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Resumé

Cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici marketingové €innosti sportovniho arealu
Kotlina Havli¢kiiv Brod a navrzeni zmén a dodatecnych aktivit v oblasti marketingu. V uvodu
diplomové prace je popsan vyznam sportovniho marketingu na trhu sportovnich produkti a
provedena strucna charakteristika arealu. Prace se dale zaméfuje na analyzu vnitinich a
vnéjdich faktord ovlivilwjicich ¢innost sportovniho arealu v¢etné rozboru jednotlivych slozek
marketingového mixu. Dale je provedena SWOT analyza a analyza konkurence. V nasledujici
Casti je nejprve teoreticky popsana komunikacni ¢innost firmy, ktera je nasledn¢ doplnéna
vlastnimi navrhy komunikacni strategie. Zavérem diplomova prace nabizi doporuceni, ktera

by mohla arealu pomoci k ziskani novych zakaznikl a zvy$eni jeho konkurenceschopnosti.



Abstrakt

The target of the diploma work 1s to review the present marketing activity of sports area
KOTLINA HAVLICKUV BROD and proposing changes and additional activities in the area
of marketing. In the introduction of the diploma work is described meaning of sports
marketing in the market-place of sports products and there is a short characteristic of the area.
The work is also focused on the analysis of inside and outside factors which influence the
activity of sports area including study of individual factors of the marketing mix. The SWOT
analysis and analysis of competition is also accomplished. In the next part there is initially
described the activity of the company in theory which is then completed with personal
proposals of communication strategy. In conclusion the diploma work offers some
recommendation which can help the area to obtain new customers and increase its competitive

strength.



Kli¢ova slova

Komunikace

Konkurence

Marketingova studie

Sportovni areal

Sportovni produkty

Zakaznici

Communication

Competition

Marketing study

Sports area

Sports products

Customers



OBSAH

1 UVOD. .. i iciieiieieeeetetieeeeeeeerssteseseessssssssesesssasssssasseseesssssesseneansassnnsnse 11
2 CHARAKTERISTICKE RYSY SPORTOVNIHO MARKETINGU.............. 12
2.1 SPECIFICKE VLASTNOSTI SPORTOVNIHO PRODUKTU..................... 13
2.2 SPORTOVNIPRUMYSL......oooiiiiii i, 15
3 PREDSTAVENI SPORTOVNIHO AREALU.......cccvvvvvinireeeerrerraseeeerearses 17
3.1 MESTOHAVLICKUV BROD...........oo oo, 17
3.2 SPORTOVNI AREAL KOTLINA.........oovuiiiiiiiiaiiiiiiiieeeeeee e 18
4 ANALYZA SPORTOVNIHO AREALU.....cuvveiuerieieereerenrneeeeenrensnneeeenses 19
4.1 MIKROPROSTREDI. ... 19
4.1.1 Charakteristika organizace. ..........................coiiiiiiiiiii e 19
4.1.2 Dodavatele. ... .. ... 32
413 ZakazniCl. ... ... . 3T
414 KONKUIGNCE. ... 40
4.1.5 Vefenost. ... 40
42 MAKROPROSTREDI. ... 41
421 Demografické vIivy.........ooiiiiii s 42
4.2.2 Ekonomickeé vIivy............... 45
423 PHrodni vlivy................ A6
4.2.4 Technologicke VIiVy. .. ... L 47
4.2.5 Politické apravni vIivy............ .. AT
4.2.6 Socialni a kulturni vIivy...... .. .. .. 49
43 ANALYZA SWOT ..o, 49
B30 SWanalYZA. oot 50
432 O-TanalVza. ... 51
5 ANALYZA KONKURENCE.......ccuvvvtueieeieereereerseeeeesssssonseseessassessesennes 53
5.1 STRUCNA CHARAKTERISTIKA JEDNOTLIVYCH KONKURENTU ......... 55
52 KONKURENCNI VYHODA . ........oooo it 62



5.2.1 Soucasné konkurenéni vyhody................
5.2.2 Potencialni konkurenéni vyhody........ ...

5.3 ZHODNOCENI KONKURENCNIHO PROSTREDIL. ...............................

6 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY .....ccovniuiieerninvercniienessonecsssnvescsssassosss
6.1 KOMUNIKACNIMIX. oot
6.1.1 Osobni prodej....................
6.1.2 ReKIAMA. .. ..ottt e e e e e e e
6.1.3 Podpora prodeje. .. ..o e
6.1.4 Publicrelations.............. ... . .
6.1.5 PHmy marketing. .....................
6.2 KOMUNIKACNI STRATEGIE...............cc.ccoooiiiiiii i
6.3 NASTROJE POUZIVANE VE SPORTOVNIM AREALU KOTLINA............
6.3.1 Osobni prodej........... ...
6.3.2 ReKIAMA. ..ot e e e
6.3.3 Podpora prodeje. .. ..o e
6.3.4 Publicrelations. .. ... .
6.3.5 PHmy marketing. ........ ...
6.3.6 RozpoCetna komunikaci.....................................
6.3.7 Zhodnoceni komunikacni innosti arealu..................... ...

6.4 DOPORUCENE NASTROJE . .

7 DOPORUCENL. ... eeteeteeeeeeteeeeteeetaeeenesssnsssnssssasssnssssesssnsssssssnsensasssme

8 ZAVER . ..oeieeereeieeeereeseseasssessnsssssassnsssssassnsssssassnssssssssnseessessnsesssssens

SEZNAM POUZITE LITERATURY .evvutvererereesssrsersessessossesssssessssssssesassns

v s
SEZNAM PRILOHL......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiisiiiisiasieieniracrorsorsisrassorsnrsas



SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

apod. a podobné

a.s. akciova spolecnost

atd. a tak dale
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fin. finan¢ni
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m metr
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napi. napiiklad
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PR public relations

r. rok
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$.I.0. spole¢nost s ruenim omezenym
tab. tabulka

TU Technicka univerzita

TV televize, televizni

tzv. tak zvany

V.0.8. vefejna obchodni spoleCnost
vyd. vydani
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1 UVOD

V dnedni dobé se stale ¢ast€ji miZeme setkavat s pojmem marketing sportu. Marketing ve
sportu je stale dilezitg$i, protoze piinasi sportovnim organizacim finanéni zdroje pro
provozovani sportovnich aktivit. Do oblasti sportu se tak dostava obchodni soutézeni o
ziskani zdkaznika nebo s jinou spolenosti. Projevuje se nutnost analyzovat konkurenty,
vyvijet cenové strategie, propagaini strategie a definovat, jak se sportovni produkt

k zakaznikovi dostane.

Jelikoz jsem pred navazujicim magisterskym programem Podnikova ekonomika na
hospodarské fakulté vystudovala obor sportovni management a o sport a veskera jeho
specifika v ekonomii, marketingu, financich atd. se neustdle zajimam, vybrala jsem si pro
svou diplomovou praci téma: Marketingova studie sportovniho arealu Kotlina Havlickiv
Brod.

Cilem mé diplomové prace je provedeni marketingové studie sportovniho arealu Kotlina
Havli¢kliv Brod. Tento areal jsem si vybrala, jelikoZ pochazim z okoli Havli¢kova Brodu a
oKotlina“ patfi k jednomu z nejuspé€snéjdich sportovnich areali v nasem regionu.
Havlickobrodsky areal se v poslednich letech proslavil nejen uspéchy na poli sportovnim, ale
1 diky rozsahlé rekonstrukci svého stadionu, ktery se tak stal jednim z nejvyhledavanéjich

v Ceské republice a to hlavné diky vybomym podminkam pro ledni hokej.

Diplomova prace je rozdélena do osmi &asti. V ivodu jsou vypsany charakteristické rysy
sportovniho marketingu, v dalsi asti je struéné charakterizovan samotny sportovni areal
LKotlina“. Dale je v praci zahrnuta analyza vnitiniho a vné&jsiho prostfedi firmy vletné
rozboru jednotlivych slozek marketingového mixu. Zavér této kapitoly obsahuje provedenou
SWOT analyzu. Dalsi Cast tvoii analyza konkurence a vyzdviZzeni konkuren¢nich vyhod
sportovniho arealu. Problému komunikace je vénovana nasledujici kapitola. Ta obsahuje také
doporuéeni, které néstroje komunikaéniho mixu by areal mél pouzit pro své zviditelnéni a
ziskani novych zakazniki. Zavére¢nd kapitola shrnue vysledky jednotlivych analyz a

doporuguje arealu, na co by se mél ve svém daldim vyvoji zaméiit,

11



2 CHARAKTERISTICKE RYSY SPORTOVNIHO MARKETINGU

Marketing se svymi nastroji se za¢ina v oblasti sportu vyrazné uplatiiovat a obchodni
spoleCnosti 1 obfanska sdruzeni si zalinaji uv€domovat, zZe zakaznici mohou velmi vyrazné
piispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace. Samozieyme je pozice a zavaznost
pfani rGznych skupin zékaznikl brana s riznou vahou managementem. Stale vice je zatim
uplatiiovano hledisko, jak se tato pfani a pozadavky kryji s pojetim dspéSnosti organizaci.
Postupné provazi obchod sportu identifikace sportovnich produkti, které zakaznik pozaduje

nebo si je pieje. [2]

Tab. & 1 Co pfinasi marketing télesné vychové a sportu

Pozitiva

Ujastiyje, komu je urCena

nabidka TV a sportovnich

produktil: ¢lenlim
divakiim
sponzorim
statu

Diferencuje nabidku TV
a sportovnich produkti na
¢innosti, které mohou
prinést finan¢ni efekt

a které nikoliv

Uréuje proporcionalitu

a prioritu dosaZeni cilt
roving cild ekonomickych,
v sportovnich, socidlnich

Ziskava dopliikové fin.
zdroje, které umoziuji
rozvoj neziskovych
aktivit

Finance diktuji, co ma
TV a sport délat

Pozice financi nerespektuje
TV a sportovni odbornost

Marketing vede ke giganto-
manii sportu, smluvni va-
zanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (napf. ve
vybéru naradi a nadini,

v osobnostnich pravech
sportovee)

Dosazeni urcité irovné
sportovniho vykonu miiZe
vest k pouzivani zakazanych
podpurnych prostiedka

Show (zaméiena napt. na
reklamu)

12



2.1 SPECIFICKE VLASTNOSTI SPORTOVNIHO PRODUKTU

Podle W. Freyera jsou hlavni rozdily marketingu v t€lesné vychové a sportu ve srovnani

s jinymi oblastmi ovliviiovany predevsim:

\_».f_
vP

specifickou trzni situaci, které jsou nabidky télesné vychovy a sportu vystaveny
vlastnostmi télovychovnych a sportovnich produkti

produk¢nimi misty v télesné vychové a sportu

Vlastnosti télovychovnych a sportovnich produktu:

1.

Subjektivni ocenovini télovychovnych a sportovnich produkti

V tomto ohledu zdlraziiye, ze ,ocefiovani sportovnich vykonii a z4zitkd je v nejvyssi
mife subjektivni véc¢“. Ocefiovanim ma na mysli situaci hodnoceni télovychovnych a
sportovnich produktii. Souvislosti vidi v tom, Ze struktura hodiny aerobniho cviceni se
jednomu z u¢astniki mliZze zdat prili§ namahava, zatimco druhému piili§ lehka. Totéz
lze fici o reportérech, ktefi hodnoti v novinach stejné utkani, ale dochazi ke zcela
riznym zavértim. Jak autor uvadi, marketing ma obtiznou tlohu spravné postihnout

tyto prevazné subjektivni pocity

PFevazna abstraktnost a nemateriilnost télovychovnych a sportovnich produktit

W. Treter se dale zabyva uvedenou vlastnosti télovychovnych a sportovnich produkti.
Rika, Ze Gasto také slouzi odpovidajici materialni produkty (napi. tenisové rakety)
nematerialnim produktiim (zazitek ztenisové hry). Jsou neschopné skladovani,
nemohou byt vyrabény do zasoby a hned se spotfebovavaji pfimo pii ,,vyrobé&”, jsou

velmi silné zavislé na ¢ase a prostoru.

Nepredvidatelny vyvoj télovychovnych a sportovnich produkta

Podle uvedeného autora je u vétdiny konzumniho a pramyslového zbozi, tak jako u
sluzeb, ofekavana stle stejna kvalita produktu, méniciho se pouze s jeho vyvojovou
fadou. U sportovnich produktd je v8ak v popredi napéti nepfedvidatelného. Utkani,

jehoz vysledek je jisty, laka méné priznivcl nez zapas s otevienym vysledkem.

13



4.

Mala moznost kontroly sloZeni télovychovnych a sportovnich produkta

Tento problém souvisi s pfedchozim. Zatimco vétSina produkti mize byt tvofena na
zakladé poptavky, ma nabidka v t€lovychoveé a sportu jen Uzky vliv na kone¢nou
nabidku. Autor to prezentuje na tom, Ze lze vytvofit co nejlepsi piedpoklady pro
fotbalovy zapas — tj. dobfe vybaveny sportovni stadion, hra¢sky material, trenéry,
televizni pfenosy atd. a piece si nemUzeme byt jisti, ze zapas bude mit dobrou

sportovni uroveil.

