviiuji.
Jedna se o veSkeré prvky a vlivy, které ovlivni schopnost firmy rozvijet se a udrzovat
SVOji pozici, napi. uspésné obchody nebo vztahy s cilovymi zakazniky (Ekonomikon,
©2017).

Definice marketingového prostiedi podle Philipa Kotlera: ,,Marketingové prostredi
firmy se sklada z vnéjsich faktoru, které ovliviuji realizaci marketingovych aktivit
zameérenych na cilové zakazniky: vytvari jak prileZitosti, tak rizika. Pro uspéch firmy je

nezbytné neustale vnéjsi prostredi analyzovat a reagovat na jeho vyvoj““ (Kotler, 2004).
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2.6 Analyza vnéjSich faktori

Do wvnéjSiho prostfedi lze zaradit analyzu SLEPT, kterda charakterizuje prostiedi
organizace z pohledu socialnich, legislativnich, ekonomickych, politickych a
technologickych faktord. Porterdv model péti konkurenénich sil nasledné vymezuje
konkurencni pozici organizace oproti soucasnym 1 potencialnim konkurentim

(Zamazalova, 2010).

2.6.1 Mikroprosti‘edi organizace

Mikroprostiedi organizace je tvoreno faktory, které bezprostiedné ovliviji jeji
moznost uspokojit potieby a prani zakaznika. Jednd se o vnitrofiremni prostiedi, které
zahrnuje také podnik samotny a pro jeho UspéSnost musi pochopit a porozumét jeho
hlavni roli. Toto prostiedi tvofi déale napt. zdkaznici, dodavatelé, konkurence, vetejnost

a distribu¢ni mezi¢lanky (Hordkova, 2003).

Philip Kotler definuje mikroprostiedi jako: ,, Faktory, které bezprostiedné ovliviiuji
moznosti firmy uspokojovat potieby a prani zdakaznikii (firemni prostiedi, dodavatelé,
firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy k verejnosti)

(Kotler, 2004).

Porteriiv model péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurenénich sil slouZi k poznani podnikatelského
mikroprosttedi a vymezuje aktualni pozici oproti souCasnym i potencialnim
konkurentiim. Firma miiZe na zéklad¢ tohoto modelu vyhodnotit, jak velky vliv maji

tyto sily na jeji ¢innost a jak by se mohla témto silam branit (Kotler, 2013).

2.6.2 Makroprostiedi organizace

Makroprostfedi organizace je tvofeno jejim Sirokym okolim. Jednd se o takové
spolecenské vlivy, které plisobi zaroveil na mikroprostiedi podniku. Organizace se stane
na trhu aspéSnou pouze za predpokladu, ze je schopna vyrovnat se s témito vlivy a

aktivné na né reagovat (Kincl, 2004).

23



Philip Kotler definuje makroprostiedi jako: ,, Vnéjsi okolnosti, které ovliviuji
mikroprostiedi - demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a

kulturni faktory “ (Kotler, 2004).

SLEPT analyza
SLEPT analyza slouzi k bliz§imu poznani podnikatelského makroprostiedi, které
podnik ovliviiuje a je jeho nedilnou soucasti, pokud management rozhoduje o

strategickém zaméru nebo planuje realizovat né&jaky velky projekt (Zamazalova, 2010).

2.7 Analyza vnitinich faktori

Analyza vnitinich faktorii blize definuje schopnosti organizace. Do vnitiniho prostiedi
fadime McKinseyho model 7S, ktery charakterizuje organizaci z pohledu jeji strategie,
struktury, systémi, stylu vedeni, spolupracovnikli, schopnosti a sdilenych hodnot

(Ketkovsky, 2002).

2.7.1 McKinseyho model 7S

Jedna se o strategickou analyzu internich faktorii, kterou fadime mezi nepouzivanéjsi
metody. Vyuzivd se jako analytickd technika pro hodnoceni kritickych prvkli a
napomaha k uspéchu organizace pii realizaci jeji podnikové strategie. Prvni skupinu
tvoii tzv. ,,tvrdé S, mezi které lze zatadit strategii spolecnosti, jeji strukturu a systémy,
které vyuzivd. Druhou skupinu ptedstavuji tzv. ,,mekké S, mezi které se tadi styl
spolecnosti, spolupracovnici, schopnosti organizace a jeji sdilené hodnoty (Ketkovsky,
2002).

2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi nejjednodussi nastroje marketingového fizeni, které
napomahaji k dosahovani marketingovych cilti. Jedna se o souhrn néastroji, které

podniku slouzi k Gpravé nabidky a k jejimu zacileni na konkrétni trh (Kotler, 2007).
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Definice marketingového mixu podle Philipa Kotlera: ,, Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu*

(Kotler, 2004).

Marketingovy mix lze chapat jak z pohledu firmy (4P), tak z pohledu zékaznika (4C).
Model 4C tedy predstavuje alternativu ke znamému nabidkové zamérenému modelu 4P

(Kotler, 2004).

2.8.1 Marketingovy mix z pohledu firmy (4P)

Marketingovy mix z pohledu firmy zahrnuje aktivity, které vyvolavaji poptavku po
daném produktu ¢i sluzbé. Jednotlivé aktivity Ize rozdélit do nasledujicich 4 skupin:

1) product (produkt),

2) price (cena),

3) place (distribuce),

4) promotion (propagace) (Kotler 2004).

Produkt

Za produkt 1ze povaZovat jak hmotny vyrobek, tak urcitou nehmotnou sluzbu, ktera ma
vV ramci marketingového mixu kli¢ové postaveni. JelikoZ se az od néjakého konkrétniho
produktu mohou odvijet dal§i funkce, byvd mnohdy produkt oznacovan jako ,,srdce

marketingu* (Urbanek, 2010).

K marketingovému rozdé€leni produktu 1ze pfistupovat z n€kolika hledisek, z nichz mezi
1) zakladni rozdéleni produkti,
- produkty hmotné (hmatatelné) — obecné chapany jako vyrobky,
- produkty nehmotné (nehmatatelné) — obecné chapany jako sluzby, ale
muze se jednat také o novy napad, vyndlez, zlepSovaci navrh ¢i myslenku,
2) rozdéleni produkti z hlediska uZivani,
- spotiebni zbozi — uziva se po néjaky ¢as nebo postupné dochazi k jeho

spotiebé,
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- kapitadlové statky — slouzi kzajisténi vyrobniho procesu nebo ke

zpracovani na spotfebni zbozi (Urbanek, 2010).

Cena

Cena je diilezitym nastrojem marketingového mixu a vétSinou na ni zavisi rozhodnuti
zakaznika o koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Stanoveni ceny neni mnohdy viibec
snadné, obecné¢ vsak plati, ze by cena méla byt v béZznych prodejnich podminkach u
bézného zbozi vzdy tmérna obvyklé spotiebni hodnoté. Vyjadieni ceny miize byt rizné,
cenou se rozumi napi. ndjem, Skolné, jizdné, Groky, pojistné, mytné, piispévky, provize

nebo plat (Urbanek, 2010).

Na vysi ceny se podili cela Fada riznych faktori, jedna se napriklad o:
- ndaklady,
- konkurenc¢ni cile,
- strategii firmy,
- poptavku,
- zakony,

- aktivity ke zméné preferenci (Urbanek, 2010).

Distribuce

Distribuce je také dilezitou soucasti marketingového mixu, na které zavisi, jak se dané
produkty ¢i sluzba dostane k zdkaznikiim. Zahrnuje tedy celou fadu jednotlivych krokt
a Cinnosti, které¢ spocivaji v dodéani uréit¢ho produktu od vyrobce k zakaznikovi.
Rozhodovani spociva ve vybéru distribucni cesty tak, aby byla co moZzna nejvyhodné&;jsi

(Urbanek, 2010).

Zakladni rozdéleni distribuce:
1) distribuce prima — dochazi k dodani vyrobku od vyrobce piimo ke spotiebiteli
(napf. primyslovy marketing),
2) distribuce nepfima — dochazi kdodani vyrobku zvyroby pfes
zprostiedkovatele ke spotiebiteli (napi. ptes dovozce, vyvozce, velkoobchod,

maloobchod) (Urbanek, 2010).
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Propagace
Jedna se o nezbytnou aktivitu kazdé, zejména marketingové orientované firmy, jelikoz

je v dnesni dob¢ rozvinuta globalizace trhii a je stale t€Z8i uspét na silné konkurenénich

trzich (Urbanek, 2010).

Podle Philipa Kotlera je propagace: ,, Tvorba a verejné Sifeni vérohodnych informaci,

které maji za kol prilakat zakazniky “ (Kotler, 2004).

2.8.2 Marketingovy mix z pohledu zakaznika (4C)

Marketingovy mix z pohledu zakaznika je alternativou k marketingovému mixu 4P.
Jednotlivé aktivity 1ze rozdélit do nasledujicich 4 skupin:

1) customer solution (hodnota pro zakaznika),

2) costs (naklady),

3) convenience (dostupnost),

4) communication (komunikace) (Propeople marketing, ©2016).

Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zakaznika je protipdlem produktu v modelu 4P. Jedna se o vytvareni
produktl, které odpovidaji potiebdm a pfanim zékaznikd. Zameétfuje se na uZzitnou
hodnotu, kterou zakaznik ziska tim, Ze si dany vyrobek ¢i sluzbu pofidi a na to, zda
dojde k uspokojeni jeho potieb pii uzivani tohoto vyrobku &i sluzby (Propeople
marketing, ©2016).

Naklady
Néklady jsou protipolem ceny v modelu 4P. Resi predevsim otazku, kolik je zdkaznik
ochoten za vyrobek ¢i sluzbu zaplatit. Nejednd se pouze o vyrobni ¢i prodejni naklady,

ale také o naklady nakupni a spolecenské (Propeople marketing, ©2016).
Dostupnost

Dostupnost je protipdlem distribuce v modelu 4P. Jedna se pfedevSim o to, zda je

vyrobek ¢i sluzba pohodIné dostupnd nejen pro zdkazniky, ale i pro bézné obcany.
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Zabyva se také tim, jak dlouhou dobu trvé dodavka vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi
(Propeople marketing, ©2016).

Komunikace

Komunikace je protipélem propagace Vv modelu 4P. Komunikace je obecné
v marketingu velmi dalezitd a méla by zahrnovat krom¢ reklamy a dalSich tradi¢nich
zpusobli také image firmy, vnitropodnikovou komunikaci, socialni sité nebo
manaZersky informac¢ni systém. Cim vice informaci zakaznik o vyrobku &i sluzb& od

podniku ziska, tim se Sance na jeho nakup zvySuje (Propeople marketing, ©2016).

2.9 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu podniku. Podnik
prostfednictvim riznych nastroji komunikuje se stavajicimi nebo potencidlnimi
zakazniky a snazi se je informovat o daném vyrobku ¢i sluzbé. Zaroven také usiluje o

to, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupili (Kotler, 2004).

Philip Kotler definuje marketingovou komunikaci nasledovné: , Marketingova
komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazZi informovat, presvédcovat a
upozornovat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je
prostiedkem, s jehoz pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navdzat se spotiebiteli

vztah* (Kotler, 2013).

2.9.1 Komunika¢ni nastroje

Kombinaci vhodnych komunika¢nich nastroji miliZze podnik sestavit U€inny
komunikacni mix. Mezi nej¢astéji pouzivané komunikaéni nastroje fadime:

1) reklamu,

2) osobni prodej,

3) podporu prodeje,

4) vztahy s vefejnosti,

5) piimy marketing (Kotler, 2004).
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Reklama

Reklama je jednozna¢né nejpouzivanéjsSim ndstrojem komunika¢niho mixu. Kazdy se
sni denn¢ setkava. Muze se jednat jak o klasickou tiSténou reklamu, tak reklamu
prezentovanou prostfednictvim internetu ¢i mobilnich telefon. Mezi nejznaméjsi

definice reklamy patfi: ,, Reklama je placena, neosobni prezentace produktii* (Urbanek,

2010).

Z ¢asového hlediska se reklama déli na:

1) zavadéci reklamu — vyuziva se pii zavadéni nového vyrobku ¢i sluzby, hlavnim
ukolem je predstaveni vyrobku ¢i sluzby budoucim zdkaznikim, ktefi mohou
mit o dany vyrobek z4jem,

2) presvédCovaci reklamu — méla by piesveédcit spotiebitele, Ze je pro néj vyrobek
nejvice vhodny a mél by si jej co nejdiive zakoupit,

3) pripominaci reklamu — jednd se o pfipominani produktu zakaznikovi, o
ujistovani, ze bude mit zakoupeny vyrobek i v budoucnu zajistén zaruéni servis,

budou se vyrabét ndhradni dily apod. (Urbanek, 2010).

Osobni prodej

Jednd se o osobni, cilené zaméfenou formu prodeje, kterd zaleZzi na osobnosti
prodavajiciho, na jeho schopnostech, znalosti prodavaného produktu, vzhledu,
sebeovladani apod. Jelikoz je kazdy zakaznik jiny a ma jiné potfeby, je nutné, aby se
prodavajici nejlépe kazdému zakaznikovi individudlné ptizplsobil a presvédcil ho ke
koupi nabizené¢ho produktu. Zvlastni formu osobniho prodeje piedstavuje tzv.
multilevel marketing. Jedna se v podstaté o obchodni sit prodavact, ktefi sami po
proSkoleni a ziskani zkuSenosti pfedavaji tyto zkuSenosti dal§im prodavacim, z jejichz
prodejit nasledné profituji. Zisky jim tedy plynou z vlastniho prodeje 1 z prodeje celé

vybudované sité¢ (Urbanek, 2010).

Mezi vyhody osobniho prodeje miiZeme zaradit:
- osobni kontakt se zakaznikem,
- budovani trvalych obchodnich vztah,

- moznost vyuziti vlastnich prodejnich schopnosti a zkuSenosti,
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- moznost vybudovani vlastni obchodni sité¢ (Urbanek, 2010).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je propaga¢ni nastroj obsahujici fadu dalSich nastroju kratkodobého
charakteru. Tato forma propagace vyzaduje aktivni spoluucast spotiebiteli v pribéhu
akce podpory prodeje. Jedna se o velmi ucinny a osvéd¢eny nastroj, ktery je v praxi
hojné vyuzivan. Piinasi vzdy zvysSeni prodeje daného vyrobku ¢i sluzby a obchodnikovi

tim zvysuje jeho zisk (Urbanek, 2010).

Hlavnim cilem je tedy zvySeni prodeje vyrobku ¢i sluzby. MuZe se jednat napriklad o:
1) novy vyrobek — cilem je vyvolat touhu po vyrobku, napf. nové jidlo ¢i napoj,

2) zavedeny vyrobek — muze se jednat o vyrobek, kterého ma prodejce nadmérné

zasoby a potiebuje ho co nejrychleji prodat, napt. sezonni zbozi (Urbanek,

2010).

Vztahy s veiejnosti
Jednad se o tzv. soustavné dlouhodobé budovéani dobrého jména podniku. Hlavnim

ukolem je vytvaret pozitivni obraz o firmé v o€ich vefejnosti (Urbanek, 2010).

Komunikac¢ni vztahy s verejnosti maji obvykle dvé formy:

1) komunikace s vnitinim (internim) prostfedim firmy — firma se jednotlivymi
aktivitami snaZzi presvédCit své zaméstnance, aby se spolupodileli na tvorbé
jejiho dobrého jména,

2) komunikace svnéjSim (externim) prostiedim firmy — budovani dobrych
vztahtl s okolim firmy (Urbéanek, 2010).

Pfimy marketing
Jedna se o presné zacileni na urcity segment a v podstaté ptimo na jednotlivé zékazniky.
Oslovovani jsou spottebitelé z riznych firemnich databazi, kontaktovani vSak mohou

byt 1 zakaznici zcela novi (Urbanek, 2010).
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Do nastroji pfimého marketingu miZeme zaradit:
- direct mail,
- telemarketing,
- internetové obchodovani,
- katalogovy prode;j,
- televizni prodej (Urbanek, 2010).

Mezi vyhody primého marketingu pak radime:
- presné zacileni na zakaznika,
- efektivitu a rentabilitu jednani,
- méfitelnost prodejnich aktivit,
- operativnost,
- dostatek Casu,

- dlouhodobé obchodni vztahy (Urbanek, 2010).

2.10 Nové trendy v oblasti marketingové komunikace

V dnesni dobé se o marketingu nehovoii pouze jako o urcité discipling, ale také jako o
fadé¢ marketingovych technik, které se postupné méni ve specializované obory. Stale
efektivnéjSimi se stavaji napf. web, e-mail nebo mobilni marketing, také ostatni nova

média se pfiblizuji svym obratem k tradicnim médiim (Frey, 2011).

2.10.1 Promotional marketing

Jedna se o obor marketingové komunikace orientovany na podporu prodeje. Postupné se
stava interaktivngj$Sim a vyuzivd mnoha novych forem. Propagac¢ni marketing slouzi
pouze Kk informovani a nepodnécuje k zadné akci. Zahrnuje v podstaté veskerou
marketingovou komunikaci a soustiedi se pfedev$im na to, aby plnil jednotny ucel pro

vSechny marketingové zpravy, které poskytuje (Mullin, 2014).
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2.10.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je: ,,Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju “. Nejosvédcenéjsi taktikou je udefit na
necekaném misté, pritom si piesné vytipovat dany cil a stdhnout se co nejrychleji zpét.
Jedna se o netradi¢ni formu propagace, ktera s sebou mnohdy nese negativni publicitu.
Guerillovy marketing 1ze také propojit s viralnim marketingem prostiednictvim sdileni

fotografickych snimkt z guerillové akce (Frey, 2011).

2.10.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing také patfi mezi nedilnou soucast marketingové komunikace.
Zahrnuje nejen on-line komunikaci na internetu, ale i veSkerou marketingovou
komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Jeho soucasti jsou také socialni média
nebo mobilni marketing. Digitdlni marketing ma k dispozici fadu komunikacnich
kanalt,, mezi které miizeme zatadit napt. mobilni telefony, PC/Web, interaktivni TV,

TV rozhlas nebo herni konzole (Frey, 2011).

2.10.4 Virovy marketing

Jedna se o zplsob, jak ziskat zdkazniky, ktefi budou o vyrobku, sluzbé ¢i webové
strance hovofit mezi sebou navzajem. RozliSuje dvé zékladni formy — aktivni a pasivni.
Aktivni forma spociva v ovliviiovani chovani zakaznika za pomoci virové zpravy za
ucelem zvyseni prodeje vyrobku ¢i povédomi o znacce. Virovy marketing rozezndva
nékolik zakladnich forem. Za hlavni formu je povaZovana elektronicka posta,
prostfednictvim které 1ze sdilet napt. multimedialni soubory, které maji nejvétsi miru

priiniku (Frey, 2011).

2.10.5 Event marketing

Event marketing je oblasti, ktera stale prochazi dynamickym vyvojem. Nejvice se
vyuziva tzv. ,special events® pro budovani loajality zaméstnancl, dodavateli a

zakaznikd nebo pouze pro vyvolani PR efektu. Pfi event marketingu je tfeba pouzit
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zatraktiviiyjici rekvizity, které si publikum spoji se znackou nebo organizaci. Pokud
jsou tyto akce dobife propracovany, mohou efektivné zasahnout cilovou skupinu.
Dulezitym tkolem je pfedevS§im vybrat tu spravnou akci, popiipadé zorganizovat akci

vlastni (Frey, 2011).

2.10.6 Direct marketing v digitalnim véku

Jednd se o pfimou komunikaci s vybranymi zdkazniky, s nimiz je nezbytné nutné
navazat piimy kontakt a ziskat okamzitou odezvu. Tradi¢nimi komunikacnimi kanaly
jsou napi. katalogy, zasilkovy prodej nebo telemarketing. S rozvojem novych
technologii se také stdva vice vyznamnym elektronicky obchod a komunikace

prostiednictvim internetu, e-mailu a SMS zprav (Frey, 2011).

2.10.7 Product placement

Product placement spoc¢iva v zakomponovani vyrobk ¢i sluzby do filmového déje nebo
televizniho seridlu. Komer¢ni inzerce je vSak mozné najit také v ramci jinych kulturnich
nastroji, jako jsou napiiklad pisn¢ nebo romany. Ve svété jsou tato vytvarnd uméni a
umisténi produkti oznaCovana jako ,branded entertainment”. V ramci product
placementu je moZné vyrobek nebo sluzbu zviditelnit za pomoci vyuZiti postav,
prostfedi nebo sloganli z filmu ve vlastni reklamni kampani. Tento zplsob
marketingové komunikace je vSak velice nakladny, jelikoz je k vyuzZiti tfeba zakoupit

specialni licence (Page, 2009).

2.10.8 Mobilni marketing

Jedna se o fenomén, ktery vznikl soucasné s rozvojem mobilnich operatorti. Ve své
podstaté se jedna o jeden velky ,,virtudlni trh*. Mobilni marketing pouziva celou fadu
kampani, znichZ nejpouzivanéj$i jsou napf. promotion stimulujici ndkup, promotion
podporujici navstévu maloobchodnich fetézcii, aktivity budujici znacku, virovy
marketing nebo marketingovy vyzkum. Mezi ¢asto pouzivané formaty muzeme zaradit
soutéze o okamzité ceny, SMS hry, SMS portaly, SMS hlasovani M-kupdény nebo

zptistupnéni internetovych sluzeb pted mobilni telefon (Frey, 2011).
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2.11 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je v podstaté¢ systematické a objektivni hledani a analyza
informaci, vhodnych k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému v oblasti marketingu.
Jedna se o proces smétujici k ziskani urcitych informaci, které nelze ziskat jinak (Kozel,

Mynétova, Svobodova, 2011).

Jedna z mnoha definic marketingového vyzkumu fika: ,, Marketingovy vyzkum je
systematicky sber, analyza a interpretace informaci tykajicich se urcité marketingové

situace, se kterou se podnik nebo organizace setkava* (Tahal, 2015).

Marketingovy vyzkum je disciplina, kterd napoméha spolecnostem poznat trh a jeho
jednotlivé ¢asti, jako jsou napft. zdkaznici, dodavatelé ¢i konkurenti. Tato disciplina je
vSak velmi Siroka, proto ji lze rozd¢€lit na vyzkum kvantitativni a vyzkum kvalitativni

(Tahal, 2015).

2.11.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum obvykle odpovida na otazku ,,Kolik?* a zjiSt'uje, kolik jednotek
ma urity nazor nebo se chova ur€itym zpisobem. Tento vyzkum je provadén na

pomérné velkém poctu respondenttl (Hague, 2003).

2.11.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum obvykle odpovida na otazku ,,Pro¢?* a zahrnuje hledani motivi,
pri¢in ¢i postoji. Tento vyzkum pracuje s malymi skupinami respondentd ¢i

s jednotlivci (Hague, 2003).

2.12 Proces marketingového vyzkumu

V okamziku, kdy nastane tzv. informacni mezera, se marketingovi manazefi zpravidla
rozhodnou pro vyuziti marketingového vyzkumu. Jedné se o okamzik, kdy chybi dil¢i

informace, ze kterych prameni jeden nebo vice problému. Tyto problémy pozname tak,
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ze se planovany stav vyrazné liSi od stavu skute¢ného. Nejdiive je tedy tfeba spravné
rozpoznat marketingové problémy a na zdklad¢é jejich poznani definovat vyzkumny
problém a cile, kterych chceme dosahnout. Marketingovy vyzkum vyzaduje dodrzovani
mnoha pravidel z divodu vysokych nakladt na jeho provedeni a mnozstvi Cinnosti,
které je tfeba vykonat. K nékterym fazim vyzkumu je také potieba se vracet,
v nékterych piipadech se dokonce musi cely vyzkum provést znovu. Kazdy
marketingovy vyzkum by mél byt jedinecny, jelikoz je pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory. Zadavatel vyzkumu ovliviiuje jeho podobu svymi pozadavky. Na podobu
konkrétniho vyzkumného procesu mé zasadni vliv hlavné rozhodnuti, zda se bude
provadét kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum nebo bude provedena jejich kombinace.

Kazdy marketingovy vyzkum se sklada ze dvou nasledujicich etap: pfipravy vyzkumu a

realizace vyzkumu (Kozel, Mynéfova, Svobodova, 2011).

2.12.1 Pripravna etapa

Aby se predeslo fadé nedostatkil, musi byt pfedevsim piipravna faze provedena velmi

peclive.

Piiprava vyzkumu zahrnuje nékolik za sebou nasledujicich krokii:
1) definovani problému, cile vyzkumu a hypotéz,
2) orientacni analyza situace a pilotaz,
3) sestaveni planu vyzkumného projektu,

4) provedeni predvyzkumu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

2.12.2 Realizacni etapa

Béhem realizace je tfeba se vyvarovat fadé nastrah, které mohou vést Kk ziskani

nespravnych vysledkda.

Realizace vyzkumu zahrnuje nasledujici faze:
1) sbér dat,
2) zpracovani dat,

3) analyza dat,
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4) vizualizace vystupt a jejich interpretace,

5) sestaveni doporuceni (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011).

2.13 Dotazovani

Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat, ktera je zaloZzena na piimém nebo
nepfimém kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem. Ke sjednocovani podminek a
usnadnéni zpracovani vysledkt slouzi pfedem predepsand forma otazek. Jednotlivi
respondenti musi splilovat pfedem stanovena kritéria. Vybér vhodného typu dotazovani
neni vzdy snadny a z&visi na mnoha faktorech, napt. rozsah zjistovanych dat, skupiné
respondentli, ¢asovém omezeni, nebo kvalifikaci tazatele. V praxi pak dochazi ke

kombinaci jednotlivych typl (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011).

2.14 Proces dotazovani

Proces dotazovani lze stejné jako vyzkumny proces rozdélit do nckolika fazi (etap),

vvvvvv

Mynatova, Svobodova, 2011).

V prvni fazi dochazi ke specifikaci problému a k urceni cile vyzkumu, ktery mize byt
nasledné upfesnén béhem orientacni analyzy. Mé&lo by dojit k vyhotoveni seznamu dat a
z nich plynoucich informaci, které jsou potiebné pro dosazeni vytycenych cili. Seznam
informaci obsahuje zakladni otdzky a klicova slova. Pravé na zéklad¢ téchto pozadavki
na informace dochézi ke kvantifikaci cild vyzkumu. Déle je tfeba sestavit vyzkumné
hypotézy, které jsou nasledné ziskanymi daty potvrzeny ¢i vyvraceny. Nasledné by
mély byt odstranény nadbytecné udaje dle jejich dilezitosti pro objasnéni stanovenych
cild. Pii samotné tvorbé dotazniku je jiz potieba pocitat s predpokladanymi metodami
analyzy odpovédi. Velmi dualezité je spravné nastaveni variant odpovédi tak, aby mohlo
dojit nasledné k jejich tfidéni a k aplikaci metod. Samotné dotazovani miZe probihat
nékolika riznymi zpiisoby. V zavislosti na vybéru zplisobu dotazovani se pak piechazi
K vybéru samotného typu dotazovani. Pied zahajenim konstrukce dotazniku je tfeba

provést vyber skupiny respondentl, kteti budou dotaznik vypliovat, jelikoz na tomto
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vybéru zalezi jeho findlni podoba. Podle vybraného vzorku respondentti dochézi k volbé
otazek a predtisténych odpovédi tak, aby jim respondenti dostatecné porozuméli,
neposkytovali zkreslené odpovédi a hlavné aby byli ochotni na otdzky odpovidat

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

Postup spravné tvorby dotazniku zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 2:

Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést

Urceni zptsobu dotazovani

Specifikace cilové skupiny respondentt a jejich vybér

Konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace

Konstrukce celého dotazniku

Testovani dotazniku

Obr. 2: Postup tvorby dotazniku. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011)

Otazky musi byt v dotazniku logicky uspofadany jak zpohledu vyzkumnika, tak
z pohledu respondenta:
1) z pohledu vyzkumnika — otazky musi byt usporadany tak, aby bylo dosazeno
maximalni ndvratnosti a reprezentativnosti vzorku respondentd,
2) z pohledu respondenta — potadi otazek musi vytvaiet jednotny celek informaci,

které se tykaji dané¢ho tématu (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).
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Déle se tesi napt. vhodna délka dotazniku nebo jeho vzhled. Sestrojeny dotaznik musi
byt vzdy otestovan na vybraném malém vzorku respondentti, ktery tazateli poskytne
zpétnou vazbu a v pfipad¢é nepiesnosti musi dojit k jejich odstranéni pfed samotnym

zahajenim vyzkumu (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011).

2.14.1 Osobni dotazovani

vvvvv

s respondentem, tzv. face to face. O osobni dotazovani jde i Vv pfipadé, ze dotaznik
nevypliuje respondent, ale tazatel. Pokud neni tazatel srespondentem v piimém
kontaktu, nejedna se o osobni, nybrz o pisemné dotazovani (Kozel, Mynéafova,

Svobodova, 2011).

