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Uvod

1 Uvod

Sport a sportovani ma v dnesni dobé stale vice pfiznivcl a vdechna sportovni
centra, ktera umoznuji zlepSeni fyzické i psychické kondice, jsou stale vice
vyhledavanymi. Lidé vSak vyhledavaji centra, ktera nenabizeji jen sportovni vyziti,
ale také notnou davku odpocinku a relaxace. PoZadavky na kvalitu téchto sluzeb se
stale zvySuje, a proto si musi i sportovni kluby klast na sebe vySSi naroky. Sportovni
centra a kluby se stavaji mezi sebou silnymi konkurenty a je tfeba investovat stale
vice usili do propagace a uspokojeni potieb zakazniku. Sportovni stfediska tak musi
nabizet svym klientdm vzdy néco navic, aby se stala atraktivnéjSimi

a vyhledavané;jsimi.

Toto téma jsem si vybral i vzhledem k tomu, Ze jsem se od détstvi vénoval
tenisu a i nadale hraji zavodné. Sportovni klub SK LAMA je pro mé jeden z klubu,
ktery rad navstévuji také proto, ze je blizko mému bydlisti. Tento klub provozuje
i turnaje, kterych se mohou ucastnit neregistrovani ¢lenové a je tak velice flexibilni

i pro sportovce, ktefi tenis zavodné nehraji.

Spojeni marketingu ve sportovnim odvétvi je pro mé pfilezitosti jak se zapojit
do zefektivnéni klubu, ktery rad navstévuji. Marketingova komunikace je dnes pro
mnoho firem a sportovni kluby nevyjimaje dllezitou soucasti, jak prosadit své
myslenky a snahy. Dobra marketingova komunikace pfispiva klubu k rozvoiji, ale také
k dobrému jménu, které si diky kvalitnimu pfistupu k zadkaznikim muze ziskat.
Moderni marketingové techniky dnes nabizeji mnoho moZnosti, které pfi spravném
zacileni na zdkaznika mohou mit vysokou pfidanou hodnotu pro obé strany, jak

firmu, tak klienta.

Sportovni klub LAMA o. s. v Hradci nad Moravici je klub, ktery se vénuje
prfedevSim provozovani tenisu a tenisovych tréninkd. Nedilnou soucasti tohoto klubu
jsou vsak i jiné moznosti sportovniho vyZiti, napf. fitcentrum nebo plazovy volejbal.
Proto bych se chtél v mé praci vénovat tenisu pfedevsim, avSak neopomenout ani

aktivity, za kterymi mohou zakaznici do klubu pfijit.

Hlavnim cilem prace je navrhnout strategii rozvoje SK LAMA Hradec nad
Moravici tak, aby mohli efektivné cilit svoji strategii na své zakazniky. Zefektivnéni
1



Uvod

sluzeb a komunikace je pro klub podminkou pro jeho dobry chod a vérnost
zakaznikl. Zakaznici, ktefi budou spokojeni se sluzbami, mohou pfilakat i nové, ktefi
i dal budou Sifit dobré jméno klubu. Touto praci chci pomoct sportovni organizaci,

ktera v Hradci nad Moravici pfispiva ke zkvalitnéni Zivota obyvatel.
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2 Charakteristika sportovni organizace

Tato kapitola popisuje charakteristiky sportovni organizace, jeji historii
a souCasnost. Obsah kapitoly je dale vénovan stavajici marketingové strategii

a komunikaci sportovniho klubu LAMA.

2.1 Historie a soucasnost SK LAMA, o. s.

Moderni sportovné rekreacni klub LAMA se nachazi v blizkosti zameckého
komplexu v Hradci nad Moravici. Spolu se sousedicim koupalistém a fotbalovym
stadionem tvofi sportovni centrum mésta. Tento sportovni klub zahrnuje i sportovni

klub LAMA, o. s., ktery vychovava malé tenisty a tenistky.

Sportovni klub LAMA vznikl v roce 2007 v Hradci nad Moravici. Zpoc¢atku své
existence byly jeho prostory vénovany predevsim tenisu. Od roku 2008 se zacaly
poradat tenisové turnaje LAMA Tour, které se poradaji i nadale. Jedna se o turnaj ve
Ctyfhfe neregistrovanych hracl, ktery se hraje od kvétna do zafi. Tenis se tak stal pro
tento klub stéZejni sportem a je mu vénovana nejvétsi pozornost. Na tomto zakladé
vznikl SK LAMA, o. s.

V soucCasnosti klub nabizi 5 kvalitnich antukovych dvorci (pfiloha 1,
obrazek 1), tenisovou sténu s umélym povrchem a détskym minidvorcem. V zimé
pretlakovou halu se dvéma antukovymi dvorci. Soucasti je také individualni pfFistup

trenért po domluvé, prodej a vyplétani tenisovych raket.

Vedle klasického pronajmu kurtt a turnaje LAMA Tour vénuje sportovni klub
LAMA pozornost predevS§im détem. SK LAMA, o. s. kazdy rok v zafi porada nabor
déti do tenisoveé Skoly. Jejich pfistup k détem je individualni, coz dava moznost dité
prihlasit i v dalSich mésicich. Nabor se tyka déti ve véku od 5 do 7 let. Mimo tuto
vékovou kategorii se mohou individualné pfihlasit starSi déti a dospéli. Tento projekt

podporuje mimo jiné i mésto Hradec nad Moravici.
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SK LAMA, o. s. ve svém sportovnim klubu vede zavodni tenis. V oblastni
soutézi A, v ramci severomoravského regionu, plsobi druzstvo mladSich zakd. Dale
se SK LAMA o. s. soustfeduje na babytenis, kde hraji memorial Zdefika Kocmanka

v oblastni soutézi A.

Co se tyCe tenisu, pfipravuje SK LAMA, o. s. kazdoro¢né letni kemp
na pfelomu Cervence a srpna v malebném mésté ValaSska, Frenstaté pod

Radhostém.

Vedle hlavniho zaméfeni na tenis najdete vtomto klubu také moderné
vybavené fithess centrum (pfiloha 1, obrazek 2). Zafizeni vtomto fitcentru je
nejmoderngjsSi professional FITNESS SYSTEM spolecnosti FILIP SPORT. Toto
zafizeni je pfizplsobeno vSem vékovym kategoriim a originalni feSeni jednotlivych
prevodl zabezpecuje tichy chod vSech stroju. Jako doplnék ke cvi¢eni vam trenéfi

tohoto fitcentra poskytnou poradentstvi v oblasti fitness a zdravé vyzivy.

V letnich mésicich mohou navstévnici klubu vyuzit moderné zafizené hfisté
pro plazovy volejbal (pfiloha 1, obrazek 3). Najdou zde 2 kurty s vysoce kvalitnim

kfemicitym piskem s atestem. V klubu je k zapuj¢eni i vybaveni na plazovy volejbal.

Mimo vySe zminéné sportovni aktivity nabizi tento klub také hfisté pro

oblibenou francouzskou hru pétanque.

Jako doplnék ke sportovnimu vyzZiti poskytuje sportovni klub LAMA turbo
solarium (pfiloha 1, obrazek 4). Toto turbo solarium je vybaveno nejvykonnégjSim
specialnim zafizenim pro opalenou, pfedopalenou a dobfe se opalujici kazi. Toto
solarium vytvaFi nejvysSi pfirozenou ochranu kize proti UV zareni. K relaxaci
poslouzi i posezeni v klubovné. A moznost masazi v patek od 16:00 do 21:00. Klub

je provozovan celoro¢né s moznosti rezervaci.
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2.2 Charakteristika sportovniho trhu

2.21 Zakaznici
Zakaznici, v pfripadé sportovniho klubu klienti, jsou nejpodstatnéjsi slozkou,
ktera tvofi podstatu klubu. Klub se v dneSni podobé orientuje pfedevSim na klienty

s aktivnim zpusobem Zivota se vztahem ke sportu.

Co se tyCe tenisu, tak podstatnou ¢ast klientl tvofi rodiCe s détmi, ktefi chtéji
svym ratolestem poskytnout sportovni vyZziti v tenisové SkoliCce. Nelze opomenout i
klienty, ktefi jsou milovniky tenisu a chtéji si jen tak zahrat, aniz by se nékde

registrovali.

Dalsi Cast klientd sportovniho klubu jsou navstévnici fitcentra. Jedna se
pfedevSim o Cast klientl, ktera se snazi zit zdravym Zivotnim stylem, a délaji néco

pro své zdravi v podobé cviceni. V tomto pfipadé se jedna jak o muze, tak o Zeny.

Pro vétsi skupinky lidi, kamarada ¢i znamych je ur€eno predevsim hfisté pro
plazovy volejbal, které v letnich mésicich poskytuje potéSeni ze hry v pfijemném
prostfedi Hradce nad Moravici. Mimo plazovy volejbal je pro danou skupinu klient(

uréeno také hfisté na francouzsky pétanque.

Relaxace v podobé solaria a masazi je urCena pfedevSim Zenam, i kdyz

mensi procento navstévnikd mohou tvofit i muzi.

Zakazniky sportovniho klubu LAMA mohou byt také firmy, které si mohou
pronajmout tenisové dvorce nebo hfist€ na plazovy volejbal. Mohou tak

zprostfedkovat zaméstnancim zajimavy teambuilding v modernim prostfedi.

2.2.2 Dodavatelé

Dodavatelsko — odbératelské vztahy jsou velice dualezitou slozkou
mimofiremnich vztah(. Kazda firma by méla dbat na uchovavani dobrych vztah(
s dodavateli a usilovat o vybudovani téch dlouhodobych. Diky dodavatelim muze
firma vykonavat svou cinnost, ale také musi dbat na spolehlivost dodavek, jistotu

a pfijatelnou cenu.
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Mezi stéZejni dodavatele pro sportovni klub LAMA patfi spole€nost Filip Sport,
ktera dodava nejmodernégjsi stroje pro fitcentrum. Spole&nost poskytujici sportovni
vybaveni v podobé tenisovych mickl, raket a volejbalovych micl tvofi dalSi
podstatnou skupinu dodavatell. Nesmime opomenout dodavatele obc&erstveni, které

je v klubu k dostani.

2.2.3 Konkurence
Konkurenci prostiedi pro sportovni klub LAMA tvofi vSechna sportovisté, ktera
se snazi pfildakat potencialni klienty klubu. Podle Porterovy analyzy péti

konkurencénich sil délime konkurenci takto:

e Konkurenci uvnitf odvétvi,
e konkurenci dodavatell,

e Kkonkurenci zakaznikd,

e konkurence substitutd,

e novou konkurenci.

Konkurence uvnitf odvétvi

Pro SK LAMA, o. s., ale i cely sportovni klub LAMA, jsou konkurenty uvnitf
odvétvi vSechny sportovni kluby nabizejici sportovni vyziti. Dale jsou to také vSechny
sportovni kluby, ve kterych se hraje zavodni tenis mladSich zakd a babytenis.
Nesmime opomenout ani organizace pofradajici turnaje neregistrovanych hracu
v tenise. Tenis spolu s nejriznéjSimi sportovnimi aktivitami dnes nabizi spousta firem

napfic republikou. Ti se tak stavaji konkurenci pro tento klub.
Konkurence dodavateli

V tomto pfipadé, dle mého nazoru, konkurence neexistuje, jelikoz dodavatelé
pro sportovni klub jsou vyrobce stroju pro fitness, ob&erstveni a tenisového vybaveni.
V jejich pfipadé nehrozi monopolni postaveni, kterého by se sportovni klub LAMA

musel obavat.
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Konkurence zakazniku

Konkurence zakaznikl také neexistuje, jelikoz si zakaznici sami nesestavi
tréninkové plany, nenakoupi takové mnozstvi stroju do domacnosti a ani se sami bez
pomoci zkuSeného trenéra nenauci hrat tenis na takové urovni, jako poskytuje SK
LAMA, o. s.

Konkurence substitutt

Substitutem pro sportovni klub LAMA je kazdy sport, ktery tento klub
neposkytuje. Jedna se o vSechny mozné sportovni aktivity, pfedevsSim pak ty, které
se daji provozovat v letnich mésicich. Uvazovat vSak musime také zimni sporty
a sporty, které se daji poradat celoro¢né. Zimni sporty se mohou stat jak doplhkem,
tak nahradou za vSechny sporty, které poskytuje sportovni klub LAMA. Celoro¢ni
sporty, jako jsou napf. badminton, volejbal, squash, lezecka sténa, jsou také

potencialnimi konkurenty na strané substitutu.
Nova konkurence

Novou konkurenci je pro sportovni klub LAMA kazdy novy sportovné —
rekreacCni klub, ktery vznika v blizkosti Hradce nad Moravici. Vétsi okolni mésta jako
jsou Opava nebo Ostrava poskytuji mnoho moznosti pro nové sportovni projekty,
které by do budoucna mohlo podpofit mésto tak, jak je tomu u sportovniho klubu
LAMA.

2.3 Marketingova komunikace sportovniho klubu LAMA

Zakladem Uuspéchl kazdé organizace je dobfe cilena marketingova
komunikace. At uz se jedna o jakykoli subjekt, politickou stranu ¢&i sportovni klub,
musi mit jeji provozovatelé na mysli, Ze nejdllezitéjsi je, jak spravné komunikovat se

svymi zakazniky, sponzory, dodavateli a konkurenci.