Sport jako komplex vykonu a jeho univerzalni nabidka

Pod touto vlastnosti sportu Treter zdiraziiuje, Ze sport je vétS§inou mnohostranné
sloZzeny produkt, ktery sestava z mnoha dil¢ich komponent a pfedstavuje vétsinou
paletu produkti. Podle autora jsou kluby ¢asto ozna¢ovany za ,,obchody se smifenym
zbozim". Ztidkakdy je vSak sport uplatnovan na trhu jako takovy, vétsinou jsou to jen
specialni Castecné nabidky napi. Elenstvi v klubu, sportovni akce, uréity sportovec atd.
Zaroven se dotyka vSak fady oblasti spolecnosti, objevuje se v hospodafstvi a reklamé,
pravé tak jako v politice, kultufe, vzdélani. Ma spojeni s oblékanim, jidlem, sexem,
drogami, nasilim, volnym ¢asem atd. V navaznosti na to vyzaduje marketing t€lesné

vychovy a sportu univerzalni védéni a univerzalni realizace marketingovych opatieni.

Sport jako vefejné zbozi

V tomto piipadé jde o takové sportovni zbozi, které je vefejné pfistupné a konzumenti
je vyuzivaji bezplatné nebo bez velkych nakladl(. Nejznaméjsimi jsou vefejnd zbozi
davana k dispozici statem. V oblasti sportovnich klubi jde podle autora o smiSenou
formu vefejného a soukromého zbozi, kde Cast nabidky konzumace je pro neéleny
klubu vylou¢ena, na druhé strané je uréita Cast nabidky vefejné piistupna (napf.
zépasy, akce, Uspéchy). V podminkach Ceské republiky je vzhledem k finan¢nimu
zabezpeCeni obcanskych sdruzeni prezentace otazky vefejného zboZi ve sportu a
télovychoveé dosti nepopularni. Presto se zalinaji v nékterych mistech projevovat
v tomto ohledu iniciativy komunalni oblasti (napf. piispévky k provozu plaveckych

stadioni, zimnich stadioni).
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7. U produkti télovychovy a sportu zéasti neexistuje trzni cena
U télovychovnych a sportovnich produkti, vyjma soukromého sektoru, Ize jen velmi
tézko urcit cenu. W. Freyer v tomto ohledu uvadi ceny sportovcil, ceny verejného

zbozi, ceny médii. [1]

2.2 SPORTOVNi PRUMYSL

Je evidentni, ze produktli, kterymi disponuje sport a télesna vychova, je v CR velmi
mnoho a pfispivaji svym dilem k tvorb&é hrubého domaciho produktu. Bohuzel nejsou zatim

evidovana statisticky souhrnna &isla za toto odvétvi , pramyslu®,

Pitts a Stotlar uvadéji, ze sportovni prumysl je trh, na kterém produkty nabizené
zakazniklm predstavuji sport, fitness orientované na rekreaci nebo vykon a dale to mohou byt
¢innosti, zbozi, sluzby, lidé, mista nebo myslenky.

Faktory ovliviiujici rist a vyvoj sportovniho praumyslu:

1. Nartsta poCet novych a rozdilnych sportil, rekreaénich aktivit a aktivit typu fitness.

2. Nartsta po et instituci nabizejicich tytéz sportovni aktivity.

LN

Narista pocet typl sportovnich ¢asopisti a obchodnich Easopisi.
Narista ¢as vénovany sportu v masmédiich.
Fitness-boom v 70. letech.

Narusta pocet a typy zafizeni, akci a participace u€astniki,

e

Nartsta vyvoj vyroby zboZi, které se vztahuje ke sportu a sluzbam pro rizné segmenty

trhu.

8. Narlista poCet a typy sporti na profesionalni urovni, dale typy cviceni v oblasti fitness
a rekreacnich aktivit.

9. Pohyb od jednoucelovych k viceudelovym zatfizenim.

10. Ve sportu nartista riiznost populace.

11. Narust sponzoringu a objeveni sportu jako pole pusobnosti pro obchod.

12. Narust prodeje bezhotovostnim stykem,

D Caslavova , E.; Management sportu. Praha: East West Publishing Company. 2000, 588§

15



13. Narust vzdélavani ve sportu.

14. Nanist zisku.

15. Nartst technologii ve zboZi vztahujicim se ke sportu, sluzbam a tréninku.
16. Vystupfiovani sportu jako produktu pro zakazniky.

17. Narist marketingu a marketingové orientace ve sportovnim primyslu.
18. Narust kompetentnosti v fizeni sportu.

19. Globalizace ve sportu a sportovnim primyslu. [3]

V Ceské republice neni zatim v navaznosti na produkty télesné vychovy a sportu
frekventovan pojem ,sportovni prumysl“. Pro neexistenci tohoto pramyslového odvétvi
hovoii dosud cela fada argument(i, které budou ¢asem potlateny a anulovany, piirozené

v navaznosti na rozvoj celého narodniho hospodaistvi. Podstata téchto argumentil spodiva:

- pojeti produktu ve sportu je nové a zatim si ve spojeni s obchodnim myslenim
neziskalo piili§ zazemi v myslenkovém pfistupu instituci télesné vychovy a sportu,
piedevsim vzdélavacich,

-k vytvofeni ,sportovniho primyslu“ chybi v CR vice integrovaného piistupu instituci,
zejména v evidenci dat o pohybu sportovnich produkti na svodné trovni,

- neni prehled o tom, jak vysoky je hruby narodni sportovni produkt v CR, ktery

produkuje ¢esky ,,sportovni primysl®. [2]
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3 PREDSTAVENI SPORTOVNIHO AREALU KOTLINA HAVLICKUV
BROD

3.1 MESTO HAVLICKUV BROD

Havlicktv Brod je piitazlivé starobylé mésto, jehoZ historie saha az k poatku 13. stoleti.
Své misto zawjima jiz 700 let na fece Sazavé - v oblasti obdafené mnohymi piirodnimi
krasami Ceskomoravské vrchoviny. Pivodni osada pii stiibmych dolech se stala méstem
s kralovskymi pravy a do konce druhého tisicileti vyznamnym okresnim méstem. V soucasné

dobeé sidli v Havligkové Brodé téméf 25 tisic ob&ani.

Z bohaté historie zlstalo dochovano kolem stovky pamatek a stied Havli¢kova Brodu je
od 80. let minulého stoleti pamatkovou zénou, Méstské hradby s bastami, historické centrum
s baroknim naméstim, stredoveéka Staflova chalupa, zdobné kostely, kasna s Tritonem,
povéstmi opfedeny symbol zrady na radni¢ni vézi (kostra hlasného Hnata) nebo jeden z
nejstarfich zvond v Ceskych zemich Vilém jsou jen naznakem historického bohatstvi, které

zve navitévniky mésta k prohlidce.

V roce 2000 se na zaklade védecké poztistalosti Jary Cimrmana prokazalo, ze Havlicktuv
Brod je stiedem Evropy. Dlkaz byl slavnostné predstaven na Podzimnim Kniznim trhu v

posledni Etvrtiné tisicileti.

M¢estu nechybi moznost sportovniho vyziti. K tomuto tc¢elu slouzi sportovni areal
Kotlina™ se zimnim stadionem a krytym plaveckym bazénem a vodnimi atrakcemi, doplnény
saunou, fitness centrem a squashovou halou. Svoji tradici tady ma zejména ledni hokej, ktery
brodsti rodaci proslavili po celém svété Za zminku urcité€ stoji trenéii zlatého hokejového

tymu z Nagana — Josef Augusta a Jaroslav Holik [11]
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3.2 SPORTOVNIi AREAL ,,KOTLINA*

Moderni sportovni areal, slouzici ke sportovnimu vyziti i odpoc¢inku zacal vznikat uz
vroce 1951, kdy byl postaven nekryty zimni stadion. V roce 1970 byla vystavéna mestska
sauna vedle zimniho stadionu, kterda v roce 1996 ustoupila vystavbé krytého bazénu. V roce
1980 doslo k zastfeSeni zimniho stadionu a v roce 2002 byla provedena rozsahla rekonstrukce

a doslo k upravé stadionu do dnesni podoby.

Obr. ¢. 1 — Sportovni areal Kotlina Havli¢kav Brod

Cely sportovni komplex je zasazen do staletého parku Budoucnost, jehoz soustava

rybnikt lemovand zajimavou florou 14ka k piijemné prochazce.
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4 ANALYZA SPORTOVNIHO AREALU

Vychazime-li z predpokladu, ze zadny podnik nemuze existovat v absolutnim
osamoceni, je jasné ze je obklopen prostiedim, které jistym zplisobem na tento podnik plsobi
a ovliviiuje jeho chovéani. Chce-li byt podnik Uspésny, pak musi viechny tyto vlivy
analyzovat, vyuzivat jich a tedy prizplsobit své chovani jak souasnému, tak 1 ofekavanému
vyvoji prostfedi, v némZ existuje. SpoleCnosti neustale sleduji ménici se prostiedi a

plizpisobuji obchody nejlepsim piilezitostem.

Marketingové prostiedi zahruje nekontrolovatelné vlivy a sily, které plisobi na trhy a
marketing firmy. Samotné marketingové prostiedi podniku lze dale ¢lenit na mikroprostiedi a

makroprostiedi.

4.1 MIKROPROSTREDI

Mikroprostiedi jsou ty vlivy, které bezprostfedné ovliviiuji moznost podniku realizovat
svou hlavni funkci — uspokojovat potieby svych zakaznikti. Proto do mikroprostiedi patii jako
zakladni prvek sam podnik, jeho zakaznici, dodavatelé, jeho distribuéni cesty, pfedstavovany
marketingovymi prostfedniky. K vné&j$imu mikroprostfedi patii vefejnost a také jeho

konkurence. ¥

4,1.1 Charakteristika organizace

Vnitfnimi faktory ovliviiujicimi ¢innost organizace jsou zeymeéna souvislosti organiza¢ni,
personalni a financni. Dale je do charakteristiky organizace zahrnuta nabidka produktd

organizace, zpusoby distribuce a propagace.

? Dédkova, J. a Honzakova. 1. Zaklady marketingn, TU v Liberci. 2001, s. 43
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Organizaéni struktura

Rizeni marketingové ¢&innosti musi nepochybn& vychazet ze znalosti takovych
organizatnich zalezitosti, jakymi jsou hierarchické uspofadani pravomoci, vymezeni
odpovédnosti a stanoveni uloh, pravidla komunikace a fad organizace i pracovisté. Pruznost
fizeni a kontrola procesu fizeni marketingové Cinnosti velmi zaviseji na mife koncentrace
pravomoci. Vét§i koncentrace pravomoci obvykle umoziiuje lepsi kontrolu chodu useku,

aviak na druhé strané ¢ini rozhodovani méné piizplsobivym a tézkopadné)sim a naopak. [5]

Provozovatelem sportovniho arealu ,,Kotlina* (organizacni struktura sportovniho aredlu
je uvedena v piiloze ¢.1) je piispévkova organizace Technické sluzby mésta Havlickiv Brod.
Jedinym stoprocentnim vlastnikem Technickych sluzeb Havli¢kiiv Brod je Mésto Havli¢kiv
Brod. Pfimo pod Technické sluzby spada zimni stadion, bazén a sauna a letni koupaliste.
Fitness centrum, prostory na aerobic, indoor ¢ycling, squash, masadze maji pronajati rizni

soukromi vlastnici.

Sportovni areal ma 28 stalych zamé&stnancl a 2 zameéstnance na vedlejsi pracovni pomeér.
V arealu chybi vétsina klasickych oddéleni, kterd se bézné ve spoleCnostech vyskytuji. Jedna
se pfedevsim o oddé€leni marketingu, UCetnictvi, personalni oddéleni, odbyt, nakup atd.
Utetnictvi provadi vedouci sportovniho zafizeni, personalni &innosti vykonava zastupkynd

vedouciho.

Marketing ve spole¢nosti

V ramci podniku pfedstavuje marketingové oddeleni prvek, ktery slouzi pfi rozhodovani
o budouci marketingové strategii podniku a také koordinuje ¢innost vSech ostatnich oddéleni.
Zahmuje manaZery znacek, marketingové vyzkumniky, specialisty na reklamu a prodejni
propagaci, prodejni manazery, prodejni zastupce atd. Pé¢i o cilové trhy nelze ponechat pouze
na marketingovém managementu, musi se respektovat vyrobni, technické, financni a jiné

podminky, které v daném podniku existuji.
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Marketingovy Utvar musi uizce spolupracovat se viemi atvary podniku, protoze prakticky

vSechny maji ve svém disledku ur€ity vliv na aktivity a vysledky marketingového oddéleni.

(6]

Marketingové Cinnosti provadi sportovni areal ,,Kotlina* jen ve velmi malém rozsahu.
Marketingové oddéleni zde vibec neexistuje. Veskeré marketingové Cinnosti, které jsou
v arealu provadény ma na starost vedouci arealu. ,Kotlina*“ vyviji aktivitu pouze v oblasti
marketingové komunikace. Prizkumem trhu a zjisfovanim potfeb zakaznika se ,, Kotlina“
nezabyva. Nema tedy pfili§ velky piehled o poptavce po sportovnich produktech, o jei

velikosti, vyvoji a potiebach trhu.

Lidské zdroje

Vyznamnym vnitinim faktorem jsou téz mezilidské vztahy, ochota spolupracovat a

jednota zgmi zaméstnancll, sméfyjici v idealnim piipadé k plnéni cili organizace. [5]

Sportovni areal ,,Kotlina® disponuje dostatetnym poltem vlastnich zaméstnancli. Ve
vlastnim provozu pracuje 28 zaméstnancl, technicko-hospodaidti pracovnici jsou zde 2.
Vstupni poZadavky na nové zaméstnance nejsou piili§ vysoké, nebot’ nabidka pracovnich mist
je zamétena pro lidi s niz8§im dosaZzenym vzdélanim (strojnici, ledafi, uklizecky, plavdici atd.).
Diraz je kladen piedeviim na zodpovédnost, spolehlivost a ochotu ucit se novym vécem.