Nejvétsi vyhodou osobniho dotazovani je existence piimé zpétné vazby. Tazatel miize
respondenta motivovat k odpovédim, miize mu upfesnit otazku, popiipadé ménit poradi
téchto otazek. Pfi osobnim dotazovani je také mozno vyuzit ndzorné pomucky, napf.
vzorky, karty nebo obrazky a tim zvysit pravdépodobnost spravného pochopeni otazek.
Tazatel mize mit pfipraveno vic verzi dotazniku a v pfipad¢, Ze uvidi u respondenta
zajem, muze zadat dotaznik del$i, samotny sbér uidajii v§ak mize probéhnout v pomérné
kratkém case. O respondentovi lze také =ziskat mnoho informaci samotnym
pozorovanim. Celkovy pribéh dotazovani zavisi na ochoté a schopnosti respondenta

spolupracovat (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).

Driivéjsi tradicni vypliiovani papirovych dotaznikl, tzv. paper + pencil je postupné
nahrazovano tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), které ptredstavuje
dotazovani za pomoci multimedidlnich pfenosnych pocitaci, pti kterém je respondent
v pfimém kontaktu s tazatelem. Odpovédi jsou zaznamendvany piimo do pocitace a
jednotlivé otazky jsou zobrazovany podle toho, jak respondent odpovidd na otazky
predeslé. Jednéd se o jednu z nejkvalitnéjSich metod kvantitativniho vyzkumu (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011).
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2.14.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani patii mezi ¢asto vyuzivanou formu dotazovéni, hlavné z diivodu
zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnocovani vysledkt doslo piedevSim spojenim
telefonického dotazovani s pocitaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). Pouziva se predevsim pii zpétném volani zakaznikim, pifi dotazovani ve
firmach nebo pifi klasickém volani respondentim =z databazi (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011).

Nejvétsi vyhodou tohoto typu dotazovani je rychlost sbéru dat. Umoziuje opakované
volani respondentovi v ptipad€ jeho nezastizeni v libovolnou denni dobu. V porovnani
S osobnim dotazovadnim pfinasi niz$i naklady a Casto odbourdvd obavy respondenta

zZ proniknuti do jeho soukromi (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Nevyhodou telefonického dotazovani jsou vysoké ndroky na soustfedénost respondenta,
kladené otazky musi byt jednoduché a musi zahrnovat minimalni mnozstvi moznych
odpovédi. Doba hovoru by neméla presahnout 10 minut. I pfes pomérné kratkou dobu
hovoru wurcitd cast respondenti ucast odmitne, coz sniZuje reprezentativnost

provadéného vyzkumu (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011).

2.14.3 Online dotazovani

Pti online elektronickém dotazovani dochéazi ke zjistovani informaci za pomoci
dotazniku, zvetejnéného nejcastéji na webovych strankach ¢i socidlnich sitich, ptipadné
prostfednictvim e-mailu. Jednd se o nejmlad$i zplsob dotazovani, tzv. CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing), které je zaloZeno na vyuziti internetu (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011).

V porovnani s vySe uvedenymi typy dotazovani je hlavni vyhodou online dotazovani
niz8§i finanéni a Casovd narocnost. Zasilani e-mailu je velmi rychlé a zpracovani
odpovédi je diky pocitacové podpote jednodussi. Pti online dotazovani neni pfitomen

tazatel, tudiz jsou odpovédi respondenta nestranné, jelikoz je tazatel nemiize ovliviiovat,

39



jako je tomu napft. pii osobnim dotazovani. Dalsi vyhodou je adresnost respondentt,
jelikoz si napt. webové stranky ¢i socidlni sit€¢ prohlizi urcitd skupina lidi, kterou dana
problematika zajima. Dotaznik lze také doplnit o grafické pomticky, napt. videoklipy
nebo obrazky, které respondentovi umozni lepsi piedstavivost (Kozel, Mynéaiova,

Svobodova, 2011).

Mezi nevyhody tohoto typu dotazovani mizeme zaradit nizkou vybavenost pocitaci ¢i
internetem v nékterych regionech a také duvéryhodnost odpovédi respondentii. Mnoho
oslovenych respondentt z divodu neduivéry k technologiim a z obavy ze zneuziti jejich
odpovédi v elektronické podobé dotaznik radé&ji nevyplni, i kdyz se o danou
problematiku zajimaji a mohli by svymi odpovédmi velmi pfispét (Kozel, Mynétova,

Svobodova, 2011).

Zasilani dotaznikti prostfednictvim e-mailu by nemélo probihat pfili§ Casto, aby se
nestalo pro respondenty obtézujicim a nesmétovalo ke spammingu. V soucasné dobé se
pfi online dotazovani vyuzivaji tzv. motivaéni prostiedky, které zvySuji ndvratnost
vyplnénych dotaznikti. Muze se jednat naptiklad o zarazeni do slosovani o ceny, ziskani
bodi nebo dokonce o ziskani finanéni odmény. Vybér respondentii probiha nahodile na
webovych strankach ¢i na socidlnich sitich, pfes online panely s adresnou rekrutaci ¢i
bez ni nebo piimo z databaze klienta, napt. z databaze 1ékait, farmaceuti apod. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011).

2.14.4 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani patii mezi nejméné pouZzivané typy dotazovani a v soucasné dobé
jeho vyuzivani témét vymizelo. Dotaznik byva €asto piilozen k néjakému vyrobku nebo
je predavan v ramci riznych akci, napf. konference ¢i vystava (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011).

Mezi vyhody tohoto typu dotazovani se fadi relativn€ nizké naklady a adresné osloveni
respondenttl, kterym je dotaznik zasilan. Velikou nevyhodou je vSak velmi nizka
navratnost téchto dotaznikli, ktera naruSuje reprezentativnost vyzkumu a prodluzuje

jeho celkovou dobu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
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2.15 Zasady tvorby dotazniku

vvvvvv

jednotny zptisob zaznamenavani odpoveédi (Tomek, Véavrova, 2007).

Postup tvorby dotazniku lze rozdélit do nasledujicich fazi:

1)

2)

3)

4)

vytvofeni seznamu informaci (urCeni problému, cile vyzkumu a specifikace
otazek),

urceni zpusobu dotazovani (rozhodnuti, zda k dotazovani vyuzit dotaznik ¢i
rozhovor),

specifikace a vybér respondenti (omezeni mistem, segmentem, vékovym
limitem, pohlavim ¢i uzivanim né&jakého vyrobku),

stanoveni velikosti vybérového souboru - Ize vypocitat dle nasledujiciho vzorce:

n=p% * q% * (-)°

kde: n=minimalni pozadovana velikost vzorku
p%o = ¢ast nalezici do specifické kategorie
g% = ¢ast nendlezici do specifické kategorie
€% = pozadovana mezni chyba
z = zet hodnota korespondujici k mife spolehlivosti
MIRA SPOLEHLIVOSTI »z“HODNOTA
90% 1,65
95% 1,96
99% 2,57

Tab. 1: Stanoveni ,,z¢ hodnoty (Saunders et al, 2009)

5) konstrukce otazek (informac¢ni hodnota otazek je vyznamnym méfitkem jejich

spravné konstrukce),

6) konstrukce celého dotazniku (voli se rozsahlost, formulace otazek ¢i Casova

naroc¢nost vyplnéni dotazniku),
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7) testovani (probiha pomoci pfedvyzkumu na malé skupiné respondentti) (Kozel,

Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

2.16 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladni metodou strategické analyzy. Jedna se o zkratku
z anglického originalu, kde S jsou silné stranky organizace (strengths), W slabé stranky
(weaknesses), O prilezitosti (opportunities) a T hrozby (threats). Do vnitiniho prostiedi
organizace fadime silné a slabé stranky, do jejiho vngjsiho prostiedi pak prileZitosti a
hrozby (Grasseova, 2012).

Pomocné

dosateni cile

Silné stranky

Vnitini pavod
(utrbuty cogantrace)

Vnéjii pivod
(atributy prosfedi)

Opportunities Threats

Obr. 3: SWOT analyza. (Ediscovery blog, ©2015)
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2.16.1 Silné stranky

Silné stranky pomaéhaji organizaci posilovat jeji pozici a pomahaji identifikovat, v cem
vynikd ve srovnani s jeji konkurenci. Cilem by méla byt vzdy maximalizace téchto

silnych stranek (Cevelova, ©2006).

2.16.2 Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji vnitfni analyzu organizace. M¢Efi se vétSinou internim
hodnoticim systémem nebo srovnavanim s konkurenci. Slabé stranky snizuji vnitini

hodnotu a cilem je jejich minimalizace (Cevelova, ©2006).

2.16.3 Prilezitosti

Jedna se o potencidlni vnéj$i prilezitost pro rozvoj organizace a posileni trzni pozice.
Dilezita je identifikace téchto pfilezitosti a jejich maximalni vyuziti (Cevelova,

©2006).

2.16.4 Hrozby

Hrozby piedstavuji faktory vnéjsiho prostedi, které nemiize organizace kontrolovat.
Predstavuji moznd rizika, kterd ohrozuji dosazeni cilii organizace nebo jeji samotnou
existenci. Cilem je tyto hrozby identifikovat, sledovat a pfipadné eliminovat. Pokud se
hrozby systematicky a dlouhodobé netidi, mohou piertist v zadvazny problém. Pti jejich
fizeni lze vyuZit tzv. Paretovo pravidlo 80/20, které tika, Ze 20 % potencidlnich hrozeb

zpisobi 80 % finanénich ztrat (Cevelova, ©2006).

2.17 Riziko

Existuje mnoho rtiznych definic tohoto pojmu z riznych uhla pohledu. Obecné lze ale
fici, ze: , Riziko je vidy spojeno s urcitou akci, aktivitou ci projektem s nejistymi
vysledky, pricemz tyto vysledky ovliviiuji (Casto financni) situaci subjektu, ktery akci
realizuje “ (Fotr, Hnilica, 2014).
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2.17.1 Analyza rizik

Analyza rizik je prvnim krokem procesu snizovani rizik a je obvykle chépana jako
proces definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a nasledujiciho dopadu

na aktiva (Smejkal, Rais, 2013).

Prvni faze analyzy rizik zahrnuje:
1) identifikaci aktiv — vymezeni subjektu a popis aktiv,
2) stanoveni hodnoty aktiv — urCeni hodnoty aktiv a jejich vyznamu, ohodnoceni
dopadu jejich ztraty, zmény ¢i poskozeni,
3) identifikaci hrozeb a slabin — udalosti a akce, které negativné ovliviuji
hodnotu aktiv,
4) stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — uréeni pravdépodobnosti

vyskytu hrozby (Smejkal, Rais, 2013).

Ve druhé fazi analyzy rizik je nutné:
- posoudit dopady naplnéni hrozeb,
- stanovit drovné rizik,

- rozhodnout o akceptovatelnosti rizik (Smejkal, Rais, 2013).

2.18 Druhy rizik

Mezi zékladni zpisoby patii ¢lenéni rizik na:
1) podnikatelské a isté riziko,
- podnikatelské riziko ma pozitivni i negativni stranku,
- Cisté riziko mé pouze negativni stranku,
2) systematické a nesystematické riziko,
- systematické riziko je vyvolané spole¢nymi faktory a postihuje vSechny
hospodaiské jednotky v rtizné mifte,
- nesystematické riziko je specifické pro jednotlivé firmy a jejich aktivity,
3) vnitfni a vnéjsi riziko,
- vnitini rizika se vztahuji k faktorim uvnitf firmy,

- vng&jsi rizika se vztahuji k podnikatelskému okoli, ve kterém firma piisobi,
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4) ovlivnitelné a neovlivnitelné riziko,
- ovlivnitelné je riziko, které lze eliminovat, zname jeho pficiny,
- u neovlivnitelného rizika nezname moznost, jak plisobit na jeho pficiny (Fotr,

Hnilica, 2014).

2.18.1 Rizeni rizik

Utinného fizeni rizik mize byt dosazeno pouze v ptipadé, Ze je jasné definovani
strategie subjektu vzhledem k jeho cilim, funk¢éni komplexni proces fizeni rizik je
podpoifen informacnim systémem, management spolecnosti klade na fizeni rizik
dostatecné silny duraz a je zalozena fungujici interni kultura, ktera je schopna dalSiho

rozvoje (Smejkal, Rais, 2013).

Management firmy by mél pii procesu fizeni rizik zajiStovat zejména tyto ¢innosti:

1) analyza, monitorovani, méfeni a porozuméni riziku — jak ve vnitinim, tak ve
vnéj$im prostiedi,

2) definovani cile v oblasti sniZovani rizik — urCeni nejvhodnéjsi strategie
snizovani rizika,

3) stanoveni a implementace nejvhodnéjsi metody sniZovani rizik — hlavné do
podminek firmy,

4) vyhodnoceni uplatnéni rizikové strategie v praxi — véetn¢ nasledné aplikace

zvolené metody sniZzovani rizika (Smejkal, Rais, 2013).

2.18.2 Vyznam pravdépodobnosti a dopad rizik

Definovana rizika v sobé zahrnuji urCity vyznam a maji urcity dopad v piipad¢ jejich
vyskytu. Slovni vyjaddieni hodnot nabyva od 0 do 10. Nasledujici tabulka ¢islo 2

obsahuje slovni popis téchto hodnot.
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HODNOTA VYSKYT DOPAD
1-2 velmi maly velmi maly
3-4 maly maly
5-6 stiedni stiedni
7-8 velky velky
9-10 velmi velky velmi velky

Tab. 2: Slovni vyjadieni hodnot. (vlastni tvorba)

2.19 Neziskové organizace

Nestatni (nevladni) neziskova organizace (zkratka NNO nebo NGO) je organizace,
kter4 neni zfizena stdtem a neni na statu zavisla. Takova organizace je urcena k obecné
prospes$né Cinnosti nebo k neziskové Cinnosti pro soukromy prospéch. Podle svétové
banky se jedna o takovou organizaci, jejiz aktivity napiiklad podporuji zajmy chudych,
chrani Zzivotni prostifedi, poskytuji zakladni socialni sluzby nebo vedou Kk rozvoji
komunit (NGO, ©2015).

Neziskové organizace zasahuji do Sirokého spektra lidskych ¢innosti, jako je naptiklad
kultura, véda, technika, vychova, vzdélavani, zdravotni a socialni péce, sport nebo péce

o zivotni prostiedi (Bautzova, 1998).

2.19.1 Zakladni znaky neziskovych organizaci

Mezi zékladni znaky neziskovych organizaci fadime:
1) nezavislost na statnim aparatu — mohou byt statem finanéné podporovany,
organizacné jsou vSak nezavisleé,
2) nerozdéluji zisk — eventuelni zisk z jejich aktivit je pouzit pro dalsi rozvoj,
3) samospravnost — maji vlastni fidici mechanismus, v ramci ur¢ité skupiny lidi
stanovuji spole¢né cile a urcuji stanovy, zasady a organizacni strukturu,

4) jsou dobrovolné — zahrnuji urcity prvek dobrovolné ¢innosti,
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5) slouZzi vefejnému prospéchu — pro rizné typy organizaci plati v rizné mife.
Organizace lze dale délit na ty, jejichz cilem je vlastni zajem cleni a na ty, které

se zam¢iuji na poskytovani verejné prospésnych sluzeb (Bautzova, 1998).

Ackoliv neni v Ceské republice termin ,,Nestatni neziskova organizace® oficialni, jedna
se o termin jiz do zna¢né miry ustaleny, naptiklad ve spolecensko-ekonomickych

textech, sebeoznaceni organizaci nebo v praxi vefejné spravy (Bautzova, 1998).

2.19.2 Vize, poslani, funkce a cile neziskové organizace

Prvnim krokem pro zaloZeni organizace a pro uUspé$né uplatnéni jejiho poslani a
vypracovani uspésného strategického planu, je vypracovani formulace jeji vize

(Rektorik, 2001).

Mezi charakteristiky vize organizace radime:
- pohled do daleké budoucnosti,
- kratka definice,
- srozumitelnost pro kazdého,
- neménny stav,

- moznost sdileni nékolika organizacemi najednou (Rektofik, 2001).

Poslani mé na rozdil od vize konkrétni charakter a jasné definuje, pro¢ byla organizace
zaloZena. Toto poslani musi byt vystizné a formulované tak, aby organizaci odliSovalo
od jinych organizaci podobného zameéfeni a predstavovalo zakladni motiv pro

rozhodovani o dlouhodobych cilech a strategii organizace (Rektotik, 2001).

Mezi charakteristické znaky poslani organizace fadime:
- vychazi ze zadkladni filozofie neziskovych organizaci, tj. z uspokojovani potieb
obcant a z potieb, které nemutize zajistit ani vefejny sektor,
- cti moralni zasady s ohledem na potieby, které organizace zajiSt'uji, napf.
vzdélani, zdravotnictvi, kultura, socidlni sluzby nebo charita,
- zaméfuje se na to, co se organizace snazi skuteCné¢ vykonavat a kazdy

zamestnanec by mél prispivat k dosazenti jejich cild,
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musi byt natolik konkrétni, aby bylo mozné stanovit strategii organizace,

musi vychazet z prokazatelnych potfeb daného segmentu a z moznosti
organizace, napf. pocet Clend, technické podminky ¢i vlastnosti ¢lent,

Vv piipadé potieby je do poslani zahrnuta i tvorba zisku (za predpokladu, ze je
zisk vyuzivan jako zdroj pro dalsi rozvoj organizace),

musi byt srozumitelné vSem cilovym skupindm a také vSem subjektim vné&jSiho
okoli, které jsou nezbytné pro Cinnosti organizace, napi. subjekty vetfejnych

rozpocti, sponzoii, fondy apod. a také kontrolnim orgdntim (Rektoiik, 2001).

Poslani organizace je napliovano prostiednictvim funkci, které zabezpecuji realiza¢ni

proces organizace. Vysledkem funkci je produkce statkii nebo podminky pro produkci
téchto statkti (Rektotik, 2001).

Funkce organizace délime na:

1)

2)

3)

funkce primarni (hlavni) - prostiednictvim svych €innosti napliiuji poslani
organizace, jedna se o funkce velmi diferencované, jejich obsah ¢innosti je
velmi rozmanity a mnohdy obtizn¢ definovatelny,

funkce sekundarni (zabezpecovaci) — prostiednictvim svych ¢innosti vytvareji
podminky pro plnéni funkei primérnich,

funkce Fidici — pracovnici, ktefi zabezpecuji funkce primarni, vétSinou soucasné

vykonavaji 1 funkce fidici (Rektofik, 2001).

Cile neziskové organizace jsou odvozeny od jejiho poslani. Jedna se o stav, kterého ma

byt dosazeno v urcitém casovém obdobi. Cile jsou dale ¢lenény podle riznych kritérii,

napf. podle jejich funkce nebo ¢asu (Rektotik, 2001).

Podle Kkritéria funkce délime cile na:

cile primarnich funkci,

cile sekundérnich funkci (Rektotik, 2001).

Podle Kritéria ¢asu délime cile na:

cile dlouhodobé (10-15 let),
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cile sttednédobé (3-10 let),
cile kratkodobé (3 a méné let),
cile operativni (Rektotik, 2001).

2.19.3 Nestatni neziskové organizace v CR

Nestatni neziskovou organizaci v Ceské republice mize byt:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

spolek — jedna se o sdruzeni ¢i skupinu osob, jehoz Gi¢elem mohou byt vzajemné
prospésné cile jeho Clend nebo cile verejné prospésné,

ustav — Gstavem se rozumi védecka, vyzkumnd, vzdélavaci, kulturni odborna ¢i
zdravotnickd instituce nebo specializovand organizace (napi. vysokoskolsky
ustav), jednd se o typ pravnické osoby zfizené¢ za ucelem provozovani
spolecensky nebo hospodaisky prospésné ¢innosti,

socialni druzstvo — sdruzeni piedem neuzavieného pocCtu osob za ucelem
vzajemné podpory svych clent, tietich osob nebo podnikani, zakladnim
dokumentem druzstva jsou stanovy, nejvySSim organem clenska schize a
statutarnim organem predstavenstvo, za které¢ navenek jednd jeho piedseda nebo
mistopiedseda,

obecné prospésna spoleénost — je jednou zpravnich forem nestatnich
neziskovych organizaci v Ceské republice, jejim uéelem je poskytovani obecné
prospésnych sluzeb uvedenych v zakladaci listing,

nadace nebo nadac¢ni fond — jednéd se o ucelové sdruzeni majetku za ucelem
dosahovani spole¢ensky nebo hospodaisky uzite¢nych cila,

registrovana cirkev nebo naboZenska spole¢nost — dobrovolné spolecenstvi
osob svlastni strukturou, organy a vnitfnimi ptedpisy, zalozené za tucelem
vefejného nebo soukromého vyzndvani urCité naboZenské viry (Obcansky

zakonik, 2017).

Vsechny tyto organizace nesmi byt zavisl¢€ na statu a stat se v nich nesmi nijak ucastnit.

Také nékteré vefejné subjekty zfizované uzemnimi samospravnymi celky jsou

nevladnimi neziskovymi organizacemi (Svejkovsky, 2013).
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2.19.4 Objekty neziskovych organizaci

Objektem puisobeni neziskovych organizaci mohou byt:
1) jednotlivci — dospéli jedince i déti,
2) rodiny,
3) socialni skupiny — mize se jednat naptiklad o obCany ze zajmového izemi nebo
vSechny obc¢any jako nositele ur¢itych myslenek a principt,
4) zivé nebo nezivé objekty péfe — napf. zvifata nebo kulturni pamatky,
5) jiné neziskové organizace — poskytovani penéz a informacnich, vzdélavacich

nebo poradenskych sluzeb (Svejkovsky, 2013).

Podle cilii a zaméreni prace délime organizace na:
1) organizace s celostatni nebo mistni pisobnosti,
2) organizace se ¢lenskou zakladnou nebo bez zakladny,
3) organizace zalozené na uspokojovani osobnich zajmu ¢lend nebo vefejny zajem,

4) organizace zaméfené na postupnou péci nebo piimy boj (Svejkovsky, 2013).

2.19.5 Prijmy neziskovych organizaci

Existuji ¢tyri hlavni druhy piijmi neziskovych organizaci:
1) clenské piispévky,
2) prispévky ze statniho nebo obecniho rozpoctu, fondu a nadaci,
3) dary od firem a obfanti mésta,

4) trzby z vlastni ¢innosti, které jsou omezeny zakonem (Svejkovsky, 2013).

V poslednich letech jdou u neziskovych organizaci stile vice do popredi nasledujici
trendy:

1) sponzor chce byt vidén — asta zména neziskové organizace,

2) vybér velkych nadaci velkymi spole¢nostmi,

3) fundraising — pomérné vetejné sbirky (Svejkovsky, 2013).

V dnesni dob¢ jsou neziskové organizace stale vice zavislé na dotacich od stitu a na

vlastnich podnikatelskych ¢innostech, které jim povoluje pravni Gprava. Organizace
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vSak musi mit na paméti, Zze by podnikatelské aktivity mély pouze pfispivat k ristu
majetku za ucelem zkvalitnéni nabizenych sluzeb svym zdkaznikiim (Svejkovsky,

2013).

2.19.6 Spolek a evidence piijmi z jeho aktivit

Mezi nejvétsi vyhody zapsanych spolkil se tadi evidence pfijmi z jejich hlavni
nepodnikatelské ¢innosti. To znamena, ze skauti, fotbalové, golfové ¢i tenisové kluby
jsou osvobozeny od evidence cClenskych poplatki, plateb za tdbory ¢i sportovni
soustiedéni pro déti nebo riznych piispévkil na vybaveni klubu (Cesky software pro

EET, ©2017).

vvvvv

Vstupenky na tyto akce stejné jako obcerstveni, které si navstévnici zakoupi, nespadaji
pod elektronickou evidenci, jelikoz se opét jedna o vydélek pfilezitostny, nikoliv

dlouhodoby (Cesky software pro EET, ©2017).

Také vedlejsi dlouhodoba vydéleéna ¢innost se nemusi evidovat. To znamena, ze pokud
spolek pronajimé napiiklad né¢jaké prostory, nemusi to nutné znamenat, Ze musi tento

-----

podnikatelska (Cesky software pro EET, ©2017).

Aby neziskové organizace dovedli urcit, zda musi evidovat piijem ¢i nikoliv, stanovuje
metodika nasledujici 2 pravidla:
1) prFijem z této ¢innosti neni vy$si nez 300 tisic K¢ za rok,
2) tyto prijmy &ini méné nez 5 % zcelkovych p¥ijmi poplatnika (Cesky
software pro EET, ©2017).

Zaroven je také v metodice pfesné stanoveno, jak tyto podminky v jednotlivé organizaci
ovetit. Vypocty vzdy vychazi z piijmt v pfedchozim roce, a pokud organizace se svou
podnikatelskou ¢innosti teprve zacind, postac¢i pouze kvalifikovany odhad. Pokud

organizace podle odhadu podminky splni, nemusi své piijmy evidovat. Jakmile ale 300
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tisic korun nebo 5 % celkovych pijmi piekro¢i, musi zaéit evidovat (Cesky software

pro EET, ©2017).

2.20 Shrnuti teoretické ¢asti

Marketing vznikl jiz pfed vice nez sto lety a od té doby prosel vyvojem pies masovy
marketing, cileny marketing, trzni a spoleCensky marketing az do jeho soucasné podoby
globalniho marketingu. Marketing je chdpan obecné jako proces zaméfeny na
uspokojovani potieb zakaznika. Mnohdy je vSak potfeba zaméfit se na tento pojem i
z pohledu manazerského, ktery chépe marketing jako proces, ve kterém je tfeba
zakaznikovy potieby pochopit, usit vyrobek pro né€j pfimo na miru a stimulovat ho
K nakupu. Specifickym pojmem je pak strategicky marketing, ktery spociva v pfimém
vybéru cilového trhu a strategickych segmentii, jehoZ soucasti je také strategické
planovani. Marketingova komunikace je nezbytnou soucasti marketingu, jelikoz
umoznuje predavani dualezitych informaci mezi firmou a zdkazniky nebo dalSimi
zajmovymi skupinami. Cinnosti kazdé spolegnosti ovliviiuje prostiedi, ve kterém se
pravé nachdzi. Marketingové prostfedi je tedy oblasti, ve které probihaji veskeré
marketingové aktivity. Analyzu vnéjSich faktor 1ze rozdélit na makroprostiedi, pro
které lze vyuzit analyzu SLEPT a mikroprostfedi organizace, které lze charakterizovat
za pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Analyzu vnitiniho prostredi Ize pak
provést pomoci McKinseyho modelu 7S. Marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity
spojené s vyvolanim poptavky po nabizeném produktu a Ize jej opét rozdé€lit na dva
pohledy: pohled firmy a pohled zdkaznika. Komunika¢ni mix zahrnuje komunika¢ni
nastroje, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti a
pfimy marketing. Pomoci téchto nastrojli miiZze organizace vytvaret a¢inné komunikacéni
strategie. Mezi nové trendy v oblasti marketingové komunikace fadime naptiklad
promotional marketing, guerillovy marketing, digitdlni marketing, virovy marketing,
event marketing, direkt marketing, product placement nebo mobilni marketing.
K identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému slouzi marketingovy vyzkum, pomoci
kterého lze ziskat informace o potencialnich zakaznicich, jejich ptanich a potiebach.
Marketingovy vyzkum lze dé€lit na vyzkum kvantitativni a kvalitativni, pro které je tteba

dodrzovat ustdleny proces sloZeny z ptipravné a realizacni etapy. K nejrozsifencjSim
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metodam vyzkumu patfi metoda dotazovani, ktera predstavuje sbér primarnich dat a je
zalozena na ptfimém i nepifimém kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem. Analyza
rizik slouzi predev§im ke sniZzovani rizik a zahrnuje proces definovani hrozeb a
pravdépodobnosti jejich uskutecnéni. SWOT analyza slouzi ke shrnuti silnych a slabych
stranek organizace a jejich pftilezitosti a hrozeb a ptedstavuje celkové shrnuti vSech
pfedchozich provedenych analyz. Neziskové organizace jsou obecné uréeny
K prospésné ¢&innosti nebo k neziskové &innosti pro soukromy prospéch. V. Ceské
republice existuje mnoho forem neziskové organizace a pro kazdou z nich plati rizna

pravidla, kterd je nutné bezpodmine¢né dodrzovat a respektovat.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analytickd ¢ast této prace zahrnuje zakladni informace o organizaci, analyzu vné&jsich i
vnitinich faktori, dale analyzu marketingového a komunika¢niho mixu a vysledky

vlastniho marketingového Setfeni.