Pro sportovni klub jsou stéZejni komunikani nastroje cilené predevsim
na klienty a sponzory. Zakladnimi nastroji marketingové komunikace jsou reklama,

osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje a Public Relations. Dulezitou
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strankou marketingové komunikace pro sportovni klub LAMA jsou také reference od

stavajicich klientu.

2.3.1 Reklama

Sportovni klub LAMA vyuziva jak klasickych vizualnich prostfedkl reklamy,
tak i modernich v podobé internetu. Klasické vizualnimi reklamnimi nosici, které
sportovni klub LAMA vyuZziva, jsou plakaty a letacky. Sportovni klub LAMA se

prezentuje vlastnimi webovymi strankami na internetu.
Vizualni reklama

Zminované nastroje pro vizualni reklamu, plakaty a letacky slouzi zejména
k propagaci zminovanych turnaju LAMA Tour, naborl déti do tenisové Skolky
a propagaci letniho kempu. Poskytuji zajemcim zakladni Udaje o akci a jsou
rozmistény jak po mésté, tak na webu sportovniho klubu LAMA. Nahledy propozic
pro turnaj jsou v pfiloze 2, obrazek 5, pozvanka na turnaj v pfiloze 2, obrazek 6,

plakatu turnaje v pfiloze 2, obrazek 7 a naboru déti v pfiloze 2, obrazek 8.
Internetova reklama

Pro sportovni klub LAMA je internetova reklama jednim s pilif0 marketingové
komunikace. Jejich webovou prezentaci muzete najit na www.sportlama.cz (pfiloha
2, obrazek 1). Tato prezentace nabizi pfehled o sportovnich aktivitdch, akcich

a turnajich, které se poradaji, a dokonce zde funguje i online rezervacni formular.

2.3.2 Osobni prodej

Podoba osobniho prodeje v SK LAMA, o. s. se vyskytuje nejCastéji ve formé
osobni komunikace trenéru s jejich klienty. Trenér se pak stava nejpodstatnéjsi
slozkou pfi formovani strategie osobniho prodeje. Nezanedbatelnou slozkou jsou
také lidé, ktefi tvofi firemni prostfedi sportovniho klubu. Jde predevSim o lidi,

komunikujici se zakazniky, jako jsou recepCni, maséfi a trenéfi ve fitness centru.

2.3.3 Primy marketing
Pfimy marketing sportovniho klubu LAMA probiha na internetu. Webovou

prezentaci vyuziva sportovni klub pfi komunikaci s klienty, pro sdélovani aktualnich

8
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informaci, sdileni fotografii z turnajii. Dale také sméfuje svou webovou prezentaci na
nové potencialni klienty, kdy se snazi propagovat nabor déti, letni kempy a turnaje
neregistrovanych hracd. Nejvice pozornosti je vénovano tenisu jako stéZejnimu

sportu.

2.3.4 Podpora prodeje
Jako pfedméty pro podporu prodeje jsou vyuzivany zejména darky do turnaja,
které SK LAMA, o. s. pofada.

2.3.5 Public Relations
Prostfedkem Public Relations ve sportovnim klubu LAMA jsou vySe zminéné
webové stranky. Diky podpofe mésta Hradec nad Moravici se sportovni klub

objevuje také v mistnim tisku. Cilené PR klub nevyuziva.

2.3.6 Reference

Reference jsou pro sportovni klub velice dulezité, jelikoz spokojeni zakaznici
mohou klubu pfinést mnoho dalSich klientd, ktefi budou vyuzivat sluzeb, které
sportovni klub poskytuje. Usp&ch minulych ro&nik LAMA Tour a spokojenost hragt
v tomto turnaji tvofi reference pro SK LAMA, o. s., jako klubu poskytujicimu zavodni

tenis.

2.4 Definovani prostredi sportovniho klubu LAMA

2.4.1 Mikroprostredi

Mikroprostfedi ve sportovnim klubu LAMA vytvafi samotni zaméstnanci. Jsou
jimi jak obsluhujici pracovnici na recepci, tak i trenéfi, ktefi se podili na firemni
identité sportovniho klubu. Dale jsou to napf. maséfi, vyplétaci tenisovych raket
a uklize€ky. V neposledni fadé mikroprostfedi tvofi také manaZzefi, ktefi se staraji
o chod klubu a jednotlivych akci (napf.: letnich kemp, turnaju), které sportovni klub
LAMA porada.
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Soucasti mikroprostfedi sportovniho klubu LAMA jsou tedy vSichni

zameéstnanci organizace.

2.4.2 Mezoprostredi
Do mezoprostiedi sportovniho klubu LAMA fadime dodavatele, zakazniky

a konkurenci klubu. VSechny tyto slozky mezoprostfedi popisuji vySe ve své praci.

2.4.3 Makroprostredi
Sirsi sily, které ovliviuji sportovni klub LAMA, se fadi do jednotlivych

segmentl podle prostiedi.

Do demografického prostredi, které se dotyka sportovniho klubu LAMA,
muzeme zaradit geograficky Moravskoslezsky kraj a jeho obyvatele podle véku,
pohlavi, zaméstnani a dalSich demografickych veli€in, jez ovliviuji to, zda &lovék
navstivi sportovni klub LAMA ¢i ne. Jednoznaénym méfitkem je pak pocet obyvatel
nejblizSiho okoli, tim je mésto Hradec nad Moravici, ktery k 1. 1. 2012 ¢ita 5 503
obyvatel. Ve mésté Opavé, které je nejblizSim vétSim méstem, je pak celkem 59 064
obyvatel k 31. 12. 2009. Pocet déti z Opavy, které by se mohly stat potencialnimi
hraci tenisu (od 6 let) je zachycen vtab. 2.1 podle data narozeni. NovéjSi udaje
nejsou k dispozici. V uvahu bychom méli brat i okolni mésta, pfedevsim pak Ostravu

jako centrum Moravskoslezského kraje.

Tab. 2.1: Pocet potencionalnich hracu tenisu podle data narozeni (déti)
Rok
narozeni

Pocet 594 ' 524 510 490 | 576 | 494 573 618 @ 605

1998 1999 2000 2001 | 2002 A 2003 2004 2005 2006

Zdroj: http://www.opava-city.cz [15]

Ekonomické prostredi ovliviiuje sportovni klub LAMA ve smyslu nakupni sily

obyvatel regionu a jejich vynalozeni dichodl pravé na sportovni vyziti v klubu LAMA.
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Sportovni klub LAMA ve velké mife nevyzaduje vstupy ve formé pfrirodniho
prostredi. Naroky na pfirodni zdroje ma pouze v podobé mista vybudovani klubu,
které je omezovano chranénou krajinnou oblasti a blizkosti statniho zamku a také

vody, kterou tento klub odCerpava pro své potieby.

Co se tyCe technologického prostredi, dllezitym prvkem, ktery vyuziva
sportovni klub LAMA, jsou novinky ve sportu a jeho nastrojich, které k danému
sportu zakaznici vyuzivaji. Konkrétné se pak jedna o tenisové rakety, micky,
povrchy, na kterych se hraje. Dale také cviCebni nastroje do fitness centra, mice na

volejbal a nacini na pétanque.

Politické prostredi se ve vétsi mife nedotyka sportovniho klubu. Zakony,
které plati pro SK LAMA, o. s., jsou dany nafizenimi Ministerstva Skolstvi, mladeze a

télovychovy.

Vlivem kulturniho prostredi, které si vytvofili lidé z daného regionu, je

sportovni klub LAMA ovliviiovan podle toho, zda lidé inklinuji ke sportu i ne.

2.5 SWOT analyza sportovniho klubu LAMA

SWOT analyza urCuje slabé a silné stranky klubu, dale pak pfilezitosti a
hrozby, které kolem sebe klub ma. Vystupy SWOT analyzy jsem konzultoval
s manazery a majitelem klubu a dale jsem vychazel z vyro€nich zprav, které mi byly

dany k nahlédnuti, a internetovych stranek.

Silné stranky

uceleny sportovni klub s Sirokym sportovnim vyZitim

umisténi sportovniho klubu v malebné lokalité udoli feky Moravice pod
zamkem v Hradci nad Moravici

— vysoka kvalita zpracovani sportovist ve srovnani s regionalni konkurenci

— celoro¢ni provoz klubu

— nadstandardni zazemi

11
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pofadani tradi¢nich dlouhodobych turnaju pro vSechny vékové kategorie

vlastni tréninkové centrum mladeze s profesionalnimi trenéry

Slabé stranky

chybéjici ubytovaci kapacita v blizkém okoli znemoznujici poradani
kempovych sportovnich pobytu

spadova oblast s nizSim pocCtem obyvatel v segmentu jednorazového
kratkodobého sportovniho vyziti (k realizaci téchto aktivit si klient vybira
predevsim Casové dostupné lokality)

rozvoj sportovniho klubu je stavebné omezen chranénou krajinnou oblasti a
blizkosti statniho zamku (tenisova hala, trvalé stavby vétSiho rozsahu)

slaba marketingova propagace

Prilezitosti

vyuziti moznosti marketingu na socialnich sitich a internetu obecné

vystavba ubytovacich kapacit v okoli a umoznéni tak pofadani kempu a
détskych tabor(

nabidka permanentek pro cely klub neomezené

rozSifeni nabidky masazi a relaxacnich procedur pro sportovce

Hrozby

konkurenéni kluby obdobného charakteru v blizkém okresnim mésté Opava
pokles navstévnosti klubu v zimnim obdobi kvuli nedostateénému relaxaénimu
zazemi

pokles navstévnosti kvdli nespravnému vyuziti nastroj0 marketingové

komunikace

12
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3 Teoreticka vychodiska sportovniho marketingu

V druhé kapitole mé prace se vénuji vymezeni teoretickych pojmu tykajicich se
marketingu. Obsah prvni €asti kapitoly shrnuje obecny popis a zasady marketingu
a také sportovni marketing. V dalSi ¢asti je pak popsana marketingova komunikace,

strategie ve sportu a metodika marketingového vyzkumu.

3.1  Vymezeni marketingu

V dnesnim svété v 21. stoleti se da fici, Zze je marketing vSude. At uz se jedna
o formalni nebo neformalni stranku cinnosti, da se fict, ze lidé pouzivaji marketing
v kazdodennim Zivoté. Dobry marketing firmy je stejné dullezity jako marketing
jednotlivce, kdyz si denné vybirame, co si oblékneme, nebo kdyz mame ve své firmé

rozhodnout o propagaci nového vyrobku. [7]

Philip Kotler a Kevin Lane Keller definuji marketing takto (2007, 44 s.):
»,Marketing je spolecCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji
a chteji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu."

Marketingové cile kazdého Clovéka, skupiny nebo firmy je naplfiovani prani
ostatnich. Kazda firma, ktera se chce na novém trhu uchytit, si stanovuje cile, kterymi
byvaji vétsinou komercni cile v podobé dosazeni cili prodejnich a podilt na trhu.
Vzdy vSak musi myslet na primarni mysSlenku marketingu a tou je uspokojeni potreb

zakaznik(.[6]

Marketing vSak neni jen procesem, ktery se odehrava potom, co je vyrobek
zhotoven, nybrz davno pfedtim. Zakladem je jakysi domaci ukol, jehoz zadanim je
zZjistit, jaké jsou potfeby zakazniku, a urc€it jejich intenzitu a rozsah, a rozhodnout, zda
se dana prilezitost mize stat ziskovou. Marketing pak pokraduje po cely zivotni
cyklus produktu, laka nové zakazniky, snazi se udrzet stavajici, vylepsuji vzhled, uci

se z vysledkl prodeje a snazi se uspésSnou kamparn zopakovat. [6]
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3.1.1 Filozofie marketing managementu

Stejné jako se samotny marketing vyviji kazdou minutou, tak i manazerské
pfistupy k marketingové filozofii se v pribéhu ménily. Dnes marketing management
kazdé firmy vyuziva pro své aktivity pét koncepci: Vyrobni, vyrobkovou, prodejni,

marketingovou a koncepci spole€enského marketingu. [6]

Vyrobni koncepce

Je zakladni koncepci, ktera vychazi ztoho, ze spotfebitel upfednosthuje
vyrobky levné a takove, které jsou Siroce dostupné. Jedna se o nejstarsi filozofii,

a management by se mél snazit zefektivnit vyrobu a distribuci. [6]

Tuto koncepci Ize vyuzit ve dvou situacich. Prvni je, kdyZz poptavka po daném
produktu prevySuje nabidku a druha situace je, kdyz jsou vyrobni naklady pfilis

vysoké a je tfeba je snizit. Potom je cilem zlepsit produktivitu prace. [6]
Vyrobkova koncepce