Pracovnici jsou odmeéiovani hodinovou mzdou.

Finance

Finan¢nimi &initeli se rozumi celkova finanéni situace firmy, a v souvislosti
s marketingem zejména mnoZstvi penéZnich prostiedki ur€enych pro marketing a jejich

rozvrzeni na jednotlivé nastroje marketingu i na konkrétni vyrobky ¢i sluzby firmy.

Kazda c¢ast sportovniho arealu ,,Kotlina* je financovana zvlast (diive rozpoétova

organizace, dnes organizace piispévkova) Provozovatelem jsou Technické sluzby mésta
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Havli¢k(v Brod. Technické sluzby dostanou finanéni pfidél z méstského rozpoétu a ty podle
svého uvazeni daji pfidel sportovnimu arealu. Sportovni areal pfi vyuétovani na konci roku

vraci ¢ast z trzeb do méstského rozpoctu.

Dalsi finan¢ni podpora z meéstského rozpoctu je na renovace a rekonstrukce. Napf. v roce
2002 ziskali pfispévek na vyménu stie$ni krytiny, natér ocelové konstrukce, rekonstrukce
kabin vychodni tribuny. Je nutné dodat, ze penézni prostiedky piidélené z méstského rozpoctu
jdou na provoz zimniho stadionu, plaveckého bazénu a sauny. Fitness centrum, aerobik,
spinning, rychlé oberstveni, restaurace, squash a hotel jsou v prongymu riznych podnikateli.
Je velka skoda, Ze tyto pronaymy jen malo pfisp€ji do rozpo¢tu arealu, nebot sumy za

pronajem jsou jen zanedbatelné.

Tab. £.2; Finanéni hospodateni zimniho stadionu spravovaného méstem v r. 2004

Zimni stadion

Naklady na provoz 4615 201 K¢

Trzby 1412 152 K&

Dotace MU 3203 049 K¢

Provoznich hodin 3200

Dotace na 1 provozni hodinu 3203049/3200 = 1001 K&

Zdroj: Vmtini materialy Sportovniho aredlu Kotlina Havliékiv Brod
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Tab. ¢.3: Finanéni hospodarteni bazénu spravovaného méstem v r. 2004

Naklady na provoz 5636339K¢

Trzby 3892329Ke

Dotace MU 1 744 010 K&

Provoznich hodin 3900

Dotace na 1 provozni hodinu 1744010/3900 = 447 K¢

Navitévnost / rok 151 194

Trzby ze vstupného 2721 492 K&

Dotace na 1 vstupenku 1744010/151194 = 11,50 K¢

' Zdroj: Vnitini materialy Sportovniho arealn Kotlina Havlickiiv Brod

Ztabulek & 2 a 3 vyplyva, ze dotace zméstského rozpoltu se podili vyraznym

zpusobem na financovani sportovniho arealu,

Produkty

Sportovni produkty jsou v centru marketingového mixu. Zakaznik hleda funkci a uzitek
produktu vzhledem ke svym potiebam a pozadavkim. O sportovnim produktu nelze mluvit
jako o produktu homogennim. Zahrnuje, jak dale je zieymé, sportovni zbozi, sluzby, osoby,
mista, myslenky s hmotnymi 1 nehmotnymi atributy. Pfi koncepci marketingového mixu ve
sportu je vzdy dualezité znat sviy produkt, se kterym obchoduji a jeho zvlastni stranky. To je
uréujici moment obchodu. Pravé podle druhu sportovniho produktu, ktery organizace ve
sportu nabizi, se vyrazné 1i§i jeji marketingové strategie a odrazi se 1 v dalsich nastrojich jako

je cena, misto a propagacni strategie. [2]

23



Sportovni produkty nabizené ve sportovnim arealu ,,Kotlina*

V celém sportovnim aredlu je mozné navstivit:

fitness

v

bazén

v Vv

sauna

v

parni lazeni

v

letni koupalisté

v

plavacek

aerobik

v

v

indoor cycling

v

squash

solarium

v Vv

masaze

v

rychlé obcerstveni

v

restaurace

hotel

v

7

pij¢ovna horskych kol

zimni stadion
Fitness

Fitness centrum nabizi pfijemné prostfedi a kvalitni zazemi. Je vybaveno stroji Grin
sport (32 stanovi§t), aerobni stroje, kola, stepper a koncept na procvi¢ovani vsech svalovych
partii. Dvanact hodin denné je pfitomen trenér, ktery zauci zac¢ateCniky, poradi a je pfipraven

se komukoliv vénovat. Je zde 1 moznost vyuziti osobniho trenéra.

Soucasti fitness je 1 bohaté vybaveny bar, kde je mozné zakoupit dopliiky vyzivy a

napoje také je mozné zakoupit fitness oble€eni.
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Bazén

Nov¢ vybudovany plavecky bazén, ktery nabizi zajimavé tvarové feseni se §irokou
skluzavkou pro déti 1 dosp€lé a vodni atrakce. Soucasti je i oddélené brouzdalisté. Po cely rok

zde probihaji plavecké kurzy pro déti 1 kojence.

Od 1. biezna 2004 je moznost koupani v bazéné se slanou vodu. (Ti co vyzkouseli
hodnoti velmi dobfe). ,,Kotlina“se tak stala prvnim provozovatelem vefejného krytého bazénu

se slanou vodou v Ceské Republice!

Pro¢ slana voda?

Mirné slana voda (0.4% roztok) je piirozené antisepticka, likviduje organizmy, které se
bézneé vyskytuji v bazénové vode, takze voda je zdravéjsi jiz od samého poatku. Lé&i kozni
onemocnéni, odstrafiuje nepfijemny zapach chloru, nezpusobuje paleni o¢i ani po delSim
pobytu ve vodé, plavec mé piijemny a lehky pocit, lidé trpicim astmatem mohou plavat bez
nepiiznivych symptomi, voda vytvari pocit své€zesti mofe. Timto se rozifila moznost

koupani 1 pro ty, ktefi jsou na chlor alergicti!

Sauna

V arealu Kotliny je denné (mimo nedéle) v provozu sauna s kapacitou 20 mist. Saunovaci
cyklus je dvouhodinovy. Navstévnik méa moznost v dobé verejného plavani vyuzit 1 plavecky

bazén.

Plavecka skola

Plavecka Skola organizuje zakladni a zdokonalovaci plavecky vycvik zakladnich Skol.
Cilem je zformovat vztah zaki k vodnimu prostiedi, onentovat jejich vztah tak, aby vztah

k vodé nebyl brzdou v jejich Zivoté,
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Ukolem plavecké vyuky je:

- naudit co nejvice zaku plavat

- utvaret kladny vztah Zaku k aktivnimu provadéni plaveckych aktivit a sporti
- rozvijet a upevilovat fyzickou zdatnost a psychickou odolnost

- rozvijet odvahu a schopnost prekonavat piekazky

- podporovat otuzilost jako souast prevence nemoci

- pfedavat zaktim zakladni védomosti

Parni lazen

V roce 2001 byla vybudovana pami lazef slouzici vSem navstévnikim vefejného
plavani. Je umisténa v pfichozi chodbé k bazénu a ma kapacitu 10 osob (prubézné v celém
Case provozu). Je to misto, kde si milZete nenasilnou formou prohiat své télo.

Toto misto je u nasich nav§tévniki velmi oblibené.

Letni koupalisté

Letni,nové zrekonstruované koupalisté zahajilo od 7.8.2004 svUij provoz, zatim v

omezené mife,

Baby klub Plavacek (plavani kojencu a batolat)

Baby klub Plavacek potrada:

- plavani déti ve véku 0 — 6 mésicli v rodinach, vyskolena instruktorka piichazi do
rodiny, kde rodie seznamuje se zaklady kojeneckého plavani, baby masaze a cviceni
s baby vaky

- plavani déti ve véku 6 mésica - 4 roky je jiz v areali plaveckého bazénu

- rodinné pobyty s plavanim a bohatym programem po cely rok

- vikendové pobyty pro Zeny s aqua aerobikem a bfisnimi tanci

- pobyty pro t¢hotné maminky

- masaze déti
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- plednasky a osobni konzultace na téma psychomotoricky vyvoj, manipulace s détmi,

no¢ni kiik, kojeni, péfe o zdravi, otuZovani, stresova situace déti i rodic¢i, atd.

Aerobik

Sportovni areal nabizi aerobni sal pro 25 az 30 osob s podiem pro instruktora. Sal je

vybaven kvalitni vzduchotechnikou, odpruzenou plovouci podlahou a modemim audio

systémem znacky Panasonic Technics.

Cviéi se:

utery 17:30-18:30 Martina

utery 18:30-19:30 Mila STEP
Etvrtek  17:30 - 18:30 Markéta

Etvrtek 18:30 - 19:30 Mila STEP
patek  17:05-18:05 Irena

nedéle 18:00-19:30 Martina

Indoor cycling

INDOOR CYCLING KOTLINA jezdi jako jedno zmala v Ceské republice na
exluzivnich indoorcyclingovych kolech italské vyroby SAPILO SPECIALSPIN, ktera jsou
piimo uréend pro indoorcyclingovy program. Kola znatky SAPILO predstavuji $picku na
Ceském trhu, nabizejici diky své vyborné stabilité, mozZnosti nastaveni pfesn¢ho posedu a

citlivém teseni brzdného systému dokonaly pocit z jizdy.

V tomto studiu, které Vas pfivitd vzdusnym a prosvétlenym salem a pfedevsim
individualnim a profesionalnim pfistupem odborné vyskolenych instruktori, zjistite, ze indoor
cycling neni jen nekonefné Slapani do pedall, ale spoleCenskd udalost a dokonalé

odreagovani od vSednich starosti.
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Squash

Squashové kurty ASB maji certifikace od CASQ, spliiuji nejnaroéngjsi pozadavky na
kvalitu. Squash centrum je v, Kotlin¢" v provozu od roku 1998 a trénuji zde 1 hradi z prvni

desitky zebiicku CASQ. Konaji se zde riizné turnaje a squashova liga.

Nabidka sluzeb:

piyfovna raket a mickua
prodej vyzbroje a vystroje pro hru
napojovy bar

squashova skola

A S O A

osobni trenér

kvalitni socialni zazemi

v

v

moznost vyuziti salénku

v

piijemné prostiedi

Masaze
Regeneradni a 1é¢ebné masaze:

Thajska masaz - (akupresura pies obleCeni, energie, meridiany, relaxace) Doba masaze je 90
minut - detoxikace organismu.

Shiatsu masaz- (pies oblefeni, japonska relaxa¢ni masaz, mobilizace kloubil, odbourani
blokl, harmonizace) Doba masaze je 60 minut.

Olejova masaz - (celé télo olejem - aromaterapie, energie, harmonizace, relaxace, psychika)
Doba masaze je 45 minut.

Lymfaticka masaz - (odbourani toxickych latek, celulitida, vylucovani, nadvaha) Doba
masaze je 45,

Reflexni masaz plosky nohy - (relaxaéni, uvoliujici, posileni organi, 1é¢ivé uéinky - reflexni

terapie) Doba masaze je 45 minut.
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Sportovni, rekondi¢ni, regeneraéni a relaxa¢ni masize:
Zada, krk, sije s uvolnénim patefe i kréni - 40 minut,

Celkova masaz - (zada, krk, $ije, kon¢etiny, bficho, odblokovéani) 60 minut.

Obéerstveni

Pii navstévé sportovniho arealu je mozné navstivit obCerstveni v pfijemném prostiedi.
Najdeme zde minutkovou kuchyni, $iroky vybér salati a zdravé vyzivy. Otevieno od 10 do
21:30 hodin.
Restaurace

Restaurace je v horni Casti zimniho stadionu, je pfistupna z horniho parkovisté.

Restaurace ma krasny vyhled na ledovou plochu, navstévnici mohou sledovat déni na ledové

plode v pfijemném prostiedi. Otevieno denné od 11 do 22 hodin.

Ubytovani

Piimo v aredlu , Kotliny” je mozné se ubytovat v hotelu se &tyflizkovymi pokoji.

Vhodné pro G¢astniky sportovnich akci. Dal$i moznost ubytovani je v Penzionu STARR***,

Pijcéovna horskych kol

Je mozné zapUjcit si kvalitni horska kola (rizné vySky a ramu) pro navstévniky

sportovniho arealu ,,Kotlina®.
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Zimni stadion

Zimni stadion je vSestranné vyuZivany. V nejvétsi mife vyuZivd zimni stadion
hokejovy klub HC Rebel Havli¢kiiv Brod. Dale pak krasobruslaii, amatérské hokejové celky a

vefejnost.

HC Rebel Havlickiav Brod a.s. je klub s bohatou tradici, ve kterém vyrostlo mnoho
vybornych hokejisti. Po takovych veli¢inach jako byl Jaroslav a Jifi Holikovi, Jan Suchy,
Josef Augusta, ktefi havlickobrodskou ,.Kotlinu® proslavili i ve svétovém hokeji, zde vyrosth
dal3i osobnosti — Milan Chalupa, Jaroslav Benak ¢i Petr Vlk. S témito znamymi jmény lihen
hokejisti v Zadném piipadé nekondi. Dalsi vina havli¢kobrodskych hokejistd zacala figurovat
v extraligovém a svétovém hokeji v minulych letech. Nelze opomenout Radka Martinka —
mistra svéta, Josefa Vasicka — mistr svéta hraét do 20 let, Martina Cecha, Jana Novaka a

Alese Pavlase — reprezentanty CR. [12]

Cena

Mize vyraznym zpusobem ovlivmt chovani zdkaznika pii nakupu produktu. Tvorba ceny
u sportovnich organizaci je Gzce vazana na druh produktu, ktery sportovni organizace nabizi.
U n&kterych produkti se 1ze velmi vyrazné opfit o ekonomické kalkulace (napi. u sportovnich
sluzeb, vyrobki), u jinych produktii se spiSe bere v uvahu Usudek piedstaviteli poptavky
(napf. transfer hra¢). Sportovni organizace se pii tvorbé ceny opiraji o informace o priibéhu
poptavky, o nakladech a o cenach ostatnich konkurenti a o doloZeni jedine¢nosti produktu.
Pii stanoveni ceny se u nékterych sportovnich produktd daji vyuzit zavedené metody cenové

tvorby jako napf. cena stanovena piirazkou, ceny respektujici navratnost investic.