3.1 Zakladni udaje o organizaci

Nejvyssim organem spolku Gross Tenis club Nova Ves je valna hromada, za spolek

jedna jeho ptedseda, ktery je zdroven majitelem tohoto klubu.

Sportovni areal se nachdzi v pfijemné lokalit¢ Nové Vsi a nabizi zdkaznikim 2
antukové dvorce s celoroénim provozem, hiisté na minitenis a tréninkovou zed'. Jeho
soucasti je také restaurace s vnitinim i venkovnim posezenim, ktera nabizi kvalitni
obCerstveni. Restaurace je vhodnd k posezeni a pofddani firemnich akci nebo
narozeninovych oslav. Cely aredl je obklopen krasnou ptirodou, kterou lze pozorovat
Z restauracni terasy. Z této terasy lze také sledovat hru na dvorcich (Gross Tenis club
Nova Ves, ©2017).

Pro lep$i predstavivost o moZnostech rozvoje aktivit stimto aredlem spojenych,
obsahuje prace redlné¢ fotografie tohoto nové vybudovaného objektu. Nasledujici
obrazek ¢islo 4 zobrazuje tenisové dvorce, které slouzi zakazniktim klubu ke hie tenisu
a obrazek Cislo 5 restauraci, ve které se mohou tito zakaznici v prabéhu hry nebo po

jejim ukonceni obcerstvit.

Tento nové zaloZeny klub ma velky potencidl ziskat popularitu nejen ve svém blizkém
okoli, za predpokladu, ze se bude drzet pivodni myslenky a jednat v souladu se
zékladni charakteristikou neziskové organizace - nezacne se tedy chovat trzné, jako
mnoho tenisovych klubl, pivodné zalozenych za stejnym ucelem (Gross Filip,

interview, 2017).
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Obr. 5: Restaurace klubu. (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017)
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3.1.1 Cile a poslani

Gross Tenis club Nova Ves je spolkem zalozenym 11. srpna 2017. Jedna se tedy o novy
spolek, jehoz zakladnim ucelem a hlavni Cinnosti je péfe o zvySovani vykonnosti

talentovanych mladych tenistli a o sportovni vychovu mladeze.

Majitel cely objekt vybudoval na svém pozemku za domem, ktery neslouzil k zddnému
ucelu. Toto pole lezelo dlouhé roky ladem. Prvotni myslenku vybudovat na tomto misté
tenisové dvorce vyslovil syn majitele objektu, ktery se tomuto sportu vénuje jiz dlouhé
roky. Hlavni myslenkou bylo vybudovat objekt pro podporu a vychovu mladych
sportovcl, kterych je v dnesni dob¢ podstatné méné nez kdy diive. Cely areal byl
postaven za necely rok od vysloveni prvotni myslenky a v provozu je od kvétna roku
2017 (Gross Filip, interview, 2017).

3.1.2 Organizaéni struktura

Organizacni strukturu nema tento klub nikterak slozitou. V soucasné dobé¢ ji tvoii 5
osob, které se staraji o plynuly a bezproblémovy chod této organizace. Majitel je
hlavnim ¢lankem klubu, ktery za tento plynuly chod zodpovida. K dispozici ma 2
Sikovné servirky, které maji na starosti spiSe vnitini prostory objektu a 2 instruktory,

kteti pe€uji o jeho vné&jsi prostiedi (Gross Filip, interview, 2017).

MAJITEL
KLUBU

I
s

Obr. 6: Organizaé¢ni struktura spolku. (Gross Filip, interview, 2017)
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Majitel klubu

vvvvvv

provoz a administrativni zalezitosti spojené s timto klubem. Dale kontroluje stav zbozi
Vv pfislusné restauraci a zodpovida za jeji v€asné zasobovani. Majitel také sam vytizuje
telefonické objednavky na pronajem kurti a informuje o tomto pronajmu servirku,
spravuje webové stranky a zodpovida za jejich aktualizaci (Gross Filip, interview,
2017).

Servirky

Servirky restaurace plni v tomto klubu vice funkci. Kromé obsluhy hostli a zavéreéného
uklidu vnitfnich prostor maji hmotnou zodpovédnost za veskeré finance a provadi
pravidelné inventury. Jejich ndpli prace zahrnuje také poskytnuti kli¢ti od pronajatych
dvorcti, kontrola doby pobytu na kurtech a zpétny odbér téchto klici. V ptipadé osobni
navstévy piijima objednavky na prondjem kurtl a informuje o tom majitele klubu, ktery

tuto informaci vlozi na webové stranky (Gross Filip, interview, 2017).

Instruktori

Instruktofi se v souc¢asné dobé¢ staraji o Gpravu a tklid vnéjSich prostor a o technické
vybaveni tohoto objektu. Mimo to jsou pfipraveni v pifipadé zdjmu poskytovat
soukromé ¢i skupinové lekce tenisu, popfipadé pomoci s vybérem vybaveni (Gross

Filip, interview, 2017).

3.1.3 Soucasna nabidka sluzeb

Jelikoz je organizace teprve na pocatku jejiho rozvoje, neni nabidka sluzeb pfili§
rozvinuta. Mezi souc¢asné marketingové aktivity organizace patii uspokojovani potieb a
pozadavkl zékaznikil klubu. V soucasné dob¢ vétSinu zakaznikd tvoii dospéli jedinci,
ktefi si v rizné pocetnych skupinach pronajimaji antukové dvorce nebo zékaznici, ktefi

si chtéji pronajmout vnitini prostory pro poradani firemnich akci. K dispozici jsou
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zakaznikiim také 3 pIn¢ vybavené pokoje, ve kterych mohou pfespat a stravit tak na

kurtech vice dni, naptiklad si uzit sportovni vikend (Gross Filip, interview, 2017).

Pronajem antukovych dvorci

Velikou vyhodou tohoto objektu je fakt, ze lze antukové dvorce vyuzivat po cely rok.
Organizace se rozhodla pro tyto ucely pofidit ,,zimni halu“ ktera umoziuje celoro¢ni
provoz téchto kurtli. Organizace bere investici do této haly jako konkurenéni vyhodu
oproti jinym antukovym kurtim v blizkém okoli, které lze vyuzivat pouze v letnim
obdobi. Tyto dvorce jsou udrzovany instruktory po cely den ve stavu, ktery zajistuje
zakaznikiim ty nejlepSi podminky pro hru. Zaroven jsou instruktoii k dispozici také
zacateCniklim, ktefi potiebuji radu ohledné vybéru tenisové rakety ¢i vysvétleni

zékladnich principt samotné hry (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017).

Obr. 7: Udrzba antukovych dvorcii. (Gross Tenis club Novéa Ves, ©2017)

Ceny se lisi v zavislosti jak na sezoné, ve které si chce zakaznik dvorce pronajmout, tak

na denni dobé&, po kterou si zakaznik dvorce rezervuje. V letni sezoné stanovil klub cenu
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50 K¢&/osobu. V zimni sezéné pak cenu za obsazeni jednoho dvorce dle nasledujici

tabulky €. 3:

ZIMNI SEZONA 2017
Denni doba Klasické Piedplatné
8:00 — 14:00 220 200
14:00 — 16:00 270 250
16:00 — 21:00 360 330
21:00 — 23:00 220 200
vikend 250 230

Tab. 3: Cenik v zimni sezéné 2017. (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017)

Cenik v zimné sezoné¢ se odviji od toho, zda si zdkaznik rezervuje dvorec pouze
jedenkrat nebo zda si ho zamluvi na celou zimni sezoénu Vv urcitém case. Obsazeni haly
mohou zédkaznici sledovat v tabulce na webovych strankach klubu, ve které cervena
barva znamend obsazeny dvorec a zelend dvorec volny. Ukéazku rezerva¢niho systému

znéazornuje nasledujici obrazek cislo 8.

10:00-11:00{11:00-12:00 |12:00-13:00|13:00-14:00 | 14:00-15:00| 15:00-16:00|16:00-17:00 | 17:00-18:00| 18:00-19:00| 19:00-20:00) 20:00-21:00{21:00-22:00

sobota

nedéle

Obr. 8: Obsazenost haly na zimu 2017. (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017)

Z diivodu velké poptavky hlavné o vikendech stanovil klub také storno pravidla,

kterymi by se méli zakaznici fidit a respektovat je.
Jedna se o nasledujici 3 pravidla:

1) zruSeni rezervace vice nez 12 hodin pied zacatkem rezervace — bez sankce,

2) zruseni rezervace méné nez 12 hodin pted zacatkem rezervace — 50 % z ceny,

59



3) zruseni rezervace méné nez 6 hodin pted zacatkem rezervace — 100 % z ceny

(Gross Tenis club Nova Ves, ©2017)

Majitel spolku je ochoten respektovat nepiedvidatelné udalosti, které mohou pied
zaCatkem hry nastat a zakaznik se ztohoto divodu nebude moci do klubu dostavit.
Jedna se naptiklad o dopravni zacpy, dopravni nehody, neptfiznivé pocasi, nemoci ¢i

umrti blizkého ¢loveéka (Gross Filip, interview, 2017).

Soucasti arealu je také tréninkova zed’, kterou klub poskytuje svym zakaznikim zcela
zdarma, stejné jako zapiijCeni tenisovych mickl. Za zapujceni rakety pak zakaznik

zaplati 50 K¢ na jednu rezervaci dvorce (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017).

MozZnost poradani firemnich akci a oslav

Klub svym zékazniklim nabizi také misto pro potfddani firemni ¢i soukromé akce.
Spolecenskd mistnost, kterd se nachdzi v prostorach restaurace, pojme pohodiné 20 osob
v zimni sezon¢. Pokud se zakaznik rozhodne uspotadat podobnou akci v sezoné letni,
lze krom¢ restauracni terasy vyuzit také zrekonstruovany plac pied budovou, ¢imz se
kapacita vyrazné€ zvysi. Je zde moZzno umistit aZz 8 rozkladacich setii, na které se usadi

nejméng 50 osob.

Firemni ¢i soukromou akci lze také prolozit tenisovymi zapasy, coz muze byt pro
urc¢itou skupinu zakaznikli velmi pfijemné zpestieni téchto akci. Servirky se postaraji o
obsluhu vasSich hosttl, zatimco instruktoti hravé zvladnou organizaci tenisového turnaje,
ktery miZe byt zakoncen slavnostnim vyhlaSenim vitézi v€etné vyhernich cen dle ptrani
a moznosti zdkaznika. Fantazii se meze nekladou a organizace se snazi maximalné

vyhovét ptanim svého zakaznika (Gross Filip, interview, 2017).

Nasledujici obrazek €islo 9 zobrazuje vnitini prostory objektu restaurace a obrazek ¢islo

10 terasu s vyhledem na antukové dvorce.
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Obr. 10: Terasa s vyhledem na antukové dvorce. (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017)
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MoZnost kratkodobého ubytovani

Areal nabizi také moznost nechat se kratkodob¢ ubytovat. Ve druhém patie budovy se
nachazi tii plné¢ vybavené pokoje. Klub svym zakaznikim nabizi pokoj s jednou
dvouliizkovou posteli, pokoj stfemi jednolizkovymi postelemi a pokoj s dvéma
jednoltizkovymi postelemi. PohodIné se zde tedy vyspi 7 lidi. V ptipadé zajmu je pak
mozné pridat 3 pfistylky, kterymi se pocet lizek zvedne na 10 osob. Nasledujici
obrazek ¢islo 11 zobrazuje pokoj s dvoultizkovou posteli. Soucasti pokoju je také
spole¢né socialni zatizeni, které zahrnuje 2 sprchové kouty a 2 toalety (Gross Tenis club
Nova Ves, ©2017).

Obr. 11: Pokoj s dvouliizkovou posteli. (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017)

Poradani turnaji ve dvouhie

Organizace se rozhodla také pravidelné poradat turnaje ve dvouhrach, kterych se mohou
ucastnit lidé od veéku 15 let. Horni vékova hranice neni stanovena. Struktura turnaje je
témet totoznd s turnajem ve Ctyrhrach. Predem piihlaSeni hraci jsou losem rozdéleni do
skupin nejlépe po cCtyfech, z niz postupuji dva nejlepsi hraci. Skupiny se oznacuji

pismeny abecedy. Tito hraci plati urCitou vysi startovného, ze kterého klub financuje
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vyherni ceny do turnaje, celodenni obcerstveni pro hrace a naklady na provoz a uklid

celého aredlu (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017).

Poskytnuti prostor pro poradani akci pro déti

Jelikoz se jednd o spolek, ktery jiz pii jeho zalozeni vyslovil myslenku, ze bude jeho
zakladnim ucelem a hlavni Cinnosti péfe o zvySovani vykonnosti talentovanych
mladych tenistl a sportovni vychova mladeze, zd4d se tato Cinnost spolku pomérné
logickou. Organizace ale prozatim pouze poskytuje prostory pro tyto ucely, neposkytuje
vSak samostatné tyto ¢innosti, coz se neslucuje s tc¢elem, pro ktery byl spolek zaloZen.
Akce pro déti tedy poskytuje mistni ,,Novoveska parta“, kterd ma na konté spoustu
podobnych udalosti (Gross Tenis club Nova Ves, ©2017).

3.2 Analyza vnéjSich faktoru

Do vnéjsiho prostiedi lze zaradit analyzu SLEPT, kterd charakterizuje prostiedi
organizace z pohledu socialnich, legislativnich, ekonomickych, politickych a
technologickych faktort. Porteriv model péti konkurenénich sil nasledné vymezuje
konkurenéni pozici organizace oproti souCasnym 1 potencidlnim konkurentim

(Zamazalova, 2010).

3.2.1 SLEPT analyza
Tato analyza slouzi k bliz§imu poznani ekonomického prostiedi, které tuto organizaci
ovlivituje a je jeji nedilnou soucdsti, pokud management rozhoduje o strategickém

zaméru nebo planuje realizovat néjaky velky projekt (Zamazalova, 2010).

1) Socialni faktory

Socialni prostiedi nejvice ovliviiuje spolecnosti, které nabizeji své sluzby koncovym
zékaznikiim. V piipad€ tohoto tenisového klubu jsou sluzby nabizeny jak détem, tak

dospélym jedinciim (Zamazalova, 2010).
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Vékova struktura

Ze statistik Ceského statistického Gfadu (CSU) mizeme zjistit rozdéleni obyvatel podle
pohlavi a hlavnich vékovych skupin podle obci, spadajicich do spravnich obvodi obci

s roz§ifenou piisobnosti. Informace jsou platné k datu 31. 12. 2016 (Cesky statisticky

Gifad, ©2016).
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Graf 2: Lidé ve véku 15-64 let. (éesky statisticky Gfad, ©2016)
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Lidé ve véku nad 65 let

Pocet obyvatel
o
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Graf 3: Lidé ve véku nad 65 let. (Cesky statisticky ufad, ©2016)

Pocet zajemcli o nabidku sluzeb tenisového klubu zalezi samoziejmé na vékové
struktufe obce Nova Ves a jejiho okoli. Vybran byl pouze spravni obvod Ivancice, pod
ktery spadaji tyto obce: Biskoupky, Cucice, Dolni Kounice, Hlina, Ivancice, Ketkovice,
Kupatrovice, Mél¢any, Moravské Branice, Némcicky, Neslovice, Nova Ves, Nové
Branice, Oslavany, Pravlov, Senorady a Trbousany. Pfedpoklada se, ze zakazniky klubu
budou tvoftit prevazné¢ lidé z téchto obci. Prondjem kurti bude samoziejmé nabizen
lidem vsech veékovych kategorii, nabidka tenisovych krouzkt, turnajii a letnich tdbora

pak détem od 6 do 15 let (Cesky statisticky ufad, ©2016).

Zivotni aroven

Z publikace Ministerstva prace a socialnich véci, ktera nese nazev ,,Vyvoj vybranych
ukazatelit Zivotni trovné v CR v letech 1993 — 2016“ mizeme zjistit nasledujici
informace. Mési¢ni piijem v ceskych domacnostech se v letech 2004 - 2015 primérné
zvysil o vice jak 5000 K¢ na jednu osobu. Stejné tak zaznamenali nardst i1 lidé
dichodového veku, jejichz primérny mésicni piijem vzrostl od roku 1993 do roku 2015

0 4700 K¢ (Money mag, ©2017).
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Na druhou stranu mély domacnosti v roce 2016 primérnou spotiebu na jednoho jejiho
¢lena o vice jak 4000 K¢ vice, nez vroce 2000. Stejné¢ tak vzrostl i1 index
spotiebitelskych cen, ktery v roce 2016 doséhl 278,9 % oproti roku 1992. Nejvétsi podil

na rust cen pro domacnosti mélo bydleni a vyziva (Money mag, ©2017).

Veskeré grafy byly vytvoreny na zékladé udajt, které¢ jsou dostupné ve vySe zminéné
publikaci Ministerstva prace a socialnich véci. Nasledujici graf ¢islo 4 zobrazuje
mésicni primér nomindlnich Cistych penéznich pfijmt na jednoho ¢lena domacnosti
v letech 2004-2015. Jak mtizeme v grafu vidét, Gisty piijem obyvatel CR se od roku
2004 neustale zvySuje. Konkrétné v Jihomoravském kraji pak od roku 2004 do roku
2015 stoupl primérny mési¢ni nominalni penézni ptijem témét o 6000 K¢ (Ministerstvo

prace a socialnich véci, ©2016).

Vyvoj mési¢nich prijmi v letech 2004-2015
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Graf 4: Vyvoj mési¢nich prijma v letech 2004-2015. (Ministerstvo prace a socialnich véci, ©2016)

Ptiznivy nartist Cistych ptijmii obyvatel je ale také doprovazen ristem spotiebitelskych
cen, které rostou procentuelné mnohem rychleji nez vyse zminéné Cisté prijmy obyvatel.
Tento riist spotiebitelskych cen zobrazuje nésledujici graf ¢islo 5 (Ministerstvo prace a

socialnich véci, ©2016).
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Rist spotrebitelskych cen v letech 1993-
2016
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Graf 5: Rust spotiebitelskych cen v letech 1993 — 2016. (Ministerstvo prace a socialnich véci, ©2016)

Ministerstvo prace a socialnich véci zvefejnilo také mezi roky 1993 az 2008 rust
zivotnich nékladid rodin s détmi v nizkém pfijmovém pasmu. Rist spotiebitelskych cen
ma na tuto specifickou skupinu obyvatel velky vliv. Jak mizeme vidét v grafu cislo 6,
od roku 1993 dochézi k neustdlému ristu zivotnich nakladi, coz zna¢né snizuje Zivotni

uroven (Ministerstvo prace a socidlnich véci, ©2016).

Rust zivotnich nakladia rodin s détmi v
nizkém prijmovém pasmu v letech 1993-
2008
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Graf 6: Rist Zivotnich nakladi rodin s détmi v nizkém p¥ijmovém pasmu. (Ministerstvo prace a

socialnich véci, ©2016)
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A pravé za uelem vychovy mladych sportovnich nadSencti byla zaloZena tato
organizace. Nabizené sluzby tohoto klubu jsou samoziejmé¢ dostupné vSem lidem bez
ohledu na jejich finan¢ni situaci. Rodinam, které za sluzby nejsou schopny platit,
organizace nabizi tyto sluzby zcela zdarma a na pokryti nutn¢ vynaloZzenych nakladi

vyuzije ptispévky a sponzorské dary, které jako neziskova organizace ziska.

2) Legislativni faktory

Legislativni faktory se vztahuji k pravnimu prosttedi, ve kterém firma pusobi. V tomto
ptipadé se jedna o neziskovou organizaci, zaloZenou jako spolek, ke které se vaze vice

zakonll (Zamazalova, 2010).

Rozpocet spolku

v

Dle zdkona ¢. 218/2000 o rozpoctovych pravidlech mohou byt ze stdtniho rozpoctu
poskytnuty dotace nestdtnim neziskovym organizacim. V §§ 14 a 15 tohoto zékona je
uveden postup pii poskytovani dotaci a navratnych finan¢nich vypomoci ze statniho
rozpoctu a také jejich odnéti. Tuto dotaci miize dle vyse uvedené¢ho zédkona poskytnout
ustfedni organ statni spravy, ufad prace, Akademie v&d, Grantovd agentura nebo
organizacni slozka statu. Na dotaci ze statniho rozpoctu neexistuje pravni narok a o
poskytnuti dotace na konkrétni projekt rozhoduje poskytovatel dotace na zakladé
zadosti piijemce. Toto rozhodnuti o zafazeni do dotatniho programu je vymezené
kompeten¢nim zdkonem a tedy ucelem, pro ktery je statni podpora z&dana. Pokud
poskytovatel Zadosti vyhovi, musi o tom vydat pisemné rozhodnuti. V rdmci tohoto
rozhodnuti musi pfesné¢ vymezit podminky pro pouZiti dotace, povinnosti piijemce
dotace i zGétovaci podminky se statnim rozpoctem po skonceni roku (Ministerstvo

financi Ceské republiky, ©2015).

Podrobnéji pak upravuje poskytovani dotaci neziskovym organizacim usneseni vlady €.
657 z 6. srpna roku 2014, které obsahuje: ,,Zdsady viady pro poskytovani dotaci ze
statniho rozpoctu Ceské republiky nestdtnim neziskovym organizacim tstiednimi
organy statni spravy*. Tyto zasady jsou samoziejme sepsany pouze v obecné roving a je

pouze na ustfednich organech statni spravy, zda poskytovani dotaci na projekty témto
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organizacim upravi vnitinim metodickym pokynem ¢i smérnici. Zasady ¢i metodické
pomicky musi byt vzdy vsouladu srozpoctovymi pravidly a musi podporovat

praktickou aplikaci tohoto zakona (Ministerstvo financi Ceské republiky, ©2015).

Darnové zakony

Zakonem €. 586/1992 o dani z pfijmi je upraveno zdanovani nestatnich neziskovych
organizaci v Ceské republice. Tyto organizace jsou dle zékona povaZovany za tzv.
vefejné prospésného poplatnika, ktery vykonava svou hlavni cinnost, ktera neni
podnikanim. Musi samoziejmé jednat v souladu se svym zakladatelskym, pravnim
jednanim, svymi stanovami, statutem, zdkonem nebo rozhodnutim organu vetejné moci.
Tyto organizace plni fadu funkci, které jsou respektovany vefejnym sektorem, ktery
respektuje jejich specifické spoleenské postaveni i daniové zdkony. Témto subjektiim
dale pfiznavaji fadu osvobozeni a dafiovych vyhod (Ministerstvo financi Ceské

republiky, ©2015).

Zakon rozliSuje vefejné prospésné poplatniky s tzv. izkym a Sirokym zdkladem dang. U
skupiny s uzkym zakladem dan¢, jako jsou napftiklad politické strany a hnuti, nada¢ni
fondy, ptispévkové organizace nebo spolky, nepodléha tzv. nepodnikatelska hlavni
¢innost dani z pfijma v pfipad€, Ze negeneruje zisk. JelikoZ ¢innosti z hlavni ¢innosti
muze byt vice, je tieba kazdou z nich evidovat zvlast’ a posuzovat podminky pro kazdou
jednotlivou ¢innost. Druhou skupinu tvofi poplatnici s Sirokym zakladem dang, ktefi
maji za predmét dané piijmy ze vSech svych Ccinnosti. Mohou vSak uplatiovat
souvisejici vydaje na rozdil od prvni skupiny poplatniki (Ministerstvo financi Ceské

republiky, ©2015).

Veftejné prospésni poplatnici mohou také piijimat dary na vefejné prospé€Snou ¢innost.
Déarci si mohou takto snizit zaklad dané o hodnotu poskytnutého daru v podobé
odcitatelné polozky od zédkladu dané. Tyto pfijaté dary, stejné jako Clenské prispévky,
dotace ¢i ptispévky z vetejnych odpocti, nejsou predmétem dané (Ministerstvo financi

Ceské republiky, ©2015).
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Mezi danové vyhody mizeme zafadit také nepfimou dafovou podporu k zajisténi
zdrojui na financovani vetejn¢ prospésnych aktivit. Organizace si mohou snizit vznikly
zaklad dané o c¢astku ve vysi 30 % ze zdkladu dan€ (minimalné 300 tisic K¢ a
maximalné¢ 1 milion K¢). Odpocet umoziiuje vice vyuzivat piijmy z vedlejsi
podnikatelské Cinnosti na financovani ztratovych aktivit. Pouze vybrani vefejné
prospésni poplatnici mohou uplatiiovat tento odpocet. Existuje vSak fada dalSich
zékont, které upravuji jind danova zvyhodnéni, napt. zdkon o dani z nemovitych véci

nebo zakon o mistnich poplatcich (Ministerstvo financi Ceské republiky, ©2015).

Normy EET

V piipadé soukromého klubu, ktery svym zakaznikim poskytuje piti ¢i obCerstveni, je
vhodné pozaddat o zdvazné posouzeni, ve kterém ufednici stanovi, zda je klub
provozovan jako podnikatelska nebo nepodnikatelska ¢innost (Cesky software pro EET,

©2017).

Zadost o zhodnoceni podnikani lze podat na mistni piisluiny finanéni ufad a musi
obsahovat nésledujici:

1) identifika¢ni udaje zadatele,

2) vysvétleni podnikani,

3) popis situace, ke které se ma posouzeni vyjadrit,

4) navrh vlastniho logického FeSeni (Cesky software pro EET, ©2017).

Finan¢ni Ofad obratem v co nejkratSim Case zadost posoudi a posudek zaSle zpét
zadateli. Posudek vyjde zadatele na 1 tisic korun a lhita na vyrozumeéni je stanovena na
3 mésice. Vysledek je poté zavazny jak pro organizaci, tak pro finanéni tfad (Cesky

software pro EET, ©2017).

Jelikoz spolek v tomto roce teprve zacina se svou Cinnosti, nepfedpoklada se, ze by
mély jeho piijmy tento rok prevysit vySe zminénych 300 tisic K¢. Pokud ale bude

spolek dale rozvijet své aktivity a zajem zékaznikid bude pfibyvat, bude o tento posudek,
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ve kterém Ufednici stanovi, zda je klub provozovan jako podnikatelskd nebo

nepodnikatelska ¢innost, urcité potieba tieba pozadat.

3) Ekonomické faktory

Ekonomické faktory slouzi piedev§im k odhadu cen produktt a sluzeb (Zamazalova,
2010).

Mira inflace

Mira inflace piedstavuje procentni zménu cenové hladiny. Pii upravach nebo
posuzovani primérnych veli€in se bere v uvahu mira inflace, vyjadiend pfirGstkem
pramérného roéniho indexu spotiebitelskych cen, kterd udava procentni zménu
primérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti priméru 12 piedchozich

mésici (Cesky statisticky titad, ©2016).

Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Mira inflace 4.7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Mira inflace 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7

Tab. 4: Vyvoj miry inflace v letech 2001-2016. (Cesky statisticky uiad, ©2016)

Ve spotfebnim kosi jsou kromé potravinaiského zbozi (napf. potraviny, napoje, tabak) a
nepotravinarského zbozi (napf. odivani, néabytek, drogistické zboZi, potfeby pro
domacnost apod.) zafazeni i reprezentanti sluzeb (opravarenské, z provozu domacnosti,
zdravotnické, socidlni péce, volného Casu, vzdélavani, stravovani apod.). Mira inflace
ma tudiz vliv jak na ceny produktli v restauracnim zafizeni tenisového klubu, tak na
vysi ceny prondjmu tenisovych kurth a ceny tenisovych krouzkl a tabort pro déti

(Cesky statisticky ufad, ©2016).
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Mira nezaméstnanosti

Pocet nezaméstnanych lidi v Ceské republice neustale kolisi a na trhu prace bé&zné
dochazi k pfirozenému pohybu pracovnich sil. Lidé ¢asto méni zaméstnani z divodu
zmény bydlisté nebo z diivodu touhy po lepsim uplatnéni. Clovék, ktery opusti stavajici
zamé&stnani, potfebuje pro nalezeni nového mista dostatek casu. DalS$im divodem
kolisani miry nezaméstnanosti mize byt zanik nebo expandace nékterého odvétvi a
propusténi vétsiho mnozstvi zaméstnancti. Mnohdy se také vyzaduje rekvalifikace

zamestnanct, ktefi ztratili praci, aby mohli nalézt uplatnéni v expandujicich odvétvich a

sektorech (Kurzy CZ, ©2017).

V fijnu roku 2017 klesla mira nezamé&stnanosti na 3,6 % a nezaméstnanych bylo
nejmén¢ za poslednich 20 let. Kolisdni nezamé&stnanosti za posledni 2 roky znazoriuje

nasledujici graf ¢islo 7 (Kurzy CZ, ©2017).