Zakladem této koncepce je predpoklad, Ze spotrebitel vybira vyrobky s vyssSi
kvalitou, vykonem a modernimi vlastnostmi. Firma by se tedy méla zaméfit
na neustalé vylepSovani vyrobkd a investovat do vyzkumu a vyvoje. Nedilnou
soucasti vyrobku vSak byva také design a baleni, do kterého by vyrobce mél vénovat
nemalé prostfedky. Firma vSak nesmi prehlizet nové moznosti a alternativy, protoze

by mohla upadnout do tzv. ,marketingové kratkozrakosti“. [6]
Prodejni koncepce

Mnoho firem vychazi z predpokladu, Ze spotfebitelé nebudou kupovat
dostate€né mnozstvi toho, co firma nabizi, pokud se samotna firma nezasadi

rozsahlé prodejni i reklamni kampané.[6]

Tato strategie se vyuziva u nevyhledavaného zbozi. Jedna se o zbozi, které
by si lidé bézné nekoupili. Firmy prodavajici toto zbozi se pak musi snazit vyhledavat
pfipadné zakazniky a pfesvédcit je o vyhodach vyrobku. [6]
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Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je Casto zaménovana s koncepci prodejni. Rozdil je
vSak patrny na prvni pohled. Zatimco prodejni koncepce vyuziva perspektivu zevnitf
— ven, coz znamena, ze pocateCnim bodem je tovarna, firma se zaméfuje
na existujici produkty, prodej a propagaci a cilem je zvySeni zisku. Oproti tomu
marketingova strategie stoji na perspektivé zvenci — dovnitf. PoCateCnim bodem je
trh, firma se zaméfuje na zakaznika, koordinuje marketingové aktivity a cilem jsou

zisky diky uspokojeni zakaznika (Obr. 2.1)

Obr. 3.1: Kontrast prodejni a marketingové koncepce

Prodejni koncepce

Marketingovi koncepce

Zdroj: KOTLER, Philip. [6]

Koncepce spoleé¢enského marketingu

Je nejnovéjSi koncepci, orientovanou na celou spole¢nost. Tuto
marketingovou koncepci ovliviiuji ekologické problémy, nedostate¢né zdroje surovin,
globalni ekonomické problémy. Zasadni tedy je zjistit, zda firma dlouhodobé pfinasi
blaho spolecnosti, kdyz uspokojuje touhy svych zakaznikl. Koncepce spoleCenského
marketingu je postavena na 3 pilifich: spoleénost a lidsky blahobyt, spotrebitelé

ajejich prani a zisky firmy. Firma, ktera vyuzZiva koncepci spoleCenského
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marketingu, se snazi docilit rovnovahy mezi témito tfemi pilifi tak, aby sice

uspokojovala potfeby zakaznika, ale nezatéZovala pfitom celou spole¢nost. [6]

3.2 Sportovni marketing

Uplatiiovani a vyznam marketingu ve sportu se stal béhem poslednich deseti

let velice vyznamny. Dnes jiz neni pravidlem, ze se marketing tyka pouze organizaci,

které vyrabéji sportovni zbozi a snazi se jej kvalitni reklamou uspésné prodat.

Marketing ve sportu se ¢im dal Castéji tyka vyvoje celé sportovni organizace, které se

snazi vytvofit jméno a image své znacce. V tomhle sméru se jedna jak o prodej

sportovnich potfeb, tak o organizace poskytujici sportovni sluzby. [1]

Co vlastné marketing pfinasi dnesSnimu sportu? Pozitiva a negativa, ktera se

vyskytuji ve sportovnim marketingu, jsou v té nejobecnégjsi formé shrnuty v tabulce

2.1. Neni zde vsak jiz uvedeno, kdo stoji na strané nabidky a poptavky. Mize se

jednat napf.: o sportovni klub na strané nabidky a o Cleny, sponzory nebo divaky

na strané poptavky. [1]

y v

Obr. 3.2: Co prinasi marketing télesné vychové a sportu?

Pozitiva
Ujasnuje, komu je uréena nabidka
sportovnich produktd: ¢lendam, divakam,
sponzorim, statu.
Diferencuje nabidku sportovnich na €innosti,
které mohou pfinést finanéni efekt a které
nikoliv
Promysli propagaci ve sportu

Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni
cild v roviné cilt ekonomickych, sportovnich,
socialnich

Ziskava doplrikové finanéni zdroje, které
umoznuji rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: CASLAVOVA, Eva. [1]

Negativa
Finance diktuji, co ma sport délat

Pozice financi nerespektuje sportovni
odbornost

Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vazanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (napf.: ve vybéru naradi a
nacini, v osobnostnich pravech sportovce)
Dosazeni urcité urovné sportovniho vykonu
muZze vést k pouzivani zakazanych
podpurnych prostredki

Show (zaméfena napf. na reklamu)
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Marketing sportu se ve velké mife vyviji a v dnesni dobé jej potrebuji vSichni,
od malych organizaci az k profesionalnim sportovnim organizacim. Kazdy pak tvofi
a snazi se vylepsit svou strategii tak, aby zaujal co nejvysSi pocCet zakaznikl, ktefi
budou vyuzivat jejich sluzby. Sportovni marketing Ize vyuZzit i pro propagaci svych
aktivit. Prostfednictvim sportu lze propagovat svou firmu, ale také naopak.
Poskytovatel sportovnich sluzeb vyuziva pro svou propagaci rlizna prostfedi. Napf.

obchodni centra, pro své zviditelnéni a nalakani potencionalnich sponzoru. [9]

Bernard James Mullin, Stephen Hardy, William Anthony Sutton definuji
sportovni marketing takto (2000, 11 s.): ,Sportovni marketing vyznacuje vSechny
aktivity, které berou v uvahu podnéty a prani sportovnich zakaznikt a jejich naplnéni

vyuZzitim smény.*“

3.2.1 Marketingovy mix ve sportu
Marketingovy mix ve sportu je sestaven jako klasicky marketingovy mix,

ovSem uzpusobeny sportovnimu prostiedi.

Produkt

Sportovni produkt je pfedevSim heterogenni. Zahrnuje jak sportovni zboZi,
sluzby, osoby, mista, tak i mysSlenky nehmotné i hmotné. U stanovovani
marketingového mixu ve sportu je dulezité znat do detailu produkt a jeho zvlastnosti.
Podle druhu produktu, ktery je poskytovan, je stanovovana i cela marketingova

strategie. [1]
Cena

| u sportu cena ovliviiuje zakaznika pfi nakupu. Je pak uzce spjata s druhem
produktu, ktery je nabizen. U stanovovani cen u sportovnich organizaci se pak klade
dlraz na sledovani poptavky, konkurence a nakladech. Jedine¢nost produktu hraje

také vyznamnou roli v cenoveé politice. [1]
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Distribuce

Zakladem je promyslet strukturu distribu¢nich kanalld. Jedna se o specificky
produkt, tudiz je dullezita i kalkulace nakladl spojenych s distribuci. Faktorl je

faktorem je to, zda je produkt hmotny ¢i nehmotny. [1]
Propagace

Mezi propagaci sportu fadime predevSim komunikaci, provadénou za ucelem
prodeje. Propagace zahrnuje Ctyfi innosti. Jedna se o reklamu, publicitu, podporu
prodeje a osobni prodej. PromysSleni propagacniho mixu je ovlivnéno druhem

produktu, ale také cenou a distribuci daného produktu. [1]

3.3 Marketingova komunikace ve sportu

Propagace sportu obsahuje stejné ¢asti jako klasicky komunikaéni mix. Jedna
se tedy o reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, public relations, osobni prode;.

Dulezitym komunikacnim prostfedkem je také publicita.

Reklama

Pojem sportovni reklama vyuziva specifickych médii pro komunikaci z oblasti
sportu. Jedna se napf. sportovni nacini a naradi, vysledkové tabule a ukazatele
(ve formé videotabuli), dale také vystroje a dresy sportovcl a mantinely slouzici jako
reklamni pasy. Smyslem reklamy ve sportu tedy je snaha o ziskani zakazniku
v konkuren¢nim boji, zména image produktu, posileni preference zbozi firmy.
Reklama muze plnit také funkci informaéni. Informuje o produktu, jeho vyuzivani
nebo o novych sluzbach. Sportovni reklamu Ize cilit prostfednictvim novin, ¢asopisd,
televize, rozhlasu, filmu, plakatu, internetu, reklamy na sportovnich odévech
a startovnich Cislech, reklamy na transparentech, na sportovnim nacini a na tabulich

s vysledky.
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Pfimy marketing

Lépe zacileny a osobngjSi marketing je trendovou zalezitosti dnesni doby.
Mnoho firem i sportovnich organizaci vyuziva pfimy marketing jako primarni
marketingovy pfistup, ale také jako doplnék jinych pfistupu. Pfimy marketing slouZzi
k pfimé komunikaci se zakazniky. U sportovnich organizaci je cilem vybudovat

dlouhodobéjsi vztahy se svymi zakazniky, klienty.

To, Ze je pfimy marketing pohodiny, je jeho nespornou vyhodou. Umoznuje
interaktivni komunikaci mezi zastupci firmy a klienty. Pfispiva také k okamzité zpétné

vazbé.

RozSifena forma pfimého marketingu je tzv. direct mailing. Slouzi
ke komunikaci s klienty i stavajici ¢lenskou zakladnou. Velice rozSifena forma jsou

v dnesni dobé socialni sité.
Podpora prodeje

Tento nastroj komunikacniho mixu, prostfednictvim kratkodobych pobidek, ma
za ukol povzbudit nakup €i prodej vyrobku nebo sluzby. Slouzi ke stimulaci silngjsi
a rychlejsi odezvy trhu. Jako podpora prodeje mohou slouzit predméty s logem firmy
nebo sportovni organizace. Obvykle se mlUze jednat o tricka, propisky, kalendare

apod.
Public Relations

Public Relations neboli PR patfi mezi nejvyznamnéjSi komunikacni prostfedky
pro hromadnou komunikaci. PR mulze vytvaret publicitu produktu &i sluzby. Dulezity

ukol PR plni pfi rozvoji vztahu se sponzory, ¢leny a v ziskavani financni podpory.

Mezi vyznamné nastroje PR patfi tiskové zpravy. Tiskova zprava vypovida
o dané organizaci, produktu, ¢i zaméstnancich. Velice vyznamnou ¢asti PR kazdé
firmy (sportovni organizace) je webova prezentace. Diky ni komunikuji pFfimo

a poskytuji uzite€¢né informace svym zakaznikim, klientiim.
Osobni prodej

Lidé tvofici osobni prodej firmy buduji dlouhodobé a hodnotné vztahy. Tito lidé
jsou vzdy odborné vySkoleni a vzdélani. Prodejci vykonavaji vétSinou nékolik ukold,
které pfispivaji ke kultivaci vztahu se stavajicimi zakazniky a také vyhledavaji nové
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zakazniky. DalSim ukolem muize byt vyzkum trhu a zpravodajstvi nebo vyplfiovani

zaznamu o prodeji.

3.4 Marketingova strategie

Ustfedni pojem strategického fizeni neni nic jiného neZ strategie. Ta Uzce
souvisi s cili, které firma sleduje. MUzZzeme vSak takeé fici, Ze cile jsou chténé budouci
stavy, kterych ma byt dosazeno. Strategie vyjadfuji zakladni pfedstavy o tom, jakou
cestou se bude firma ubirat a jakym zplsobem bude dosazeno firemnich cild. Ma-li
podnik napf. cil zvySeni objemu zisku, potom tohoto cile mize dosahnout raznymi
postupy, zpusoby. Jedna se predevSim o zvySeni nabidky zbozi, zvySeni ceny,
snizeni nakladl nebo pfechod na vynosnégjsi trh. Jinak fe¢eno, v daném pfipadé lze

cil zvySeni objemu zisku dosahnout vyuzitim riznych strategii. [5]

U strategického planovani jde v podstaté o vypracovani strategie pro
dlouhodobé preziti a rust. AvSak ne vSechny firmy vyuzivaji formalni planovani, nebo
neplanuji spravné. Firma by méla vytvaret tfi druhy pland: roc€ni, dlouhodobé

a strategickeé. [6]

Samotny proces strategického planovani se sklada z formulace poslani
spolecnosti a pochopeni silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb spolecnosti,

definovani prostredi, podnikatelského portfolia, cilt, zaméru a funkénich planl. [6]

Na kazdé urovni strategického planovani se provadi tzv. strategicky audit,
jehoz soucasti je SWOT analyza. SWOT analyza vyjadfuje silné (strengths), slabé

(weeknesses) stranky, pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). [6]

V tvorbé portfolia spole€nosti se nejcastéji vyuzivaji metody planovani, jakou
jsou matice rlst-podil spole¢nosti (BCG matice) nebo matice General Electric. Tyto

matice vedou k formulaci strategickych zaméru a cilu. [6]

U definovani cilu pak pfichazi na fadu tzv. SMART pfistup. Pismena v tomto

nazvu definuji vlastnosti cilt, ke kterym by méla firma svéfrovat. [5]

e S= Stimulating, Specific (cile by mély stimulovat k dosazeni co nejlepSich
vysledku, cile by mély byt specifické)
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M= Measurable (dosazeni €i nedosazeni by mélo byt méfitelné)

A= Acceptable (cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny zajmové skupiny,

napr.: akcionare)

R= Realistic (cile by mély byt realné)

T=Timed (cile by mély byt ur€ené v Case)

Implementaci téchto ¢asti a komplexni uspofadani tvofi marketingovy plan. Ten
by mél obsahovat tyto ¢asti: Executive Summary, sou€asna marketingova situace,
analyza SWOT, cile a problémy, marketingova strategie, programy ¢innosti, rozpocty,
kontrolni mechanismy. [6]

Tab. 3.1: Obsah marketingového planu

Struény prehled plant pro podnikové vedeni.

Audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se trhu,
produktu, konkurence a distribuce.

Definuje silné a slabé stranky podniku, ale také
pfFileZitosti a hrozby, kterym podnik musi Celit.
Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trzeb, trzniho
podilu a zisku a identifikuji problémy, které budou
mit na dosazeni téchto cilt vliv.

Pfedpoklada Siroky marketingovy pristup, ktery
bude pouzit k dosazeni cilu a plana.

Urcuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy to bude
provedeno a kolik to bude stat.

OcCekavany vykaz zisku a ztrat vychazejici
z predpokladanych finanénich vysledku plang.

Zajistuji sledovani postupu dodrzeni planu.

Zdroj: KOTLER, Philip. [6]
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3.4.1 Definovani prostredi

Mikroprostredi

Philip Kotler definuje mikroprostiedi takto (2007, 130 s.): ,Sily blizko
spolecnosti, které ovlivriuji jeji schopnost slouzit zakaznikim — spolec¢nost, distribucni
firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné vytvareji systém

poskytovani hodnoty firmy.*“

Ukolem managementu kazdé firmy je pak udrZovat vztahy se zakazniky
vytvafenim hodnoty a uspokojovanim jeho potfeb. Marketingovi manazefi to vSak
nedokazi zcela sami. Jejich uspéch zavisi i na ostatnich oddélenich spole¢nosti,
dodavatelich, marketingovych zprostfedkovatelich, zakaznicich, konkurenci

a nejruznéjSich Castech verejnosti. [6]

Néktera literatura uvadi jesté déleni na mezoprostredi, kde by figurovali
pravé zminéni dodavatelé, zakaznici, konkurence a vefejnost. V mikroprostfedi pak

zustava samotna spolecnost a jeji oddéleni.
Makroprostredi

Philip Kotler ve své knize definuje makroprostiedi takto (2007, 130 s.): ,Sirsi
spolec¢enské sily, které ovlivriuji celé mikroprostfedi — demografické, ekonomicke,

pfirodni, technologické, politické a kulturni viivy.“

e Demografické prostredi — studuje lidskou populaci z hlediska hustoty, véku,
pohlavi, rozmisténi, rasy, zaméstnani a dalSi statistickych velicin.

e Ekonomické prostredi — studuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a nakupni
zvyky spotiebitel.

e Prirodni prostredi — studuje pfirodni zdroje, které slouzi jako vstupy nebo
které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény.

e Technologické prostredi — studuje faktory, vytvarejici nové technologie,
a tim nové produkty a prilezitosti na trhu.

e Politické prostredi — vSechny zakony, zajmové skupiny, vladni urady, které

ovliviiuji a omezuji organizace a jednotlivce ve spolecnosti.
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viv s

e Kulturni prostredi — nejriznéjSi instituce a dalSi faktory, které ovliviuji

zakladni hodnoty, vnimani, preference a chovani spoleCnosti.

3.4.2 SWOT analyza

Pfi diagnoze se nejCastéji pouziva SWOT analyza. Na zakladé strategického
auditu zjistuje faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy pfedstavuiji silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby okoli. Strategicky audit nabizi mnoho dat a SWOT
analyza je zpracovava. Vétsinou se jedna o maly pocCet polozek, které ukazuji, kam

by mél podnik upfit svou pozornost. [2]
Prilezitosti a hrozby

Ukolem vedeni je rozpoznat hlavni pFileZitosti a hrozby, jimz spoleénost &eli.
Ugelem této analyzy je donutit manazera, aby piedvidal ddlezité trendy, které mohou
mit, a povétSinou maji dopad na chod firmy nebo organizace. Prilezitosti patfi mezi
polozky, jimiz by se méla firma inspirovat a maximalné vyuzit jejich potencial. Hrozby
jsou naopak vykficnikem nad fungovanim firmy, ktery by se méli manazefi snazit
odstranit. [2]

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky v analyze SWOT obsahuji pouze charakteristické rysy
obchodni spole€nosti, které maiji vztah ke kritickym faktordm uspéchu. P¥ilis dlouhy
seznam vyjadfuje neschopnost rozliSit, co je dulezité. Silné a slabé stranky jsou
relativni, nikoli absolutni. Je hezké byt v né€em dobry, ale to, Ze je konkurence lepsi,
je nadale nasi slabou strankou. A pfedevsim silné stranky by mély byt zaloZzeny na
faktech. [2]

3.4.3 Metody planovani portfolia

BCG Matice

Tento model je zaloZzen na myslence, Ze vySe hotovych penéznich prostfedku

vytvofenych jednotlivymi podnikatelskymi subjekty je velmi tésné spojena s tempem
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rustu trhu a relativnim podilem na trhu. Tyto dva faktory jsou povazovany za faktory

strategické uspésnosti. [2]

Matice predpoklada, Ze kazdy podnikatelsky subjekt najde svou pozici
vjednom ze Ctyf kvadrantl, na které je matice rozdélena. Tyto kvadranty jsou
rozdéleny podle vySe zminénych faktord. Tyto kvadranty jsou pojmenovany podle
uspésnosti podnikatelskych subjektd na trhu, a to: Dojné kravy (cash cows), Hvézdy

(stars), Bidni psi (poor dogs) a otazniky (questions marks).

Obr. 3.3: BCG Matice

Growth Share Matrix

Relative Market Share
[CASH GEMNERATION)

HIGH Low

HIGH

Stars Question Marks

[CASH USAGE)

Market Growth Rate

Low

Cash Cows Dogs

Zdroj: http://www.vectorstudy.com/ [11]

GE matice

U matice General Electric jsou vyuZity faktory trzni atraktivita a konkurencni
vyhoda. Na rozdil od BCG matice nejsou faktory zachyceny pouze ve dvou

veli€inach, ale jsou komplexem pusobicich dil€ich faktoru. [2]
Atraktivita trhu obsahuje tyto dilCi faktory:

e Trzni rast a velikost trhu
e Kvalitu trhu
e Ziskovost oboru

e Stabilitu prodeje
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e Cenovou stabilitu
e Narocnost ziskavani vstup(

e Situace v prostiedi firmy

Konkurenéni vyhoda obsahuje tyto dil&i faktory:

¢ Relativni pozice na trhu

e Relativni vyrobni potencial

e Relativni vyzkumny a vyvojovy potencial

e Pozice v distribuci

o Efektivnost marketingové komunikace

e Postaveni v kvalité, znacce, technologii, marketingu, obchodni €innosti
e Ziskovost

¢ Relativni schopnost managementu

Pocet hodnocenych faktorl mize byt uzsi i SirSi, zalezi na konkrétni situaci,
zejména na charakteru produktu a trznich podminek. Pro dva komplexni faktory,
atraktivitu trhu a konkurencni vyhodu se stanovuji 3 pasma. Pro konkurencni vyhodu

to jsou pasma silné, stfedni a slabé. Pro atraktivitu trhu to jsou vysoka, stfedni, nizka.

[2]

Obr. 3.4: GE matice

. Chranit a
©
3 Silna prfehodnocovat
= Vyb&rové
= Lo investovat,
2 Stredni upfednostfiovat
S tvorbu pFijmu
§ Slaba Investovat
~ uvazené
Vysoka Stredni Nizka
Atraktivita trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.5 Marketingovy vyzkum

Tato podkapitola popisuje metodiku zvoleného vyzkumu, kterou je dotazovani.
Popisuje, jaké formy dotazovani existuji, kdy se vyuzivaji, jaké muze dotaznik

obsahovat otazky a komu je urcen.
Dotazovani

Smyslem dotazovani je pokladani otazek respondentum. Jejich odpovédi jsou
pak podkladem pro ziskani primarnich udaju. Vybrana skupina respondentd musi

odpovidat cili a zaméram vyzkumu. [8]

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na mnoha faktorech. Jde o charakter
a rozsah zjiStovanych informaci, skupinu respondentt, ¢asovou a finan¢ni naro¢nost

a kvalifikaci tazatele. Ve vétSiné pfipadli se kombinuiji. [8]

Typy dotazovani:

v wviwvos

¢ Osobni — nejtradi¢néjsi forma dotazovani, probiha tvari v tvar a je u néj
pfitomny tazatel i dotazovany

e Pisemné — nejCastéji jsou dotazniky zasilany postou a respondent
dotaznik zasila zpét. Tato metoda se Casto nevyuziva, jelikoz se
predpoklada mala navratnost dotazniku.

o Telefonické — tento typ dotazovani je sice malo nakladny a da se spojit
s programem Vv pocitaCi, ale vyZaduje vysokou koncentraci tazatele
i dotazovaného a nelze vyuzit riznych pomucek a skal.

e Elektronické — je idealnim spojenim pfedchozich typd, je levné, rychlé
a adresné, lze vyuzit dobré grafické prezentace. Jedinou nevyhodou je

nizka divéryhodnost.

V dotaznikovém Setfeni muzeme vyuZzit rizné typy otazek. NejcastéjSi déleni

otazek je [8]:

e Otazky uzaviené — respondent ma na vybér z nékolika moznosti a musi
si vybrat
e Otazky polooteviené — respondent ma na vybér z moznosti, ale také

muze doplnit podle svého uvazeni
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e Otazky oteviené — respondent vyplfiuje otazku sam, ma volnost

v odpovédich

Zakladem tvorby dotazniku je stanoveni hypotéz, které se vztahuji k dané

problematice. Dotaznik nam tyto hypotézy pomuze potvrdit nebo naopak vyvratit.
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4 Analyza marketingové strategie rozvoje tenisového klubu

V této kapitole je blize popsana zvolena technika marketingového vyzkumu.
Na jejim zakladé je vytvofena analyza strategie rozvoje sportovniho klubu LAMA

a blize jsou popsany pfednosti a nedostatky v daném klubu.

4.1  Stanoveni cile a hypotéz

PFi vytvareni dotazniku (pfiloha 3) jsem nejprve stanovil cil a hypotézy, které

jsem nasledné vyhodnocenim dotazniku vyvratil nebo naopak potvrdil.

Cilem dotazovani bylo zjistit pfiCinu nizké navstévnosti sportovniho klubu
LAMA Hradec nad Moravici.

Na zakladé zvoleného cile se mné podafilo nalézt hypotézy, které by mohly
zapricinit nizkou navstévnost SK LAMA Hradec nad Moravici. Tyto hypotézy jsem
vytvofil po konzultaci s vedenim klubu a aplikoval zde jejich zkuSenosti a poznatky

o klubu.
Byly to tyto hypotézy:
H1: Vice nez 45% zakaznik( dostateCné nezna nabizené sluzby klubu.
H2: Alespon 50% zakaznikl povazuje personal za nedostateéné kvalifikovany.
H3: Vice nez 60% zakaznikl se zda cena za tenisové sluzby pfilis vysoka.
H4: Alespon 35% zakaznikd neni spokojeno s urovni nabizenych sluzeb.

H5: Vice nez 40% zakaznikiu vnima poskytované sluzby SK LAMA za

nedostatecné.

Na zakladé téchto hypotéz jsem vytvofil otazky, které se danych hypotéz

budou tykat, a pro vétsi pfehlednost je k jednotlivym hypotézam pfifadil.
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Pro hypotézu H1 to byly:

Otazka ¢. 3: ,,Oznacte sluzby, které poskytuje SK LAMA Hradec nad

Moravici.*

Otazka €. 10: ,,Vyuzivate v zimnim obdobi tenisové haly SK LAMA Hradec

nad Moravici?“
Pro hypotézu H2 to byly:
Otazka €. 5: ,,Jak jste spokojeni s pristupem personalu?*“
Otazka €. 6: ,,Jak hodnotite kvalifikovanost personalu?“
Pro hypotézu H3 to byly:
Otazka €. 8: ,,Kolik jste ochotni zaplatit za prondjem tenisovych dvorcu?“
Otazka ¢. 9: ,Myslite si, Ze cena odpovida kvalité tenisovych dvorcii?*
Pro hypotézu H4 to byly:

Otazka €. 4: ,,Na Skale 1-5 ohodnotte spokojenost s nasledujicimi faktory

u vsech sluzeb, které poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici.*

Otazka €. 7: ,,Na sSkale 1-5 ohodnotte spokojenost s nasledujicimi faktory

u tenisovych sluzeb, které poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici.*
Otazka ¢. 2: ,,Jak ¢asto navstévujete SK LAMA Hradec nad Moravici?*
Pro hypotézu H5 to byly:
Otazka ¢. 1: ,,Jakeé sportovni aktivity provozujete?*

Otazka ¢. 11: ,, Jaké doplnkové sluzby byste v SK LAMA Hradec nad

Moravici uvital/a?*

Otazky €. 12 — €. 15 byly demografické a posledni otazka €. 16 umoznovala

respondentiim vyjadfit své naméty a pfipominky.
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4.2 Vyhodnoceni dotazniku

Otazky byly zpracovany pomoci programu MS Office Excel. Celkovy pocet

respondentt byl 120. Zadny dotaznik nebyl vyfazen z vyhodnocovani.
Vyhodnoceni pomoci tfidéni prvniho stupné je nasleduijici:

Otazka €. 1 (viz graf 1, pfiloha 4) ,,Jaké sportovni aktivity provozujete?“
Tato otazka méla za ukol zjistit, jaké dalSi sportovni aktivity zakaznici SK LAMA
provozuji a meéla se tak stat inspiraci pro vedeni klubu k moznosti rozsifit stavajici
sluzby. Vyhodnoceni (viz graf 4.1) ukazalo, Ze nejvice respondentl provozuje pravée
tenis, a to celkem 61%. NejvétSi podil sportovni aktivity, kterou SK LAMA zatim

neprovozuje byl s 46% fotbal.