Casto se viak u sportovnich produkth pogita pfi tvorb& ceny s uplatnénim necenovych
nastroji marketingu — baleni, znaCky, zplisobu distribuce, propagace. Uplatnéni téchto
necenovych nastroji ma psychologicky vliv. Je tieba vSak z pozice sportovni organizace
odhadnout, kolik je zakaznik ochoten zaplatit, jak velky obrat bude pfi této cené, jaké budou

naroky na kapacity a zda se pii této cené vilbec vyplati projekt realizovat.
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Dalsi psychologické pasobeni na zakaznika maji rizné typy slev a zpasoby platby. Tyto
slevy vytvareji klima, Ze cena je zakaznikovi ,,§itd na miru“. Velmi vyrazné se v oblasti sportu
vyuzivaji rizné zpusoby platby a slevy pii prodeji sportovnich sluzeb ve fitklubech. Jde napt.
o Casové platby — tzv. permanentky — mé&si¢ni, Ctvrtletni, pololetni, ro¢ni, kde je cena
koncipovana v zavislosti na poc¢tu produkti, které zahrnuje a na dobé& kterou zahruje

cvicebni jednotka. [2]

Ceny sportovnich produkti nabizenych ve sportovnim arealu ,Kotlina® jsou uvedeny

v ceniku v piiloze €.2.

Distribuce

Utastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat produkt k zakaznikovi. Musi promyslet
povahu distribu¢nich kanald, vykalkulovat naklady na distribuci, promyslet distribuci
specifickych produkti a uréit charakter a hustotu distribuéni sit€ Povaha distribucnich cest
zalezi piedev$im na druhu sportovniho produktu, na typu organizace, ktera s nim obchoduje,
na zdkaznikovi a dalSich faktorech. Podstatné pro ur€eni distribuénich cest je, zda je sportovni

produkt hmotny nebo nehmotny.
Hmotny produkt

Ma sviyj fyzicky rozmér. Obvykle se vyrabi v masové produkci a musi byt dopraven do mista
prodeje. Téchto produktl je ve sportu cela fada, obvykle se hovoii o sportovnim zbozi. Za
piiklad mize slouzit sportovni obuv, ktera se od vyrobce musi dostat do mista prodeje, tj.

prodejen riznych typi.
Nehmotné produkty

Nemaji fyzicky rozmér a zahrmuji takové sportovni produkty, jako jsou sluzby, mista a
myslenky. Tady je situace ponékud odlisna. Svédéi o tom piiklad sluzeb. Sluzba je nehmotna,
to znamena, ze zakaznik si nemlze pred zakoupenim sluzbu ohmatat, oichat a ochutnat.
Mimo to sluzba v nehmotné podobé nemize byt dana do prodejny, eventualné na sklad. U
sportovnich sluzeb si ji zakaznik musi prozit ve sportovnim zafizeni, kam zakaznik musi za

svym produktem piijit. Vyhledava rlizna priikazna svédectvi o sluzbé, zavéry déla na zakladé
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mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji poskytuje, zafizeni firmy a propagaénich materiald.
Majitel zafizeni se snaZi zakaznika ziskat ke vstupu do zafizeni a vyuziva k tomu nastroji

propagace. [2]

V piipadé sportovniho arealu ,,Kotlina® se jednd o poskytovani nehmotnych produkti,
kdy zakaznik musi jit k poskytovateli, proto je zde misto a jeho dostupnost rozhodujicim
faktorem trzeb. ,Kotlina“ je umisténa témér v centru Havli¢kova Brodu ve velmi piijemném
prostiedi staletého parku Budoucnost. Tento aredl patfi k nejmoderngj$im a nejnovéj$im
arealim na Vysoing, je proto také velice vyhledavany Areal ma pfijemnou atmosféru a

navstévnici se zde citi dobfe.

Propagace

Propagaci se rozumi presvéd¢iva komunikace, provadénd za Ucelem prodeje produkti
potencialnim zakaznikim. Propagace v sobé zahrnuje pét zakladnich &innosti: reklamu,
publicitu, opatfeni na podporu prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Dohromady se
nazyvaji propagaéni nebo také komunikacni mix. 3
Jelikoz komunikaéni strategii je vénovana cela Sesta kapitola této prace, nebudu nyni

propagaci hloubgji analyzovat.

4,1.2 Dodavatelé

Jsou obchodni firmy a jednotlivel, ktefi zabezpe€uji potiebné zdroje pro podnik 1 jeho
konkurenty, aby mély moznost vyrabét zbozi nebo poskytovat sluzby. Je jasné, Ze vSichni
dodavatelé maji na &innost podniku znaény vliv cenou, dostupnosti, dostateénymi zasobami,
Marketingovy management musi pecliveé sledovat situaci a moznosti dodavateld, vEetne jejich
dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozno véas reagovat na pripadné nepfiznivé jevy, které by

mohly postihnout vlastni podnik. [6]

* Caslavova, E.: Management sportu. Praha: East West Publishing Company. 2000, s. 77
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Dodavatelé sportovniho areilu ,,Kotlina*

Jelikoz nabizené produkty jsou nehmotného charakteru, nemusi areal nakupovat a
skladovat suroviny, polotovary atd. potiebné pro vyrobu jako ve vyrobnich podnicich. Musi
pouze zajist'ovat Udrzbu arealu, aby mohl byt neustale vyuzivan zakazniky. Nakupuje tedy
piedevsim chemické prostiedky na Cidténi vody do bazénu, sil do bazénu, pohonné hmoty do
roleb a Gklidové prostiedky. Udrsbu provadéji sami zaméstnanci arealu nebo mistni stavebni
firmy. Po sezéné€ je vzdy nutné provést vymalovani, rizné stavebni upravy nebo instalacni

upravy.

Hlavni tuzemsti dodavatelé:

FLAGA PLYN, spol. s r.o.

Spole¢nost FLAGA PLYN, spol. s r.o. se sidlem v Hustopecich u Brna je soucasti

amerického koncernu UGI Corporation z Pensylvanie, ktery ma vedouci postaveni na trhu se

zkapalnénymi plyny v USA.
Rovnéz v Ceské republice pfedstavuje, mimo jiné diky dlouhé tradici, jednu z
nejvyznamngjSich spolecnosti svého druhu na trhu. Tento fakt posiluje i skute€nost, ze

koordinované pusobi spolecné se sesterskymi spoleénostmi Flaga v Rakousku a na Slovensku.

Z centraly v Hustopecich u Brna zajistuje ptimo ¢&i prostfednictvim regionalnich
zastoupeni zasobovani trhu zkapalnénymi plyny - propanem, butanem ¢i jejich smesi v téchto

hlavnich segmentech:

» prondjem stacionarnich velkokapacitnich zasobniku a jejich opakované plnéni
zkapalnénym plynem

» distribuce a prodej zkapalnénych plynu v lahvich

»  zasobovani ¢erpacich stanic zkapalnénym plynem pro pohon motorovych vozidel

= prodej prislusenstvi - spotiebi¢l vyuzivajicich energii

i zkapalnéného plynu a nahradnich dilt

Pro sportovni areal ,,Kotlina™ je Flaga plyn hlavnim a jedinym dodavatelem pohonnych

hmot do roleb potfebnych na Gpravu ledu zimniho stadionu. [13]
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EUROSARM

Jiz téméf 10 let se Uspéiné pohybuje na trhu primyslovych chemikalii. Pro fadu velkych
vyrobel chemikalii je dobfe fungujicim meziclankem mezi jejich vyrobou a kone¢nymi
spotiebiteli, a pro fadu jinych podnikia — 1 pro sportovni areal , Kotlina“ je rychlym a

spolehlivym dodavatelem.

Mezi vyhody v konkuren¢nim prostiedi patri:

« Siroky sortiment chemikalii a chemickych vyrobkd.

» Dodavky v balenich od vlakocisterny az po kilogramové zasilky (vratné obaly poskytovany
zdarma).

« Kratké dodaci Ihiity kdekoliv v Ceské republice (do 3 dnti od objednavky).

» Dodrzovani zasad bezpeénosti a platné legislativy pfi manipulaci, skladovani a pieprave
chemikalii.

+ Individualni a ochotny pfistup ke kazdému zakaznikovi.

+ Konkurenceschopné ceny zbozi, véetné dopravy az do skladu. [14]

POOLSERVIS STEGNER, v. 0. s.

Tato rodinna firma vznikla v roce 1990 a jiz od pocatku se mimo jiné zabyvala montazi
rozvodi vody a topeni. V roce 1995 rozsifili ¢innost o oblast bazénové technologie, pozdéji
s moznosti dodavky kompletu na kli¢. Odtud byl jiz krok k problematice vodaren a Upraven

vody pro domacnosti 1 primyslové pouziti.

Vzhledem k praktickym zkuSenostem v nabizenych oborech fesi veskeré problémy
zabyvajici se touto problematikou. Pro sportovni areal ,, Kotlina“ je Poolservis Stegner, v.o.s.

dodavatelem soli do vody v bazénu.

SWC - Salt Water Chlorination:

Technologie chlorace slané vody v bazénech vefenych a soukromych, se velmi rychle
roziifuje po celém svét€ a setkava se s velkym uspéchem. V Australii se tato metoda poprve
objevila pied 30 ti lety a jiz nyni systém OCEANIC vyuzZiva vice, nez 70 % majitelli novych

bazénu.

34



Je bezpecngjsi, protoze neni nutné skladovat praskovy, kapalny, &i plynny chlér, ktery je

takfikajic tikajici bombou.

Je zdravéjdi, protoze sil ma prirozené antiseptické udinky, 1é¢i koZni onemocnéni a
defekty, eliminuye tvorbu fas ve vodé, odstraiiuje nepiijemny zapach z chléru, nezpisobuje
paleni a fervenani ofi, voda odetfena SWC Oceanic je celkové mnohem lépe snesitelnd a

vytvafi pocit svézesti more. [15]

EKO GRADOQ,s. r. o.

S ohledem na zhorSujici se Zivotni prostiedi v celém svét€ a zlepSeni bezpecnosti a
hygieny prace byla v roce 1992 zaloZena firma EKO GRADO sr.0., ktera se zaméfila na
prodej ekologicky nezévadnych latek, které pomoci riznych technickych systéma zlepsuji

Zivotni prostiedi.

EKO GRADO

+ dodava k jednotlivym ¢isticim prostiedki materialovy a bezpe¢nosti list vZdy se zboZim
» zbozi doruéi zakaznikovi maximalné do 7 dnt

+ zajisti likvidaci biologicky nerozlozitelnych vyrobki (vse v ¢cené nového zbozi)

» provadi rychly a dokonaly servis na jednotliva technicka zafizeni na uzemi celé Ceské
republiky

+ m4 sit obchodnich zastupcii po celé Ceské republice

Nabizené Cistici prostiredky zaruduji
* ekologickou nezavadnost

+ dokonalé ¢isténi a odmasténi

» zlepSeni hygieny a bezpecnosti prace
+ znaénou usporu €isticiho prostredku

+ cenovou dostupnost

Firma EKO GRADO, s. r. 0. je jednou z firem, od kterych , Kotlina™ nakupuje uklidové
prostiedky. Tuto firmu si havlickobrodsky areal vybral piedev8im kvili ekologicky

nezavadnym prostfedkiim a cenové dostupnosti téchto prostiedki. [16]
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JANECEK A LEBEDA, s.r.o.

Tato firma vznikla v roce 1991. Zabyva se velkoobchodnim prodejem drogistického
zbozi. Prodava zeyména Cistici a uklidové prostiedky, desinfekéni prostiedky, praci prasky a
avivaze, prostiedky osobni hygieny, kosmetiku, obalovy material a doplikovy sortiment,
Kromé dodavek do maloobchodll se zabyva téz zasobovanim statnich instituci, $kol,

nemocnic, rozpoétovych a piispévkovych organizaci, hoteli, restauraci atd.

Patii mezi nejvétsi distributory zbozi od firem Zenit, Bochemie, Procter & Gamble,
Henkel, Unilever, Benckiser, Setuza, Hlubna, Severochema, SC Johnson, Styl VD,
Druchema, Dibrava a dalsich.

Firma Janefek a Lebeda, s. r. o. je dalsi hlavni dodavatel uklidovych prostiedka do
sportovniho arealu , Kotlina“. S touto firmou areal spolupracuje jiz 5 let a s Sirokou $kalou

nabizenych prostiedki je velmi spokojeny. [17]

TOMAN HAVLICKUV BROD

V roce 1990 zahgjila firma svoji €innost provadénim zemnich praci a zakladanim
staveb. Timto rokem se datuje jeji zaloZeni. V soucasné dob¢ poskytuje kompletni dodavky v

oblasti pozemnich staveb, silni¢ni nakladni autodopravy a obchodni ¢innosti.