Mira nezaméstnanosti v poslednich 2
letech

Mira nezaméstnanosti %

11.15
12.15
1.16
2.16
3.16
4.16
5.16
6.16
7.16
8.16
9.16

10.15
10.17

Graf 7: Mira nezaméstnanosti v poslednich 2 letech. (Kurzy CZ, ©2017)
Jak je v grafu vidét, mira nezaméstnanosti ma v poslednich 2 letech neustale klesajici

tendenci. VétSina lidi praci ma a tudiz disponuje s financemi, které rozdéluje mezi nutné

vydaje a vydaje na volno¢asové aktivity, jako je napt. hra tenisu (Kurzy CZ, ©2017).

72



4) Politické faktory

Politické faktory tykajici se vladni politiky maji dopad na mnoho dtilezitych oblasti,

jako je napftiklad vzdélavani, infrastruktura, zdravi ob¢ant atd. (Zamazalova, 2010).

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace (déale jen ,,Rada*) je stalym poradnim,

iniciativnim a koordinaénim organem vlady Ceské republiky. Ziizena byla 10. Gervna

1992 jako Rada pro nadace a vroce 1998 byla pfejmenovana. Rada shromazduje,

projednava a predkladd vlad€ materidly prostiednictvim svého piedsedy. Cilem je

vytvafet vhodné prostiedi pro existenci a Cinnost téchto organizaci (Vlada Ceské

republiky, ©2017).

Ukoly Rady miiZeme shrnout do nasledujicich bodi:

iniciuje a posuzuje podklady pro rozhodnuti vlady, tykajici se podpory NNO,
sleduje pravni predpisy upravujici postaveni a ¢innost NNO, vyjadiuje se k nim
a navrhuje jejich tpravy,

iniciuje spolupraci mezi ministerstvy i jinymi spravnimi ufady v oblasti podpory
NNO a zabyva se dota¢ni politikou z vetejnych zdroji,

analyzuje a zvefejiuje informace o postaveni NNO a spolupracuje s ministerstvy
a jinymi spravnimi ufady, odpovédnymi za spravovani finan¢nich zdroji EU
v CR,

zajistuje, aby byly dostupné veSkeré informace tykajici se NNO a opatieni statni
politiky a informace o dotacich z vetejnych rozpo¢tti pro NNO,

podili se na opatfenich ministerstev a jinych spravnich ufadii, kterd maji vztah
k NNO,

projednava a doporuéuje vedoucimu Utadu vlady CR zaméfeni dotaéniho
programu, ktery je financovéan z rozpoétové kapitoly Utadu vlady CR,

kazdy rok predklada do 31. kvétna vyrocni zpravu o své ¢innosti za uplynuly rok

(Vlada Ceské republiky, ©2017).
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Zakony

Stejné¢ jako jiné podnikatelské subjekty i neziskové organizace podléhaji nékolika

zékonlim a nafizenim, kterymi se musi fidit a dodrzovat je.

Mezi zékladni zakony mizeme zafadit:

Obcansky zakonik, zakon ¢. 89/2012 Sb. ustanoveni § 214-302,

zakon ¢. 304/2013 Sb., o vefejnych rejstiicich pravnickych osob (rejstiikovy
zakon),

zakon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech, ve znéni pozd¢jsich
predpist,

usneseni vlady ¢. 657 ze dne 6. srpna 2014, ,,Zasady vlady pro poskytovani

dotaci ze statniho rozpoctu Ceské republiky nestdtnim neziskovym organizacim

Gistiednimi organy statni spravy* (Vlada Ceské republiky, ©2017).

Jina danova zvyhodnéni neziskovych organizaci upravuje fada dalSich zékond:

zakon ¢. 586/1992 Sbh., o dani z ptijmu,

zakon €. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych véci, ve znéni pozdéjsich predpist,
zakon ¢&. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, ve znéni pozdgjsich predpist,
zakon ¢. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpist,
zakon ¢. 549/1991 Sb., o soudnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpist
(Vlada Ceské republiky, ©2017).

5) Technologické faktory

Technologické a technické faktory nabiraji stale vice na své dllezitosti pro

konkurenceschopnost podniku. Je velmi dilezité stale udrzovat krok s modernimi

technologiemi, pfedvidat a nezaostavat oproti své konkurenci (Zamazalova, 2010).
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Dostupnost potiebnych technologii

Je potfeba neustile sledovat nové technologie v oblasti, ve které se pohybujeme.
Technologie ovliviiuje v podstaté¢ vSechna odvétvi lidské ¢innosti. Ani ve sportu tomu

neni jinak a v posledni dob¢ se v ném stale vice prosazuji (ABC, ©2015).

Mezi technologie vyuzivané pfi tenisové hie miizeme zaradit naptiklad:

1) jestiabi oko — jedna se o kamerovy systém, ktery se v grandslamovych turnajich
pouziva jiz od roku 2006. Kolem tenisového kurtu je rozmisténo deset kamer,
které jsou synchronizovany a kalibrovany (ABC, ©2015),

2) BodyByte — profesionalni pocitacovy program, ktery dokaze u sportovce
sledovat vS§e — od stravy az po trénink. Na zdklad¢ zjiSténych informaci lze
napiiklad zlepsit prevenci zranéni, odstranit Spatné navyky nebo zjistit pfi¢inu
chronickych bolesti (Pro chlapy CZ, ©2015),

3) chytré rakety a kurty — tenisové rakety pocitaji mnozstvi forhendu a bekhendi
¢i jakou casti sportovec trefuje tidery. Chytré kurty pak zaznamenavaji tdery,
trajektorie mice, rychlost Uderl ¢i jejich rotaci a uzivateli po skonceni hry

poskytnou podrobna data (Tenis arena, ©2006).

Internet, mobilni sité

Internet je moderni technologii sam o sob¢. Nabizi neskute¢né mnozZstvi sluzeb a
moznosti, o kterych se lidem pifed lety vibec nesnilo. Internet jednoznaéné

zjednodusuje zivot, Setii finance a také prohlubuje lidskou vzdélanost (Reenio, ©2017).

Tenisovému klubu se samoziejmé nabizi zajisténi rezervaci zakaznik pomoci chytrého
rezervacniho systému, ktery lze jednodusSe nainstalovat i do mobilniho zafizeni.
Zakaznikim tak uSetfi Cas, ktery by stravili telefonickou nebo osobni rezervaci, ktera
byva Casto zdlouhava a ne vzdy stoprocentné spolehliva, zvlasté¢ pokud lze rezervaci
provést u vice osob najednou. Hlavnim t¢elem pouziti rezerva¢niho systému je zkratit
Cas procesu rezervace, ziskat pfehled o vyuzivanych sluzbidch a navstévnicich a

nabidnout jim dostate¢ny komfort (Gross Filip, interview, 2017).
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Rezervacni systémy jsou k dispozici zdarma s omezenou funk¢énosti nebo za mési¢ni
poplatek. Vyhodou placenych verzi je hlavné moznost urcit si, co od n¢ho ¢lovek
ocekava. Obecné plati pravidlo, ze ¢im je rezervacni systém drazsi, tim je také mozné
ho vice pfizplsobit potiebdm zakaznika. Rezervacnich systému je samoziejmée velmi
mnoho a existuji mezi nimi veliké rozdily. Vybér toho spravného systému nezalezi
pouze na druhu podnikéni, ale také napiiklad na typu webovych stranek, na kterych
bude systém piistupny. Mezi zdkladni funkce rezervacnich systémil patii samoziejme
moznost objednani terminu uzivatelem dle jeho ¢asovych moznosti. Systém musi byt
tudiz co nejjednodussi a prehledny, aby bylo pro navstévnika snadné se rozhodnout a
vybrat si pozadovany termin. Dalsi funkci, kterou by nemél zadny rezervacni systém
postradat, je ziskavani alesponl zékladnich informaci o klientech a kontaktech na né.
objednani vice klienti na stejny cas, moznost zruSeni rezervaci nebo zapsani
nahradnika. U nékterych platforem je mozné klientim zasilat SMS zpravy s upominkou

na jimi vybrané terminy nebo nastavit grafickou podobu na miru (Reenio, ©2017).

3.2.2 Porterova analyza

Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil slouZi k poznani podnikatelského prostfedi a

vymezuje aktudlni pozici oproti sou¢asnym i potencidlnim konkurentiim (Kotler, 2013).

Hrozba novych vstupi do odvétvi

Stejné jako Vv jinych oblastech, i v ptipadé tohoto tenisového klubu hrozi vstup novych
konkurentli do odvétvi. ZaloZeni sportovniho klubu neni nikterak slozité. Zalozit
tenisovy klub jako spolek je moZné pouze tfemi osobami. Tyto osoby si musi stanovit
ucel, pro ktery bude spolek zaloZzen a nésledné¢ dodrzovat pravidla a zdkony, které
definici spolku zahrnuji. Tato zvlastni forma pravnické osoby je v ¢eském pravu od 1.
sice potieba vétsiho pocatecniho kapitalu, jejich Gdrzba a provoz vSak zahrnuje pouze
minimalni provozni ndklady, tudiZ lze ocfekavat pomérné rychlou néavratnost této
investice. Dalsi naklady se pak odviji podle aktivit, které se klub rozhodne vykonavat

(Gross Filip, interview, 2017).
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Soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupefeni mezi stadvajicimi konkurenty také probiha téméf ve vSech oblastech.
V piipadé pronajmu antukovych dvorci pro rekreacni ucely rozhoduje vétSinou
vzdalenost téchto kurti od mista bydlisté zédkaznika. V okoli obce Nova Ves nabizi
moznost hry tenisu vice arealdl. Prvni se nachazi pfimo v obci Nova Ves, dale asi 3 km
vzdalené Tenisové kurty Reznovice a 12 km vzdalené Tenisové kurty Zbysov (Gross

Filip, interview, 2017).

Pokud jde zékaznikovi i o jiné sluzby tenisovych klubii, nez je pronajem kurtd pro
rekreacni ucely, nemusi vzdy rozhodovat vzdalenost od mista bydlisté zakaznika nebo
cena nabizenych sluzeb. Spousta tenisovych klubl nabizi lekce tenisu pro mladez.
Mnoho rodictl, ktefi chtéji ze svych déti vychovat Sikovné hrace tenisu, je ochotnych
své ratolesti do klubu dovazet i nékolik desitek kilometrii, pokud je klub schopny
piesvéddit je, Ze nabizi ty nejlepsi sluzby. Konkurence je tudiz v tomto piipadé velika,
jelikoz tenisové lekce pro déti nabizi mnoho tenisovych klubl z Brna i jeho okoli. Mezi
nejveétsi konkurenty muizeme zatadit naptiklad Tenisovy klub Tilia, o.s., Tenisovou
Skolu TALLENT, Krak Brno, z.s. nebo Tenisovou $kolu Spin. Tyto kluby a Skoly

organizuji také tenisové soutéze pro déti i dospé€lé (Gross Filip, interview, 2017).

Aby si Gross Tenis club Nova Ves udrzel krok s vySe uvedenou konkurenci, musi
nabizet sluzby srovnatelné ¢i vyssi kvality a dostate¢né o svych nabizenych produktech
a sluzbach informovat stavajici a potencidlni zakazniky. Dostate¢né informovani
zajiStuje komunika¢ni mix tohoto klubu, kterému by méla byt vénovana maximalni

pozornost a ¢as (Gross Filip, interview, 2017).

Hrozba substitutu

Tenisovy klub Gross Tenis club Nova Ves se rozhodl vybudovat dvorce antukové.
Ackoliv jsou antukové dvorce levnéjsi na vystavbu nez ostatni typy tenisovych kurtd,
jejich udrzba je naopak drazsi. Zaroven také dochazi k postupnému omilani hran zrn a
musi se nahrazovat antukou cerstvou. Nevyhodou je také prasnost tohoto povrchu.

Nejvice samoziejmé zalezi na preferenci zakaznika. Nekteti zakaznici si radéji zahraji
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na antukovém dvorci, na kterych probihaji profesionalni turnaje v mnoha zemich svéta,
néktefi davaji naopak prednost umélému povrchu, ktery se 1épe udrzuje a neznecistuje
jejich obleceni a vybaveni. Cena prondjmu tenisového kurtu je samoziejmé vzdy na

samotném klubu (Gross Filip, interview, 2017).

Vyjednavaci schopnosti dodavateli

Dodavatelé nemohou ve velké mitfe ovliviiovat cenu potiebnych vstupt. Organizace
odebird od dodavatele material na povrch dvorci, jelikoz se antuka musi odstraiiovat a
nahrazovat Cerstvou. Pokud by dodavatel zvysil cenu za tento povrch, mohla by
organizace ukoncit spolupraci stimto dodavatelem a pomémé snadno vyhledat
dodavatele jiného. Stejné tak je tomu s dodavateli tenisovych mic¢ku a raket, které nabizi
Klub k zaptjceni. Restaurace klubu také odebira od dodavatele mnoho produktii. Pokud
by tedy doslo k jejich zdrazeni ze strany dodavatele, spolek miize pterusit tento odbér a

o 24

interview, 2017).

Vyjednavaci schopnosti kupujicich

Témito kupujicimi jsou v piipadée tenisového klubu zdkaznici, kteti budou navstévovat
tenisové kurty. Ceny za prondjem tenisovych kurtli jsou dané, pro stalé zdkazniky vSak
klub nabizi urcité¢ vyhody. Pokud mezi sebou dohodnou dlouhodobou spolupraci, 1ze
vyjednat niz$i cenu za tento prondjem. Samoziejmé 1 v piipadé casté rezervace
restaurace klubu ¢i rezervace kurtll pro potfadani turnaju lze se zakaznikem vyjednat

niz$i nez standardni cenu (Gross Filip, interview, 2017).

Jelikoz se jedna o neziskovou organizaci, kterd ma moZznost ziskat finance od statu a
dal§i ptispévky ¢i dary, lze v urcitych pfipadech socidlné slabSich rodin vyjednat
snizenou cenu za tenisové lekce ¢i letni soustiedéni pro jejich déti. Vyjednavaci
schopnosti kupujicich jsou tudiz mnohem silngj$i nez vyjednavaci schopnosti

dodavateli tohoto spolku (Gross Filip, interview, 2017).
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3.3 Analyza vnitinich faktori

Tato analyza blize definuje schopnosti organizace a lze ji provést pomoci McKinseyho

modelu 7S (Ketkovsky, 2002).

3.3.1 McKinseyho model 7S

McKinseyho model 7S je strategickd analyza internich faktort, fadi se mezi
nejpouzivanéjsi metody, vyuziva se jako analytickd technika a napomaha k uspéchu

organizace pii realizaci jeji podnikové strategie (Ketkovsky, 2002).

Strategie

Zakladni strategii a hlavni ¢innosti tenisového klubu Gross Tenis club Nova Ves je péce
o zvySovani vykonnosti talentovanych mladych tenistii a o sportovni vychovu mladeze

(Gross Filip, interview, 2017).

Struktura

Organizacni strukturu nemd tento klub nikterak slozitou. V sou€asné dobé ji tvoii 5
osob, které se staraji o plynuly a bezproblémovy chod této organizace. Majitel je
hlavnim ¢lankem klubu, ktery za tento plynuly chod zodpovida. Jednd se tedy o
strukturu liniovou, ve které je majitel klubu nadfizen ostatnim zaméstnanciim.
K dispozici ma 2 Sikovné servirky, které maji na starosti spiSe vnitini prostory objektu a

2 instruktory, ktefi pecuji o jeho vnéjsi prostiedi (Gross Filip, interview, 2017).

Systémy

Organizace doposud nepouzivala zadné informacni systémy, tudiz s nimi nema zadné
zkuSenosti. Komunikace jak mezi zaméstnanci, tak mezi zaméstnancem a zédkaznikem
probiha na zékladé telefonické ¢i osobni konverzace. Dochdzka zaméstnanct je ruéné
zapisovana do dochazkového bloku. JelikoZ organizace doposud neporusSila Zadnou

z podminek elektronické evidence trzeb, nemusi své piijmy prozatim evidovat.
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Restaurace klubu tedy nevlastni zddnou pokladnu, kterou by vyuzivala pro markovani
zakoupeného obcerstveni. Dokonce doposud nebyl zaveden zadny rezervacni systém,
diky kterému by mohli zédkaznici provadét své rezervace kurti apod. Proces rezervaci je
vSak timto zpusobem velmi pomaly a zabere spoustu ¢asu nejen zaméstnanctim, ale také

jejich zakaznikim (Gross Filip, interview, 2017).

Styl

Jelikoz se jedna o velmi malou organizaci, je styl vedeni majitele klubu pievazné
demokraticky. Kazdy zaméstnanec ma moznost se vyjadfovat nejen na podnikovém
rozhodovéani, ale také sam svobodné¢ rozhodovat a délat to, co nejlépe umi. Od majitele
zaméstnanci pfijimaji pfipominky, nazory a doporuceni, rozhodnuti vSak nechava spise

na nich (Gross Filip, interview, 2017).

Spolupracovnici

Organizaci tvoii celkem 4 zaméstnanci, ktefi jsou vedeni a motivovani svym
nadfizenym, tedy majitelem tenisového klubu. Jedna se o dvé vyskolené servirky, které
maji viceletou praxi v tomto oboru a dva instruktory, ktefi prosli n¢kolika tenisovymi
kurzy a jsou opravnéni poskytovat soukromé ¢i skupinové lekce tenisu dal§im
zdjemcim. Pokud se majitel rozhodne rozsifit sortiment nabizenych sluzeb a bude
potieba pfijmout dalsi zaméstnance, bude pii vyberu postupovat obdobné a bude hledat

lidi, kteti maji s touto ¢innosti pfedchozi zkusenosti (Gross Filip, interview, 2017).

Schopnosti

Majitel klubu tedy své zaméstnance dosazuje na pozice, se kterymi maji zkuSenosti a
disponuji znalostmi vtomto oboru. Tito zameéstnanci jsou v ptipadé¢ ptichodu
zamé&stnancli novych schopni pfedavat své dosavadni zkuSenosti dal svym novym
spolupracovnikiim tak, aby zakaznici mohli dochazet do klubu pravideln¢ a dostalo se
jim sluzeb, na které jsou zvykli. Zaroveil se majitel snazi schopnosti svych zaméstnanct
rozvijet a nabizi jim ucast na Skolenich, na kterych mohou tyto schopnosti jesté vice

zdokonalit. Schopnosti tedy majitel fadi na prvni misto a upfednostiiuje je zajisté pied
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teoretickymi znalostmi, které zaméstnanci ziskali pfi svém studiu (Gross Filip,

interview, 2017).

Sdilené hodnoty

Kazdy zaméstnanec pfistupuje ke své praci zodpovédné a je si védom tucelu, pro ktery
byl tento tenisovy klub zalozen. Podpora rozvoje a ristu mladych sportovnich nadSenct
je pro né nejvetsi prioritou a jednoznacng ji stavi na prvni misto. Jelikoz byl tento klub
zalozen pted nékolika meésici, neni v silach zaméstnanct pln€ dosahovat tohoto tcelu,
jejich vize je vSak zcela jasna a klub bude s postupem Casu rozvijet své aktivity, které

jsou s vychovou sportovni mladeze spojené (Gross Filip, interview, 2017).

3.4 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix zahrnuje veskeré vyvijené aktivity organizace, které vyvolavaji
poptavku po jejim produktu ¢i sluzbé. Jednd se o soubor taktickych nastroji, které

umoziuji upravit nabidku podle pfani zdkazniki na cilovém trhu (Zamazalova, 2010).

3.4.1 Vyrobkova politika

Gross Tenis club Nova Ves nabizi svym navstévnikiim prondjem antukovych dvorcd,
kter¢ mohou diky postavené zimni hale vyuzivat po cely rok bez ohledu na venkovni
pocasi. Soucasti arealu je také hfiSté na minitenis a tréninkova zed’ (Gross Filip,

interview, 2017).

Soucasti arealu je také restaurace s vnitinim 1 venkovnim posezenim, kterd nabizi
zakaznikim misto pro potfadani firemnich ¢i soukromych akci. V letnim obdobi lze
takovou akci uspotadat i pro vice nez 70 lidi, v zimni sezon€é pojme vnitini prostor

restaurace pohodIn¢ 20 lidi (Gross Filip, interview, 2017).
Dalsi sluzbou, kterou zakaznikiim klub nabizi, je moznost vyuziti kratkodobého

ubytovani ve tfech pln¢ vybavenych pokojich, ve kterych Ize ubytovat 7 lidi (Gross
Filip, interview, 2017).
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Mimo vysSe uvedenych sluzeb organizace pofadd pravidelné tenisové turnaje ve
dvouhfe, kterych se mohou ucastnit lidé ve véku od 15 let a také poskytuje prostory pro

poradani akci pro déti mistni zajmové skupiné (Gross Filip, interview, 2017).

3.4.2 Cenova politika

Cena pronajmu antukovych dvorct se 1isi v zavislosti na sezén€ i na denni dobé€ jejich
pronajmu. V letni sezo6né je cena ustdlena na 50 K¢&/osobu. V zimni sezoné€ se pak ceny
pohybuji od 220 K¢ do 360 K¢ v zavislosti na denni dobé. Cenu pronajmu Ize pak snizit
prostfednictvim ptedplatného na celou zimni sezénu. Zakaznik musi vSak kurty
navs§tévovat v piedem stanoveny den i hodinu a tuto dobu Ize ménit pouze po domluvé

s majitelem objektu (Gross Filip, interview, 2017).

Majitel také nastavil storno pravidla, aby nedochazelo k tomu, Ze navstévnici na piedem
zarezervovany termin nepfijdou bez predeslé omluvy. Bez sankce bude tedy navstévnik,
ktery o své nepfitomnosti uvédomi majitele nebo zaméstnance klubu vice nez 12 hodin
pred zacatkem rezervace, 50 % z ceny zaplati navstévnik, ktery zrusi rezervaci méné
neZ 12 hodin pfedem a 100 % z ceny navstévnik, ktery bude chtit zrusit rezervaci méné
nez 6 hodin pred zacatkem rezervace. Tato storno pravidla samoziejmé neplati
v ptipad¢ neptedvidatelnych udalosti, které néavstévnik nemohl piedpokladat ani

ovlivnit (Gross Filip, interview, 2017).

Cena ubytovani neni pfedem stanovena, jelikoz zalezi na pozadavcich zakaznikl (pocet

noci, forma stravovani, rezervace dvorcu atd.) (Gross Filip, interview, 2017).

3.4.3 Distribucni politika

Organizace se distribucni politika pfili§ netyka, jelikoz zdkaznici ptrichdzi za sluzbou
pfimo do aredlu tenisového klubu. Prondjem tenisovych kurtli, ubytovani i restauracni
sluZby nemohou nabizet mimo areéal. Pokud by mél vSak zdkaznik zajem o individudlni
lekce tenisu od zkuSenych instruktorl z této organizace na jinych tenisovych kurtech
V jiném méste, I1ze urcité tuto sluzbu dojednat s majitelem klubu (Gross Filip, interview,
2017).
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3.4.4 Komunikaéni politika

Gross Tenis club Nova Ves je spolkem novym, zalozenym pied necelym rokem a proto
neni jeho komunikacéni politika prozatim pfili§ rozvinuta. Organizace vyuziva nejvice
komunika¢ni néstroj zahrnujici vztahy s vefejnosti a to prostiednictvim vlastnich
webovych a facebookovych stranek, na kterych zvefejiiuje aktualni informace o
obsazenosti haly, o nadchéazejicich udalostech a zvefejiiuje reporty z udalosti jiz

uskute¢nénych (Gross Filip, interview, 2017).

3.5 Analyza komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix organizace tvoifi vhodna kombinace komunikacnich nastroji a
technik. Existuji osobni i neosobni formy komunikace a je na kazdém podniku, kterou

Z téchto forem zvoli (Zamazalova, 2010).

3.5.1 Reklama

Jak jiz bylo feceno, organizace doposud nevyuzila zadnou z forem tisténé reklamy, jako
jsou napiiklad reklamni plakaty ¢i billboardy. Mistni obyvatelé jsou sice Castecné
informovani o existenci tohoto tenisového klubu, jelikoZ jsou tenisové kurty postaveny
v malé vesnici Novd Ves, ve které se mezi mistnimi obyvateli zprdva o novée
postaveném arealu rychle rozsitila. Jelikoz jsou ale pro organizaci dileziti nejen
zakaznici z blizkého okoli, ale 1 z okoli SirSiho, je tfeba rozmistit reklamni plakaty a
billboardy i1 do vzdalengjSich mést, ve kterych se potencidlni zédkaznici urcité¢ nachazi.
Jelikoz jsou ale s tiskem spojeny podstatné velké naklady, musi si organizace nejdiive
piesné stanovit, jakou ¢astku mize do této formy reklamy investovat, aby neohrozila
jeji plynuly chod. Nejen reklamni plakaty a billboardy, ale i inzerce v novinach ¢i v

radiu, jsou cenové dostupné formy reklamy pravé pro mensi organizace. Jedna se o

nejlepsi zpusob, jakym zahajit G¢inny komunika¢ni mix (Gross Filip, interview, 2017).
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3.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej opét patii k nastrojim, které organizace doposud nevyuzila. Pii osobnim
prodeji dochazi k ptimému kontaktu se zakaznikem a k poskytnuti zpétné vazby.
Tenisovy klub by mohl tento nastroj zcela urcité¢ vyuzit pfi nabidce lekei tenisu, kdy
tyto lekce zakaznikiim nabidne napftiklad pii konani sportovnich udalosti, na veletrzich
apod. Organizace by méla urcité¢ vyuzit zdkaznicky orientovany pfistup, kdy instruktor
identifikuje pfani a potfeby svého klienta a najde optimalni feSeni. Optimalnim feSenim
muze byt napiiklad zatazeni do urcité vékové skupiny, rozdé€leni zakt podle trovné

obtiznosti nebo nabidka individualnich lekci (Gross Filip, interview, 2017).

3.5.3 Podpora prodeje

Organizace zacala spolupracovat se svym nejbliZz§im okolim a v plesové sezoné zacala
poskytovat dary do tomboly v podobé darkovych poukazli na prondjem antukového
dvorce na jednu hodinu. Tenisovy klub pofada také pravidelné turnaje, na kterych
vitézové kromé& pohdru a diplomu dostdvaji poukdzky na prondjem dvorci nebo na
obcerstveni v restauraci klubu. Jinych moznosti podpory prodeje, jako jsou napiiklad
slevy na sluzby, soutéze o drobné ceny a dalsi aktivity, organizace doposud nevyuzila.
Tyto aktivity v§ak prohlubuji povédomi potencidlnich zakazniki o organizaci a proto by
meéla i tento komunikacni nastroj zafadit do svého marketingového planu (Gross Filip,

interview, 2017).

3.5.4 Vztahy s verejnosti

Tento komunikacni néstroj tenisovy klub vyuzival doposud ze vSech nastroji nejvice.
Od pocatku zaloZeni klubu jsou ziizeny webové stranky, na kterych zvetejiiuje nejen
tabulku s obsazenosti dvorct, ale také nadchazejici udalosti, jako je naptiklad dvouhra
zen, Ctythra nebo ¢tyrhra mix. Déle organizace zvetejiiuje na svych webovych strankach
aktuality z uskutecnénych udalosti doplnéné o pfislusnou fotodokumentaci. Jelikoz
zijeme v dobé¢ socialnich siti, zalozil si i tento klub po jeho vzniku facebookové stranky,
na kterych sdili aktuality a shromazd’uje recenze od svych navstévnika (Gross Filip,

interview, 2017).
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3.5.5 Primy marketing

Jedna se o zplisoby predani informacniho sdéleni, mezi které nejCastéji fadime zasilani
e-mailll stavajicim ¢i potencialnim zakazniklim. Jednd se 0 pomémné levny a velmi
rychly zplsob pfedani informaci napi. o nadchézejicich udalostech ¢i rezervacich
antukovych dvorct. Jelikoz se jedna o noveé zalozeny klub, ktery nema piili§ rozsifenou
klientelu, doposud tento komunika¢ni nastroj vyuzival pouze k vySe uvedené rezervaci
tenisovych kurth. Jelikoz vSak organizace planuje rozsitfit pocet svych stavajicich
zékaznikl, méla by o této cesté komunikace s potencidlnimi zakazniky zacit uvazovat,
jelikoz umoznuje osloveni velkého mnozstvi lidi v jednom okamziku. Je vSak tfeba
nezasilat tyto e-maily ndhodné¢, ale peclivé vybrat potencialni klienty, ktefi by mohli mit

o0 nabizené sluzby opravdu zajem (Gross Filip, interview, 2017).