Otazka €. 2 (viz graf 2, pfiloha 4) ,,Jak ¢asto navstévujete SK LAMA Hradec
nad Moravici?“ méla objasnit, s jakou frekvenci zakaznici SK LAMA navstévuji
a zda se sem pravidelné vraceji nebo spiSe odchazeji. Z dotazovani vyslo, ze 57%
respondentl jsou stalymi ¢leny SK LAMA, 29 % dotazanych klub navstévuji ¢asto,
ale nejsou stalymi Cleny a 14% navstivi klub jen parkrat za sezénu. Naopak nikdo

z dotazanych zde nebyl poprvé.

Otazka €. 3 (viz graf 3, pfiloha 4) ,,Oznacte sluzby, které poskytuje SK
LAMA Hradec nad Moravici.” zjiStovala povédomi o sluzbach SK LAMA Hradec
nad Moravici. Z analyzy vyplynulo, Ze vétSina, tj. 89 % respondentl si pfi vyplfiovani
dotazniku vzpomnélo na to, Ze SK LAMA poskytuje tenisové sluzby a sluzby
fitcentra. DalSi poCetnou skupinou 79 % respondentl si spontanné vzpomnélo
na solarium. U ostatnich sluzeb SK LAMA si respondenti v mensi mife tj. 46%
vybavili restauraci a pouhych 11% si vzpomnélo spontanné na plazovy volejbal, ktery
SK LAMA provozuje v letnich mésicich. Respondenti pak spravné uvadéli, Ze se

v SK LAMA nenachazi ani sauna, ani wellness.

Otazka €. 4 ,,Na Skale 1-5 ohodnot'te spokojenost s nasledujicimi faktory
u vSech sluzeb, které poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici.“ Tato otazka
byla zadana formou baterie, pro lepSi prehlednost zde uvadim tabulku.
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Tab. 4.1: Baterie z dotazniku

Faktory 1 2 3 4 5

4.1 Hygiena

4.2 Zazemi

4.3 Kvalita

4.4 Pohodli

4.5 Cena

Respondenti hodnotili spokojenost s jednotlivymi faktory zvlast, a proto

vyhodnoceni probihalo pro kazdy ze zadanych faktort zvlast.

S faktorem Hygiena (viz graf 4-1, pfiloha 4) je 57% respondentu nejvice

spokojeno a naopak odpovéd nejméné spokojen se nevyskytovala vibec.

Se zazemim sportovniho klubu je vétSina respondentd, tj. 82%, nejvice
spokojena, pouhych 7 % respondentl hodnotilo zazemi znamkou 3 (viz graf 4-2,

pfiloha 4).

Faktor Kvalita (viz graf 4-3, pfiloha 4) hodnotili respondenti prevazné

znamkou 5, celych 71 % dotazanych popf. znamkou 4 a to 25% dotazanych.

Faktor Pohodli (viz graf 4-4, pfiloha 4) hodnotili respondenti pfevazné kladné
mezi znamkou 3 az 5. Konkrétné to bylo pro znamku 3 celkem 11 %, pro znamku 4

21 % a pro nejvysSi hodnoceni to bylo celkem 68 %.

Poslednim hodnocenym faktorem byla cena za poskytované sluzby (viz graf
4-5, priloha 4). U tohoto faktoru byly odpovédi rozdilnéjSi nez u predeslych. Celkem
68 % respondentl je scenou spokojeno a dalSi dvé nejpocetnéjSi skupiny
respondentl hodnotily cenu znamkou 4, a to 21 %, a znamkou 3 celkem 11 %.

Nepfilis spokojena jsou s cenou pouha 4 % respondenta.

Otazka €. 5 ,,Jak jste spokojeni s pristupem personalu?‘ viz graf 5, pfiloha
4) zjisStovala spokojenost s pfistupem personalu k zakaznikim. Z této otazky jasné

vyplynulo, Zze zakaznici povazuji personal SK LAMA za schopny a jsou s jejich
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pFistupem velice spokojeni. Takto odpovidalo 89 % dotadzanych. Zbylych 11% pak

uvedlo, Ze jsou s personalem spiSe spokojeni nez nespokojeni.

Otazka €. 6 ,,Jak hodnotite kvalifikovanost personalu?‘“ (viz graf 6, pfiloha
4) hodnotila kvalifikovanost personalu, ktery SK LAMA zaméstnava. Z hodnoceni
vyplyva, Ze 69 % respondentl povazZuje personal za velmi kvalifikovany, pop¥. 36 %
dotazanych povaZzuje personal za kvalifikovany, zatimco 3% respondentu si mysli, Ze

je personal naopak malo kvalifikovany.

Otazka €. 7 ,,Na Skale 1-5 ohodnot'te spokojenost s nasledujicimi faktory
u tenisovych sluzeb, které poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici.” Zjistuje
spokojenost s danymi faktory u konkrétni sluzby, a to u tenisu, jelikoz je pro SK
LAMA stéZejnim. U otazky &. 7 byla vyuZita stejna baterie jako u otazky €. 4 (Tab.
4.1).

Stejné jako u otazky €. 4 probéhlo hodnoceni vSech faktort zvlast.

U faktoru Hygiena (viz graf 7-1, pfiloha 4) byly odpovédi riznorodé. Vétsina
dotazanych, tj. 68 % vSak odpovédéla, Zze jsou s hygienou nejvice spokojeni. Dale
pak 11% respondentd hodnotilo hygienu znamkou 4 a 14% respondenti znamkou 3.

V malé mife, tj. 7% respondentd hodnotilo hygienu znamkou 2.

Dalsi faktorem bylo Zazemi (viz graf 7-2, pfiloha 4). U tenisovych sluzeb
hodnotili respondenti zazemi velice kladné, a to celych 96 % znamkou nejvyssi.

Zbyla 4% pak hodnotila zazemi znamkou 4.

Treti faktor Kvalita (viz graf 7-3, pfiloha 4) byl hodnocen z 93 % znamkou

nejvyssi a ze 7 % znamkou 4.

S pohodlim pfi poskytovani tenisovych sluzeb bylo 86 % respondentl nejvice

spokojeno, zbylych 14 % pak spokojeno. (viz graf 7-4, pfiloha 4).

U faktoru Cena (viz graf 7-5, pfiloha 4) se setkavame s tfemi rlznymi
hodnocenimi od znamky 3 od 7 % respondentl pfes znamku 4 od 14 % respondentu

az po znamku nejvyssi od 79 % respondentu.

Otazka ¢. 8 ,,Kolik jste ochotni zaplatit za prondjem tenisovych dvorcu?
(Ké/hod)“ (viz graf 8, pfiloha 4) mapovala, kolik jsou zakaznici ochotni zaplatit za

pronajem tenisovych dvorci a méla napomoci stanovit cenovou strategii. Podle
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respondentll vySla optimalni cenova strategie za pronajem vzorcl (K&/hod)

na rozmezi 101 — 149 K¢, takto odpovidalo celkem 46%.

Otazka €. 9 (viz graf 9, pfiloha 4) ,Myslite si, Ze cena odpovida kvalité
tenisovych dvorci?“ méla zjistit jak je vnimana stanovena cena ve vztahu ke
kvalité tenisovych dvorcu v SK LAMA. Na tuto otazku vétSina respondentu, tj. 89 %,
odpovédéla, Ze cena odpovida kvalité a zbylych 11 % pak dokonce, Ze kvalita

prevySuje cenu.

Otazka ¢. 10 (viz graf 10, pfiloha 4) ,,VyuzZivate v zimnim obdobi tenisové
haly SK LAMA Hradec nad Moravici?“ zjiStovala povédomi a navstévnost haly SK
LAMA v zimnim obdobi. Z vyzkumu vySlo, Ze respondenti ve velké mife vyuZivaji

halu nékolikrat tydné a to 36 % a naopak stejné procento halu nevyuziva vibec.

Otazka €. 11 (viz graf 11, pfiloha 4) ,, Jaké doplrikové sluzby byste v SK
LAMA Hradec nad Moravici uvital/a?*“ méla zjistit spontanné, co zakaznikiim v SK
LAMA chybi. Velké mnozstvi respondentl uvadélo v prvé fadé saunu (68 %),
masaze (54 %) a vifivku (39%). DalSi sluzby, které se ve vyzkumu objevovaly, byl
détsky koutek (21 %) a badminton (29 %).

Otazka €. 12 (viz graf 12, pfiloha 4) ,Jaké je Vase pohlavi?“ Z hlediska

zastoupeni obou pohlavi se ve vyzkumu vyskytovalo 64% muzu a 36% zen.

Otazka ¢&. 13 (viz graf 13, pfiloha 4) ,,Jaky je Vas vék?‘“ Nejpocetnéjsi vékova
kategorie respondentd byla vrozmezi 27 — 44 let, v procentech 43 %. Druhou
skupinou pak 19 — 26 let, celkem 28 %. Vékova kategorie 45 — 59 let se vyskytovala

v 18%, 15— 18 let v 11 % a nad 60 let neodpovidal ani jeden respondent.

Otazka ¢€. 14 (viz graf 14, pfiloha 4) ,,Jaké je Vase bydlisté?* nejvétsi
mnozstvi respondentd uvedlo jako své bydlisté Opavsko (54 %), nasledné Hradec

nad Moravici (39 %) a jako posledni pak Ostravsko a okoli (7 %).

Otazka ¢. 15 (viz graf 15, pfiloha 4) ,Jaké je Vase zaméstnani?“
NejpocetnéjSi zastoupeni respondentl bylo mezi zaméstnanymi a to 57 %, dale

studentu (21 %), podnikatelt a rodi¢d na MD shodné s 11 %.

111

Otazka €. 16 ,,Vase naméty.” Na tuto otdzku odpovédél pouze jeden
respondent, proto uvadim prfesné znéni namétu. ,Zakaz chozeni v botach z tenisu do

Satny, je zde poté plno antuky.”
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4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza H1

Z Setfeni vyplynulo, Ze respondenti si ve vétSi mife vybavi ve spojeni s SK
LAMA tenis, fitcentrum a restauraci, zato plazovy volejbal si spontanné vybavilo
pouze 11 %, coZ naznacuje, Zze vétSina respondentl nedokaze jednoznacné
vyjmenovat sluzby, které SK LAMA poskytuje. Co se tyCe vyuZiti tenisové haly
v zimnim obdobi, je zde stejny pomér téch, co halu vyuzivaji, i téch, ktefi ne. To

muze mit za nasledek snizeni po¢tu navstév v zimnim obdobi.

Hypotéza H1 byla potvrzena a vice nez 45 % respondentll nezna zcela

jednoznacné vSechny sluzby, které SK LAMA poskytuje.

Hypotéza H2

Z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou respondenti ve vysoké mife spokojeni
s pfistupem personalu (89 %) SK LAMA a také, Ze jej povazuji za velmi kvalifikovany
(61 %).

Hypotéza H2 byla jednoznaéné vyvracena a vice nez 50 % respondentu je

spokojeno s kvalifikovanosti personalu.

Hypotéza H3

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze cena, kterou jsou respondenti ochotni
zaplatit za pronajem tenisovych dvorcu v nejvyssi mife je 101 — 149 K&/hod. Dale se
také domnivaji, ze v SK LAMA jednoznaéné cena odpovida kvalité, a to celych 89 %

dotazanych.

Hypotéza H3 byla vyvracena, protoze zadny z respondentl nehodnotil cenu

jako pfilis vysokou.
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Hypotéza H4

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici jsou u sluzeb SK LAMA spokojeni
ve vétsiné testovanych faktorl. Pouze co se tyCe hygieny, byly odpovédi vice
riznorodé a spokojenost byla o néco malo nizsi nez u ostatnich faktort, avdak vzdy

pfesahovala 50%.

Hypotéza H4 byla vyvracena, jelikoz vice nez 35% respondentl je spokojeno

s urovni nabizenych sluzeb.

Hypotéza H5

Z Setfeni vyplynulo, Zze 46 % respondentu provozuje mimo tenisu jesté i jinou
aktivitu, a to tenis. Dale také respondenti zmifiovali cyklistiku. Ostatni sporty
objevujici se v odpovédich s vyznamnéjSimi procenty SK LAMA poskytuje. Ostatni
sporty jako jsou hokej, plavani, aerobik aj. se objevovaly v malé mife. Sluzby, které
podle respondentd v SK LAMA chybi, jsou pfedevSim sauna, kterou uvedlo celkem
68 %, dale pak masaze (54 %) a vifivka (39 %). Mezi Castymi odpovédmi byl také
badminton (29 %) a détsky koutek (21 %).