Ma zkuSenosti s provadénim:

» vystaveb a rekonstrukci inzenyrskych siti zeyména kanaliza¢nich fadi vEetné reviznich
a atypickych Sachet, dedt'ovych vpusti

o vystaveb oblanskych a primyslovych pfipojek - vodovodu, kanalizaci, plynovody,
elektro

» vystaveb a rekonstrukci komunikaci, chodniki, cest, zpevnénych ploch

+ vystaveb a rekonstrukci sportovist

¢ zemnich praci, terénnich Gprav

¢ demoli¢nich praci
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Na kvalitu provedenych praci zpravidla poskytujeme nadstandardni zaruku.

S firmou Toman Havlickiv Brod areal spolupracoval pii rekonstrukci zimniho

stadionu, jejich sluzeb vyuziva i nadale napf. pfi provadéni udrzby po sezéné. [18]

ZBYNEK SUKDOLAK

Popis ¢innosti:
Provadi malifské, natéracské a lakymické prace - nastfik variopeint, natéry fasad,
podbyti a okapli, oken, radiatort, dvefi, podlah, ocelovych konstrukci, fladrovani,

protipozarni natéry a nastiiky, tapetovani, batikovani a patinovani interiéri.

S touto firmou , Kotlina“ spolupracuje, kdyZz potiebuje vymalovat prostory po provedené

rekonstrukel nebo provést jiné udrzbaiské prace. [19]

Sportovni areal ,,Kotlina* Havlickiv Brod nespolupracuje s zadnymi zahraniénimi

dodavateli, jelikoz jeho poptavku plné uspokoji dodavatelé tuzemsti.

4.1.3 Zakaznici

Pojem zakaznik je do sportovniho marketingu pfenesen z ekonomie, ale neni to zdkaznik
v tradi¢nim pojeti, nybrz jde o vechny segmenty zajemci o <innosti télovychovné a
sportovni organizace. Napi. u zakaznika sportovnich klubl jsou to zejména;

» Clenové — aktivni 1 pasivni

» sponzofi

» divaa

» prislusné statni organy

U nabidky sluzeb je tfeba zvazovat, jaké zakazniky budu ve svém zafizeni obsluhovat.

Zdali moje nabidka je takova, Ze plijde o bézné skupiny zakaznikli ze spadového tizemi
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sportovi§té. Cesky zikaznik je dokonce specificky vtom, Ze vyznamné dava prednost
dostupnosti a poloze sportovisté vzhledem ke svému bydlisti ¢i pracovisti. Pokud sportovisté
chce ziskat i nestandardni skupiny zakazniki, pak je tfeba nabidnout vysokou kvalitu a

sluzby, které nejsou béznym standardem. [2]

Jak jsem se jiz zminila, vedeni sportovniho arealu rozhoduje pouze o poskytovani ploch
zimniho stadionu, krytého bazénu a sauny. Prostory na fitness, aerobic, indoor cycling,
squash, solarium, obCerstveni a ubytovani jsou pronajimany soukromym podnikatelim, ktefi
plati za prondjem piimo Technickym sluzbam meésta Havlickiv Brod, které pak penize

prerozdéluji a piispivaji zpetné sportovnimu arealu na provoz, upravy a rekonstrukce.
Zakaznici zimniho stadionu

Tab. &. 4 — Vyuziti zimniho stadionu v r. 2004

Vefejné Pronijem Celkem
brusleni ledu hodin

Zdroj: Interni materialy sportovniho arealu Kotlina

Graf ¢&. 1 — Vyuziti zimniho stadionu v r. 2004

Vyuziti zimniho stadionu v r. 2004

0 8% o 7%

0 73%

@ Uprava ledu m Vefejné brusleni o HC Rebel o Pronajem ledu
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Z uvedeného grafu je vidét, Ze nejvétsim zakaznikem je Hokejovy klub Rebel Havlickav
Brod, ktery ale prispiva jen malou mérou k ristu trzeb sportovniho arealu, jelikoz je mu
stadion pronajiman pouze za symbolickou cenu. Nejvyssi trzby ma ,,Kotlina® z pronagjmu

ledu mistnim hokejovym klubtm.

Zakaznici bazénu

Tab. ¢. 5 — Vyuziti bazénu v 1. 2004

Celkem
hodin

Zdroj: Interni materialy sportovniho aredlu Kotlina

Graf €. 2 - Vyuziti bazénu v r. 2004

Vyuziti bazénu v r. 2004

@ 5%

v
-

029%

m13%

053%

@ Uklid m Pronajmy o PI. $kola o Ve¥. plavani

Z grafu je vidét, ze hlavnim zakaznikem je vefejnost, dale pak nasleduje pronajem bazénu

plavecké skole a ostatni pronajmy riznym organizacim.
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4.1.4 Konkurence

Konkurence ma velky vliv na marketingovy systém. Firma musi dobfe znat nejen co

konkurence déla dnes, ale i co pfipravuje zitra. Musi sledovat domaci i zahrani¢ni konkurenci.

Chce-li dosahnout Uspéchu, musi zakazniky obslouzit lépe nez ostatni. ¥

Analyze konkurence je vénovana cela nasledujici kapitola, kde je proveden rozbor viech

nejvyznamnéjsich konkurent(.

4,1.,5 Verejnost

Vefejnost je skupina, ktera ma skuteény nebo potencidlni zajem 1 vliv na schopnost

podniku dosahovat svych cili.

Vétsina podniki ma oddéleni pro styk s vefejnosti, které vytvaii plany pro rozvoj
konstruktivnich vztahli s riznymi skupinami vefejnosti. Tato oddéleni sleduji postoje
vefejnych organizaci, roz§ifuji informace a sdéleni s cilem vytvaret dobrou povést firmy.

Kazdy podnik ¢eli né€kolika dilezitym skupinam vefejnosti:

Finanéni verfejnost — finanéni instituce — banky, investiéni spoleCnosti, které ovliviiuji

schopnost ziskavat finanéni prostfedky.

Sdélovaci prostiredky — prostrednictvim pfiznivych zprav usilovat o pozornost u tisku.
Ob¢anska verejnost — postoje nejsirsi vefejnosti k vyrobkiim a obchodnim praktikam.
Ke skupinam vefejnosti patii rizné zmové skupiny a vlastni zaméstnanci podniku.

Podniky by mély sledovat viechny druhy vefejnosti, aby poznaly jejich potfeby a nazory a

mohly je pozitivné ovliviiovat. [6]

? Dédkova, J. a Honzdkova, L: Zaklady marketingu, TU v Liberci, 2001, s. 46
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Sportovni areal ,,Kotlina® se piili§ nezabyva zjistovanim, co si 0 ném trh, spotiebitelé a

vefejnost vibec mysli. Neprovadi Zadné priizkumy a nasledné zhodnoceni situace.

Co se tyce finan¢ni vefejnosti, tak jelikoZ sportovni areal nezada a nemusi Zadat o Zadné
uvéry, protoze je financovan z méstské pokladny prostfednictvim piispévkové organizace
Technické sluzby mésta Havlickav Brod, nelze zjistit, jak o ném finanéni vefejnost smysli.
Jisté ale je, ze sbankovnim sektorem nema zadné nesrovnalosti a tudiz nedéla arealu

negativni publicitu.

Sdélovacimi prostfedky ani obc¢anskou verfejnosti se areal pfili§ nezabyva. Je pro ng
rozhodujici pouze fakt, Ze spliuje veSkera pozadovana kritéria ohledné poskytovani

sportovnich produktl, takZe nemiiZe byt nikym napaden za jejich nedodrZzovani.

Interni vztahy mezi zaméstnanci jsou vétSinou na pratelské nebo na neutrdlni Grovni.
Zatim nebyl zaznamenan zadny piipad vaznésich spori mezi zaméstnanci, ktery by vedl

k narudeni pfijemné pracovni atmosféry.

4.2 MAKROPROSTREDIi

Makroprostiedi tvori $ir$i ramec, v némz aktivity firmy probihaji. Jedna se o vztahy

firmy ke spoleCnosti, zmé€nam socialnim 1 technickym, stavu a metodam fizeni hospodarstvi.

Firma, jeji dodavatelé, zprostfedkovatelé, zakaznici operuji v 8irsim makroprostiedi sil a
trendt. Tyto sily vytvaieji piileZitosti a hrozby pro firmu a predstavuji to ,,nekontrolovatelné®,

co musi firma sledovat a na co musi reagovat.
V ekonomické oblasti plisobi na zakazniky i na firmy celosvétové sily mezi néZ patii:

- Zna¢né zrychleni mezinarodni pfepravy, komunikace a finan¢nich transakci vedouci
k rychlému nistu celosvétového obchodu a investovani.

- Vznik obchodnich seskupeni, jako je Evropska unie.

- Prechod byvalych socialistickych zemi na trzni hospodarstvi.
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- Rychlé sifeni celosvétovych zivotnich styli jako dusledek rozvoje celosvétové

komunikace.
- Rast celosvétovych znamych znacek automobild, elektroniky atd.
- Postupné otevirani novych trhil, zejména v Cing, Indii.
- Rostouci pocet nadnarodnich alianci.
V ramci rychle se méniciho celosvétového prostfedi musi firmy nepfetrzité sledovat

vyvo) demografickych, ekonomickych, pfirodnich, technologickych, politickych a pravnich,

kulturnich a socialnich vliva.

4.2.1 Demografické vlivy

Demografie je v&da, ktera se zabyva slozenim obyvatelstva a charakteristikou jeho poctu,
hustoty, osidleni, vé&ku, pohlavi, rasy, zaméstnani a ostatnich statistickych GdajQ.
Demografické prostiedi ma pro marketingové pracovniky velky vyznam, protoze se tyka lidi a
lidé tvofi trhy. Firmy by se nemé&ly nechat pfekvapit demografickym vyvojem, proto je jeho
sledovani a analyza zakladem pro jejich dalsi rozvoj. Rist celosvétové populace ma duilezité
disledky pro podnikani. ZvySovani po¢tu obyvatel vede k nistu potieb, které viak nevytvari

vétsi trhy, pokud nejsou kryty dostate¢nou kupni silou.
Mezi nejdilezit€jsi trendy ve vyspélych zemich v sou€asné dobé patii:

Starnuti populace — od roku 1980 do roku 2000 vzrostla vékova skupina lidi nad 65 let o
jednu tietinu. Tato skupina obfanl vytvaii poptavku po riznych spolecenstvich penzistl, po
klidné&jsich formach rekreace, po potravinach v baleni pro jednoho ¢lovéka, po zdravotni péci

a cestovani, po dietnim stravovani.
Ménici se vékova struktura obyvatelstva zna¢né€ ovlivni budouci marketingova rozhodnuti.

Samotné zijici lidé — piibyva jejich pocet, tito lidé predstavuji dynamicky rostouci trh, maji

jiné potieby, pozadavky na bydleni, auta, dovolenou, stravovani.

Kupni sila mladych lidi roste i ptes jejich ubytek. Reklama je zaméfena na mladé:
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- maji vlastni finance
- ovliviiyji rozhodovani rodiny o koupi

- jsou budoucimi kupci

Geografické presuny obyvatelstva — preference lidi jsou ovliviiovany i mistem jejich

pohybu, Mezi hlavni tendence patii:

- ptesun do teplejSich pfimoiskych oblasti
- pflesun z venkovskych oblasti do méstskych oblasti

- presun z vnitinich €asti mést do jejich predmésti

Vétsi vzd€lanost — ma za nasledek stoupajici poptavku po kvalitnich vyrobcich, knihach,

Casopisech a cestovani. [6]

Vsechny uvedené trendy na sportovni areal pusobi a ve vét§iné piipada jsou pro
»Kotlinu®* vyhodné. Ohrozenim miZze byt pouze starnuti populace, protoze je vieobecné
znamo, ze star$i lidé sportuji méné€ nez mladsi obyvatelstvo. Na druhou stranu plavanim
v bazénu si udrzuje formu nemalé mnoZstvi seniorli a pokud jim je$té ve sportovnim arealu
wKotlina* poskytuji nizsi vstupné, setkava se sport s kladnym ohlasem i u lidi v dichodovém

véku.

To, ze piibyva samotné zijicich lidi je pro areal vyhodou, jelikoz tito lidé maji vice Casu
vénovat se svym zaymum a tedy 1 vice ¢asu na provozovani sportovnich aktivit. Rostouci
kupni sila mladych se na fungovéni arealu odrazi téz pozitivn€, nebot’ mladi lidé, jak jiz bylo
feCeno, se sportu vénuji vice — at’ z diivodi estetickych nebo jen tak pro zabavu. Mladi lidé
davaji prednost aerobicu, posilovani, indoor cyclingu nebo dnes velmi modernimu squashi a

toto viechno jim sportovni areal ,,Kotlina* miiZe nabidnout.

Geografické presuny obyvatelstva navstévnost arealu neovliviyji, nebot’ v této oblasti
jsou zanedbatelné. Vétsi vzdélanost navitévnost sportovnich zafizeni ovliviiuje, nebot’ lidé
vzdélani asto prosazuji zdravy Zivotni styl, ke kterému provozovani sportovnich aktivit

samoziejmeé patii.
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Zkoumani statistickych udaji o slozeni populace je vychozim bodem pi1 piipravé
novych vyrobkil pro trh, pfi marketingovém prizkumu, pfi tvorbé distribuCnich pland, pfi

propagaci. [6]

Tab. &. 6 - Zakladni fidaje o obyvatelich Havlickova Brodu v r. 2003

|_Muzi_| Zeny | Celkem |

Podet obyvatel
Poéet narozenych
Podet zemielych
Podet piistéhovalych
Podet vystéhovalych
Pfirozeny piirustek
Celkovy piirustek
Migracni saldo

Zdroj: WWw.c750.cZ

Z uvedené tabulky je vidét, ze pofet narozenych je niz$i nez pocet zemfelych, coz
odpovida sou¢asnému trendu v CR. Pfizniva situace pro mésto Havligkiv Brod a tedy i pro
poskytovatele sportovnich sluzeb v tomto mésté je, Ze pocet piistéhovalych prevysuje pocet

vystéhovalych, Cili ptibyva osob, které mohou sportovni areal navstévovat.