3.6 Analyza rizik

S kazdym provozem jsou spojena urcitd rizika, at’ uz se jedna o podnikatelskou ¢innost
nebo o &innosti neziskovych organizaci. Ulohou majitelii je tato rizika spravné a véas
identifikovat a zavést vhodnéd opatieni, kterymi tato rizika eliminuji nebo alespon
minimalizuji. K identifikaci rizik poslouzi ptredev§im SWOT analyza a nasledn¢ budou
navrzeny vhodné kroky kjejich eliminaci. Organizace se fizenim rizik prozatim
nezabyvala, proto jsou v této Casti vybrana pouze ta rizika, kterd mohou tenisovému

klubu realné hrozit.

3.6.1 Rizika

Mezi rizika, ktera organizaci mohou vice ¢i mén¢ ohrozovat, mizeme zatadit:

Riziko €. 1: Odchod zékaznikii ke konkurenci

Odchod zédkaznikt ke konkurenci je stejné jako pfichod novych zékaznikl pfirozenou
zélezitosti kazdého podniku, 1 pfesto by vSak méla byt neustale vidét snaha o udrzeni
stavajicich zdkaznikli a o zvySovani poctu zakaznik novych. Pokud nebude zakaznik

spokojen s cenou nabizenych sluzeb, odejde ke konkurenci. To stejné plati i o dosazené
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urovni téchto sluzeb, profesionalité zaméstnanci, vytvoreném prostiedi apod. (Gross

Filip, interview, 2017).

Riziko €. 2: Odchod kvalifikovaného personailu

V neziskové organizaci mohou pracovat pouze zaméstnanci, kteti sdili spolecnou vizi a
poslani. Jejich z4jmem by neméla byt generace zisku, ale pfedevsim konani dobra a
vefejné prospéSnych Cinnosti. Zakladnim ucelem, pro ktery byl spolek zalozen, je péce
o zvySovani vykonnosti talentovanych mladych tenist a o sportovni vychovu mladeze.
Pokud se stimto ucelem piestane personal ztotoziovat a oslovi ho konkurence
s nabidkou vyssiho platu, je velmi pravdépodobné, ze jeho odchodu organizace

nezabrani (Gross Filip, interview, 2017).

Riziko €. 3: Zména legislativy

Zména legislativy mize negativné ovlivnit existenci spolku. Pokud by se upravila
napiiklad legislativa tykajici se druhli pfijmi neziskovych organizaci a dosSlo by
k omezeni piispévku ze statniho rozpoctu, z fondu a nadaci nebo k omezeni darti, mohlo
by to organizaci zpusobit vazné existencni problémy, jelikoz jsou pro ni tyto pfijmy

nezbytné (Gross Filip, interview, 2017).

Riziko ¢. 4: Vypadek elektrického proudu

Jelikoz je provozni doba pronajmu antukovych dvorcl rozpldnovana kazdy den az do
22:00, je potieba vyuzit rozmisténé svételné reflektory uvnitt haly, hlavné v zimni
sezong. V letni sezoné je pak potiebné osvétleni na potfddané turnaje, které budou
probihat do vefernich hodin. Vypadek proudu zna¢né ovlivni plynuly chod
restaura¢niho zafizeni, které kromé osvétleni potiebuje elekttinu k provozu elektrickych
zafizeni (napf. lednice, kavovar, chladici zatizeni vyCepu apod.). V posledni fad¢ je
vypadek elektrického proudu nepfijemny pro ubytované hosty, pro které¢ bude
nemoznost rozsviceni svétel ve vecernich hodinach také neptijemnou zaleZitosti (Gross

Filip, interview, 2017).
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Riziko &. 5: Spatné recenze

Spatné recenze piichazi jak ze strany zékaznikd, tak ze strany konkurenti. Divodi,
pro¢ zékaznik napiSe nebo nékomu sd€li Spatnou recenzi, mize byt velmi mnoho a je
pouze na organizaci, jak ji piijme. Za Spatnou recenzi muze stat napiiklad nepiijemny
ton zamestnance pii telefonickém rozhovoru, samotna obsluha, nepotadek v aredlu nebo
tteba niz$i kvalita sluzeb oproti konkurenci. Kazda tato recenze by vSak méla byt fadné
proSetiena, méla by byt nalezena jeji prava piicina a také navrzeno opatieni, aby se

v budoucnu jiz nevyskytla (Gross Filip, interview, 2017).

Riziko ¢. 6: Nedostatek personalu

Riziko nedostatku personalu hrozi hlavné okamziku, kdy dojde k ziskani vice stalych
zdkazniki ¢i dojde krozSifeni sortimentu nabizenych sluzeb. Vybér novych
zameéstnancl predstavuje mnohdy velmi slozity proces, béhem kterého zaméstnavatel
vybira nejen vhodného kandiddta na danou pracovni pozici, ale také vhodného
spolupracovnika pro stavajici pracovni tym. Vytvotreni dobie fungujiciho kolektivu je
zakladem pro zajisténi bezproblémového fungovani celé organizace (Gross Filip,

interview, 2017).

Nasledujici tabulka ¢islo 5 obsahuje oznaceni vySe uvedenych rizik, pravdépodobnost

jejich vyskytu, jejich dopad a vyznamnost.

OZNACENI PRAVDEPODOBNOST ,
RIZIKO . DOPAD | VYZNAMNOST
RIZIKA VYSKYTU
Odchod zakazniku ke
1 . 4 10 40
konkurenci
Odchod kvalifikovaného
2 6 5 30
personalu
3 Zména legislativy 3 7 21
Vypadek elektrického
4 3 6 18
proudu
5 Spatné recenze 4 9 36
6 Nedostatek personalu 3 5 15

Tab. 5: Hodnotova charakteristika moZnych rizik. (vlastni tvorba)
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3.7 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi potencialnimi zakazniky tenisového klubu
Gross Tenis club Nova Ves a bylo zaméfeno na identifikaci jejich ptani a potieb
Vv oblasti poskytovanych sluzeb. Sestaveny dotaznik byl nejdifive testovan na malém
vzorku respondentd, ktefi poskytli zpétnou vazbu o srozumitelnosti otazek a informace
o prub&hu vypliiovani dotazniku. Po sbéru dat nasledovala jejich analyza a prezentace
vysledkii dotaznikového Setfeni. Tyto vysledky slouzi k sestaveni ndvrhti v nasledujici

Casti této prace.

3.7.1 Metodologie dotaznikového Seti‘eni

Pro zpracovéani dotaznikového Setfeni byla zvolena metoda kvantitativni, jelikoz je
potieba k identifikaci ptani a potifeb potencialnich zakaznikl tenisového klubu oslovit
velky pocet respondentli. Nastrojem sbéru dat byl vybran dotaznik. Jedna se o nastroj,
ktery lze vyuzit ke zjisStovani informaci v populaci nebo v jeji casti. Z vyplnénych
dotaznikl respondenty lze zjistit jejich nazory, postoje a preference a lze z nich vyvodit
zavéry a piipadnd doporuceni. Pomoci dotazniku byla sbirdna priméarni data formou
dotazovani. Metodou je tedy standardizovany dotaznik, ktery ma pisemnou formu a je
respondentim zasilan online formou nebo pfedan osobné. Jelikoz je diplomova prace
zamé&fena na sestaveni komunika¢niho mixu tenisového klubu, ktery sidli v obci Nova
Ves, bude vyzkum zaméfen pfedev§im na obyvatele Jihomoravského kraje, jelikoZ se

piedpoklada, Ze budou tvoftit prevaznou ¢ast zakazniki tohoto klubu.

3.7.2 Stanoveni vybérového souboru

Jako vzorek byl ze viech krajii CR oznaden Jihomoravsky kraj a pocet obyvatel viech

okrest v tomto kraji. Pocet téchto obyvatel byl o¢istén o osoby mladsi 15 let.

Pocet obyvatel Jihomoravského kraje, ve kterém bude vyzkum proveden, je nutné zjistit
z divodu stanoveni zakladniho a vybérového souboru. Zdkladnim souborem jsou
v tomto vyzkumu vsichni obyvatelé CR. Jako vzorek byli vybrani vsichni ob&ané

Jihomoravského kraje a cizinci s platnym povolenim k pobytu. Ugelovym vybérem jsou

88



pak obyvatel¢ Jihomoravského kraje star$i 15 let. Potencialnim navstévnikem
tenisového klubu muze byt bez rozdild muz i Zena, stejné tak neni horni vékova hranice
nijak omezena. Spodni v€kova hranice byla omezena na 15 let, jelikoZ mohou tyto déti
hospodarit s penézi pouze pod dozorem svych rodi¢i a tudiz na né€ prechazi ptipadna
objednavka nabizenych sluzeb. Jednotlivé poéty obyvatel obéantt CR a cizinch
s platnym povolenim k pobytu jsou platné k datu 1. 1. 2017 a dostupné na internetovych

strankach Ministerstva vnitra CR.

Ceskou republiku miizeme rozdélit na &trnact samospravnych kraji, z nichZ je pravé
Jihomoravsky kraj, co se po¢tu obyvatel tyce, na ¢tvrtém misté hned za hlavnim méstem
Prahou, Stfedoéeskym a Moravskoslezskym krajem. Ostatni kraje v CR dosahuji sotva
poloviny poctu obyvatel kraje Jihomoravského, nékteré pouze tietiny. Poéty obyvatel

Ceské republiky zobrazuje nasledujici tabulka &islo 6.

MUZI MUZI 15+ ZENY ZENY 15+ | CELKEM CELKEM 15+

5024 339 4 244 276 5 246 540 4 504 755 10 270 879 8 749 031

Tab. 6: Potet obyvatel Ceské republiky. (Ministerstvo financi Ceské republiky, ©2015)

Jihomoravsky kraj je vymezen uzemim okresi Blansko, Brno-mésto, Brno-venkov,
Bfeclav, Hodonin, Jihlava, Krométiz, Prostéjov, Tiebi¢, Uherské hradisté, Vyskov,
Zlin, Znojmo a Zd’ar nad Sazavou. Poéty obyvatel tohoto okresu zobrazuje nasledujici
tabulka ¢islo 7.

MUZI MUZI 15+ ZENY ZENY 15+ | CELKEM CELKEM 15+

570 331 480 715 597 960 512 559 1168 291 993 274

Tab. 7: Poéet obyvatel Jihomoravského kraje. (Ministerstvo financi Ceské republiky, ©2015)

JelikoZz neni zndma proporce zakladniho souboru, jsou proménné ,p“ a ,.q° rovny
hodnoté 0,5 pii poZzadované urovni spolehlivosti 95 %.

2
n=05*05%* (1'—96) = 385 respondentt
0,05

JelikoZ neni zdkladni soubor mensi nez 10 000 jednotek, nemusime zjistény vzorek ,,n*

pfepocitavat, aby mél vypovidajici hodnotu.
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3.7.3 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo od 1. 3. 2018 do 31. 3. 2018. Data byla sbirana po dobu 4
tydni a nasledné zpracovana a vyhodnocena. 1. 3. 2018 byl proveden tzv.
,predvyzkum®, pti kterém bylo osloveno 30 respondentl, ktefi dotaznik vyplnili. Po
vyplnéni dotazniki byli tito respondenti pozadani o zpétnou vazbu, zda se jim dotaznik
vypliioval pohodlné, zda neobsahoval nesrovnalosti a nesrozumitelné otazky a zda bylo

mozné na kazdou otazku bez problému odpoveédét.

Sbér dat probihal prostfednictvim online distribuce dotaznikd a také byl respondentim
poskytovan v tisténé formé€. Provedeny prizkum a jeho vysledky lze povazovat za
validni, jelikoz byla na samém pocéatku dotazniku stanovena tzv. ,,vyfazovaci otazka®,
kterd do urcité miry determinuje chybovost vzorku. Diky stanoveni této otazky bylo
z analyzy vytrazeno celkem 24 respondentti, ktefi odpovédé€li na tuto otdzku zaporné.
Dalsich 411 respondentl odpovédélo kladné, a jelikoz se respondenti nebo jejich déti
zajimaji o hru tenisu, Ize je povaZovat za ten ,spravny“ vzorek. Vyzkumu se tedy

zucastnilo celkem 203 muzu a 208 Zen.

Marketingovy prizkum mél za kol zjistit preference potencialnich zakaznikd v oblasti
poskytovanych sluzeb tenisového klubu a preference zpusobu marketingové

komunikace.

Dotaznik obsahoval pouze uzaviené otdzky, ve kterych respondenti vybirali pouze
jednu z moznych odpovédi. U otazky ¢islo 12 mohli respondenti také doplnit sviij nazor

do kolonky ,,Jiné*.

Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek tykajicich se:
- zajmu o hru tenisu,
- navstévnosti tenisovych kurtd,
- z4jmu o Ucast na tenisovych turnajich pro déti i dospélé,
- z4jmu ditéte zGcastnit se letniho tenisového soustfedéni,
- z4jmu ditéte o celorocni tenisovy krouzek,

- soutéze o volny vstup na tenisové Kurty,
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- preference formy marketingové komunikace,
- znalosti tenisovych kurtil Gross Tenis club Nova Ves,
- z4jmu o den otevienych dvefi tenisovych kurtli Gross Tenis club Nova Ves,

- pohlavi a dosazeného véku respondenta.

3.7.4 Analyza dat a vysledky prizkumu

Prvni otdzka byla spole¢na pro vSechny respondenty, kteti se rozhodli dotaznik vyplnit.
Jednalo se o tzv. ,,vyfazovaci otazku®, ktera vyloucila respondenty, ktefi nemaji o tenis
a 0 aktivity s tenisem spojené zajem a ani jejich déti neprojevuji o tento sport zadny

zajem. Tito vyfazeni respondenti tvofili celkem 6 % z celkového poctu respondenti.

Zijem respondentii o hru tenisu
(vyfazovaci otazka)

6%

= Ano
= Ne

Graf 8: Zajem respondenti o hru tenisu. (vlastni zpracovani)

Ve druhé otazce byli respondenti tazani, zda néjaké tenisové kurty ve svém okoli jiz
nav$tévuji. Vice nez polovina z nich odpovédéla, Ze jiz navstévuji tenisové kurty,
dalSich 33 % o navstéve tenisovych kurtlh uvazuje. Zbylych 15 % nenavstévuje Zadné

tenisové kurty ani o tom neuvazuje.

Respondentovy navstévy tenisovych kurtu

¥ Ano, navstévuji

B Ne, ale uvazuji o tom, Ze
bych zacal/a

¥ Ne, nenavstévuji

Graf 9: Respondentovy navstévy tenisovych kurti. (vlastni zpracovani)
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Tteti otazka zjistovala, jak ¢asto respondenti navstévuji tenisové kurty. Témet polovina
dotazovanych odpovédéla, ze nenavstévuje zadné tenisové kurty, coz vyplyva jiz
z otazky Cislo 2. Z téch, ktefi jiZ tenisoveé kurty navstévuji, 15 % respondentl navstévuje
tenisové kurty méné nez 1x tydné, 16 % dvakrat nebo tfikrat tydné, 17 % pouze

jedenkrat tydné a 4 % dotazovanych navstévuje tenisové kurty vice nez tiikrat tydne.

Pravidelnost respondentovych navstév
tenisovych kurti

B Méné nez 1x tydné
¥ 1x tydné
m 2-3x tydné

vice nez 3x tydné

B Nenavstévuji zadné
tenisové kurty

Graf 10: Pravidelnost respondentovych navstév tenisovych kurti. (vlastni zpracovani)

V otézce Cislo 4 byli respondenti tazéni, v jakou denni dobu tenisové kurty nejcastéji
navstévuji. Opét témét polovina odpovédela, Ze nenavstévuje zadné tenisové kurty, coz
koresponduje s otazkou ¢islo 2 a 3. Ti, ktefi tenisové kurty navstévuji, voli ve 24 %
denni dobu od 17 hodin do 20 hodin, 12 % z nich voli denni dobu od 20 hodin do 23
hodin, 7 % voli denni dobu od 8 hodin do 11 hodin, 7 % denni dobu od 14 hodin do 17
hodin a zbyla ¢ast 2 % voli denni dobu od 11 do 14 hodin.

Denni doba respondentovy navstévy tenisovych

kurta
m8:00-11:00

2%

7%

®11:00 - 14:00
m14:00-17:00
117:00 - 20:00
®20:00 — 23:00

B Nenavstévuji zadné
tenisové kurty

Graf 11: Denni doba respondentovy navstévy tenisovych kurtu. (vlastni zpracovani)



Otazka cislo 5 zjistovala zdjem respondentdl o ucast na tenisovém turnaji. Celych 62 %
odpovédélo, ze by mélo zajem o ucast, 22 % z nich by spiSe mélo zajem o cast, 11 %

spiSe ne a 5 % by urcité zajem o UCast na tenisovém turnaji nemélo.

Zijem respondenta o ucast na tenisovém
turnaji

5%

¥ Ano

B SpiSe ano

= Spise ne
Ne

Graf 12: Zajem respondenta o i¢ast na tenisovém turnaji. (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 6 sméefovala na déti respondentl, zda by také mély zajem zucastnit se
détského tenisového turnaje. Kromé 35 % respondentt, kteti zatim déti nemaji, a tudiz
nemohli na tuto otazku odpoveédét, 28 % z dotazovanych odpovédé€lo, Ze by jejich déti
mély z4jem se turnaje zacastnit, 21 % by pak spiSe mélo zdjem o ucast, 9 % spiSe ne a 7
% déti od dotazovanych respondentti by urCit¢ nemélo zdjem o ucast na détském

tenisovém turnaji.

Zajem ditéte/déti respondenta o ucast na
tenisovém turnaji

= Ano

B SpiSe ano

= Spise ne
Ne

B Nemam déti

Graf 13: Zajem ditéte/déti respondenta o cast na tenisovém turnaji. (vlastni zpracovani)
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Otazka cislo 7 také sméfovala na déti respondentil a zjiStovala, zda by mély zajem
zucastnit se letniho tenisového soustiedéni. Jak jiz vyplyva z otazky cislo 6, 35 %
Z dotazovanych nema déti, tudiz neni schopna na otazku odpovédét. Celych 23 % by
mélo z4jem o Ucast na letnim soustfedéni, 19 % by spiSe mélo zajem, 13 % spiSe ne a

10 % by urcité nemélo z4jem o ucast na letnim tenisovém sousttedéni.

Zijem ditéte/déti respondenta o icast na
letnim tenisovém soustredéni

® Ano

® Spise ano

1 SpiSe ne
Ne

B Nemam déti

Graf 14: Zajem ditéte/déti respondenta o ticast na letnim tenisovém soustiedéni. (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 8 opét smétovala k détem dotazovanych a zjistovala, zda maji zajem
navstévovat celorocné tenisovy krouzek. Opét 35 % respondenti nemohlo odpovédét na
tuto otazku, jelikoz nemaji zadné déti, dalSich 26 % odpovédelo, ze by jejich déti mely
zajem o tenisovy krouzek, 19 % by spiSe mélo zajem, 14 % by spiSe zdjem nemélo a 6

% by urcité nemélo z4jem o celorocni tenisovy krouzek.

Zajem ditéte/déti respondenta o celorocni
tenisovy krouzek

= Ano

® Spise ano

 SpiSe ne
Ne

B Nemam déti

Graf 15: Zajem ditéte/déti respondenta o celoro¢ni tenisovy krouZzek. (vlastni zpracovani)
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V otazce ¢islo 9 respondenti odpovidali, zda by méli zajem soutézit o volny vstup na
tenisové kurty. Celych 46 % by mélo z4jem o soutéz, dalSich 23 % by spiSe mélo zajem,

11 % by spiSe nemé&lo zdjem a zbylych 20 % by urc€ité nemélo o soutéZ zajem.

Zajem respondenta soutéZit o volny vstup na
tenisové kurty

= Ano

® Spise ano

B Spise ne
Ne

Graf 16: Zajem respondenta soutéZzit o volny vstup na tenisové kurty. (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 10 byla zaméfena na zpusob marketingové komunikace. Respondenti
vybirali formu, kterd jim nejvice vyhovuje. Celych 61 % respondenti odpovédélo, Ze
nejvice preferuji internetové reklamni sdéleni, 25 % venkovni reklamu, 8 % tiSt€énou

reklamu a zbylych 6 % reklamu v TV.

Respondentova preference marketingové
komunikace

M Internetova reklama
H Venkovni reklama
" TiSténa reklama

Televizni reklama

Graf 17: Respondentova preference marketingové komunikace. (vlastni zpracovani)
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Otazka cCislo 11 zjistovala, zda respondenti védi o nové zalozeném tenisovém klubu
Gross Tenis club Nova Ves. Bohuzel celych 58 % respondentii o tomto klubu nevi, 23
% z nich by vSak rado tyto kurty navstivilo, 26 % z dotazovanych pak tenisové kurty

zna a 16 % je jiZ navstivilo.

Informovanost respondenta o tenisovém klubu
Gross Tenis club Nova Ves

B Ano, znam
¥ Ano, jiz jsem je navstivil/a

B Ne, ale rad/a bych je
navstivil/a

Ne, neznam

Graf 18: Informovanost respondenta o tenisovém klubu. (vlastni zpracovani)

V otézce c¢islo 12 respondenti odpovidali, odkud se o nové otevieném tenisovém klubu
Gross Tenis club Nova Ves dozvédéli. Jelikoz 59 % dotazovanych nezna tyto tenisové
kurty, nemohou na tuto otazku odpovédét. Zbylych 19 % se o klubu dozvéd€lo
z facebookovych stranek, dal§ich 8 % z webovych stranek, 9 % od znamého a 5 %

z reklamniho billboardu ¢i plakatu.

Zdroj informovanosti respondenta o tenisovém
klubu Gross Tenis club Nova Ves

B Na facebookovych

strankach klubu
B Na webovych strankach

klubu

BV mistnich novinach

" Z reklamniho billboardu ¢i
}Z)lakétu_

m 7 televize

B Od znamého

Jiné

Neznam tenisové kurty
Gross Tenis club Nova Ves

Graf 19: Zdroj informovanosti respondenta o tenisovém klubu. (vlastni zpracovani)
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V otazce c¢islo 13 byli respondenti tazéni, zda by méli z4jem navstivit tenisové kurty
Gross Tenis club Nova Ves na dni otevienych dveti. Celych 47 % odpovédélo, Ze by
mélo zajem, 28 % by spiSe mélo zajem, 14 % by spiSe z4jem nemélo a 11 % by urcité

nemélo zajem navstivit tenisové kurty na dni otevienych dvefi.

Zajem respondenta o den otevirenych dveri
tenisového klubu Gross Tenis club Nova Ves

= Ano

B Spise ano

m Spise ne
Ne

Graf 20: Zajem respondenta o den otevicenych dveri tenisového klubu. (vlastni zpracovani)

Otazka cislo 14 rozd¢lila respondenty podle jejich pohlavi. Dotaznik vyplnilo celkem

51 % zen a 49 % muzu.

Pohlavi respondenta

B Muz

B Zena

Graf 21: Pohlavi respondenta. (vlastni zpracovani)

V otézce ¢islo 15 doSlo k rozdé€leni respondentit do jednotlivych vékovych kategorii.
Celkem 44 % respondentti spadd do veékové kategorie 15 — 25 let, 36 % do vékové
kategorie 26 — 40 let, 17 % do veékové kategorie 41 — 60 let a 3 % dokonce do ve€kové

kategorie 61 a vice let.
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Vékové kategorie respondentt

3%

m15- 25 let
H 26 - 40 let
41 -60 let

61 a vice let

Graf 22: Vékové kategorie respondentii. (vlastni zpracovani)

3.8 Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo pfedlozeno celkem 435 respondentiim, z nichz bylo 6 %
vyfazeno pomoci tzv. ,,vyfazovaci otazky*, aby doslo k determinaci chybovosti vzorku.
Z vysledki Setfeni vyplyva, Ze lidé radi navstévuji tenisové kurty nebo alespon uvazuji,
Ze by je v budoucnu navstévovali. Pravidelnost navstév je rGzna. Né&kteti respondenti
navstévuji tenisové kurty jedenkrat tydné, néktefi dvakrat i vicekrat za tyden.
Nejoblibené&jsi denni doba je od 17 hodin do 20 hodin a poté od 20 hodin do 23 hodin.
Dale byl zjistén pomérné velky zdjem respondentil o Gi€ast na tenisovém turnaji. Také
déti respondentli by se rady zcastnily tenisového turnaje nebo letniho soustfedéni a
rady by také navstévovaly celoroéni tenisovy krouzek. Bylo zjisténo, ze jsou také
V oblibé soutéze o volny vstup na tenisové kurty a také, ze respondenti nejvice preferuji
internetovou marketingovou komunikaci. Zavér dotazniku byl vé&novan nové
otevienému tenisovému klubu Gross Tenis club Nova Ves. Bohuzel bylo zjiSténo, Ze
vice nez polovina dotazovanych nikdy o tomto tenisovém klubu neslySela. Respondenti,
ktefi tento tenisovy klub znaji, se o jeho existenci nejCastéji dozvéde€li na
facebookovych ¢i webovych strankach. Respondenti vsSak v dotazniku projevili
pomérné velky zdjem o den otevienych dvefi tohoto tenisového klubu a proto by klub
m¢él o organizaci této akce urcité uvazovat. Dotaznik vyplnilo celkem 203 muzi a 208

zen. Nejpocetngjsi byla vékova kategorie 15 - 25 let a hned druhou 26 - 40 let.
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Respondenti byli s pribéhem vyplhovani spokojeni, nenalezli v dotazniku zadné

nesrovnalosti a vétsina z nich neptekrocila garantovanou dobu vypliovani.

3.9 SWOT analyza

SWOT analyza je zékladni metodou strategické analyzy. Jedna se o zkratku
z anglického originélu, kde S jsou silné stranky organizace (strengths), W slabé stranky
(weaknesses), O piilezitosti (opportunities) a T hrozby (threats). Do vnitiniho prostiedi
organizace fadime silné a slabé stranky, do jejiho vné&jSiho prostiedi pak pfileZitosti a

hrozby (Grasseova, 2012).

Jednotlivé casti této analyzy zobrazuje nasledujici obrazek ¢islo 12.

’
’

Lokalita tenisového klubu Reklama a propagace
Dlouhodobé vztahy se zdkazniky Omezené prostory a vybaveni
Technické vybavenost Vysoké naklady

Kvalita nabizenych sluzeb Nizka produktivita zaméstnanci

0
0

Spoluprace s partnery na vyvoji Ztrata zékaznika

Nové technologie Vysoka konkurence

Dotac¢ni programy a vzdélavani Nedostatek zkusenych zaméstnancti
Vzristajici poptavka Ekonomické vlivy

J J

Obr. 12: Shrnuti SWOT analyzy. (vlastni zpracovani)
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3.9.1

Silné stranky

Mezi silné stranky této organizace miiZeme zaradit:

1)

2)

3)

4)

3.9.2

lokalitu tenisového klubu - cely areal je umistén v klidné ¢asti obce Nova Ves,
za domem majitele klubu, ktery vystavbu zrealizoval na svém poli, které¢ dlouhé
roky lezelo ladem. Aredl je obklopen krasnou piirodou, kterou lze pozorovat
Z restauracni terasy. Je to idedlni misto pro straveni vikendového odpocinku,
spojeného s hrou tenisu pro déti 1 dospélé,

dlouhodobé vztahy se zakazniky - organizace usiluje o dlouhodobé vztahy se
svymi zakazniky. Proto nabizi zvyhodnéné ceny prondjmu antukovych dvorci,
které mohou vyuzit navstévnici, ktefi se rozhodnou navstévovat klub pravidelné
a zdokonalovat se tak ve hie tenisu,

technickou vybavenost - aby zajistil majitel bezproblémovy celoro¢ni provoz
tenisovych kurtd, nechal na dvorci postavit ,,zimni halu“ kterd je vybavena
osvétlenim a je vytapena pomoci bioplynové stanice. V hale je tedy udrzovana
stale pfijemna teplota pro hru, 1 kdyz jsou venku velmi mrazivé teploty,

kvalitu nabizenych sluZeb - sluzby se snazi zaméstnanci nabizet v co nejvyssi
kvalité. Proto jsou dvorce né€kolikrat denné¢ upravovany a udrzovany a je
pravidelné dopliiovan a ménén antukovy povrch. Také tenisové rakety, které
jsou k dispozici k zaptjéeni, jsou velmi kvalitni, stejné jako tenisové micky.
Restaurace klubu je také udrZovéana v Cistoté¢ a nabizi navstévniklim kvalitni

produkty za pftijatelné ceny.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky této organizace miZeme zaradit:

1)

reklamu a propagaci - jelikoz byl spolek zalozeny pted necelym rokem,
vénoval se majitel vice organiza¢nim a technickym zalezitostem a reklamu
S propagaci prozatim odlozil stranou. Jelikoz jsou vsak kurty v plném provozu a
nevyskytuji se zadné problémy, které by bylo tfeba fesit, je potieba k ziskani
novych zdkaznikli zapojit také ndstroje komunikacniho mixu a nabidnout

potencidlnim zakaznikim své sluzby,
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2)

3)

4)

3.9.3

omezené prostory a vybaveni - na rozdil od jinych, vétsich aredli, m¢l majitel
moznost postavit pouze 2 antukové dvorce, coZ s sebou nese urcitd kapacitni
omezeni. Také restaurace klubu ma omezené vnitini prostory a v zimni sezoéné
usadi pohodIn¢ pouze 20 lidi. To stejné plati o ubytovani, které nabizi pro 7
0sob s moznosti 1 piistylky do kazdého pokoje,

vysoké naklady - naklady na vystavbu byly velmi vysoké, stejné¢ jako naklady
na provoz celého arealu. Proto je tfeba ziskat nové zdkazniky, aby se kapacita
kurtii zcela naplnila a provoz nebyl ztratovy,

nizkou produktivitu zaméstnanci - myslena je hlavné produktivita prace,
ktera je prozatim velmi nizka. Zaméstnanci nemaji program na cely den, jelikoz
klub zatim nenavs$tévuje dostatecné mnozstvi zakaznikl. Je tfeba navrhnout
dalsi aktivity, které by mohli zaméstnanci v pribéhu dne vykonavat, aby se

jejich produktivita zvysila.