Hypotéza H5 byla potvrzena, jelikoZ vice nez 40% respondentd by uvitalo

vSK LAMA jesté jiné sportovni C&i relaxacni aktivity mimo jiz nabizené.
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5 Shrnuti vysledkd Setfeni, navrhy a doporuceni

Obsahem posledni kapitoly je shrnuti navrhi a doporuceni k rozvoji
sportovniho klubu LAMA Hradec nad Moravici. Jednotlivé €asti popisuji samotnou
strategii klubu a navrhy rozvoje nejprve dle SWOT analyzy a nasledné na zakladé

marketingového vyzkumu, ktery v klubu probihal.

5.1 Strategie sportovniho klubu LAMA o. s.

Sportovni klub LAMA o. s. je klubem, ktery se z 90 % zabyva tenisem. MUzete
zde najit sportovni vyZiti jak v lété, tak v zimé&. Je zde 5 kurtd, na kterych je moznost
hrani tenisu v Iété a v zimé& pak dva kryté kurty. Nedilnou soucasti klubu jsou i dalSi
prostory pro sportovni vyziti. Jedna se predevS§im o fithess centrum, hfisté
na plazovy volejbal a pétanque. Tyto sportovni aktivity nesmi byt opomenuty pfi

tvorbé strategie.

Strategie sportovniho klubu LAMA o. s. vychazi z jeho zaméfeni a nabidky
sluzeb. Tuto strategii Ize uplatnit pro zefektivnéni a rozvoj klubu samotného. Ze
SWOT analyzy vychazeji pfedpoklady, které se budou tykat navrhu strategie klubu
a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Primarnim cilem by pro klub mélo byt vytvofeni

zazemi pro zacCinajici tenisty, ale také relaxacniho mista pro vSechny zakazniky.

Co se tycCe tenisu, ktery je stézejnim sportem, ktery SK LAMA o. s. provozuje,
méla by strategie smérfovat k vybudovani zakladny pro vychovavani kvalitnich
a vrcholovych tenistl. Proto by klub mél investovat do rozvoje tenisového zazemi
jako je vybaveni pro malé tenisty, kvalifikace trenérd, nakup kvalitnich potfeb pro
tenis nebo relaxacniho zazemi. Toto je ovlivnéno i financemi, které by klub mél
investovat do tohoto rozvoje. Proto by se mél snazit najit sponzory pro tuto oblast
a docilit tak moznosti ziskat vice prostfedkl pro samotny rozvoj. Moznost rozvoje
vrcholovych tenistd spociva i v kvalifikaci trenéri daného klubu. Kvalifikovanost
nespocCiva pouze v uméni dobfe vést trénink, ale také rozumét svym klientim.

Vzhledem ktomu, Ze se jedna o déti, je dulezité, aby trenéfi méli zkuSenosti
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v pedagogické Ci vychovné oblasti. Docili tak vhodné urovné vzdélavani jak v rozvoji

osobnosti, tak na urovni vrcholového tenisu.

Nedilnou soucasti kazdého vrcholového sportu je odpocCinek a relaxace. Tuto
moznost by mél klub nabizet svym vrcholovym sportovcim, ale i lidem, ktefi klub
vyuzivaji pro své volnoCasové aktivity. Kazdy zakaznik klubu by mél mit moznost
navstivit napf. maséra Ci saunu. Blize je strategie o vytvofeni relaxacniho centra

popsana nize.

Nejen rozvoj tenisového klubu by mél byt primarnim cilem vedeni
SK LAMA o. s. DalSimi aktivitami v klubu jsou fitcentrum, hfi§té pro plazovy volejbal,
pétanque Ci solarium. Témto aktivitam by mél klub ve své strategii také vénovat
pozornost. Co se tyCe fitcentra, mél by klub klast dliraz na zaméstnani trenéra, ktefi
by poskytovali individualni tréninky navstévnikim fitcentra. Dale by mél klub vénovat

finance na rozvoj fitcentra v podobé nakupu novych kvalitnich strojd na cviceni.

Pri tvorbé strategie pro rozvoj hristé na plazovy volejbal a pétanque by méla
byt brana v uvahu sezonnost, se kterou se tyto sporty potykaji. Lze je provozovat
pouze v jarnich a letnich mésicich pfi hezkém pocasi. Co se tyCe vyuZiti hfisté, mél
by se klub zaméfit napfiklad na pofadani turnaji v plazovém volejbale nebo
pétanque. Tato moznost je vhodna i pro zakazniky, ktefi klub pravidelné

nenavstévuiji, ale travi v ném pouze ob&asné svuj volny ¢as.

Solarium, které je jiz soucasti klubu, by mohlo doplfovat relaxaéni centrum,
které se v mych navrzich pro rozvoj klubu objevuje. Je to v dneSni dobé potieba
i fenomén, kdy lidé vyhledavaji relaxaci at uz bezprostfedné po sportu nebo i pro

relaxaci béhem narocného tydne.

Poslanim SK LAMA o. s. je tedy primarné vychovavat mladé a vrcholové
tenisty, ktefi budou reprezentovat nejen klub samotny, ale i mésto, kraj a take
republiku. DalSim poslanim v ramci klubu je vytvofit relaxacni a odpocCinkovou zénu
pro obyvatele Hradce nad Moravici a okoli. Mimo to také vytvofit misto, kde budou
lidé travit svlj volny €as s prateli. SK LAMA o. s. se tak stane vyhledavanym mistem

pro sportovni aktivity a traveni Casu jako takového.
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5.2 Navrhy a doporuceni ze SWOT analyzy

Na zakladé SWOT analyzy byly stanoveny silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby. Zakladnim pilifem rozvoje SK LAMA je prohlubovat silné stranky, vyuzit

prilezitosti a minimalizovat hrozby a slabé stranky.

StéZejnim doporu€enim na zakladé silnych stranek je prohlubovat kvalitu
sportovist a celkového zazemi pro sportovce. Zazemi je také jednim
sportovci citi pfed a po vykonu, ovliviiuje vykon samotny. Proto si myslim, Ze by
vedeni SK LAMA mélo tézit z této prednosti a i nadale vénovat velkou pozornost
vyvoji zazemi. Trenérska Cinnost, kterou v ramci mladeznického tenisu SK LAMA
provozuje, je dobrou pfilezitosti, jak nalakat zakazniky z okoli, aby své déti prihlasili
pravé do tohoto klubu, ktery provozuje kurzy na vysoké urovni. Nejen déti a mladi
lidé si v SK LAMA najdou vyziti. Velkou pfednosti SK LAMA jsou také turnaje pro
vSechny vékové kategorie bez omezeni a jakékoli registrace. Klub tak dava moznost
zahrat si tenis i lidem, ktefi nejsou nikde Cleny, ale maji sport jako jednu ze svych

oblibenych aktivit.

Co se tycCe prilezitosti, které vyplynuly ze SWOT analyzy pro SK LAMA, je tou
nejpodstatnéjSi realizace své reklamy na internetu a socialnich sitich. Novodoby
marketing si zada mnoho modernich nastroji, které SK LAMA zatim nevyuziva.
Socialni sité jsou fenoménem prfedevSim mezi mladymi lidmi, proto se da efektivné
cilit na skupiny, jako jsou mladi zapaleni sportovci anebo mladé rodiny s détmi, které
uvazuji, jaky sport pro své dité vyberou. UlehCuje to komunikaci mezi
provozovatelem dané sluzby, sportovniho klubu a kone€nym klientem, kterého chtéji
ziskat. Komunikace je také osobnéjsi a davéryhodnéjsi pro obé strany. Na internetu
jsou vSak i jiné moznosti nez zmifiované socialni sité. SK LAMA by mél vénovat vice
pozornosti pfi zefektivnéni a zmodernizovani své webové prezentace, aby

odpovidala kvalité a zazemi klubu.

Velice podstatnou soucasti kazdé sportovni aktivity by méla byt relaxace. Ta
je ovSem v SK LAMA poskytovana v malé mife a jen ve formé& obc&asnych

maserskych hodin. Klub by mél umoznit sportovcim vice relaxaéniho vyziti, vice
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druht a hodin masazi, které sportovclim nejen zpfijemni pobyvani v klubu, ale také
zde zakazniky udrzi delSi dobu. Dobrou prilezitosti je pro klub také vytvoreni
permanentek, které budou neomezené slouzit na jednotlivé vstupy pro vSechny

aktivity, které klub nabizi ve formé vstupu, které budou ur€eny kreditové.

Slabé stranky, které vyplynuly ze SWOT analyzy, jsou motivaci pro klub
zménit dané situace. Jedna se zejména o zabranéni poklesu navstévnosti vlivem
nespravného vyuziti marketingové komunikace. Navrhy na vyuZziti moznosti
komunikace na internetu jsou zminény vySe. DalSi moznosti, kterou Ize v klubu
vyuzit, je napf. vénovani permanentek do soutézi a tim nalakani novych zakazniku.
Nedilnou soucasti komunikace je také spoluprace s méstem Hradec nad Moravici, se
kterym ma klub dobré vztahy. M(Zze se jednat o sponzorstvi akci, které mésto porada
nebo zastituje. DalSim problémem, ktery se naskyta, je absence ubytovacich kapacit,
které by mohly byt efektivné vyuzity pfi porfadani letnich kempl a taboru. Tato
moznost se da také dobfe propojit s jiz zabéhlym mladeznickym tenisem, ktery ma
v SK LAMA tradici.

5.3 Navrhy a doporuceni z marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, ktery probéhl za vyuzZiti dotaznikového Setfeni,
zodpoveédél otazky spokojenosti s fungovanim klubu. Ve vyzkumu jsem se soustredil
zejména na hodnoceni kvality sluzeb, pfistup personalu a cenovou strategii klubu.
Mimo jiné jsem také zjiStoval povédomi o sluzbach, které klub nabizi a efektivnost

zacileni marketingové komunikace.

Z Setfeni vyplynulo, ze zakaznici klubu si nedokazi jednoznacné spontanné
vybavit vSechny moznosti sportovniho vyziti a proto klub ztraci své potencialni
zakazniky. Proto je nezbytné nutné, aby se klub zaméfil na propagaci nejen tenisu
jako své hlavni aktivity, ale také ostatnich sportl, které nabizi. ZvySenou pozornost
by mél vénovat zejména sezdnni propagaci napf. plazového volejbalu a pétanque.
Tyto sluzby mohou vyuzivat nejen stali navstévnici, ale také napfiklad lide, ktefi
sportuji prilezitostné nebo vyhledavaji zabavu s prateli. Vétsi pozornost by méla byt
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vénovana také propagaci zimni tenisové haly, kterou SK LAMA provozuje

a motivovat tak zakazniky k navstéveé klubu i v zimnim obdobi.

Kvalifikovanost a pfistup personalu respondenti hodnotili kladné. Personal SK
LAMA hodnotili jako velmi kvalifikovany, coz je pro provoz takového klubu stézejni.
Nejen trenéfi tenisu, ale i obsluhujici pracovnici tvofi celkovou atmosféru klubu
a zpfijemnuji tak zakaznikim jejich pobyt. Doporuceni pro personal klubu tudiz

nejsou zadna.

Cenova strategie kazdé firmy je duleZitou sloZkou jejiho fungovani. Podle cen,
které si firma stanovi, se zakaznici rozhoduji, zda si koupi vyrobek nebo vyuZiji
sluzbu. Na ukazkovém pfikladu pronajmu tenisovych dvorcu (K&/hod) uvadéla
vétSina respondentu stfedni cenovou hladinu, z ¢ehoz vyplyva, Ze by si klub nemél
ceny pfili§ nadsazovat, ale ani stavét pod jistou cenovou hranici, ktera by
degradovala kvalitu poskytovanych sluzeb. Vyhodou SK LAMA také je, ze
respondenti povazuji cenu a kvalitu poskytovanych sluzeb SK LAMA za odpovidajici.
Sorta zakaznik(, ktera vyuziva sluzeb SK LAMA, si rozhodné potrpi na kvalitu
a proto stanoveni pfili§ nizké ceny, by pro SK LAMA mohlo znamenat snizeni

pomysiné urovné kvality.

Testovani, které probéhlo na zakladé baterie s péti faktory, kterymi byly
hygiena, zazemi, pohodli, kvalita a cena hodnotilo sluzby, které poskytuje SK LAMA
Hradec nad Moravici. VSechny faktory byly hodnoceny kladné, avSak u faktoru
hygiena byly odpovédi i zapornéjSiho charakteru. Doporucil bych SK LAMA zaméfit
se na dodrzovani hygienickych zasad a také navrhuji vénovat vétSi pozornost
upozornéni, ktera se mohou objevovat napfiklad ve sprchach, WC a Satnach. Jedna
se prfedevSim o dodrzovani hygienickych norem v podobé& zouvani tenisové obuvi

od antuky pfi vstupu do $atny, aby nedochazelo ke znecisténi spolecnych prostor.