Tab. &. 7 - Vékova struktura obyvatelstva Havlickiv Brod v r. 2003

|_Muzi|_Zeny | Celkem |

Produktivni vék 8013 8012 16027
Dtichodovy vék 2223 2463 4686

Zdroj: www czs50 ¢z

Z udajii z tabulky €. 6 je vidét, ze v Havli¢kové Brodé v produktivnim véku je pocet

muzi a zen téméf vyrovnan, ale v dichodovém véku je ziejma pievaha poctu Zen.

Demograficka struktura je ve sportovni oblasti velmi dilezita — je dobré znat cilovou

skupinu navitévnikd, kterym jsou nabizeny sportovni produkty.
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4.2.2 Ekonomické vlivy

Stav ekonomiky miZe velmi vyrazné€ ovlivnit vyvoj sportovni organizace. Ugastnici
uritého trhu ve sportu musi analyzovat soucasnou ekonomickou situaci a usuzovat z této

situace, jaké efekty to mUze piinést jejich sportovni organizaci. [2]

Trendy a faktory ekonomického vyvoje v CR

K charakteristickym rysim dlouhodobého vyvoje ekonomiky v letech 1990-2003 patiila
nestabilita ekonomického vykonu. Ekonomicky vyvoj prodel dvéma recesemi, a to na pocatku
transformace a dale v letech 1997-1999, jejichz dusledkem bylo zbrzdéni procesu sblizovani
ekonomickych urovni CR a zemi EU. Z porovnani dlouhodobého priiméru ristu HDP v letech
1994-2003, ktery Cinil 2,2 %, s obdobim let 2000-2003, kdy rist dosahl 2,8 %, je patrné mirné
zrychleni ristu ekonomické vykonnosti. Toto zrychleni sice umoZnilo opét nastartovat proces
realné konvergence se zemémi EU, ale na druhé strané rist HDP zaostava za investovanym

potencialem a za ristem vykonnosti zemi piistupujicich do Evropské unie. [9]

Cinnost sportovniho arealu ,,Kotlina® Havlitkiv Brod je téz ovlivnéna celkovymi
trendy ekonomiky, které je soucasti. Stav ekonomiky charakterizuje nékolik ukazateld, jejichz

hodnoty jsou v nasledwici tabulce:

Tab. & 8 — Zakladn ekonomické ukazatele

Mira inflace

Nezaméstnanost
CZK/USD
CZK/EUR

Zdroj: WWw.c750.cZ

Ekonomické prostiedi v kraji Vysolina

Kraj Vysodina patfi mezi regiony s nizsi ekonomickou vykonnosti, ¢ehoz dokladem je

vyse vytvofeného hrubého doméciho produktu v kraji na 1 obyvatele, ktery dosahl pouze
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81,8% republikového primeéru (to predstavujes jen 51,9% priméru za souasné lenské zeme
Evropské unie) a kraj tak zaujimé 11. misto mezi kraji CR. Na tvorb& HDP méli rozhodujici
podil vyrobei z odvétvi zpracovatelského primyslu, veiejna administrativa (kam mj. patii
Skolstvi, zdravotnictvi a ostatni vefejné, socidlni a osobni sluzby) a zemédélstvi a lesni
hospodarstvi. Velky podil zemédélstvi na tvorbé HDP nas opraviiuje k tomu, Ze mlZeme
Vysofinu ozna¢it za zemédélsko — prumyslovy region. Vysofina mé nejvydsi podil
zamé&stnanci priméru ze vsech kraji, 1 kdyz ten samoziejmé klesa. Nadprimémy je podil
zaméstnancli v sekundéru — zde lze z vyvojového pohledu hovoiit o stagnaci. Velmi mirné
zatim naristd podil zaméstnanci v terciéru. Nejvice zaméstnanci je ve strojirenstvi,
potravinaistvi, elektrotechnickém priimyslu, zemé&délstvi, Skolstvi a zdravotnictvi. Negativnim
jevem je velmi nizka uroven primérnych mezd, které jsou piiblizné na 88% republikového

priméru, a to odpovida asi 61% primémého vydélku v Praze. Kraji tak patii piedposledni

misto mezi 14-i kraji.

Mira nezamé&stnanosti se v souc¢asné dobé pohybuje pod republikovym primérem stejné
jako vétsina dalsich ukazatelli o nezaméstnanosti. Pravdépodobné je to zpiisobeno tempem
restrukturalizace hospodaistvi, kterd ve vétsin€ ostatnich kraju probihala ¢ probiha rychlej
nez na Vysofiné V okresnim ¢lenéni je nejnizsi mira nezaméstnanosti v okrese Pelhiimov,
nejvyssi v okrese Trebic. Do budoucna zlstava otazkou, zda pfece jenom postupujici

restrukturalizace ekonomiky nevyvola vétsi narist nezaméstnanosti v kraji. [9]

4.2.3 Prirodni vlivy

Zhordyjici se podminky v piirodnim prostfedi predstavyji jeden z hlavnich problémi

90-tych let, stojicim pied obchodovanim a verejnosti.

Piirodni prostfedi zahmuje piirodni zdroje, které tvofi vstupy do vyrobniho procesu a
jsou limitovany témito skute¢nostmi — pocinajicim nedostatkem piirodnich zdrojii obecné a
kritickym stavem v jednotlivych druzich, ¢i skupinach, rostouci naroCnosti spole¢nosti na

energie, zvysujici se zneCistovanim planety Zemé na sousi, v oceanech i v atmosfére.
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Zemé poskytuje materidly z velkych zdroji. Nékteré jsou obnovitelné, jiné jako napf.
nafta, uhli neobnovitelné. To bude predstavovat stale vétsi problém v souvislosti s blizici se

dobou, kdy budou vycerpany. [6]

Naklady ve sportovnim primyslu stale rostou a to predevsim diky zvy$ujicim se cenam
energie a pohonnych hmot. Jelikoz vSak sportovni areal ,,Kotlina“ pfi své Cinnosti nema
zadny negativni vliv na zivotni prostiedi (pouziva plynové kotelny, ekologické dCistici
prostiedky atd.), nemusi se nakladnymi otazkami na zmirnéni $patného vlivu spoleénosti na

zivotni prostiedi zabyvat.

4.2.4 Technologické vlivy

Nejdramatictéjsi silou, ktera formuje Zivoty lidi je technologie. Mira hospodaiského
rastu velmi zavisi na poétu nové objevenych technologii. Kazda nova technologie vytvafi
vyznamné dlouhodobé disledky, které nelze vzdy dobie predpovidat. S novymi vyrobky se

méni konkurenéni prostiedi 1 celé trhy. [6]

Aby se spole¢nost udrzela na trhu a obstala v konkuren¢nim boji, musi neustale sledovat
nové technologie a jejich vyvoj tykajici se jeji oblasti ¢innosti. Sportovni areal ,,Kotlina* se
neustale snazi nabizet nové sportovni produkty a zatim se mu to uspéiné dafi — jako prvni
v CR nabidl vefejnosti bazén se slanou vodou, uvazuje i o zfizeni toboganu a vifivek. Dale
nabizi velmi atraktivni sportovni produkty jako je indoor cycling, squash & Thajské masaze,

coz mu zaruéuje naskok pred konkurenci.

4.2.5 Politické a pravni vlivy

Marketingova rozhodnuti jsou silné ovlivnéna vyvojem v politickém prostiedi. Toto

prostiedi zahmuje rizné zakony:

- reguluji a usmérnuji soutéz (napi. protimonopolni zakony)
- na ochranu spotiebitele

- zakony na sniZovani nezamestnanosti — vytvareni novych pracovnich piilezitosti
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- zakony proti zneCi§téni prostiedi
- danové zakony
- podpory a ulevy pro zeme&délstvi, vefejnou dopravu, dovozni cla a kvoty pro urdité

obory.

Vlady vytvafeji kontrolni instituce a ufady, které zabezpeuji provadéni téchto zakoni.
To ma veliky vliv na marketingovy program. Mnoho spole¢nosti zidilo oddéleni pro verejné

zalezitosti, ktera projednavaji s uvedenymi skupinami jednotlivé problémy. [6]

Politické okoli ve sportu

Z pozice fyzickych a pravnickych osob se jednd o vytvofeni prostiedi tolerance ¢i
netolerance ve vefejné sfére pro specifické obchodni Cinnosti ve sportu. V soucasné situaci
CR lze konstatovat, e mnoha sportovni zafizeni byla urychlené privatizovana v diisledku
politického trendu prosazovani soukromého vlastnictvi. Mnozi vlastnici v§ak misto aby
rozvijeli v pozitivnim duchu marketingu sportovni ¢innost tohoto zafizeni, nechali zafizeni

trestuhodné zchatrat. [2]

S takovouto neuspesnou privatizaci se setkala i ,,Kotlina®, kdy v roce 1992-1994 vlastnil
areal soukromy majitel. Kvili Spatnému hospodafeni ale v roce 1995 prebraly vedeni
Technické sluzby mésta Havlickiiv Brod, které aredl odkoupily za vétsi Castku, nez byl

soukromnikovi pivodné prodan.

Pravni okoli ve sportu

Specialni pravni norma upravujici specifickou oblast sportu a t&lesné vychovy v Ceské
republice viibec neexistuje. Proto se jednotlivi sportovci a sportovni organizace pii své
¢innosti fidi pfedevsim ustanovenimi obfanského zakoniku. Dalsimi pravnimi normami, které
musi sportovni organizace respektovat, jsou zeyména zakon o ucetnictvi, zakonik prace, zdkon
o zaméstnanosti, obchodni zakonik a cely soubor dafiovych pfedpisti. Pominout neni mozno
ani rozpotové predpisy, i kdyz pfimo &innost sportovnich organizaci neupravuji. Rada

povinnosti pro sportovni organizace muze vyplynout také ze zakona o zadavani vefejnych
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zakazek — to v pfipadé, Ze sportovni organizace pii své Cinnosti ve vétsi mife vyuziva
finan¢nich prostiedkli z vefejnych rozpoc¢ti. Z procesnich predpisti upozoriiujeme na zakon
o uzemnich finan¢nich organech, zakon o spravé dani a poplatki a zakon o statni kontrole.

[10]

Sportovni areal ,,Kotlina* dodrzuje veskera vydana opatieni, nafizeni a zakony.

4.2.6 Socialni a kulturni vlivy

DileZita pro rozvoj sportovni organizace a jeji obchodni ¢innost je znalost kulturnich a
socialnich tradic. Jejich znalost a vyuzivani miZe piinést vyznamné efekty sportovni
organizaci a na druhé strané své efekty mize ziskat i spoletnost. Zdaleka nejsnadnéji se daji
ziskat finanéni zdroje pro tradiéni sporty s §irokym zazemim v oblasti mladeze, jako je fotbal.

A takto ,,zaméstnani“ mladi lidé nemaji pak rozhodné ¢as vénovat se drogam. [2]

Sledovani posunu kulturnich hodnot v pribéhu ¢asu mize spole¢nosti pfinést jak nové
plilezitosti, tak i ohrozeni. Piikladem posunu kulturnich hodnot miZe byt dne$ni zména
Zivotni drovné a kvality Zivota, kdy je znatelny ustup do konzumniho pojeti souvisejici
s vyCerpanim neobnovitelnych zdroji a poSkozenim Zivotniho prostiedi. Jedna se také o
orientaci na zdravy zZivotni styl zaloZeny na zdravé vyZzivé a sportovnich aktivitach. Tento
trend pro existenci sportovnich center a tedy 1 pro sportovni areal ,,Kotlina“ predstavuje

velkou piilezitost.

4.3 ANALYZA SWOT

Ustalenym terminem pro celkovou analyzu vnéj8ich a vnitinich ¢initelli se stala tzv.
SWOT analyza. Uéelem SWOT analyzy je posoudit vnitini pfedpoklady firmy k uskutetnéni
urc¢itého podnikatelského zaméru a soucasné podrobit rozboru i vn¢jéi pfilezitosti a omezeni

diktovana trhem.
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4.3.1 S-W analyza

Hodnoceni vlivu vné&jsich initel, provadéné se zamérem stanovit cile organizace, musi
byt doplnéno rozborem vnitinich ¢initelli. Nastrojem takového rozboru je tzv. S-W analyza
(podle anglického , Strengths and Weaknesses Analysis™), ktera spoc¢iva v piesném vymezeni
silnych a slabych mist firmy. Vysledky této analyzy ovliviiuji zésadnim zpusobem dalsi
rozhodovaci procesy spojené s fizenim marketingové Cinnosti — stanoveni ¢ill, rozmisténi

zdroji a kazdodenni ¢innosti podniku. [5]

Silné stranky

Moderni areal

v v

Pfijemné prostfedi — aredl je umistén v lesoparku pét minut od stfedu mésta

v

Nabidka velkého mnozstvi riznorodych sportovnich produkti

v

Dobra dopravni dostupnost

v

Oblibenost mistnimi obyvateli

Zkuseny personal

Piizniva vékova skladba obyvatel ve mésté Havli¢kiv Brod
Bazén se slanou vodou

Tradice — hokejova tradice klubu HC Rebel Havli¢kiv Brod

A S O A

Financni stabilita — areal je financovan z méstské pokladny

Zmodernizovana hala zimniho stadionu

v

Nové chladici zafizeni na zimnim stadionu

v

v

Moznost sledovani ledové plochy z piijemného prostiedi restaurace

7

Piiznivé cenové relace produkti

v

Piehledné a pravideln€ aktualizované webové stranky

Slabé stranky

v

Marketing — aredl nema zadné marketingové oddéleni a ani se touto ¢innosti piili§

nezabyva. Nema tudiz pfehled o situaci na trhu, neexistuje prizkum trhu atd.

v

Nedostatek informaci o zakaznicich a konkurenci

v

Nedostate¢na prezentace arealu na vef'ejnosti
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A S O A

4.3.2

Nizka publicita — mimo kraj Vyso€ina neni areal pfili§ znamy
Nizky pocet obyvatel Havlickova Brodu

Velikost bazénu — nelze zde pofadat zavody

Nevyhovujici mantinely na zimnim stadionu

Jednoducha ¢asomira na zimnim stadionu

O-T analyza

Rozbor vné&jsich Einitell, které predstavuji prileZitosti a ohroZeni dalsiho rozvoje firmy,

byva oznadovan jako tzv. O-T analyza (z anglického ,,Opportunities and Threats Analysis®).