Prilezitosti

Mezi prileZitosti této organizace miiZeme zaradit:

1)

2)

3)

4)

spolupraci S partnery na vyvoji - Spolupréce je velmi dilezitym bodem hlavné
u neziskovych organizaci, které musi pfimo spolupracovat s dalsimi partnery,
nové technologie - technologie jde neustale kupiedu, proto by zadna organizace
neméla nové technologie odmitat. Tenisovy klub doposud vytizoval rezervace
prostfednictvim telefonickych nebo e-mailovych objednavek, ale do budoucna
by mél spfiilivem novych zdkazniki uvazovat o zavedeni funkéniho
rezervacniho systému, ktery usnadni praci nejen zameéstnancim, ale také
navstévnikim tohoto klubu,

dota¢ni programy a vzdélavani - kazda neziskova organizace ma pravo Cerpat
finance z dota¢nich programti a sponzorskych darti. Mnohdy neni uplné¢ snadné
finan¢ni prostifedky ziskat, ale urc¢it€¢ by méla organizace o jejich ziskani alespon
usilovat. Dilezité je také vzdélavani vlastnich zaméstnancli v podobé& riiznych
Skolicich programd,

vSak zakazniky udrZet a hlavné je nezklamat. Proto by méla organizace neustale

zjistovat informace o jejich spokojenosti a snazit se plnit jejich pfani a potieby.

101



3.9.4

Jedin€¢ svoji vstficnosti muze zajistit, ze se budou zdkaznici radi vracet a
doporucovat tenisovy klub svym pratelim, ktefi budou také zadat nabizené

sluzby tenisového klubu.

Hrozby

Mezi hrozby této organizace miiZeme zaradit:

1)

2)

3)

4)

ztratu zakaznika - staci jedna mala chyba ¢i nepiijemnd zkuSenost a zakaznik
nebude chtit dale klub navstévovat. Tato ztrata je pro klub tézka hlavné
Vv piipad¢ zdkaznika stdlého a miize byt pro klub hrozbou v piipadé€, ze svoji
negativni zkuSenost déle roz§ifi mezi ostatni stdvajici nebo potencialni
zakazniky,

vysokou konkurenci - konkurence je stejné jako v jinych oborech pomérné
vysoka. V okruhu 15 km Ize navstivit 3 podobné aredly, které nabizi pronajem
tenisovych kurtt. Je tedy potieba zjistit, co pfesné konkurence nabizi a jak by se
dalo od ni odlisit, aby zdkaznici radéji navstévovali prave tento klub,

nedostatek kvalifikovanych a zkusenych zaméstnanci - pokud dojde K pfilivu
novych zakaznikt, ktefi za¢nou klub navstévovat, vznikne potieba piijmout
nové zaméstnance, kteti budou kvalifikovani a otevieni novym vécem a
zkuSenostem,

ekonomické vlivy - ekonomické vlivy mohou také organizaci ovlivnit.
Napftiklad pokud dosavadni piijmy klubu piekroci ¢astku 300 tisic K& za rok,
bude muset klub zacit evidovat své trzby. Pokud vlada zakaze ptispévky ze
statniho nebo obecniho rozpoctu, fondl ¢i nadaci, také to organizaci zplsobi

viditelné existencni problémy apod.

3.10 Metoda stanoveni vah

Metoda stanoveni vah slouzi k odliseni jednotlivych kritérii z hlediska jejich

vyznamnosti. V nasledujicich tabulkach s ¢isly 8 az 11 jsou zobrazeny vysledky SWOT

analyzy s pfifazenymi vahami a stupni jejich vlivu. Vahy jednotlivych skupin SWOT

analyzy dosahuji souctu 1 a vliv jednotlivych kritérii nabyva hodnot od -5 do 5. Pro

vysledny koeficient byla hodnotici stupnice stanovena v rozmezi od -3 do 3.
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SILNE STRANKY VAHA VLIV CELKEM
Lokalita tenisového klubu 0,20 1 0,20
Dlouhodobé vztahy se zakazniky 0,30 4 1,20
Technicka vybavenost 0,25 3 0,75
Kvalita nabizenych sluZeb 0,25 4 1,00
CELKEM 1,00 3,15
Tab. 8: Silné stranky — hodnoceni vah. (vlastni zpracovani)

SLABE STRANKY VAHA VLIV CELKEM
Reklama a propagace 0,40 -5 - 2,00
Omezené prostory a vybaveni 0,30 -4 -1,20
Vysoké naklady 0,15 -2 -0,30
Nizk4 produktivita zaméstnanci 0,15 -1 -0,15
CELKEM 1,00 - 3,65
Tab. 9: Slabé stranky — hodnoceni vah. (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI VAHA VLIV CELKEM
Spoluprice s partnery na vyvoji 0,15 2 0,30
Nové technologie 0,25 3 0,75
Dotaéni programy a vzdélavani 0,20 3 0,60
Vzristajici poptavka 0,40 5 2,00
CELKEM 1,00 3,65
Tab. 10: PrileZitosti — hodnoceni vah. (vlastni zpracovani)

HROZBY VAHA VLIV CELKEM
Ztrata zakaznika 0,30 -3 -0,90
Vysoka konkurence 0,40 -2 -0,80
Nedostatek zkuSenych zaméstnanci 0,10 -1 -0,10
Ekonomické vlivy 0,20 -2 -0,40
CELKEM 1,00 - 2,20

Tab. 11: Hrozby — hodnoceni vah. (vlastni zpracovani)

VYSLEDNY KOEFICIENT 0,95

Tab. 12: Vysledny koeficient — hodnoceni vah. (vlastni zpracovani)

Vysledkem aplikace vySe uvedené metody je koeficient 0,95. Vzhledem k predem

stanovené stupnici Ize tento vysledek povazovat za dobry. Hodnoty slabych stranek klubu a
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jeho prilezitosti jsou vSak pomérné vysoké, proto by se mél klub zamétit prave na tyto dveé
oblasti. Nejvyznamngjsi slabou strankou je reklama a propagace, prilezitosti naopak rust

poptavky po nabizenych sluzbach tenisového klubu.

3.11 Shrnuti SWOT analyzy

Mezi silné stranky tenisového klubu byla zafazena jeho lokalita, jelikoz se nachazi
v klidné obci Nova Ves a tenisové kurty obklopuje nadherna piiroda. Tento klub se
snazi o budovani dlouhodobych vztahli se svymi zdkazniky, snazi se vyuzivat
nejnovejsi techniku a nabizet kvalitni sluzby. Slabou strankou klubu se ukazalo vyuziti
moznosti reklamy a propagace. Pravé na tuto oblast bude zaméfena navrhova cast této
prace. Dalsi nevyhodou jsou omezené prostory tenisovych kurtd a stim souvisejici
jejich vybavenost. Vysoké ndklady jsou dalsi polozkou slabych stranek, stejné jako
nizkd produktivita zaméstnanci klubu. Mezi pfilezitosti fadime moznou spolupraci
S partnery na vyvoji tenisového klubu, vyuzivani novych technologii, mozZnost cerpani
financi z dotacnich programt. Poslednim bodem, ktery bude hrat velmi dileZitou roli
pii sestavovani navrhl je zajiSténi rostouci poptavky po nabizenych sluzbach. Mezi
hrozby tohoto klubu patfi stejné jako u vétSiny spoleCnosti ztrata zdkaznika a s tim
souvisejici vysokd konkurence. DalSim bodem je nedostatek kvalifikovanych a
zkuSenych zaméstnancli a ekonomické vlivy, které mohou nepiijemné ovlivnit budouci

vyvoj tohoto Klubu.

3.12 Shrnuti analytické ¢asti

Gross Tenis club Nova Ves je novym spolkem, ktery byl zaloZen 11. srpna 2017 za
ucelem péce o zvySovani vykonnosti talentovanych mladych tenistl a o sportovni
vychovu mladeze. Sportovni aredl je umistén v pfijemné lokalit¢ Nové Vsi a svym
navstévnikiim nabizi celoro¢né prondjem 2 antukovych dvorctl, hfi§t€¢ na minitenis a
tréninkovou zed’. Soucasti je také restaurace s vnitinim i venkovnim posezenim. Cely
areal obklopuje krasnd ptiroda, kterou lze pozorovat z restauracni terasy. V soucasné
dobé tvori organizaéni strukturu 5 osob — majitel klubu, 2 servirky a 2 instruktofi.
Aktuélni nabidka sluzeb neni ptilis Siroké, jelikoz je organizace teprve na pocatku jejiho

rozvoje. Do soucasné nabidky sluzeb fadi klub prondjem antukovych dvorct, moZnost
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pofadani firemnich akci a oslav, moznost kratkodobého ubytovani, porfadani turnajii ve
dvouhte a poskytnuti prostor pro potfadani akci pro déti. Zalozeni sportovniho klubu
neni slozitou zalezitosti, proto neustale hrozi vstup novych konkurentii do odvétvi. Je
vSak nutné dodrZet uréita pravidla, ktera s sebou zaloZzeni spolku nese. Konkurence
Vv okoli tohoto klubu existuje, v okruhu 15 km stoji 3 podobné arealy, které nabizi
prondjem tenisovych kurtl. Je tedy tieba nabizet sluzby stejné ¢i vyssi kvality, aby byl
neustale udrzovan krok s touto konkurenci. Majitel klubu se rozhodl vybudovat dvorce
s antukovym povrchem, co muze nékteré zakazniky prildkat a jiné naopak odradit,
jelikoz je velkou nevyhodou jejich prasnost. Klub odebird od svych dodavatelii material
na povrch dvorct, tenisové rakety a micky. Do restaurace klubu jsou pak objednavany
produkty dle jejich aktudlni spotteby. Majitel se snazi maximalné ptizpusobit potiebam

svych zékaznikd, proto je vZdy moznd vzéjemna domluva, at’ uz se tyka ¢ehokoliv.

Komunikaéni politika neni v Soucasné dob¢ zcela rozvinuta ani na ni neni kladen pfilis
velky diraz. Organizace doposud nerozmistila Zadné reklamni plakaty a billboardy
v blizkém okoli klubu, ani do vzdalenéjSich mést. V piipadé osobniho prodeje by
organizace méla vyuzit zdkaznicky orientovany pfistup, pii kterém identifikuje prani a
potieby svych potencidlnich zdkaznikli a spole¢né najdou optimalni feSeni. UrcCitou
pohnutkou je spoluprace organizace s nejblizSim okolim a nabidka darkovych poukazi
do plesové tomboly. Vztahy s vefejnosti jsou jedinym nastrojem, ktery klub aktivné
vyuzivd, ma zaloZzené webové 1 facebookové stranky, na kterych aktivné ¢i pasivné
komunikuje se svymi stdvajicimi 1 potencidlnimi zdkazniky. O nadchazejicich
udalostech muze klub své zakazniky informovat prostfednictvim zasilani informacnich

e-maild, které se fadi do pfimého marketingu.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhova cast této diplomové prace zahrnuje stanoveny rozpocet na komunikacéni mix
organizace a hlavni cilové skupiny, na které bude komunika¢ni mix zaméfen. Déle
zahrnuje strategii, kterd byla pouzita pii vybéru marketingovych aktivit za pomoci
jednotlivych  komunikaénich nastroji. Zavérem bude provedeno zhodnoceni
jednotlivych navrhii vcetné sestaveni casového harmonogramu, pfinost, rizik,

navratnosti jednotlivych navrhii a dalSich doporuceni.

Po provedeni analyzy komunika¢niho mixu a celkovém zhodnoceni soucasného stavu
organizace za pomoci analyzy SWOT bylo zjisténo, ze doposud nevyuzila veskeré
mozné nastroje komunika¢niho mixu a v mnoha marketingovych aktivitach vykazuje

zna¢né nedostatky.

4.1 Stanoveni rozpo¢tu komunikaéniho mixu

Po konzultaci s majitelem tenisového klubu byla stanovena ¢astka 50 000 K¢, kterou je
ochoten uvolnit na realizaci nového komunika¢niho mixu. Jednotlivé ndvrhy budou
realizovany postupnég, aby bylo mozné méfit jejich efektivnost a bylo snazsi rozhodnout,
které z téchto nastrojii bude klub dale v budoucnu vyuzivat a které nikoliv. Jelikoz se
jednéd o propagaci mensiho tenisového klubu, ktery je situovan v malé obci, je vyse
stanovend castka dostaCujici i pfesto, Ze neni piili§ vysoka. Snahou proto bude
navrhnout takové marketingové aktivity, které jsou kompromisem mezi cenou a jejich

uéinnosti.

4.2 Cilova skupina

V soucasné dob¢ patii mezi hlavni zdkazniky tenisového klubu lidé, ktefi si pronajimaji
tenisové kurty pro soukromé ucely — hru tenisu. Jelikoz byl ale spolek zalozen za
ucelem péce o zvySovani vykonnosti talentovanych mladych tenistd a o sportovni
vychovu mladeZe, bude nové sestaveny komunikaéni mix zaméfen pravé na tuto
skupinu zakaznikd, kterd doposud nebyla pfili§ preferovana a nebyla ji vénovana piili§

velka pozornost.
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Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze rodice déti z Ivancic a okoli maji o
sportovni aktivity spojené s hrou tenisu zajem a radi by svoje ratolesti do krouzku tenisu

prihlasili.

Cilové skupiny tohoto klubu Ize tedy rozdélit na 2 ¢asti:

1) osoby starsi 15 let, které¢ maji zajem o pronajem tenisovych kurti pro soukromy
trénink tenisové hry bez asistence lektorti nebo by se rady zucastnily tenisového turnaje,
2) déti do véku 15 let, které maji zajem navstévovat krouzek tenisu po cely $kolni rok

¢i se Ucastnit letnich tdborovych soustfedéni a détskych tenisovych turnaji.

4.3 Strategie komunikac¢niho mixu

Vybér marketingovych aktivit probihal s ohledem na pfedem stanoveny rozpocet
komunika¢niho mixu, na zaklad¢ vysledkli ziskanych v analytické Casti této prace.
Vybrany byly aktivity, které by mély zlepsit stavajici situaci v organizaci, podpofit jeji
rozvoj a rust a podpofit zisk financnich castek, které budou opétovné vyuzity k
jejimu dal$imu rozvoji. Zodpovédnou osobou, ktera bude organizovat realizaci navrhi

je syn majitele klubu Filip Gross.

4.4 Vybér marketingovych aktivit

Navrhy jsou rozdéleny do kapitol podle jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.
Veskeré nize uvedené¢ navrhy vyplyvaji zanalytické casti této prace, vcetné
dotaznikového Setfeni. Pfed samotnym zpracovanim byly navrhy konzultovany
S majitelem tenisového klubu Gross Tenis club Nova Ves, ktery je oznacil jako redlné

vzhledem k finan¢ni situaci tohoto klubu.

V oblasti reklamy jsem se zaméfila pfedev§Sim na reklamu internetovou, kterd byla
respondenty v dotaznikovém Setfeni upfednostnéna nejvice, a tudiz by se mél i vySe
uvedeny tenisovy klub na tuto formu marketingové aktivity nejvice zaméfit (vice
Vv kapitole 4.5.1). Navrhy v oblasti reklamy dale zahrnuji venkovni reklamu, kterd je

vV dnesni dobé Casto vyuzivana (vice v kapitole 4.5.2) a nakonec reklamu tiSténou (vice
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Vv kapitole 4.5.3). Televizni reklama nebyla do ndvrhi zahrnuta, jelikoz je z finanéniho
hlediska vysoce nakladnd a mezi respondenty v dotazniku nebyla pfili§ preferovana.
V oblasti osobniho prodeje byl navrzen den otevienych dvefi (vice v kapitole 4.6.1) a
také poradani turnaji pro déti, jelikoz respondenti v dotaznikovém Setieni projevili o
tyto turnaje pomérné velky zajem (vice v kapitole 4.6.2). V oblasti podpory prodeje
byla navrzena nabidka permanentnich vstupti (vice v kapitole 4.7.1) a jako popularni se
Vv dotaznikovém Setieni ukéazaly také soutéze na internetu o volné vstupy na tenisové
kurty (vice v kapitole 4.7.2). Mezi navrhy, jak udrzovat vztahy s vefejnosti, byla
zatazena spoluprace s mistnimi Skolami (vice v kapitole 4.8.1), aktivita na
facebookovych strankach (vice v kapitole 4.8.2) a na webovych strankach klubu (vice
Vv kapitole 4.8.3). Pfimy marketing pak zahrnuje navrh zavedeni rezerva¢niho systému

(vice v kapitole 4.9.1) a zasilani informacnich e-mailt (vice v kapitole 4.9.2).

45 Reklama

Reklama je jednim z nejucinnéjsich nastroji komunika¢niho mixu. Jelikoz byl tenisovy
klub Gross Tenis club Nova Ves zaloZen pfed necelym rokem, neni tento néstroj
vyuzivany tak, jak by mohl v budoucnu byt. Nasledujici kapitoly obsahuji navrhy
vcetné grafického zpracovani reklamnich billboardl, plakatd, folii apod., které

napomohou klubu K jeho zviditelnéni alesponl v jeho nejblizs§im okoli.

45.1 Internetova reklama

Soucasti internetového marketingu jsou také rizné druhy a typy internetové reklamy.
Existuje fada forem internetové reklamy, jako je naptiklad plosnd, intertextova, textova
nebo reklama pro vyhledavace. Plosnou internetovou reklamou muze byt napiiklad
banner ¢i llayer. Pro tenisovy klub byly vybrany nejlevnéjsi, presto velice i¢inné formy

reklam na facebookovych a webovych strankach klubu.

Facebookové stranky

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze lidé vnimaji reklamni sdéleni, které

se $ifi prostfednictvim internetu a predev§im socialnich siti. Facebookové stranky
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ziskavaji stale vétsi popularitu a neni divu, Zze se rizné spolecnosti snazi pravé skrze
socialni sité dostat vice do povédomi vetejnosti a n¢kteii se dokonce snazi své vyrobky
¢1 sluzby na facebookovych strankach piimo nabizet. V dotaznikovém Setieni tvofili
nejpocetnéjsi vékovou skupinu respondenti ve véku 15 — 25 let, jako druhd pak
nasledovala vékova skupina 26 — 40 let. Nazor téchto dvou v€kovych skupin je pro
navrh propagace tenisového klubu prostfednictvim facebookovych stranek velmi
dalezity, jelikoz pravé tyto veékové skupiny tvoii prevaznou vétSinu uzivateli této
socialni sité. Internetova reklama byla dotazovanymi oznacena jako nejvice preferovana

forma marketingové komunikace.

Tenisovy klub Gross Tenis club Nova Ves ma vsoucasné dobé ziizeny vlastni
facebookové stranky, doposud vSak nezacal vyuzivat vSechny moznosti, které tato
socialni sit’ nabizi. Pro mens$i firmy ¢i podnikatele a zajisté také pro tenisovy klub
postaci zpocatku vyuziti tlacitka ,,Propagovat ptispévek®, které je v nabidce u kazdého
nového ptispévku na facebookové strance. Cena se samoziejmé odviji od toho, co se od
propagace ocekava. Jelikoz je tenisovy klub na samotném pocétku jeho rozvoje, jeho
prioritou je ziskani fanouskl a navstévnikl téchto stranek. Cilem je tedy ziskat alespon

prvnich 100 fanouskt, diky kterym se stane facebookova stranka divéryhodnéjsi

(Clipsan, ©2017).

Zdarma se prispévek na facebooku dostane asi k 10 % fanouskt, ke zbytku fanousk,
popripade k jejich pratelim je tifeba dostat piispévek pomoci reklamy. Jak na uzivatele
ptispévek zapiisobil, se méfi podle toho, kolikrat na néj klikli, dali tzv. ,lajk*, napsali
komentat nebo ho sdileli. VeSkeré tyto aktivity byvaji oznaCovany jako ,.Zijem o
prispévek®. Vysledky testii facebookové reklamy na ziskani fanouskdi v Ceské republice

ukazuji, ze je k ziskani zapotifebi méné nez 10 K¢ (Clipsan, ©2017).

Navrhuji tedy zvetejiiovat pravidelné zajimavé ¢lanky na webovych strankach klubu a
prostfednictvim facebookovych stranek zajistit na tyto stranky tzv. ,,proklik®. Praveé
webové stranky aktualné slouzi k rezervaci antukovych dvorct a v budoucnu budou
zajisté slouzit i k rezervaci dal$ich nabizenych sluzeb tohoto tenisového klubu. Cena

propagace se vyrazné lisi a zaleZzi predev§im na tom, jak je téma zajimavé. Zajimavé
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téma muze vyjit na 1 K¢ za klik, naopak nezajimavé mulze vystoupat az na 10 K¢.
Zvetejnény ¢lanek na facebookovych strankdch s moznosti ,,prokliku“ na stranky

webové muze vypadat nasledovné.

T Gross Tenis Club Nova Ves

Podivejte se na nas novy web, kde najdete cenik na letni sezénu a spoustu
dalSich informaci. Terminy si jiz mQZete registrovat

http:/itenisclub.cz/

Domi - Gross Tenis club Nova Ves

TENISCLUB.CZ

oY To se mi libi (D Komentar &> Sdilet

Obr. 13: Zverejnény ¢lanek na facebookovych strankach tenisového klubu. (vlastni zpracovani)

Webové stranky

Na webovych strankdch byva casto umisténa tzv. plosnd internetovd reklama,
predevsim bannerova (graficka) reklama. V cestiné je tento druh reklamy oznacCovan
jako ,,reklamni prouzek®. VétSinou jde o obdélnik nebo Ctverec s obrazkem ¢i animaci.
V dnesni dobé se jedna o jednu z nejvyuzivanégjSich typt reklamy na internetu. Mlze se
ale také jednat o interaktivni grafiku zobrazenou pobliZ okraje obrazovky. Plivodné byly
bannery tvofeny obrdzkem ¢i animaci ve formatu GIF nebo JPEG, pozdéji se rozsitily

také o kombinaci s HTML nebo JavaScriptovym kodem (Web design, ©2018).
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Doporucuji naptiklad u spolecnosti Web Design objednat vyrobu reklamniho banneru,
jehoz realizace vétSinou probéhne do 24 hodin od obdrzeni podkladi. Cena
animované¢ho balicku AdWords a Sklik ve formatu GIF je 1400 K¢, kompletni balicky
ve formatu JPG jsou pomérné drazsi. Pii dlouhodobé spolupraci je pak samoziejmosti
sleva za vérnost. Doporucuji zacit nejdiive s balickem zakladnim a vyzkouset, zda tento
typ internetové reklamy na zakazniky plisobi a zda se investice do balicku vyplati (Web

design, ©2018).

Spolecnosti nabizi také zhotoveni webovych stranek. Jelikoz klub jiz webové stranky
zhotoveny md, doporucuji u spolecnosti objednat pouze jejich aktualizaci a spravu.
Hodinova sazba tpravy je 500 K¢, pfi drobnych upravach se Gctuje az po dosazeni celé

hodiny (Web design, ©2018).

45.2 Venkovni reklama

Z analyzy dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze venkovni reklama nésleduje hned po
reklamé¢ internetové. V otazce ¢islo 12 vSak odpovédélo pouze 5 % respondenti, Ze byl
zdrojem informovanosti o tenisovém klubu Gross Tenis club Nova Ves reklamni
billboard ¢i plakat. Bohuzel tento druh reklamy opravdu nebyl doposud pfili§ vyuZzivan,

a proto se prave venkovni reklama nachéazi v navrhové ¢asti této prace.

Reklamni billboard

Billboardy se fadi mezi nejpouzivanéjsi a nejrozsifencjsi nosi¢e venkovni reklamy a Ize
na nich komunikovat produkty, posilit image zadavatele ¢i je vyuZit jako smérové

znaceni. Jejich prondjem je zcela jisté¢ dobrou volbou kazdého podnikatele.

Navrhuji umisténi reklamniho billboardu ve mésté Ivancice. Na ulici Oslavanska je
k dispozici prondjem reklamni plochy v euro formatu o rozmérech 510 x 240 cm.
Reklama je v této lokalité dobfe viditelna a oslovuje vSechny osoby, které se pohybuji
Vv jejim okoli. Reklamni panel je pfipraven pro instalaci reklamniho banneru, v cené
prondjmu je také jeho instalace. Billboard umistény na ulici Oslavanska v Ivancicich 1ze

pronajmout po mesi¢nich kampanich. Cena mési¢niho pronajmu ¢ini 4200 K¢, samotny
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tisk billboardového papiru klasického euro formétu 510 x 240 cm vyjde na 1500 K¢
(Reklamni plachty, billboardy, bannery, ©2010).

{ AREAL
gPORTOVNI A e
GROSS TENIS cLUB NOVAV

NAB[DKASLUZ'EB: ey T WWW.teniscIub.cZ

+420 605 926 746

Obr. 14: Navrh reklamniho billboardu. (vlastni zpracovani)

Reklamni polepy na auta

Polepy firemnich vozl patii taktéz mezi nejefektivnéj$i marketingové investice, jelikoz
jsou dobte viditelné, mnohdy vyrazné a napomahaji pii budovani znacky. Na kazdé
cesté reprezentuji danou firmu. Jejich vyroba a realizace neni ¢asové ani financné ptilis

naroc¢na. Spole¢nosti nabizeji polepy aut reklamou pro vSechny typy vozi.

Navrhuji polep pies cely bok automobilu fezanou folii, ktera je chranéna prihlednou
laminaci zvySujici jeji zivotnost a odolnost proti odérkam, poskrabani v mycich linkach
nebo odletujicim kaminkiim. Folie zaroveil snizuje u¢inky infrazéieni, UV zafeni a
zimnich mrazli. Tyto polepy maji obvykle zivotnost od 2 do 7 let, jejich barvy
neblednou, zistavaji ostré a umisténou reklamu Ize kdykoliv odstranit bez poskozeni
skla ¢i autolaku. Cena polepu stiedniho auta fezanou folii ptes cely bok vyjde na 4000

K¢, samotny polep pak na 300 K¢ (Glass garant, ©2018).
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Obr. 15: Navrh reklamniho polepu automobilu. (vlastni zpracovani)

45.3 Tisténa reklama

Velmi ucinnym propagacnim nastrojem je také tiSténa reklama, do které spada tisk
reklamnich tiskovin ¢&i inzeraty v novinach. Existuje fada spoleCnosti, které jsou
schopny zafidit celou realizaci tisténé reklamy od jejiho navrhu az po samotné

zvefejnéni v novindch ¢i distribuci k potencialnim zédkazniktm.

Inzerce v novinach

JelikoZ tenisovy klub doposud nevyuzival moZnost inzerce v novindch, byly pro
zahajeni této marketingové komunikace vybrany mistni noviny nesouci nazev
»Zrcadlo®. Jedna se o Ctrnactidenik, ktery nabizi prostor na strance v tisku, do kterého je
mozné umistit text ¢i obrdzek. Tyto mistni noviny jsou zasilany do schranek
nasledujicich 4 mést — Ivancice, Moravsky Krumlov, Oslavany, Miroslav (Zrcadlo info,
©2018).

Tento Ctrnactidenik podporuje zacinajici podnikatele a poskytuje prvni inzerci zcela
zdarma, kazdy dalsi vlozeny inzerat ve formatu 10cm x 8cm vyjde na 320 K¢ na 2
tydny. Pokud si zakaznik pfedplati celoroéni inzerci, dostava 20% slevu (Zrcadlo info,
©2018).
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Obr. 16: Navrh inzerce do novin. (vlastni zpracovani)

Reklamni letaky

Mezi béznou formu marketingové komunikace fadime také klasické reklamni letaky.
Tyto letdky slouzi k osloveni blizkého okoli nebo konkrétni ¢asti mésta €i vesnice.
V nabidce je mnoho rtznych typi papiru, na které se obsah letaku tiskne velmi
kvalitnimi tiskarnami. U letdku je moZné aplikovat také laminaci, coZ mu dodava

luxusnéjsi vzhled.