Posledni hypotézou, ktera hodnotila fungovani SK LAMA, byla zaméfena
na aktivity, které by zakaznici uvitali mimo jiz nabizené. Aktivita, kterou by zékaznici
SK LAMA nejvice uvitali, je sauna. To je také spojeno se zminénou relaxaci, ktera je
pro sportovce nezbytna. VyuZiti sauny je spojeno i s druhou nejCastéjSi odpovédi,
kterou byly masaze a nasledné vifivka. Proto navrhuji vybudovat mens$i wellness

relaxacniho prostoru v ramci klubu. Vytvofit plan pro zefektivnéni odpocinkovych
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aktivit v klubu. Odpocinkova zéna by tak davala prostor i nesportovcim, ktefi by
nasledné vyuzili sluzeb klubu pravé ve formé sauny ¢&i vifivky. Jednalo by se
o komfort v podobé napf. jedné finské a jedné bio sauny, pary, vifivky, solné jeskyné

a odpocivarny.

Celkovym vystupem mych navrhd a doporu€eni by pak bylo dale se
zamérfovat na poskytovani kvalitnich sluzeb sportovcum. VylepSit marketingovou
komunikaci na internetu a také se zamérovat na rozvoj mladeznického tenisu i mimo
klasické tréninkové hodiny. Mimo jiné se také zaméfit na poskytnuti cenového
zvyhodnéni napf. permanentek, které by umozZnovaly zakaznikim vyuZivat

neomezené sluzeb SK LAMA o. s. v Hradci nad Moravici.
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Zaver

Sportovni klub SK LAMA o. s. pfinaSi svemu okoli mnoho moznosti
sportovniho vyZiti a pobytu v krasném prostfedi. Tento klub neni jen mistem, kde se
poradaji nejriznéjsi turnaje, ale také misto, kde se lidé schazeji s prateli, aby si uzili
chtéji klub navstévovat, atmosféru, ktera bude pfispivat k jejich fyzické i duSevni
pohodé. Tyto snahy by mél SK LAMA postavit jako své priority a klast na né velky

ddraz.

Takovy klub se muze stat nejen mistem sportovani, ale také vyvoje malych
nadéjnych sportovcu. Vychova déti je v dnedni dobé dulezita i mimo Skolni lavice
a proto kazda takova organizace, ktera pfispiva ke vzdélavani jakymkoli zpusobem,
je velice cenna pro v8echny. SK LAMA Hradec nad Moravici se v této oblasti velice

dobfe angaZuje a je potfeba, aby své aktivity rozvijel i nadale.

Cilem mé prace tedy bylo pomoci sportovnimu klubu SK LAMA o. s. zacilit své
priority tak, aby jejich zakaznici byli spokojeni a radi se do klubu vraceli i se svymi
prateli. Zakladem tedy bylo vytvofit analyzy, které budou mapovat situaci v klubu

a na zakladé, kterych se bude klub snazit jesté vice optimalizovat svou €innost.

K Setfeni jsem vyuzil nastroju marketingového vyzkumu v podobé osobniho
dotazovani, které probihalo v klubu samotném. Informace, které jsem z analyzy
ziskal, byly tak primarnim zdrojem pfimo od zakaznikd klubu. Vyuzil jsem také
SWOT analyzu, ktera dobfe zmapovala silné a slabé stranky klubu, ale také

prileZitosti a hrozby, které se klubu mohou naskytat.

Na zakladé téchto analyz jsem navrhnul doporu€eni pro SK LAMA o. s.
a doufam, ze budou ku prospéchu jak klubu, tak i zakaznikim, ktefi jejich sluzeb
vyuzivaji. Tyto informaci mi také pomohly pochopit fungovani takového sportovniho

klubu a jsem rad, Ze jsem ziskal mnoho cennych zkuSenosti.

Vyuziti téchto poznatkd by mohlo klubu do budoucna pfinést vice zakazniku
ataké by mohlo pfispét ke zlepSeni komunikace se zakazniky stavajicimi.
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- bylo sjednano, ?e s VSB-TUO, v pfipadé zajmu z jeji strany, uzavfu licenéni
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- bylo sjednano, Ze uzit své dilo, diplomovou (bakalarskou) praci, nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v
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V Ostravé dne 3. 5. 2012

Jifi Valenta



Seznam pfiloh

Seznam priloh
Priloha 1: Vybaveni v SK LAMA, o. s.
Obrazek 1: Tenisové dvorce
Obrazek 2: Fitcentrum
Obrazek 3: Hfisté na plazovy volejbal
Obrazek 4: Turbo solarium
Priloha 2: Propagacéni materialy SK LAMA, o. s.
Obrazek 5: Propozice k turnaji neregistrovanych clen
Obrazek 6: Pozvanka na turnaj neregistrovanych &lenu
Obrazek 7: Plakat k turnaji neregistrovanych ¢len
Obrazek 8: Plakat k naboru déti do tenisové Skoly
Priloha 3: Dotaznik
Priloha 4: Grafy k vysledkiim dotaznikového Setieni
Graf 1: ,Jaké sportovni aktivity provozujete?“
Graf 2: ,Jak ¢asto navstévujete SK LAMA Hradec nad Moravici?“
Graf 3: ,Oznacte sluzby, které poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici.“
Graf 4-1: Faktor Hygiena
Graf 4-2: Faktor Zazemi
Graf 4-3: Faktor Kvalita
Graf 4-4: Faktor Pohodli
Graf 4-5: Faktor Cena
Graf 5: ,Jak jste spokojeni s pfistupem personalu?“

Graf 6: ,Jak hodnotite kvalifikovanost personalu?*



Seznam pfiloh

Graf 7-1: Faktor Hygiena

Graf 7-2: Faktor Zazemi

Graf 7-3: Faktor Kvalita

Graf 7-4: Faktor Pohodli

Graf 7-5: Faktor Cena

Graf 8: ,Kolik jste ochotni zaplatit za pronajem tenisovych kurtd (K&/hod)?*
Graf 9: ,Myslite si, Ze cena odpovida kvalité tenisovych dvorcu?“

Graf 10: ,Vyuzivate v zimnim obdobi tenisové haly SK LAMA Hradec nad

Moravici?*

Graf 11: ,Jaké doplhkové sluzby byste v SK LAMA Hradec nad Moravici

uvital/a?”

Graf 12: ,Jaké je VaSe pohlavi?“
Graf 13: ,Jaky je Vas veék?“

Graf 14: ,Jaké je Vase bydlisté?“

Graf 15: ,Jaké je Vase zaméstnani?“



Pilohy

Priloha 1: Vybaveni v SK LAMA, o. s.

Obrazek 1: Tenisové dvorce

V SK LAMA, o. s. se nachazi 5 venkovnich antukovych dvorcu vysoké kvality

pro vdechny zajemce o hrani tenisu jak zavodné, tak rekreacné.

Obrazek 2: Fitcentrum

V prostorach SK LAMA, o. s. se nachazi fitcentrum s vysoce kvalitnim

prislusenstvim ke cviceni.
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Obrazek 3: Hristé na plazovy volejbal

volejbal.

Obrazek 4: Turbo solarium

Mimo sportovni aktivity mohou zakaznici navstivit v SK LAMA, o. s. také

vysoce kvalitni turbosolarium.
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Priloha 2: Propagaéni materialy SK LAMA, o. s.

Obrazek 5: Propozice k turnaji neregistrovanych ¢lenu

(’ o o iuL AMA Hradec nad Moravici :!ﬁn-

LAMA TOUR 2012

O nejlepsi hrace ,DEBLU"

Prize money: 100 000,- CZK

Pravidla turnaje

" Viastni volba dvojice ve skupinové £asti kaZdého kola tumaje

" 16 nové utvofenych dvajic dle pravidel tumaje, odehraje vyfazovaci éast kafdého kola,
" miZete ukazatsvé tenisové dovednosti a vyhrat specidini souté? kafdého kola

" Zavéretné vyhodnoceni po finalovém kole, zavéretna TOMBOLA

. Tradiéné pro viechny Q" mimo registrované hraze &'

P~ CENTRUM Moravia S LEro ¥
levnyplyn.- 2 @ mmas o levnyproud.cz

T03 00 Osirava — Vitkovice
Mercedes-Benz i MEECETOIAALCE

(, o o ieL.l. MA Hradec nad Moravici ‘ﬁﬂ-

Misto konank: Sportown| areal LAMA
Gumnchova 752, Hrades nad Moravic

Povre 5 verkovnich antukowpch kurd

Mite: WILSON US OPEN

Frmi kolo:

Diatum konanl: 5. iovtnia 2012

Losovan! do skupin: .30 hod

Zanajenl tumae 9.00 hod

Hracl piarr Hratske vojos NasupA| 00 SEUpinOVE S350 WM v SEstave, ve Kisre 52 Zaregistrovaly na dane koo O

posi sKUpiT 3 |efich veillost mzhoduje veosni tumaje na Zakiao? poctu pARESsnych panl O nasazend
Jeanotivgch do skupin v prenim kole ozhoouls fos. W nasiedujiclen kokech bude oo Ka2de skUpiny
nasazena prinl dvolce Na zakiaod soucts bodl jeanoteved (ostamil dvofcs DUdoU MZBSENY NI ZaKa0S
1o5U). Do vytazovact S35t dandho Kola pOSIUDUlE MaEKMaing 15 dvojc. TR hradl busou na ZaKkiaos vk
ze shupin rozcéienl do dvou kategorl a o nasledovné: Kategorl A™ tvofl il heald, kiefi 52 ve skupinove: Sasil
umistil na 1. a 2. mist2. Kategorl 5° 1, kiefl skonClinamisi2 3. 3 4.

Do vyfazovact 8351 lmaje Nastupuje nove Uvofena dvofice, Kerd se siiada Z hrage s k@egore A a hrate
skategoria B, pRtem2 & K 50b2 hrad z kalgare A° vylosule hrce Z Kalegore (B°. Takio sesiEvena

voilce 5polu odehrale celou vyTazovacl s danens kol System nasazovan| do vytazowac Sasd daneho
Knia bugia pfadam Zvefsinan vadenim umaje.

Veechny Zipasy se hrall die platnjch pravidel tenisu na Jeden set, 23 stavu 635 rozhodule fe break

-4 CEMTRUM Moravia Sever 5pal. s 1.0, ¥
levnyplyn.cz @ LT levnyproud.cz

Mercedes-Benz il e
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@0 LAMA i

spartovni areal LAMA Hradec nad Moravici

i
4

Body 73 08ast v knie: Ea20y Iasneny jadnotive: SO,
Eody 23 vRezsivl ve siuphé: Kazoy jednotiivec T5h.
Body za drhe misio ve sKupine: K320y jednodivac SO0k
Body za umisiénl v kole: whézowé kaidy 100 b
poraZen| finailste kaddy TEb.
porazen| seminalists a2y 5Th.
porazen| shrnaiste K320y b
poraten| oemitnalists kazy EETY

Pa ka2osm kalem bude vytvorena a Zvefeinana na www.sportiamia ez tabulka priibéanho pofadl jednotived LAMA TOUR.

Druhg kolo:
Diatum kanani: 2. darma 2012
Tt keto:
Datum konanl: 11. arpna 2012
Finalove kobo:
Daum konant: 15 zaf 2012
,’:9 @ CENTRUM Morawia Sever spol. s r.o. f
- Rudna 3
levnyplyn.c- LB R levnyproud.cz
-‘1&[':&&%'3&”.{: WWW.mercedes-moravia cz

|

Finaiove kolo:

Diatum kananl: 15. zafi 2012

Body £a (¢ast va finalovem koie: katdy mtasinény jednotivec 00 b

Eody za vREzstvi ve shuping: a2y jednolivec 150k

EBody 23 dnihe misi ve skupine: K320y jeanotives b

Body 73 UMISIEnt va INSiovem koie:  WREzDwe kazay M.
poraZen finallste katdy 1550
poralen| SEmMIBnalse Ka2ay 1140
poraZen| Chvriinalste katoy T4b.
poraZen| CEmBnalse K2y ®0.

Na £3dné velké spoletenska udilos nesmi chybét tombola. Ka2dy ma radost, kdy? s z umaje, & Iné akos odnase domil velky nebo maly darsk.
Ostatni podminky LAMA TOUR:

Organizace umajovens koia Viedari LMaje Ma WhIAZano pravo provest v pRpacs nuinost zmeny organizace tumale LAMA TOUR. Tyin
Zmény budou prezentovany na webowych siranicach sporiowniiho kiubu & v2dy pfed zahajenim jednotiivého
kola
Pokud s& dané kolo w den konanl nedohrale, dohravia se uslutetnl naskedulicl kalendafnd den od 2.00 hod.
V' plipatié negftzné potas! rozhodule vedeni tumale o plerusent & ziuseni daného kola, P Ziusen| dansho
Koia vedenl tumae sEnovi novy i=min, kisry bude zvelejnen na webovych sTankach.