O-T analyza umoziiuje rozlisit atraktivni pfilezitosti, které skryva trh a které mohou podniku

piinést vyhody nad ostatnimi Gcastniky ekonomické soutéze. Soudasné také nuti k zamys$leni

nad problémy, kterym bude firma ¢elit ve vice ¢ méné vzdalené budoucnosti. [5]

Prilezitosti

v

v

¥ ¥ ¥ ¥

Riist ekonomiky — ¢im vétsi bude kupni sila obyvatel, tim vice produkti (i
sportovnich) budou nakupovat

Orientace na zdravy Zivotni styl — lidé stale vice navstévuji fitness kluby a jina
sportovni zafizeni

Roz3ifeni povédomi o sportovnim arealu — souvisi s malou znamosti arealu mimo sv{j
kraj

Planovana vystavba toboganu, vifivek a umeélého vinobiti

Pofizeni piistrojii pro télesné postiZzené

Nov¢ vybudované parkoviste pred arealem

Alternativni vyuZiti zimniho stadionu mimo sezénu — napi. pro pofadani koncertil
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Hrozby

Konkurence

v

v

Vysoka zavislost na méstském rozpoétu

v

Hrozba sniZeni dotaci z mé&stského rozpodétu

7

Rust Zivotnich nakladi obyvatel — neustale zdrazovani cen zakladniho nezbytného
zbozi a potravin

Uvoliiovani cen energii — zdrazeni energie by podstatné navysilo naklady arealu
Zména chovani zakaznika

» Narocnost na udrzbu a hygienu
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5

ANALYZA KONKURENCE

Konkurence ma ohromny vliv na marketingovy systém. Firma musi dobfe znat nejen co

konkurence déla dnes, ale i co piipravyje na zitra. Musi sledovat doméci 1 zahraméni

konkurenci. Chce-li dosahnout uspéchu musi zakazniky obslouzit 1épe nez ostatni.

Firma potiebuje o svych konkurentech védét nasledujici véci:

v v

v v

v

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jaké jsou jejich cile?

V &em jsou jejich prednosti a slabiny?

Jakou podobu miize mit jejich reakce? [6]

Podle nahraditelnosti vyrobku mizZeme rozliovat ¢tyti tirovné konkurence:

v

Konkurence znac¢ek — vznika tehdy, jestlize firma za své konkurenty povazuje firmy,

které nabizeji podobné vyrobky a sluzby stejnym zakaznikiim za podobné ceny.

Odvétvova konkurence — vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty

vyrobce stejné tiidy vyrobku.

Konkurence formy — vznika tehdy, jestlize firma povaZuje za své konkurenty

viechny firmy nabizejici stejnou sluzbu.

Konkurence rodu — je charakteristicka tim, Ze firma povazuje za své konkurenty

viechny ostatni firmy, které soupefi o tytéz zakaznikovi penize.

Odvétvové pojeti konkurence

Odvétvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobki, které jsou schopny

vzajemn¢ se nahrazovat.
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Vychozim bodem pro charaktenistiku odvétvi je, zda je zde jeden, dva, nékolik nebo
mnoho prodavajicich a zda je nabidka homogenni nebo vysoce diferenciovana. Tyto
charakteristiky jsou velmi dblezité a umoziiuji identifikovat Ctyfi typy odvétvi podle jejich

struktury:

v

Ryzi monopolie — vznika tehdy, jestlize pouze jedna firma nabizi uréity produkt

v jedné zemi ¢ oblasti.

v

Oligopolie — piedstavuje takovou strukturu odvétvi, v niz nékolik vétdinou velkych

firem nabizi vyrobky, které mohou byt znatné diferencované i1 standardizované.

» Monopolistickd konkurence — sestava se z mnoha konkurenti, z nichz kazdy je

schopen odlisit své nabidky od ostatnich uplné nebo Caste¢né.

v

Dokonala konkurence — dokonale konkurenéni odvétvi tvoii mnoho konkurent,

nabizejicich v podstaté stejny vyrobek a sluzby. [7]

Konkurence v oblasti nabidky sportovnich produktii je silna, jelikoZ neustale narista
poCet novych a rozdilnych sportd, rekreaCnich aktivit a aktivit typu fitness. Napiiklad
zaCatkem devadesatych let dodlo na nasem uzemi k rozsahlému fitness-boomu. Podnétem pro
n€j byla moznost podnikani v oboru Zivnosti. Po€ate¢ni vina provozu téchto zafizeni byla
mohutna, predeviim v Praze a dalSich velkych méstech. Dnes uz je sice narust téchto zafizeni

mnohem pozvolngjsi, ale neustale pievlada previs nabidky fitness sluzeb nad poptavkou.

V ramei celé Ceské republiky je mnoho konkurentdi v oblasti sportovnich produkti.
Rozborem viech konkurentd na uzemi CR se viak v této praci nebudu zabyvat, nebot je
nemozné zjistit celkové mnozstvi subjektl zabyvajicich se touto Cinnosti. Zamé&fim se zde na
hlavni konkurenty areadlu, ktefi se nachazeji vramci daného regionu Je téméf jisté, Ze
zakaznici budou za pravidelnymi sportovnimi aktivitami dojizdét nanejvys do sousednich

mést, proto rozbor konkurence mimo region v tomto piipadé nema smysl.
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5.1 STRUCNA CHARAKTERISTIKA JEDNOTLIVYCH KONKURENTU

Konkurence je dileZitym prvkem mikroprostiedi kazdé spoletnosti. V této Casti prace
bude vénovana pozornost subjektim, které nabizeji podobné produkty jako ,,Kotlina* a jsou

tedy potencionalnimi konkurenty.
Hlavni konkurenti
SPORT STUDIO - PAVEL KUCIREK

Toto studio se sidlem v Havlickové Brod¢ nabizi kompletni sluzby z oblasti aktivniho

odpodinku — sportovni a regeneracni programy.

Sportovni programy:

Fitness

Na plose 120 m? se nachazi moderné zaiizena posilovna od firmy Griin sport, ktera je
S§pic¢kou ve vyrobé posilovacich stroji. Vyskoleni trenéti radi poradi se sloZenim tréninku,

stravy a vyZivovych dopliiki.
Squash

Squash je vyhledavany pro svou malou &asovou naroCnost, jednoducha pravidla a
piedevsim vydatny fyziologicky efekt. Po pPedchozi telefonické domluvé je mozné si

objednat sparing partnera nebo se zdokonalit pod odbornym vedenim trenéra.

Aerobic
Sal na aerobic ma specialni 12 mm odpruzenou podlahu, ktera je pfijemna na cviceni,ale

piedevsim nezpisobuje bolesti kloubu a zad doprovazejici cviceni na tvrdé podlaze.
Regeneraéni programy:
Masaze

Z klasickych masazi je mozné si zvolit bud’ celkovou nebo zaméfenou na problémové

partie. Samozieymosti jsou vyskoleni maséfi z certifikaci.
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Solarium
Lze se rozhodnout bud pro dvé klasickd 100 W solaria nebo nové 160 W Turbo

solarium s ergonomicky tvarovanou deskou a tfemi vysokotlakymi obli¢ejovymi vybojkami.

Vifiva vana
Ve studiu je mozné si vyzkouset vodni masaz v nejvétdi vifivé vané Kanadské
tfirmy BEACHOMBER. K dispozici je az $est mist, 30 trysek , 1700 litri vody ohfivané na

35°C a piijemné prostiedi.

Prodej vyzivy a dopliki
Kompletni nabidka dopliik(i stravy a specialni vyzivy, sportovnich potieb, obledeni a

solarni kosmetiky. [20]

Mezi hlavni konkurenty ,,Kotliny* patii Sport studio pfedeviim proto, Ze se nachazi
pfimo v Havlickové Brodé€ a nabizi vodni masaz ve vifivee, kterd zatim v ,,Kotliné“ neni
k dispozici. Na druhou stranu ,,Kotlina® nabizi vice raznorodych sportovnich produkti nez
Sport studio, coz je pro m uréité konkurencni vyhoda. Co se tyCe porovnatelnych cen za

nabizené produkty, jsou na tom oba arealy piiblizné stejn¢ (viz cenik — Pfiloha ¢.3).

VODNI RAJ JIHLAVA

Venkovni areail

Koupalisté je tvofeno systémem bazéni letnich - sezénnich, jejich strojnim zazemim
a vybavenim pro navstévniky. Soulasti venkovniho aredlu jsou sportovisté - 2 hiisté
pro plazovy volejbal a viceucelové hiisté s umelym povrchem na tenis, nohejbal, volejbal.

Letni ¢ast koupali§te je tvofena:

e velkym rekreaénim bazénem oblého tvaru o objemu vody 1662m>, plose 1313m” s
hloubkou 1,4m s vyuzitim pro rekreaéni plavani. Bazén nema v zaddném sméru
standardni rozmér a neni v ném uvazovano s kondi¢nim nebo zavodnim plavanim. Pro

zvy$eni pohody koupajicich je vybaven fadou atrakei:
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» tobogan 85m

» dvojskluzavka 25m

» divoka feka

» perlickova luzka

» sténové masazni trysky

» podvodni vzduchovale - blowery
» chrlice

» velky hiib

» vodni clona

» podvodni osvétleni

¢ plaveckym bazénem 25m s péti plaveckymi drahami - urfeny pro zijemce
o kondi¢ni plavani. Objem bazénu je 460m”, plocha 250m> s hloubkou
1,2-1,6 m.

e détskym bazénem kruhového tvaru s objemem vody 185m’, plochou 246m?
a hloubkou 0,8m. Bazén je vybaven vodnim hradem, hiibkem a malou skluzavkou.

o détskym brouzdali§t&m osmitkového tvaru o objemu 40m’, ploge 77m’ a hloubce
0,4m, vybavené ucpavackami a malou skluzavkou.

o travnatymi plochami pro slunéni o plose na kterou se pohodin¢ vejde pies 2000

navstévniki

Systém upravy vody bazéni letni ¢asti koupalisté je feen oddélené pro jednotlivé druhy
bazéni. Aby voda v bazénech byla {istd a hygienicky nezdvadna, cirkuluje nepietrzité

pies Upravny vody.

Kryty areal

Koupalité je tvofeno systémem krytych celorotné provozovanych bazénii a celorotné
provozovaného kruhového nekrytého bazénu, vCetné jejich strojniho zazemi a vybaveni
pro navitévniky Soucasti arealu jsou i daldi provozy, které provoz bazénu dopliuji - parni
kabina, sauna, masaze a solarium. Kapacita krytého koupalisté je 240 osob. Celoroéni kryta

¢ast koupalisté je tvofena:
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’ v 4 L4 ’ * 3 S 2
¢ velkym rekreaénim bazénem oblého tvaru o objemu vody 330m”, plose 400m~, s
hloubkou 1,2m s vyuzZitim pro rekrea¢ni plavani. Bazén nema v Zadném sméru
standardni rozmer a neni v ném uvazovano s kondi¢nim nebo zdvodnim plavanim. Pro

zvyseni pohody koupajicich je vybaven fadou atrakei:

v

kryty tobogan 92 m

divoka feka

v

v

perlickova lizka

v

sténové masazni trysky

» podvodni vzduchovade - blowery
» vodopady

» chrlice

¥ vodni clona

v

podvodni osvétleni

e viFivym bazénkem kruhového tvaru pro 12 sedicich osob o objemu vody 6m®, plose

om*

¢ détskym brouzdali§tém osmickového tvaru o objemu vody 8m’, plochou hladiny
18m* a hloubkou 0.4m

+ venkovnim celoroéné vyuZivanym kruhovym bazénem o poloméru 4m s proudici
vodou o objemu 80m’, plochou 65m2 a hloubkou 1,25m

o klasickou suchou saunou pro 12 osob, potni mistnost o rozmérech 3,05 x 3,75 x 2,5m

« parni kabinou pro 12 osob s moznosti davkovani vonnych esenci

¢ masize

+ vertikdlni turbosolarium

Moznost pronagymu aredlu pro organizace, Skoly, podnikatelskou vefejnost v ¢asech

mimo oteviraci dobu pro vefejnost (cena prondjmu plaveckého aredlu dohodou) [21]

Jedna se o vazného konkurenta ,,Kotliny* Havli¢kiiv Brod. Tento areal ma velmi
Sirokou nabidku vodnich atrakei, kterou neustale inovuje. Velkou vyhodou je znamé jméno
arealu, které presahuje regionalni piisobnost a vvhodna lokalita ,,Vodniho raje“, ktery se
nachazi piimo v krajském mésté Jihlava. Slabou strankou tohoto konkurenta je, Ze nabizi
pouze jednostranné zamétfené sportovni produkty. V tomto jednostranném zaméfeni lze

spatiovat §anci sportovniho arealu ,,Kotlina*, jehoz nabidka je riznoroda.
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AREAL SPORTU — BYSTRICE NAD PERSTEJNEM

V tomto aredlu je mozné navstivit:

Hala s umélym povrchem:

velikost: 47 x 24,7 m

povrch Taraflex

Je zde centralni znaCeni pro hazenou, florbal, fotbal, volejbal, tenis a basketbal a samostatné

znafeni pro badminton a cviéné koSe na basketbal.