Névrhem je zajistit tisk reklamnich letackli s nabidkou letniho soustfedéni pro déti,
které by byly rozneseny do mistnich zakladnich Skol. V okoli Nové Vsi se nachazi
celkem 7 §kol. ZS TGM Ivangice, ZS Vladimira Mensika Ivané¢ice, Gymnéazium Jana
Blahoslava Ivancice, ZS Némcice, 7S Reznovice, ZS Ivantickd v Moravském

Krumlové a Zékladni Skola Oslavany.

Jelikoz se jedna pouze o informativni letdk, postaci format A6, zakladni barevnosti,
ti§tény na leskly papir 115 g/m? bez laminace s vlastnim navrhem. MnoZstvi 100 kusii
takového letdku vyjde na necelych 150 K¢. Do kazdé Skoly bude rozneseno pravé 100
kusti vytiskt téchto letakt (Fedia print, ©2016).
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4.6 Osobni prodej

Ackoliv je osobni prodej nejstarSim nastrojem komunikac¢niho mixu, stale si v dnesni
dobé¢ udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci. Tenisovy klub Gross
Tenis club Nova Ves doposud usporadal n€kolik tenisovych turnaji pro dospélé, jelikoz
je ale zakladnim poslanim tohoto klubu péce o sportovni vychovu mladeze, je poradani
détskych tenisovych turnaji v podstaté nutnosti. Dalsi formou osobniho prodeje mtize
byt také den otevienych dvefi, kterého se mohou zlcastnit déti i rodi¢e a uzit si

spole¢né zabavny den.

4.6.1 Den otevirenych dveri

Den otevienych dvefi nabizi nav$tévnikim moZznost prohlédnout si zblizka nejen
antukové dvorce, ale 1 vnitini prostory restaurace klubu a pfislusného ubytovani.
Néavstévnici budou seznameni s moznosti pofadani firemnich akcei a oslav a prohlédnou
si veSkeré zafizeni a vybaveni, které ma klub k dispozici, ziskaji informace o kapacité
apod. Moznost pofadani firemnich akci a oslav opét umoznuje ziskat zpét financni
prostfedky, které byly vynalozeny na vybudovani piisluSné restaurace. Organizace vSak
v této nabidce zapomnéla na jiz zminovanou mladez. Pokud lze zorganizovat firemni
akci spojenou s tenisovym turnajem pro dospélé jedince, bylo by zcela urcit€é mozné
uspofadat narozeninovou oslavu pro mladez, kterou lze opét spojit s tenisovym
turnajem ¢i jinou sportovni aktivitou, pokud by se jednalo o mladsi jedince, kteti zatim
nemaji zkuSenost s hrou tenisu. Tyto moZnosti by byly navstévnikim sdéleny pfii

prohlidce vnitinich a vn&jSich prostor restaurace klubu.

Nad restauraci klubu je také moZznost rezervace kratkodobého ubytovani. Tyto prostory
budou zdkaznikim voln€ otevieny s moZnosti nahlédnuti. MoZnost ubytovani nad
restauraci je opét velmi vhodné ptfedevsim pro zékazniky, ktefi navstivi tento klub a
maji dlouhou cestu domti, naptiklad po celodennim tenisovém turnaji. Tuto nabidku
mohou vyuzit také rodiny s détmi, které se tenisové hie vénuji. Rodi¢e zde mohou cely
den ¢i vikend trénovat své ratolesti a zdokonalovat tak jejich hru v pfijemném, ni¢im

neruseném prostredi.
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Prongjem antukovych dvorct, ktery sportovni klub nabizi je zcela v poradku, jelikoz
jsou kurty vyuzivany po cely rok a lze tak ziskat alespon Cast finan¢nich prostredk,
které byly na jejich vystavbu vynalozeny. K dispozici je také jiz zminovana tréninkova
zed’, ktera je zakaznikim k dispozici zcela zdarma. Navstévnici si budou moci

vyzkouset hru tenisu s tenisovymi raketami riznych znacek.

Navstévniklim budou k dispozici také trenéfi, se kterymi si mohou hru tenisu vyzkouset.
Cely den budou doprovazet soutéze o zajimavé ceny a restaurace klubu se postard o
obcerstveni pro vSechny navstévniky. V tento den si také navstévnici mohou zakoupit

permanentky s 10% slevou.

SPORTOVNI AREAL GROSS TENIS CLUB NOVA VES

DEN OTEVRENYCH DVERI

- Volny vstup na antukové dvorce

- Hra pod vedenim trenéru pro déti i dospélé

- Akce pro déti (soutéze, nabidka tenisovych krouzkii)
- MozZnosti vyzkousSet si tenisové rakety a micky od
ruznych vyrobcl

- MozZnost zakoupeni permanentky s 10% slevou

- Zahdjeni rezervace kurtu na zimni sezénu

- Obcerstveni po cely den zajiSténo v restauraci arealu

@ www.tenisclub.cz ADRFSA:
Nova Ves 225
R, +420 605926 746 lvanéice
664 91

o fb.com/TenisClubNovaVes/

TESIME SE NA VAS!

Obr. 17: Navrh pozvanky na den otevienych dveri tenisovych kurti. (vlastni zpracovani)
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4.6.2 Poradani turnaji pro déti

Organizace doposud poradala pouze turnaje pro dosp€lé jedince. Jelikoz by ale méla byt
jeho zajmem hlavné mladez, méla by tyto turnaje urcit¢ poradat i pro mladsi déti. Je
samoziejm¢ pochopitelné, ze malé déti nejsou schopny plynulé hry tenisu a nemaji
zkuSenosti s turnaji. Pro takové déti by bylo vhodné zorganizovat snazsi sportovni
soutéze, které budou spojené alespon s tenisovou raketou nebo tenisovym mickem. S
pofadanim turnaji ma klub jiz zkuSenosti. Od svého vzniku zorganizoval jiz nékolik
turnaja pro dospélé, a tudiz by m¢l byt schopen uspotadat turnaj i pro mladez. Zejména
déti, které by ptipadné navstévovaly krouzek tenisu v tomto klubu, by se rady rodi¢tim
pochlubily svymi pokroky a ptredvedly své schopnosti na turnaji s jejich vrstevniky.
Moznost zGcastnit se turnaje by mély samoziejmé 1 ostatni déti, které tento krouzek

nenavstévuji.

SPORTOVNI AREAL GROSS TENIS CLUB NOVA VES

POZVANKA NA TENISOVY

TURNAJ PRO DETI

KATEGORIE:

Minitenis (hraci 6-7 let)
Babytenis (hraci 8-9 let)
Mladsi zaci (hraci 10-12 let)
Starsi zaci (hraci 13-15 let)

STARTOVNE: 250 Ké
obcerstveni béhem turnaje zajisténo

Prihlasky do 18.8.2018 na tel: +420 605 926 746 { )
nebo na pres e-mail: info@tenisclub.cz
ADRESA: Nova Ves 225, Ivancice, 664 91

@ www.tenisclub.cz m
o fb.com/TenisClubNovaVes/

TESIME SE NA VAS!

Obr. 18: Navrh pozvianky na détsky tenisovy turnaj. (vlastni zpracovani)
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Turnaj lze rozdélit na soutéz ve dvouhie i Ctyfhfe. Dale lze rozdélit ucastniky do
nékolika skupin podle jejich ve&ku, ptipadn¢ pohlavi, aby byla hra co nejvice

spravedliva.

Turnaj v minitenisu

Tato hra je urCena pro hrace ve véku 6-7 let. Hraje se pies tenisovou sit’ s mékkymi
mici, kdy se mi¢ odrazi zkracenou raketou na druhou polovinu dvorce. Minitenis
umoziuje détem formou hry rozvijet vSechny herni dovednosti. Zapas v minitenise se
hraje do deseti bodi. Ve hie o body hraji mezi sebou chlapci s divkami dohromady
(Cesky tenisovy svaz, ©2018).

Turnaj v babytenisu

Babytenis je hra, ktera je urena pro hrace ve véku 8-9 let. Hraje se pies tenisovou sit’
s odleh¢enymi mici, kdy se mi¢ taktéz odrazi zkracenou raketou na druhou polovinu
dvorce. Pfechod z minitenisu k babytenisu je pfi spravném metodickém postupu a pfi
postupném zvétSovani dvorce pro mladé hrace nendrocny a trva pouze nékolik tydni.
Zapas v babytenise se hraje na jeden set do Sesti gamd, za stavu 6 : 6 se hraje tie-break.
Muzeme se setkat i s jinymi hracimi systémy napt. do 4 gami, nebo super tie-break.
VétSinou zaleZi na potadateli, jak nastavi pravidla. Ve hie o body hraji zépasy mezi

sebou chlapci s divkami dohromady (Cesky tenisovy svaz, ©2018).

Turnaj mladSich zaka

Mladsi zaci je pak kategorie tenistl a tenistek ve véku 10-12 let. Tito hraci se jiz Gcastni
tenisovych turnajl, kde hraji soutéz druzstev i1 individudlnich turnaji. Pravidla hry jsou
stejnd jako u klasického tenisu. Ziska-li hrac¢ bod, je stav 15:0, ziska-li druhy, je stav
30:0, ziska-li tfeti, je stav 40:0 a ziska-li ¢tvrty bod, vyhrava hru. Pokud je stav 40:40,
tzv. shoda, nejblizsi bod se pocitd jako vyhoda pro hrace, ktery jej ziskal. Ziska-li tyz
hra¢ nasledujici bod, vyhrava hru. Kdyz jej neziskd, je op€t shoda. Zapas se hraje
nejCasteji na 2 vitézné sady. Organizator soutéze vSak mulze rozhodnout jinak, v tom

piipadé pak hraé potiebuje k vitézstvi ziskat 3 sady (Cesky tenisovy svaz, ©2018).
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Turnaj starSich zaka
Starsi zéky pak tfadime do vékové kategorie 13-15 let. Hraci se také mohou ucastnit
individualnich turnaju i soutéZi druzstev. Plati stejna pravidla jako u mladSich zaku

(Cesky tenisovy svaz, ©2018).

4.7 Podpora prodeje

Jedna se o poskytnuti urcité vyhody navstévnikim klubu. Tato forma propagace
vyzaduje aktivni ucast navstévnikl. Tyto aktivity by mély vyvolat zajem o poskytované

sluzby a podpofit jejich rychlejsi prode;.

4.7.1 Nabidka permanentnich vstupt

Tuto nabidku mohou vyuzit pravidelni ndvstévnici kurtt, ktefi si tyto vstupy zakoupi za
zvyhodnénou cenu. Jednd se o tzv. predplatné na nckolik ndvstév dopfedu. Cena za
pronajem kurtti se lisi dle sezéony a denni doby navstévy. Nasledujici tabulka ¢islo 13

zahrnuje vlastni navrh nabidky permanentnich vstupti.

POCET PREDPLACENYCH VSTUPU POCET VSTUPU ZDARMA
Pi'edplatné 5 vstupi 1 vstup zdarma
Piedplatné 10 vstupi 2 vstupy zdarma
Predplatné 15 vstupt 3 vstupy zdarma
Piedplatné 20 vstupi 4 vstupy zdarma

Tab. 13: Navrh nabidky permanentnich vstupi. (vlastni zpracovani)

Pokud si tedy zékaznik piedplati 20 vstupli doptedu, dostane k tomu navic 4 vstupy
zdarma a v piipadé, ze bude kurty navstévovat jedenkrat za tyden, ma v podstaté
zajisténou celou sezonu. Tyto permanentni vstupy zajistuji klubu stalé zékazniky, ktefi
budou kurty pravidelné navstévovat. Pokud by se u zakaznika vyskytl napt. vazny
zdravotni problém, ktery by mu znemoznil navstévu kurti, mél by klub v tomto ptipadé

situaci pochopit a v ramci vstiicnosti mu vratit vysi tohoto piedplatného.
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4.7.2 SoutéZe na internetu

Soutéze na internetovych strankach obecné fadi uZzivatelé mezi velmi oblibené. Stejné
tak projevilo zajem soutézit o volny vstup 1 celych 69 % respondentti, ktefi se zuCastnili
dotaznikového Setfeni. Lidé maji radost 1 z upln¢ malickosti, pokud je nabizena zdarma
nebo pokud jeji ziskani nestoji prilis velké usili. Soutéz mize mit riznou formu. Miize
se jednat napiiklad o vyhru na zaklad¢é spravného zodpovézeni otazky a nasledného
losovani, vyhru na zéklad¢ splnéni néjakého ukolu ¢i 0 vloZeni fotografie pod piispevek

a nasledny vyber.

Navrhem je tedy vyhlaSeni soutéze o darkovy poukaz na 1 hodinu tenisu ve vlastnim
zvoleném terminu. Soutéz o darkovy poukaz bude zvefejnéna na facebookovych
strankach klubu s pevné stanovenym terminem ukonceni. Zajemci o soutéz budou pod
ptispévek odpovidat, ptidavat fotografie €i plnit zadany ukol. Po ukonceni soutéze
dojde ke zvetfejnéni vysledkli a nésledné domluvé o ptredani vyhraného déarkového

poukazu.

SPORTOVNI AREAL GROSS TENIS CLUB NOVA VES

Darkovy poukaz na 1 hodinu tenisu

REZERVACE NA:
+420 605 926 746

info@tenisclub.cz

www.tenisclub.cz f fb.com/TenisClubNovaVes/

Obr. 19: Navrh darkového poukazu. (vlastni zpracovani)
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4.8 Vztahy s verejnosti

Nastroje Public relations napomahaji udrzovat dobré vztahy s blizkym okoli, sleduji
chovani lidi a snazi se je ovliviiovat. Cilem je osloveni potencialnich zdkaznikd a

ziskani jejich povédomi o nabizenych sluzbéch tenisového klubu.

4.8.1 Spoluprace se Skolami

Navrhem je spoluprace se Skolami, prostfednictvim které bude tenisovy klub nabizet
celoro¢ni krouzek tenisu pro mladez. Nové ziizeny objekt nabizi nejen 2 antukové
dvorce, ale 1 tréninkovou zed a hfiSt¢ na minitenis. Jsou zde idealni podminky pro
nabidku vySe zminéného krouzku tenisu. Tenis je skvélym sportem pro déti vSech
veékovych kategorii, a jelikozZ ma klub k dispozici 2 vySkolené instruktory, je mozné

zdjemce rozdelit do dvou skupin dle jejich véku a zkuSenosti.

Mohlo by se jednat napriklad o nasledujici dvé skupiny:
1) zacate€nici — déti od 6 do 10 let,

2) pokro¢ili — déti od 11 do 15 let.

Samoziejmé v pfipadé¢ zajmu dostanou 1 déti mladsi 6 let vtomto krouzku moZnost
rozvijet jejich pohybové dovednosti a osvojit si zdklady tenisové techniky, jako je
napiiklad spravné drZeni rakety, odpal micku nebo postaveni pifi podani. Starsi déti se
pak mohou ucit riizné techniky uderti, pocitani i samotny pohyb na kurtu. Pokrocili
jedinci mohou pfistoupit k tréninku dvojhry nebo Ctythry a mohou se ucastnit détskych

tenisovych turnajti.

Vyuka by probihala v malych skupinach 5 az 7 déti, aby instruktofi mohli vénovat v§em
détem maximalni péci a udrzeli jejich koncentraci po celou dobu lekce. V pribéhu
Skolniho roku by mohlo probéhnout cca 35 lekci po 60 minutach. Cena krouzku by byla
stanovena na 1500 korun a slouzila by jako odména instruktora. Tenisové rakety se
VvV tomto piipad€ nedaji zapujcit na kurtech, jelikoZ klub nema tolik détskych raket

k dispozici. Instruktofi vSak radi rodicim pomohou s vybérem rakety pro jejich
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ratolesti. V cené krouzku nebude zahrnuto zadné obcerstveni, proto je dobré détem

pfichystat lahev s pitim, pfipadné malou svacinu. Sportovni obleceni je samoziejmosti.

Jelikoz v okoli obce Nova Ves nenabizi zakladni skoly ani jiné domy mladeze krouzek
tenisu, predpoklada se, ze by byl o tento krouzek zajem jak ze strany déti, tak ze strany
rodi¢l, kteti se hfe tenisu radi vénuji, nemaji vSak na trénink Svych déti ¢as nebo

prislusné prostory a vybaveni.

4.8.2 Facebookové stranky

Facebookové stranky ziskdvaji stale vétsi popularitu a jejich navstévnost stoupa
neskute¢nou rychlosti. Facebook nabizi spoustu moznosti, jak komunikovat a vytvaret

socialni vazby.

Navrhem je nabidka rodinné rekreac¢ni dovolené stravené na tenisovych kurtech Gross
Tenis club Nova Ves s vytipovanymi misty, kam se mohou béhem rekrea¢niho pobytu

rodiny vydat.

Nekteti rodice radi travi dovolenou se svymi détmi sportovné a presné pro takoveé
rodiny je tato nabidka urc¢ena. Rodina ma moznost ubytovat se v pokojich nad restauraci
a dny volna travit na kurtech nebo si ud¢lat vylet po okoli. Stravovat se mohou ptimo na
kurtech, popfipadé navstivit jednu z mistnich restauraci ¢i vyuzit mistni obchod.
Tydenni pobyt rodinu (2 dospély, 2 déti) vyjde na 5000 korun. Cena zahrnuje ubytovani
a neomezeny vstup na antukové dvorce, véetné moznosti zaptjcCeni tenisovych raket.
Moznosti na vylet je v okoli velmi mnoho, mezi nejnavstévovanéjsi mista patii napf.
Hrad TemplStejn, Rozhledna Vladimira Mensika, Hrad Levnov nebo Zamek

V Moravském Krumloveé.

Hrad TemplStejn
Hrad TemplStejn se nachéazi nedaleko Nové Vsi, asi 3 km od centra obce Jamolice a 7
km severozapadné od Moravského Krumlova v okrese Znojmo. Na skalnatém ostrohu

nad pravym biehem Jihlavy se nachazi rozsahlé zficeniny dfive mohutného hradu. Hrad
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byl vybudovan na konci 13. stoleti templéafi a zanikl vinou velkého pozaru v prvni

poloving 16. stoleti (Turisticky atlas, ©2016).

Obr. 20: Hrad Templstejn. (Turisticky atlas, ©2016)

Rozhledna Vladimira Mensika

Rozhledna Vladimira Mensika byla postavena v roce 2007 nedaleko mésta Ivancice, ve
kterém se Vladimir Mens$ik narodil. Nachézi se u silnice mezi obcemi Hlina a Neslovice
pod vrcholem Hlinského kopce. Rozhledna mé dfevénou konstrukci a v kazdém
mezaninu uvnité jsou umistény tabule z zivota Vladimira Mensika a také informace
z kulturniho déni obce Hlina. Navstévnici z ni mohou za dobré viditelnosti spatfit
Péalavské vrchy a Bilé¢ Karpaty, za ptiznivych povétrnostnich podminek dokonce i

vrcholky Alp. K této rozhledné vede také cyklostezka (Turisticky atlas, ©2016).

Obr. 21: Rozhledna Vladimira Mensika. (Turisticky atlas, ©2016)
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Hrad Levnov

Hrad Levnov se nachazi na cca 120 metrii vysokém skalnatém ostrohu nad tekami
Oslavou a Chvojnice, jithozapadné od obce Ketkovice na Brnénsku. Dfive byl tento hrad
oznacovan jako ,.Ketkovicky hrad* ¢i ,,Ketkovak®. Jedna se o goticky hrad zalozeny ve
14. stoleti, dodnes se dochovala viceméné uz pouze jedina, byt mohutna zed’. Zticeninu
lidé nejcastéji navstévuji kvali krdsnému vyhledu, jelikoz se nachazi v ptirodni
rezervaci Udoli Oslavy a Chvojnice a zejména pro moravské trampy i turisty

predstavuje takika kultovni misto (Turisticky atlas, ©2016).

Obr. 22: Hrad Levnov. (Turisticky atlas, ©2016)

Zamek Moravsky Krumlov

Jedna se o prestavbu hradniho objektu z poloviny 13. stoleti. Zamek je obklopen
anglickym parkem a je dominantou celého mésta. Zamek je od roku 1945 v majetku
statu a do roku 2011 slouzily zdmecké prostory pro vystavu slavnych platen Slovanské
epopeje malife Alfonse Muchy. Zamecké arkady jsou v tomto zdmku vyjimec¢né tim, ze
nejsou prosklené, jsou vztyCené na severni, jizni 1 zapadni stran¢ a nachazi se ve vSech

patrech zamku (Turisticky atlas, ©2016).
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Obr. 23: Zamek Moravsky Krumlov. (Turisticky atlas, ©2016)

4.8.3 Webové stranky

Webové stranky nemusi slouZit pouze ke zvetejnéni zakladnich informaci o daném
klubu, ale také ke sdileni nadchéazejicich udalosti. Tenisovy klub zvefejiiuje na svych
webovych strankdch pouze reporty z akci, které se jiz udaly. Navrhem je tedy
zvefejiiovani nadchazejicich udalosti a nabidek sluZeb tenisového klubu, napf. nabidka

letnich pfiméstskych tabori a soustfedéni pro déti.

Jelikoz maji rodi¢e v obdobi letnich prdzdnin mnohdy problém s tim, ze se nema o
jejich déti kdo postarat v dob¢, kdy musi pracovat, nabizi se jako vhodné feSeni zaplatit
svému ditéti letni tdbor. Pokud je dit¢ sportovné nadané a zajima ho hra tenisu, miZze si

1éto zptijemnit prave touto aktivitou.
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Piiméstsky tenisovy tabor

Piiméstsky tenisovy tabor by mohl klub potadat v obdobi letnich mésicti opakovang.
Déti by pravidelné dochéazely na kurty naptiklad dopoledne kolem 8. hodiny ranni a
dom by se vracely kolem 15. hodiny. Tento tabor by mohl byt urcen opét pro déti od 6
do 15 let, tedy pro déti Skolou povinné. Priméstsky tabor by byl veden obéma
instruktory, ktefi by si déti rozdélili do dvou skupin opét dle vé€ku a tenisovych
zkuSenosti a vedli by lekce tenisu. Zucastnit se tedy mohou Uplni tenisovi zacateCnici,
ktefi se béhem tydne nauci zdklady tenisu a v pfipadé zajmu pak mohou pokracovat
V tenisovém krouzku béhem Skolniho roku, kde své herni dovednosti vice zdokonali.
Pro zkuSen¢jSi tenisty bude k dispozici druhy instruktor, ktery bude déti uit jiz

samotnou techniku hry.

Denni program by mohl vypadat nasledovné:
- sraz v 8:00 v arealu Gross Tenis club Nova Ves,
- 8:30az10:30 tenis,
- 10:30 az 11:00 svacina,
- 11:00 az 12:30 micov¢ hry, atleticka ptiprava,
- 12:30 az 13:30 obé&d a poledni pauza,
- 13:30 az 15:00 tents,

- 15:00 navrat domu.

Svacinu i1 obéd by poskytla restaurace na kurtech, déti si s sebou pfinesou piti, raketu a
ruénik, poptipadé pomicky na micové ¢i jiné oblibené sportovni hry. Posledni den
pfiméstského tabora by byl program pozménén a probc¢hl by zavére¢ny turnaj a
vyhodnoceni celého tydenniho kurzu, doplnéno o odmény, diplomy, pohary apod. Cena
tydenniho tabora by byla stanovena na 2000 korun vcetné jidla. Pokud by dité
z n¢jakého duivodu nemohlo nebo nechtélo jist pfipravené jidlo z mistni restaurace, lze
jednat o snizeni ceny tohoto tabora. Kapacita pfiméstského tabora by byla omezena na

20 deti.
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Letni tabor pro déti

Jelikoz aredl nabizi dostatek mista v okoli kurtd, je mozné zorganizovat také tydenni
letni tabor pro déti i s pfespanim. Détem by byly k dispozici stany s podsadou, ve
kterych by piespaly po dvojicich celkem 6 noci. Téabor by byl opét uren pro déti od 6
do 15 let stim, ze by nejmladsi déti mohly v ptipadé jejich zajmu ¢i zajmu rodict
ptespat v pokojich nad restauraci spolecné s instruktorem. Détem by bylo k dispozici
veskeré socialni zafizeni uvniti restaurace. Program by se samoziejmé od ptiméstského
tabora lisil. Kromé¢ hry tenisu a micovych her by mohl zahrnovat velmi oblibenou
celotaborovou hru, stezku odvahy ¢&i vychazku po okoli Nové Vsi. Jidlo a piti by
samoziejm¢ zafidila restaurace na kurtech a o program déti by se postarali zkuSeni
instruktofi. Cena tohoto tabora by byla stanovena na 3500 korun za dité. Kapacita
letniho tabora by byla opét omezena na 20 déti. V piipadé vétsiho zajmu by bylo tieba

zameéstnat dalsi instruktory nebo uspotadat tabor ve vice terminech.

4.9 Primy marketing

Prostfednictvim piimého marketingu dochéazi k osloveni konkrétni osoby za ucelem

informovani a budovani individualniho vztahu.

4.9.1 Rezervaéni systém

Rezervacni systém je u vétSiny podnikii samoziejmosti a nemohly by bez néj v podstaté
fungovat, jelikoz neni v jejich silach zakaznické rezervace vyfizovat jinym zpusobem.
Tento klub je novy, proto doposud telefonické rezervace probihat mohly. JelikoZz pocet
zakazniki neustale roste, vznika stale vétsi tlak na zavedeni rezerva¢niho systému, ktery

proces rezervace znacn€ urychli a usnadni.

Organizace musi z riznych nabidek vybrat pravé takovy produkt, ktery bude
spliiovat nasledujici potieby tohoto klubu:

- moznost piistupu minimalné pro 5 osob,

- moznost vybéru z vice rezervacnich kalendari,

- rezervace vice navstévnikl najednou,

- nabidka vice sluzeb najednou,
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funkce stornovani rezervace a moznost nahradnikd,

moznost zasilani SMS nebo e-mailovych upominek,

ukladani historie rezervaci,

moznost online plateb za sluzby.

Zavedenim systému ziskd organizace kontrolu nad rezervacemi svych navstévnikd.
Toto zavedeni Ize povazovat za Gspésné, pokud bude systém pfijat jak zaméstnanci, tak
navstévniky klubu. Pro potieby organizace postaci jednoduchy systém, ktery bude
ptehledny a snadno ovladatelny, vhodny pro vSechny uzivatele, nejlépe optimalizovany

1 pro mobilni zafizeni a online platby.

Na zaklad¢ analyzy nabidek od riznych dodavatelii byla vybrana verze BUSINESS od
spolecnosti Reenio, ktera se zdala jako nejvice vhodna pro tento klub. Jeji cena je pro
organizaci pfijatelnd a splituje veskeré jeji aktualni potieby. Pii objednani verze na 12

mésict ji 1ze zakoupit za cenu 225 K¢&/mésic (Reenio, ©2017).