=4 CENTRUM Moravia Sever spal. 5 1.0, e
levnyplyn.c- @ k2 levnyproud.cz

Mercedes-Benz W MENCEde s-Moravia.cz




Pilohy

6.0 LAMA

sportovni aredl LAMA Hradec nad Moravici im

Rozdélen| Mnancnich odmean:

Vitez 15000, - CZK
2 misto 12.000.- CZK
3 misto 10000.- CZK
4. misto 7 500,- CZK
5. misto T000,- CZK
tgstnic:

Sestzvenl pribéngho potadt:

Zestaven] Zivereiného pofadit
Fanoune:
Fohoként

Zasian| piasek:
Minkmaini ddaje na pihiatos:
Informace o umajt:

Viedani umaje:

~
.fevny';lynw

Na Z3Klade konecnano umisiani po indiovam kol

6. misto 5500.- CZK 11. misw - 14 misoo 3 000.- CZK
7. misto 5000- CZK 15. mists - 18. miszo 2 500.- CZK
& misto 4.500- CZK 19. misto - 20. misto 2 000.- CZK
9 misto 4000 CIH
10. misto 3500 CIK

Kaduy hrat se miize zneasinit ibovoineho podtu Kol tumale. Kazdy nra2 se mize [ednosivena kola umae
ZINaSTIE 5 IDovalym SpolufFtem.
Die Ziskanych bodi ka2téno hrade po jednotiviich koiech LAMA TOUR.

Die Ziskanych celkovih bodi za vischny kola LAMA TOUR kafajm jednobivim hratem.
400.- K&N3 05000 3 Zakladni k0@ LAMA TOUR, 00, - KE indlove koio LAMA TOUR
ranni kolady, obéd a vedemi dolemenl v cené

k3202 kol tumaje LAMA TOUR bude samosiaing vecns vynodnooano

e-mail SpOrigEMEQmUpCT. e 731 B34 473

Iména, pfipnen, teistonnl spojent, &-mall

‘Sportown| areal LAMA, tel. 553 654 228, waw.sporiama.cz

Alexandr Qstroborodov, Ing. Pavel Stuchilk

@ CENTRUM gm?mupm. sro. Jevnyfmcz

T02 00 Oslrawa - Vitkovice
Mercedes-Beng WWW_mercedes-moraia cz

Obrazek 6: Pozvanka na turnaj neregistrovanych ¢lent

00 LAMA

sportovni aredl LAMA Hradec nad Moravici 'n
,m;.}

Tradiéné nejlépe dotovany turnaj v regionu

LAMA TOUR 2012
prize money 100 000,- CZK

Kategorie!
Zakladni kola:
Findlové kolo:

Misto kondni:

Fécné dary od sponzorii turnaje
étyFhra neregistrovanych hracu
S.kvéina, 2.cervna, 11.srpna 2012
15, zai 2012
Sportovni areal LAMA v Hradci nad Moravici

Organizace turnaje:  propogice na www.sportlama.cg
Na serkdni § Viimi se 0851 sportovnd ared] LAMA, parmer Mésto Hradee nad Moravicl a ponzor Mercedes-Beng

.fevnfpraud.cz

CENTRUM Moravla Saver spol. 5 r.o.
® i 2
702 00 Ostrava — Wikow
ey S levnyplyn.c-

Mercedes-Benz
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Obrazek 7: Plakat k turnaji neregistrovanych ¢€lent

5. rocnik
iradiéné nejlépe
dotovaného
turnaje
neregistrovanych
hraéu v regionu

100 000.- CZK

[prize money)

LAMA
Tour 2012

Informace o turnaji

Kategorie: Etyfhra neregistrovanych hra&d

Zékladni kola: 5.kvéina, 2.&ervna, 11.srpna 2012

Findlove kolo: 15. zai 2012

Misto konani:  Sportovni aredl LAMA v Hradci nad Moravici

Povrch, 5 venkovnich eniukovych kurld

Mice: WILSON US OPEN Tel: + 420 731 834 473
e-mail: sport@lamagroup.cz

www.sporflama.cz
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Obrazek 8: Plakat k naboru déti do tenisové skoly

TENISOVA
SKOLKA

NABOR DETi VE VEKU 5-7 LET

Mabor déti pofadame v prabshu ZART letogniho roku v Hradci
nad Moravicl (Sportovni aredl LAMA, Gudrichova 762).
Vzhledem k individudlnimu pistupu je moiné pfihldsit se

i v dalich mésicich.

—~ ;s;'%‘ Tenis pro déti i dospélé? ANO!
= \ ' Tenisovi skolka zajifluje tenisovy
d k trénink nejen pro déti od 5-7let,

ale i pro stard( déti a dospélé. Zibava,
hry, vyuka zdkladnich tenisovych
dovednosti, rozvoj obratnosti,
flexibility a koordinace.

1. trénink je ZDARMA a nepotiebujete
vlastni tenisové vybaveni

Jak muZete své dité pfihlasit?

Staci se nezdvazné zacastnit ndboru, pfipadné si vyzkoudet
ticast na tréninkové jednotce.
Jediné, co Vase déti pii ndboru potiebuji, je sportovni obuv

Informace o terminech niboru ziskdite
na telefonnich éislech: 731 834 473 a 553 654 228

PARTNERI DETSKE SKOLKY

4B 57 PACIHC
Hrades nad Moravicl e

S PORT

"QI

f arsdl LAMA
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Priloha 3: Dotaznik

DOTAZNIK

Vazeny respondente,

jsem student 3. ro¢niku Ekonomické fakulty, Vysoké skoly banské - Technické univerzity Ostrava,
oboru Sportovni management. Obracim se na vds s zadosti o spolupréci pfi marketingovém vyzkumu,
ktery je soucasti mé bakalarské prace s ndzvem ,Marketingova strategie rozvoje tenisového klubu“
Vase odpovédi a postiehy budou pouzity vyhradné pro mé ucely a nebudou predany tfetim osobam.
Dotaznik je anonymni, proto vas prosim o pravdivé a objektivni vyplnéni.

Dékuji za Vasi spoluprdci a ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.
S pfanim pfrijemného dne
Jifi Valenta
Pokud neni uvedeno jinak, oznacte, prosim, jen jednu Vami vybranou odpovéd.

1. Jaké sportovni aktivity provozujete?(vypiste)

2. Jak casto navstévujete SK LAMA Hradec nad Moravici?
2.1. Pravidelné, jsem stalym ¢lenem
2.2. Casto, ale nejsem &lenem
2.3. Parkrat za sezénu
2.4. Jsem zde poprvé

3. Oznacte sluzby, které poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici?
3.1. Tenis
3.2. Sauna
3.3. Fitcentum
3.4. Restaurace
3.5. Wellness
3.6. Solarium
3.7.Jiné
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4.

10.

Na 3kale 1-5 ohodnotte spokojenost s nasledujicimi faktory u viech sluZeb, které poskytuje
SK LAMA Hradec nad Moravici. 1-nejméné spokojeny, 5-nejvice spokojeny
Faktory 1 2 3 4 5

4.1 Hygiena

4.2 Zazemi

4.3 Kvalita

4.4 Pohodli

4.5 Cena

Jak jste spokojeni s pristupem personalu?
5.1.Velmi spokojen/a

5.2. Spise spokojen/a neZ nespokojen/a
5.3. Spise nespokojen/a nez spokojen/a
5.4. Velmi nespokojen/a

Jak hodnotite kvalifikovanost personalu?
6.1.Velmi kvalifikovany

6.2. Kvalifikovany

6.3.Malo kvalifikovany

6.4. Nekvalifikovany

Na 3kale 1-5 ohodnotte spokojenost s nasledujicimi faktory u tenisovych sluZeb, které
poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici. 1-nejméné spokojeny, 5-nejvice spokojeny
Faktory 1 2 3 4 5

7.1 Hygiena

7.2 Zazemi

7.3 Kvalita

7.4 Pohodli

7.5 Cena

Kolik jste ochotni zaplatit za pronajem tenisovych dvorct (Ké/hod)?
8.1.Do 100 K¢

8.2. 101-149 K¢

8.3. 150-199 K¢

8.4. 200 K¢ a vice

Myslite si, Ze cena odpovida kvalité tenisovych dvorcu?(poskytovanych sluzeb)?
9.1. Kvalita prevysuje cenu
9.2. Cena odpovida kvalité
9.3. Cena prevysuje kvalitu

Vyuzivate v zimnim obdobi tenisové haly SK LAMA Hradec nad Moravici?
10.1. Ano, nékolikrat tydné

10.2. Ano, pfileZitostné

10.3. Ne, nevyuZivam




Pilohy

. Jaké dopliikové sluzby byste v SK LAMA Hradec nad Moravici uvital/a?(vypiste)

12.

13.

14.

15.

16.

Jaké je Vase pohlavi?
13.1. Muz
13.2. Zena

Jaky je Vas vék?
14.1. 15-18 let
14.2. 19-26 let
14.3.27-44 let
14.4. 45-59 let
14.5. 60 a vice

Jaké je Vase bydlisté?

15.1. Hradec nad Moravici

15.2. Opavsko

15.3. Bruntalsko

15.4. Ostravsko a okoli

15.5. Mimo Moravskoslezsky kraj

Jaké je Vase zaméstnani?

16.1. Podnikatel

16.2. Zaméstnanec

16.3. Nezaméstnany

16.4. Student

16.5. Dichodce (starobni, invalidni)
16.6. Rodi¢ na MD

Vase naméty:

Dékuji vdm za vyplnéni dotazniku.
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Priloha 4: Grafy k vysledkiim dotaznikového Setreni

Graf 1: ,,Jaké sportovni aktivity provozujete?“

Aerobik; 4%

Cyklistika; 14%

Plavani; 4%

Hokej; 7%
Badminton; 7%

Graf 2: ,,Jak ¢asto navstévujete SK LAMA Hradec nad Moravici?“

0%

M Pravidelng, jsem stalym
clenem
m Casto, ale nejsem ¢lenem

= Parkrat za sezénu

M Jsem zde poprvé
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Graf 3: ,,Oznacte sluzby, které poskytuje SK LAMA Hradec nad Moravici.“

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

89%

89%

Graf 4-1: Faktor Hygiena

Hygiena

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny
Hlm2 m3 m4 m5

0% 4%
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Graf 6-2: Faktor Zazemi

Zazemi

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

Bl m2 m3 m4 m5

0% 0%

Graf 6-3: Faktor Kvalita

Kvalita

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

1l W2 B3 W4 BS
0% 0% 4%
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Graf 6-4: Faktor Pohodli

Pohodli

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

H1l w2 m3 m4 m5

0% 0%

Graf 4-5: Faktor Cena

Cena

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

m1l m2 m3 m4 m5

0% 4%




Pilohy

Graf 5: ,,Jak jste spokojeni s pristupem personalu?“

0% 0%

m Velmi spokojen/a

M SpiSe spokojen/a nez
nespokojen/a

m Spise nespokojen/a nez
spokoje/a

m Velmi nespokojen/a

Graf 6: ,,Jak hodnotite kvalifikovanost personalu?“

0%

m Velmi kvalifikovany
H Kvalifikovany
= Madlo kvalifikovany

m Nekvalifikovany
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Graf 7-1: Faktor Hygiena

Hygiena

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

Bl m2 m3 m4 m5

0%

Graf 7-2: Faktor Zazemi

Zazemi

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny
Bl M2 W3 W4 m5

0%%

VI
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Graf 7-3: Faktor Kvalita

Kvalita

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

Bl m2 m3 m4 m5

0966

Graf 7-4: Faktor Pohodli

Pohodli

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

H1l m2 w3 m4 m5

0%

VI



Pilohy

Graf 7-5: Faktor Cena

Cena

1 - nejméné spokojeny x 5 - nejvice spokojeny

H]l m2 m3 m4 m5

0% 0%

Graf 8: ,,Kolik jste ochotni zaplatit za pronajem tenisovych kurtti (Ké/hod)?“

H Do 100 K¢
W 101 - 149 K¢
m150-199 K¢

W 200 K¢ a vice

VI
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Graf 9: ,,Myslite si, ze cena odpovida kvalité tenisovych dvorcti?“

0%

B Kvalita prevySuje cenu
M Cena odpovida kvalité

m Cena prevysuje kvalitu

Graf 10: ,Vyuzivate v zimnim obdobi tenisové haly SK LAMA Hradec nad

Moravici?“

M Ano, nékolikrat tydné
B Ano, prileZitostné

= Ne, nevyuzivam
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Graf 11: ,Jaké doplinkové sluzby byste v SK LAMA Hradec nad Moravici
uvital/a?«

Graf 12: ,,Jaké je Vase pohlavi?“

B Muzi

W Zeny
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Graf 13: ,,Jaky je Vas§ vék?“

0%

m15-18let
m19-26let
m27-44 et
W 45-59 let

m 60 a vice

Graf 14: ,Jaké je Vase bydlisté?“

0%

B Hradec nad Moravici

B Opavsko

= Bruntalsko

B Ostravsko a okoli

® Mimo Moravskoslezsky
kraj

Xl
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Graf 15: ,,Jaké je Vase zaméstnani?“

H Podnikatel

B Zaméstnanec

m Nezaméstnany

M Student

H Dichodce (starobni,

invalidni)

® Rodi¢ na MD
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