Plnohodnotnou funk¢énosti systému se rozumi jeho vyuzivani bez ¢asového omezeni.
Pocet rezervaci za mésic se pocita od aktivace balicku, nejednd se tedy o kalendéini
mésic. Mési¢ni kredit zdarma se uplatiiuje pro vyuZivani specifickych funkei, které jsou
zpoplatnéné podle vyuzitého mnoZstvi, napf. SMS zpravy. Responzivnim webem lze
chapat to, Ze je rezervacni stranka plné optimalizovana pro mobilni zatizeni. Provoz
neni mozny na vlastni doméné, ale bude zakaznikiim zpfistupnén na adrese spolecnosti
Reenio. Na vlastni webové stranky mize pak organizace vytvofit pomoci jednoduchého
kodu rezervaéni tlacitko nebo vlozit do vlastniho webu pfimo rezervaéni stranku.
Zakaznici tak mohou provadét rezervace ve znamém prostiedi webovych stranek tohoto
klubu. Se zakoupenim balicku alespont na 6 mé&sici budou organizaci zaslany postou
nalepky, které si miZze umistit napifiklad na dvefe svého aredlu a upozornit tak
navstévniky na to, Ze vyuziva rezervacni systém. Dale systém nabizi také synchronizaci
rezervaci s jinym kalendafem, napiiklad s kalendafem Google, Microsoft Outlook,
Thunderbird Lightning, apod. a také online platby prostfednictvim platebni brany
GoPay. Pomoci mobilni aplikace tak mohou zékaznici rychle provadét své rezervace
béhem celého dne a postaci jim k tomu pouze jejich mobilni telefon s internetovym

ptipojenim (Reenio, ©2017).
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Casové obdobi

1,6 nebo 12 mésicu

Funk¢nost rezervacniho systému plnohodnotna
Pocet zakazniki neomezeny
Pocet ¢lend tymu neomezeny
Pocet rezervaci za mésic 1000
Pocet mist 10
Pocet sluzeb 10
Pocet zaméstnancu 10
Kredit mési¢né zdarma 60
Responzivni web ANO
e-mailové a SMS notifikace ANO
Exporty dat v¢. SmartEmailing ANO
Prémiova zakaznicka péce ANO
Provoz na doméné 3. Fadu ANO
Provoz na vlastni doméné NE
Statistiky, podpora Google Analytics ANO
Propagacni materialy ANO
Rezervacni tlaitko ANO
Notifikace zaméstnanci NE
Integrace do vlastniho webu ANO
Moznost vypnuti brandingu ,,reenio* NE
Kniha prani pro systém ,,reenio* ANO
Synchronizace ANO
On-line platby ANO
Zakaznicky kredit ANO
Bez zobrazovani reklam ANO
Mobilni aplikace ANO

Tab. 14: Technické parametry verze BUSINESS systému Reenio. (Reenio, ©2017)




4.9.2 Zasilani informacnich e-maila

Po zavedeni rezervacniho systému ziské tenisovy klub e-mailové kontakty na své stalé

zékazniky, které mize touto cestou pravidelné informovat o planovanych akcich a

udalostech.

MiizZe se jednat napiiklad o nasledujici nabidky:

nabidka krouzku tenisu pro mladez,

nabidka letnich tabora a soustfedéni pro déti,

- informace o pldnovaném tenisovém turnaji pro déti i dosp¢lé,

- nabidka rodinné rekrea¢ni dovolené,

- nabidka permanentnich vstupt,

- informace o soutézi o darkovy poukaz apod.

4.10 Celkové zhodnoceni navrhu

Névrhové c¢ast zahrnuje celkem 15 ndvrha rozdélenych do skupin podle jednotlivych

nastrojii  komunika¢niho mixu. V nasledujicich kapitolach bude sestaven casovy

harmonogram téchto navrhii véetné zhodnoceni, zda byl dodrZzen pfedem stanoveny

rozpocet. Jednotlivé navrhy komunika¢niho mixu budou zavadény postupné tak, aby

bylo ¢asov€ mozné zvladnout jejich realizaci a také aby se dala méfit jejich ucinnost.

POUZITY OSOBNi | PODPORA VZTAHY S PRIMY
i REKLAMA . ,
NASTROJ PRODEJ PRODEJE VEREJNOSTI | MARKETING
Internetova reklama | Den Nabidka
Spoluprace se Rezervacéni
- facebookové otevienych | permanentnich :
stranky dvefi X Skolami systém
- webové stranky Vet vstupu
i Soutéze na
venkovnireklama | pocigani | - Zasiléni
; _ 1 internetu o Facebookové
NAVRHY L‘."I‘Ilg‘m"é turnaji informacnich
tiboan . darkovy stranky .
- reklamni polepy | pro déti e-mailtl
na auta poukaz
Tisténa reklama
- inzerce Webové stranky
V novinach
- reklamni letaky

Tab. 15: Navrhy nového komunika¢niho mixu tenisového klubu. (vlastni zpracovani)
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4.10.1 Casovy harmonogram

Jednotlivé ndvrhy pro novy komunika¢ni mix budou zavadény postupné dle
nejvhodnéjsi doby pro jejich zavedeni a budou probihat po riizna casova obdobi.
Harmonogram na novy komunikacni mix byl rozloZzen do horizontu nasledujicich
dvanacti mésici, mésicem srpna 2018 zacinaje a mésicem cervence 2019 konce.
Dtivodem rozlozeni jednotlivych navrhi do obdobi jednoho roku je jak ¢asové hledisko,
tak hledisko nakladové. Majitel klubu si pfal finan¢ni ¢astky vlozené do komunikaéniho
mixu rozlozit rovnomérné do celého roku tak, aby nenaruSovaly plynuly chod
tenisovych kurtd. Stejné tak bylo jeho pfanim rovnomérné rozlozit ¢as na jejich

ptipravu a realizaci.

Doba ptipravy, navrhi ¢i vyroby

Pouze jeden den v daném mésici

Zadné aktivita v daném mésici

Tab. 16: Vysvétlivky barevného znaceni. (vlastni zpracovani)

ROK 2018 ROK 2019
8 [9 [0 [11 [12 [T |2 [3 [4 [5 [6 |7

MEDIUM

Den otevirenych dvefi tenisového klubu

Poradani tenisovych turnaji pro déti

Spoluprace s mistnimi Skolami

Nabidka permanentnich vstupt

Reklama na facebookovych strankach
klubu

SoutéZ na internetu o darkovy poukaz

Reklamni polep automobilu Fezanou

folii pres cely bok

131



Reklamni billboard v Ivancicich

Graficka reklama na webovych

strankach klubu + uprava

Inzerce v mistnich novinach

Zavedeni rezervac¢niho systému

Zasilani informacénich e-mailu

Nabidka rekreacni dovolené na

facebookovych strankach

Reklamni letaky s nabidkou letniho

soustifedéni pro déti

Nabidka letnich taboru a soustfedéni

pro déti na webovych strankach

T

ab. 17: Casovy harmonogram jednotlivych navrhii komunika&niho mixu. (vlastni zpracovéni)

Realizace navrzeného nového komunika¢niho mixu bude probihat dle vySe

sestaveného ¢asového harmonogramu nasledovné:

4. srpna roku 2018 usporada tenisovy klub ,,Den otevienych dvefi®, kde si budou
moci navstévnici prohlédnout cely areal tenisovych kurt véetné zdzemi restaurace
klubu a ptislusného ubytovani a vyzkouset si hru tenisu na upravenych antukovych
dvorcich,

25. srpna roku 2018 probéhne prvni tenisovy turnaj pro déti, kterého se budou
moci zucastnit hraci od 6 do 15 let,

od zacatku srpna roku 2018 zahiji tenisovy klub také prodej permanentnich
vstupl s vyhodnym ptedplatnym, diky kterému zakaznik zisk4d bonusové vstupy na
kurty zcela zdarma,

zacatkem srpna roku 2018 zah4ji klub po dobu 5 mésict také ziskavani fanouska
na facebookovych strankach klubu a zaCne propojovat toto médium se svymi
webovymi strankami,

béhem zari roku 2018 navstivi tenisovy klub okolni zékladni $koly s nabidkou

celoro¢ni navstévy tenisového krouzku pro mladez ve véku od 6 do 15 let,
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od zaFi roku 2018 bude probihat pravidelné¢ kazdy druhy mésic soutéz na
facebookovych strankach klubu o darkovy poukaz na 1 hodinu tenisu,

Vv Fijnu roku 2018 prob¢hne polep firemniho automobilu majitele klubu fezanou
folii pres cely bok,

V Fijnu roku 2018 dojde také k umisténi reklamniho billboardu po dobu 1 mésice
na Oslavanskou ulici v Ivanéicich,

nasleduji 2 mésice priprav, které vlednu roku 2019 vyvrcholi zavedenim
rezervaéniho systému do organizace,

od unora roku 2019 bude umistén reklamni inzerat do mistniho ¢trnactideniku,
ktery nese nazev ,,Zrcadlo®,

od unora roku 2019 budou zasilany informacni e-maily stadlym zdkazniklim, jejich
kontakty ziska klub prostfednictvim nové zavedeného rezervacniho systému,

V bieznu roku 2019 probéhne grafickd tprava webovych stranek klubu a dojde
K umisténi reklamniho banneru na tyto stranky,

od dubna roku 2019 zveiejni klub nabidku letni rekreacni dovolené na svych
facebookovych strankach,

stejné tak zvetejni klub v dubnu roku 2019 nabidku letnich tabort a soustfedéni
pro déti na svych webovych strankach,

v kvétnu roku 2019 budou rozneseny reklamni letaky s nabidkou letniho
soustfedéni pro déti také do okolnich skol,

v ¢ervenci roku 2019 dojde k celkovému zhodnoceni veSkerych zavedenych
komunika¢nich nastroji a dojde k rozhodnuti, které ndstroje budou ponechany a
které se ukazaly v pribéhu roku jako neefektivni a budou z komunika¢niho mixu

vyfazeny.

4.10.2 Rozpocet

Tato Cast prace obsahuje velmi dulezity rozpocet nakladii na jednotlivé aktivity nové

navrZzen¢ho komunikaéniho mixu. JelikoZ byl pfedem stanoveny rozpocet ve vysi

50 000 K¢, bylo potfeba vhodné vybrat takové nastroje, které budou tento rozpocet

dodrzovat a zaroven budou tenisovému klubu co nejvice uzite¢né a budou pfinaset

vysokou efektivitu a investice do nich se celkové vyplati. Nasledujici tabulka ¢islo 18

zobrazuje souhrn finan¢nich prostifedkt, které je nutné na jednotlivé aktivity vynalozit.
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CENA ZA POCET
, KUS/ KUSU/ CENA
MEDIUM POPIS L L
MESIC/ MESICU/ | CELKEM
DEN DNi
Den otevienych dveri ceny do soutéze,
3 000/den 1den 3000 K¢
tenisového klubu obcerstveni
Poradani tenisovych ceny do soutéze,
3000/ den 6 dni 18 000 K¢
turnaji pro déti obcerstveni
Spoluprace s mistnimi osloveni zaki okolnich
—————— vice dni 0 Ke
$kolami zakladnich skol
moznost piedplatit si vice
Nabidka permanentnich
vstupt dopfedu a ziskat | = ------ 12 mésict 0Ke
vstupi
vstupy zdarma
Reklama na : :
pravidelné zvefejnovani
facebookovych strankach 800 K&/ mésic | 5 mésict 4 000 K¢
prispévku
klubu
SoutéZ na internetu o ) )
vyhra 1 hodina tenisu | ~ ------ 6 krat 0Ke
darkovy poukaz
Reklamni polep
automobilu Fezanou folii vyroba, polep 4300 K¢ 10 mésict | 4 300 K&
pres cely bok
Reklamni billboard v ) 4200 K¢ +
prondjem + instalace, tisk 1 mésic 6 700 K¢
Ivanéicich 2500 K¢
Graficka reklama na
reklamni banner, graficka 1500 Ké + :
webovych strankach klubu 5 hodin 4 000 K¢
uprava 500 Ké/hod
+ uprava
0 K¢ 14 dni,
Inzerce v mistnich umisténi reklamniho
) ) dalSich 14 dni | 6 mésict 4 000 K¢
novinach inzeratu do mistnich novin
320 K¢
. 1550 Ke +
Zavedeni rezerva¢niho doprava + technické prace,
1300 K¢ +225 | 7 mésica 4425 K¢
systému skoleni + predplatné
K¢/mésic
Zasilani informacnich
e e 6 mésich 0 K¢
e-mailu
Nabidka rekrea¢ni
dovolenéna | = - | e 3 mésice 0 Ke

facebookovych strankach
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Reklamni letaky
s nabidkou letniho

soustiedéni pro déti

tisk

150 K¢ /100

kusu

700 kust 1050 K¢

Nabidka letnich tabori a
soustfedéni pro déti na

webovych strankach

--- 3 mésice

0 K¢

CELKEM

49 475 K¢

Tab. 18: Rozpocet nakladi nového komunikaéniho mixu. (vlastni zpracovani)

Celkové naklady na jednotlivé polozky nového komunika¢niho mixu ¢ini 49 475 K¢.

Stanoveny rozpocet 50 000 K¢ byl dodrzen a v Casovém horizontu jednoho roku dojde

K realizaci veskerych navrhu, které jsou blize specifikovany v navrhové ¢asti této prace.

4.10.3 Piinosy a rizika

Kazda navrhovand zména ¢i kazda nové zavedena aktivita by méla mit urcité piinosy,

at’ uz se jedna o prinosy financ¢ni ¢i nefinanc¢ni. Bohuzel s sebou zavedeni ¢asto nese i

urcita rizika, kterd je zapotiebi eliminovat a pokud je to mozné, je nejlepSim feSenim se

Jim Gpln¢ vyvarovat. Pfinosy a mozna rizika jednotlivych navrhi obsahuje nasledujici

tabulka ¢islo 19.

MEDIUM

PRINOSY

RIZIKA

Den otevi‘enych dveri

tenisového klubu

ziskani divéry potencialnich
navstévniku a jejich obezndmeni

s nabidkou sluzeb

nepfizniveé pocasi, mala ucast

navstévniku, Spatna organizace

Poi‘adani tenisovych

turnaji pro déti

budovani davéry a vzajemnych

vztaht s ucastniky a jejich rodici

nepiiznivé pocasi, mala ucast

navstévnikil, Spatna organizace

Spoluprace s mistnimi

Skolami

sportovni vychova mladeze

maly zajem zaka zakladnich

$kol o hru tenisu

Nabidka permanentnich

vstupt

zajisténi pravidelné dochazky

navstévniku na antukové dvorce

malo volnych mist pro rezervace

ostatnich navstévniku

Reklama na
facebookovych
strankach klubu

ziskani povédomi vetejnosti o
existenci, ziskani fanousku a

novych navstévnikia klubu

reklama ziistane bez povSimnuti,
¢lanek uzivatele nezaujme,

nedojde k rozkliknuti odkazu

135




Soutéz na internetu o

darkovy poukaz

vSeobecné zvyseni povédomi o

tenisovych kurtech

$patné pochopeni zadani soutéze

Reklamni polep

automobilu Fezanou

ziskani povédomi vefejnosti o

nové zalozeném tenisovém

reklamni folie zstane bez
povsimnuti, lidé si pfi jizdé

nezapamatuji kontakt,

folii pies cely bok klubu, viditelny kontakt nezaznamenaji Si informace,
které polep obsahuje
ziskani povédomi vefejnosti o reklamni billboard ziistane bez
Reklamni billboard v nove zaloZeném tenisovém povsimnuti, lidé si nepfevezmou
Ivancicich klubu, viditelny kontakt, zvySeni | kontakty a odkazy, které jsou na

navstévnosti webovych stranek

billboardu zobrazeny

Graficka reklama na
webovych strankach

klubu + dprava

ziskani povédomi vetejnosti 0
nadchazejicich udalostech,
zvyseni navstévnosti webovych
stranek, ziskani novych

navstévniku klubu

reklamni banner ziistane bez
povsimnuti, nav§tévnici
nebudou spokojeni s novou

upravou webovych stranek

Inzerce v mistnich

novinach

ziskani povédomi o nove
zalozeném tenisovém klubu,
informovani obyvatel blizkych
mest o nadchazejicich

udalostech

inzerce v novinach ziistane bez
povsimnuti, na inzerat nikdo

nebude reagovat

Zavedeni rezervaéniho

systému

propagace klubu a nabidka
sluzeb, odstranéni ¢asovych

ztrat

nepochopeni principu systému
zakazniky ¢i zameéstnanci,
Spatné ovladani systému,

vypadek internetove sité

Zasilani informacénich e-

mailu

propagace klubu, informace pro
stavajici zdkazniky, roz§ifeni

mezi dalsi potencialni zdkazniky

neptecteni informacniho
e-mailu, e-mail zadkaznikovi

spadne do spamu

Nabidka rekreacni
dovolené na
facebookovych

strankach

zvyseni povédomi o tenisovych
kurtech i o pamatkach v okoli

obce Nova Ves

nezajem potencialnich

zakaznikt o rekreacni pobyt
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Reklamni letaky déti nabidka nezaujme,
s nabidkou letniho sportovni vychova mladeze popfipade rodice nebudou
soustiedéni pro déti S ucasti souhlasit
Nabidka letnich taboru déti nabidka nezaujme,
a sousti‘edéni pro déti sportovni vychova mladeze poptipadé rodice nebudou
na webovych strankach S ucasti souhlasit

Tab. 19: PFinosy a rizika jednotlivych navrhi komunikaéniho mixu. (vlastni zpracovani)

Piinosy navrhi je mozné rozdélit na pfinosy finanéni a nefinancni. Mezi finan¢ni
pfinosy lze zatadit po zavedeni nového komunika¢niho mixu navySeni trzeb tenisového
klubu po cely rok. Pesimistickym odhadem je narst trzeb tenisového klubu o 10 %,
optimistickym pak narast trzeb o 40 %. Redlny odhad ¢ini narist trzeb o cca 20 % po
zavedeni nového komunika¢niho mixu. Dalsi pfinosy navrhl fadime mezi nefinan¢ni a
jedna se predevsim o zvySeni povédomi vefejnosti 0 noveé otevieném tenisovém klubu,
ziskani divéry potencidlnich névstévnikl, ziskdni novych zdkaznikd, vybudovani
dobrého jména klubu, zvySeni navsStévnosti webovych a facebookovych stranek a

obecné o sportovni vychoveé mladeze.

4.10.4 Navratnost a doporuceni

Velmi dileZitou ¢asti nové sestaveného komunikacniho mixu je i podoba néavratnosti
jeho jednotlivych aktivit. VEtSinou se jedna o formu zisku novych zakazniki ¢i ziskani
povédomi o znacce Ci spolecnosti. Navratnost navrhii komunika¢niho mixu nelze
finan¢né vycislit, ale 1ze ji vyjadiit alespon slovni formou. Nasledujici tabulka ¢islo 20
zahrnuje nejen vySe zminénou névratnost jednotlivych navrhi, ale také doporuceni ve

slovni formé, ktera vyplyvaji z prubéhu tvorby tohoto komunika¢niho mixu.

MEDIUM NAVRATNOST DOPORUCENI

zakoupeni permanentnich :
dostate¢na informovanost
Den otevirenych dveri vstupll, rezervace : :
potencialnich zajemct o
tenisového klubu tenisového krouzku na
konani dne otevienych dveri
nasledujici Skolni rok
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Poradani tenisovych turnaji

pro déti

zisk ze startovného, Gcast
na dalSich tenisovych
turnajich, zapis do

tenisového krouzku

dostatecn¢ vCasna
informovanost potencialnich
zajemci o Ucast na

tenisovém turnaji

Spoluprace s mistnimi

Skolami

cena krouzku, kterou budou

rodiCe déti hradit

véasna navstéva mistnich
skol, uméni zaujmout déti a

motivovat je

Nabidka permanentnich

vstupt

zisk z predplacenych vstupti

pfi nakupu vstupli na kurty
informovat navstévniky o

této moznosti predplatného

Reklama na facebookovych

strankach klubu

navratnost ve formé novych
rezervaci na webovych

strankach

pravidelné ziskavani
informaci o tom, co uzivatele
zajima a jaké clanky

nejcasteji Ctou

SoutéZ na internetu o darkovy

poukaz

vyherce miize hra zaujmout
a dojde k dal$im rezervacim

dvorct

zadost o sdileni soutéze mezi

uzivatele facebooku

Reklamni polep automobilu

Fezanou folii pres cely bok

navratnost ve formé novych
navstévnikl tenisového
klubu

pravidelna udrzba folie a jeji
vymeéna v ptipadé zmény
dualezitych informaci, které

polep obsahuje

Reklamni billboard v

Ivancicich

navratnost ve formé novych
navstévnikl tenisového

klubu

pravideln¢ prodluzovat dobu
pronajmu, pokud se ukaze, ze
reklamni billboard na

kolemjdouci plisobi

Graficka reklama na
webovych strankach klubu +

uprava

navratnost ve forme¢ novych
rezervaci na webovych

strankach

pravideln¢ spravovat webové
stranky a aktualizovat
informace, které obsahuyji,
umistit reklamni banner na

viditelné misto

Inzerce v mistnich novinach

navratnost ve forme novych
navstévnikl tenisového
klubu ¢i objednavky

nabizené sluzby

pravidelna aktualizace
inzeratu a v€asné
informovani o nadchazejicich

udalostech
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pravidelna aktualizace

vyhoda oproti konkurenci,
systému, reakce na nahlé
Zavedeni rezervacniho ktera nema zavedeny
zmény Vv rezervacich,
systému rezervacni systém, prechod

) dostupnost pro vSechny
zakaznikd od konkurence :
zamestnance i zakazniky

e-mail musi byt stru¢ny,
] zvySeni zajmu o nabizené prehledny a adresny, aby
Zasilani informacnich e-mailu ) ) )
sluzby zakaznika zaujal a vyvolal

zajem precist ho az do konce

doplnéni nabidky 0
Nabidka rekreacni dovolené cena za rekreacni
fotografie pamatek pro
na facebookovych strankach dovolenou : :
zvySeni pozornosti a zaujeti

uvedeni veskerych
navratnost ve formé vynost
Reklamni letaky s nabidkou pottebnych informaci na
z poplatku za letni
letniho soustiedéni pro déti letaku nutnych k zapisu na
soustiedéni
letni soustiedéni

Nabidka letnich taboru a sdileni odkazu na webové
soustiedéni pro déti na stranky, bohaty program po
cena letniho soustiedéni
webovych strankach cely den

Tab. 20: Navratnost jednotlivych navrhi a prislusna doporuceni. (vlastni zpracovani)

4.11 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhova ¢ast obsahuje celkem 15 navrhi, které jsou rozdéleny do 5 kapitol podle
jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu. Realizace téchto navrhli byla rozloZena do
casového horizontu jednoho roku a tuto realizaci pfevezme na starost syn majitele
Klubu, Filip Gross. Zahajena bude v srpnu roku 2018 a ukon¢ena v ¢ervenci roku 2019.
Celkova vySe nakladli na navrzeny komunika¢ni mix byla stanovena na 49 475 K¢,
tudiz byl dodrZen pfedem stanoveny rozpocet 50 000 K¢. Navrhova ¢ést této prace
obsahuje také pfinosy a rizika jednotlivych navrhi komunika¢niho mix. Posledni
kapitola této cCasti zahrnuje ndvratnost jednotlivych navrht véetné doporuceni

managementu, které vychazi z pribézné analyzy téchto navrhu.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout komunikacni mix pro noveé zalozeny
tenisovy klub Gross Tenis club Nova Ves a dostat se tak vice do povédomi vetejnosti.
Jelikoz byl tento klub zalozen teprve pied necelym rokem, nebyly doposud jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu pfili§ vyuzivany. Divodem byl neustadly shon kolem
nevyfizenych listin na samotném pocatku zaloZeni klubu a v nasledujicich mésicich
realizace vystavby zimni haly, jelikoz se zima netprosné blizila. V teoretické c¢asti
diplomové prace byly zpracovany zékladni poznatky z piislusné literatury, které
koresponduji s nasledujicimi Castmi této prace. Analytickd Cast obsahuje jednotlivé
analyzy a také provedené marketingové Setfeni. Po provedeni analyz a marketingového

Setfeni bylo mozné plynule ptejit k navrhové ¢asti této prace.

Od ledna roku 2018 byly pribézné sestavovany jednotlivé navrhy, které byly
pravidelné konzultovany s majitelem Kklubu, postupné dopliiovany a vyfazovany.
Vysledkem téchto konzultaci je navrzeny komunikac¢ni mix, ktery je blize specifikovan
vV ndvrhové ¢asti této prace. Veskeré navrhy byly managementem spolec¢nosti schvaleny
a oznaceny jako realné a uskutecnitelné, casovy horizont jednoho roku byl akceptovan a
zarovenn doSlo k dodrzené ptredem stanovené¢ho rozpoctu. Realizace téchto ndvrhi
tenisovému klubu zcela jisté napomiize k ziskani povédomi vetejnosti o jeho existenci,
k vybudovani davéry stavajicich i potencialnich zakazniki a k obeznameni vefejnosti

s nabidkou sluzeb tohoto tenisového klubu.

JelikoZ byl Gross Tenis club Nova Ves zaloZen za ucelem péce o zvySovani vykonnosti
talentovanych mladych tenistii a o sportovni vychovu mladeze, objevuji se v navrzeném
komunika¢nim mixu také aktivity tykajici se pravé této veékové skupiny. Vedeni
spolecnosti by samoziejmée chtélo své poslani dodrzet a bude de€lat vse proto, aby dnesni
mladeZ pfipojenou k socidlnim sitim vyldkalo z pohodli domova na tenisové kurty a
dostalo z nich ty nejlepsi sportovni vykony, na které budou pySni nejen jejich rodice, ale

hlavné déti samotné.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

%
4C
4p

SLEPT
SMS
SWOT
g,

TV

tzv.

Z.S.

procento

marketingovy mix z pohledu zédkaznika

marketingovy mix z pohledu firmy

analyticka technika pouzivana pro hodnoceni kritickych faktort
a jiny

a podobné

a tak dale

dotazovani za pomoci multimedialnich pfenosnych pocitact
spojeni telefonického dotazovani s pocitaci

dotazovani zaloZené na vyuziti internetu

¢islo

Ceska republika

Cesky statisticky ufad

Evropska unie
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PRILOHY

Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik

KOMUNIKACNI MIX TENISOVEHO KLUBU

Vazeny respondente,
Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery poslouzi k analyze
komunikaéniho mixu nové zaloZeného tenisového klubu Gross Tenis club Nova

Ves. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice neZ 5 minut.

1) Zajimate se Vy nebo Vase dité/déti 0 hru tenisu? (oznacte pouze jednu odpoveéd)
a) Ano

b) Ne (prosim, ukoncete vypliiovani tohoto dotazniku)

2) NavsStévujete néjaké tenisové kurty ve Vasem okoli? (oznalte pouze jednu
odpoveéd)

a) Ano, navstévuji

b) Ne, ale uvazuji o tom, ze bych zacal/a

€) Ne, nenavstévuji

3) Jak Casto navStévujete tenisové kurty? (oznacte pouze jednu odpoveéd)
a) Méné nez 1x tydné
b) 1x tydné
C) 2-3x tydné
d) Vice nez 3x tydné

e) Nenavstévuji zadné tenisové kurty

4) V jakou denni dobu tenisové kurty nejcastéji navstévujete? (oznacte pouze jednu
odpovéd)

a) 8:00-11:00

b) 11:00 — 14:00

c) 14:00-17:00

d) 17:00 —20:00



e) 20:00-23:00

f) Nenavstévuji zadné tenisové kurty

5) Mél/a byste zajem zihcastnit se tenisového turnaje? (oznacte pouze jednu
odpoved)

a) Ano

b) Spise ano

C) Spise ne

d) Ne

6) Mélo by Vase dité zajem zucastnit se tenisového turnaje? (oznacéte pouze jednu
odpoveéd)

a) Ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Ne

e) Nemam déti

7) Mélo by Vase dité zajem zucastnit se letniho tenisového soustiedéni? (oznacte
pouze jednu odpovéd)

a) Ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Ne

e) Nemam déti

8) Mélo by Vase dité zajem navStévovat celoro¢né tenisovy krouzek? (oznacte pouze
jednu odpoveéd’)

a) Ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Ne

e) Nemam déti



9) Mél/a byste zajem soutéZit o volny vstup na tenisové kurty? (oznacte pouze jednu
odpovéd)

a) Ano

b) Spise ano

C) Spise ne

d) Ne

10) Jaka forma marketingové komunikace Vam nejvice vyhovuje? (oznacte pouze
jednu odpoveéd)

a) Internetova reklama (napf. facebook, google)

b) Venkovni reklama (napft. reklamni billboardy, plakaty a folie)

c) Tisténa reklama (napf. noviny, reklamni letacky)

d) Televizni reklama (napf. kabelova televize)

11) Znate tenisové kurty Gross Tenis club Nova Ves? (oznalte pouze jednu
odpoveéd)

a) Ano, znam

b) Ano, jiz jsem je navstivil/a

€) Ne, ale rad/a bych je navstivil/a

d) Ne, neznam

12) Kde jste se o tenisovych kurtech Gross Tenis club Nova Ves dozvédél/a?
(oznacte pouze jednu odpoved)

a) Na facebookovych strankach klubu

b) Na webovych strankach klubu

€) V mistnich novinach

d) Z reklamniho billboardu ¢i plakatu

e) Ztelevize

f) Od znamého

g) Jiné:

h) Neznam tenisové kurty Gross Tenis club Nova Ves



13) Mél/a byste zajem navStivit tenisové kurty Gross Tenis club Nova Ves na dni
otevirenych dveri? (oznacte pouze jednu odpovéd)

a) Ano

b) Spise ano

C) Spise ne

d) Ne

14) Jaké je Vase pohlavi? (oznacte pouze jednu odpovéd)
a) Muz
b) Zena

15) Do jaké vékové kategorie byste se zaradil/a? (oznacte pouze jednu odpovéd’)
a) 15-25let
b) 26 - 40 let
c) 41-60 let
d) 61 avice let

DéKkuji Vam za Vas ¢as pii vypliiovani tohoto dotazniku! ©