Horolezecka sténa

Patii mezi &tyii nejtézsi stény v CR.
vyska: 11 m

pievis: 11 m

plocha: 298 m2

pocet chyti: 1500 ks

Bazén

velikost: 12,5x 6,5 m
hloubka: 1,1 -1,6 m
protiproud

sténoveé masaze
blower

podvodni osvétleni
Posilovna
velice dobfe vybavena

spiningova kola

Dale je zde mozné navstivit bowling a kuzelky, squash, kule¢nik a billiard nebo masaze. [22]
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Tento areal piedstavuje znatného konkurenta ,,Kotliny*, nebot’ taktéz nabizi riznorodé
sportovni produkty a navic za nizsi ceny (viz cenik — pfiloha ¢.3). Silnou strankou tohoto
arealu je moznost pronajmu haly s umélym povrchem, kde je mozné hrat mnoho micovych
kolektivnich her. Dal§imi vyhodami arealu jsou: horolezecka sténa, bowling nebo kulecnik a
billiard — tyto produkty sportovni areal ,,Kotlina* viibec nenabizi. Slabou strankou arealu je
lokalita (Bystiice nad Pernstejnem), ktera nedovoli vy$si Groven cen, nebot’ pifimo v misté by
se nabizené sportovni produkty staly neprodejné. Vyhodou sportovniho arealu ,,Kotlina® je
nabidka aerobiku, indoor cyclingu a moznost vyuziti zimniho stadionu, coz naopak nenabizi
Areal sportu v Bystfici nad PernStejnem a samoziejmé vyhodné&si lokalita (centrum

Havli¢kova Brodu).

SPORTCENTRUM ARTIS - NOVE MESTO NA MORAVE

Sportovni produkty nabizené v aredlu:
Squash

Posilovna

Solarium

Spinning [23]

Toto centrum je také znanym konkurentem sportovniho arealu ,Kotlina“ 1 piestoze
nenabizi takové mnoZstvi sportovnich produktii. Jeho velkou vyhodou je velice znama
lokalita Nové Mésto na Moravé, kde se pravidelné konaji Svétové pohary v bézeckém
lyzovani. Predev8im z tohoto diivodu si Sportcentrum muze dovolit vy88i ceny (viz cenik —
pfiloha ¢.3) svych produktl. Dalsi vyhodou je zavedeni studentského vstupného, které piilaka
do centra mladé lidi. Vyhodou sportovniho arealu ,,Kotlina® je Sirokd nabidka sportovnich

produktil a niz8i ceny neZ ve Sportcentru.

SPORTOVNI HALA — SMJ

Hala s 25 metrovym bazénem a posilovnou byla vybudovana v poloviné 60. let. Po

rekonstrukci v roce 1995 byl bazén doplnén o tobogan (45 m) a moznost letniho venkovniho
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slunéni, o rok pozdéi byla nabidka rozsifena o kuzelnu a kavarnu.

Sportovni hala je ve sprave spolecnosti Sluzby mésta Jihlavy, s.r.o.

Nabidka sportovnich produkti:

Bazén
- bazén je vyuzivan nejen verejnosti, ale sidli zde 1 Plavecka skola, ktera zabezpecuje
plavecky vycvik
Kuzelna
Sauna
Whirpool
Klasické masaze
Fitcentrum [24]

Dalsim vaznéj$im konkurentem je i Sportovni hala — SMJ. Za jeji silnou stranku lze
povazovat velice nizké ceny ve fitcentru (viz cenik — piiloha &3) a moderné zafizenou
kuzelnu. Silnou strankou sportovni haly je opét 1 lokalita sportovidté — krajské mésto Jihlava.
Slabou strankou je, Ze sportovni hala nenabizi v dnesni dob¢ tolik Zadané produkty, jako jsou

squash, aerobic a spinning.

HORACKY ZIMNi STADION V JIHLAVE

Stadion byl postaven v letech 1954-55, v roce 1967 byl zastieSen, v roce 1989 piibylo
venkovni kluzi§té a objekt posilovny. Plsobi zde hokejové muzstvo Dukly Jihlava, které v
minulosti ziskalo nékolikrat titul mistra republiky, na zdejsim led¢ wvyrostla fada
reprezentanti. Po rekonstrukci dokonéené v roce 1997 se stadion po demontaZzi mantineldl da
vyuzivat i k jinym ucelim, napt. koncerty, prodejni vystavy. Také prostor venkovniho
kluzisté je viceucelovy. V soucasné dob€ jsou na Horackém stadionu hodiny vefejného

brusleni zcela ojedinélé, nabizi se pouze moznost brusleni na nekryté ledové plose. [25]
Horacky zimni stadion jsem mezi hlavnimi konkurenty uvedla predevsim proto, Ze je

domovskym stadionem hra¢li Dukly Jihlava a tudiZ spjat s velmi bohatou tradici ledniho

hokeje na Vysoliné. Pro ,,Kotlinu* je velmi vaznym konkurentem co se tyka navstévnosti
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hokejovych utkani na zimnim stadionu. Pfestoze HC Rebel Havli¢kiiv Brod ma taktéz svoji
tradici, zastinit doneddvna extraligovou Duklu nedokaZze Na druhou stranu silnou strankou
zimniho stadionu v ,,Kotliné* je nové zrekonstruovany stadion, o ktery jevi velky zajem
mistni hokejové celky, které si jej pronajimaji. Zajem o tyto cenové piijatelné pronajmy je tak
velky, Ze se stadion musi rezervovat az mésic dopfedu. Daldi vyhodou ,Kotliny* je
provozovani vefejného brusleni, o které je taktéz velky zajem. Jak jiz bylo uvedeno, na

Horackém zimnim stadionu uz vefejné brusleni téméf neprobiha.

Mezi dalsi konkurenty patii jest® napiiklad Fit club Ida — Zd'4r nad Sazavou, ktery
nabizi velké mnozstvi aerobnich aktivit (klasicky aerobic¢ s posilovanim, step aerobic, dance
aerobic, kick-box aerobic, body styling, power yoga, pilates, cviceni s overbally). Za osm let
své &nnosti vychoval Fit Club Ida nékolikanasobné mistry CR ve fitness tymech a podiovych
skladbach v kategoriich kadet, junior a senior. Nejvétsim Uspechem na soutéZnim poli bylo 3.
misto na MS a ME v roce 2002 v kategorii Fitness step senior. Tyto Uspéchy lakaji do fitklubu
predeviim mladé z4jemce o sport, coZ je pro klub velka prilezitost. Dalsim konkurentem je
Sportovni areal Laguna — Ttebic, ktery konkuruje predevsim nabidkou aquafitness aktivit a
také nejmoderngjsim biosolariem v regionu. Ostatnimi konkurenty jako jsou napfiklad mala

fitness studia atd. se jiZ hloub&ji zabyvat nebudu.

52 KONKURENCNI VYHODA

V oblasti nabidky sportovnich produktl neni snadné ziskat vyrazné vyhody nad
konkurenci, protoze vétsina sportovist nabizi srovnatelné produkty jak kvalitou, tak cenoveé.
Urcitou moznosti, jak konkurenéni vyhodu ziskat, je nabizet velké mnozstvi riznorodych
produktd na jednom misté, nabizet produkty, které konkurence v nabidce nema nebo zvolit

vhodnou komunikadni strategii.
5.2.1 Soulasné konkurenéni vyhody

» Moderni areal — sportovni areal Kotlina patii k nejmodernéji vybavenym arealim na
Vyso€ing, proto je také velice vyhledavany.
» Sirok)'r sortiment nabidky — nabidka sportovnich produktd v Kotliné je velmi

rozsahla, kazdy zakaznik si maze vybrat produkt, ktery je mu blizky.
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» Nabidka sportovnich produkti, které nenabizi konkuren¢ni zafizeni v regionu

takovymi produkty jsou bazén se slanou vodou a thajské masaze.

5.2.2 Potencialni konkurenéni vyhody

Jedna se o vyhody, kterymi by sportovni areal ,,Kotlina® mohl ziskat vétsi pfevahu nad
svou konkurenci. Po predchozi analyze lze tedy konstatovat, ze aredl je srovnatelny
s konkurenci a v n€kterych piipadech nabidkou svych produkti ostatni konkurenty dokonce
prevysuje. Hlavnim problémem arealu je oblast komunikace s okolim a nizké povédomi o
arealu. Touto problematikou se viak zabyva cela dalsi kapitola. Za potencialni konkuren¢ni
vyhodu je vSak mozno povaZzovat propojeni vice sportovnich produkti: napi. vstupenka do

fitness centra zahrnuje 1 30 minut v bazénu.

5.3 ZHODNOCENI KONKURENCNIHO PROSTREDI

V této fasti jsem se zaméfila na porovnavani tuzemské regionalni konkurence. Pro
sportovni areal ,,Kotlina* je dulezité, aby se soustfedil na kvalitu nabizenych produkti,
sledoval nové trendy na poli sportovnich produkti, konkrétni potieby a nové pozadavky
zakaznik(l. Vhodnym zpisobem, jak zvysit sviy trzni podil, je soustiedit se na uréita odlieni

od svych konkurentil a tato odliseni v¢as a dlirazné prezentovat zakaznikowvi.
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6 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Zakladnim cilem komunikace je informovani, pfesvédCovani a ovliviiovani
rozhodovacich procesti zakaznik(l. Standardni definice komunikace fika, Ze je to pienos
sdéleni od zdroje k pfijemci. Marketingovd komunikace pracuje se vztahy mezi subjekty na
trhu. >

6.1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je souéasti marketingového mixu podniku, tvoii ho jednotlivé
komunikaéni nastroje a jejich vzajemna kombinace. Zakladni nastroje komunikaéniho mixu
jsou: osobni prodej, reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a pfimy marketing.
Konkrétni podoba komunika¢niho mixu musi sméfovat k naplnéni komunikaénich cild
organizace, i kdyz se slozeni komunika¢niho mixu méni. JelikoZ neexistuji kvantitativni
kritéria pro uréeni jednotlivych komunikaénich nastroji pro dané segmenty, je vytvoreni

W W

spravného a u¢inného komunika¢niho mixu jednim z nejtézsich problému.

6.1.1 Osobni prodej

Jedna se o pfimou komunikaci ,tvafi v tvar* pii prezentaci vyrobku ¢i sluzby mezi
dvéma nebo nékolika osobami za ucelem prodeje. Osobni prodej je historicky nejstarsi forma
pfimé komunikace se zakaznikem, zahrnuje 1 péstovani obchodnich vztahu s cilem vytvaret

dlouhodobé pozitivni vztahy.

Hlavni vyhody a nevyhody osobniho prodeje

» veétdinou jde o parovou komunikaci, nékdy o komunikaci malé skupiny
» Je interaktivni — prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani

» je flexibilni — prodavajici mize okamzité hodnotit dopad sdéleni

* Nagyova, J.: Marketingova komunikace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. 1994, 5.13
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» ma okamzZitou zpétnou vazbu

» horsi kontrola nad obsahem sdé€leni a jeho pfedanim — nevhodné jednani prodejce
» maly dosah

» je dilezitym zdrojem informaci o zakaznikovi

» nakladové naroény [8]

6.1.2 Reklama

Reklamu lze definovat jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riiznych
médii zadavanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi &i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je pfesvéd¢it cilovou skupinu.
Reklamnimi nosi¢i pak jsou masové sdélovaci prostiedky jako noviny, televize, rozhlas,
Casopisy ¢i billboardy. Podnikatelé viech velikosti si uz davno uvédomili nesmirny potencial
této formy podpory a v poslednich desetiletich se reklama v marketingu stava stale dileZit&jsi.
Masova potieba a geograficky rozptylené trhy jsou piihodné pravé pro reklamu vyrobka a

sluzeb, pro které je typické steyné sdéleni uréené pro velké mnozstvi pfijemet. [4]

6.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit ve formé kratkodobych stimuld pro
povzbuzeni nakupu produktu, podporu nakupniho chovani. Podpora prodeje se ¢leni dle

cilovych skupin na obchodni, spotiebitelskou a podporu prodejnich tymi, prodejcu.
Vyhody a nevyhody nastroju podpory prodeje:

» Rychlejsi, bezprostfedn€jsi a intenzivnéjsi reakce zakaznika
» Moznost bezprostiedniho méfeni zpétné vazby zakaznikem
» Ziskani novych zakaznikd

» Cileni zeyména na spotiebitele bez vyhranéné znackové preference a citlivého na

cenové zmeény
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v

Podpora prodeje motivuje spotiebitele k vyzkouseni nové zavedeného vyrobku nebo

sluzby

v

Zvy$uje ¢etnost nakupt a celkovy objem trzeb
» Nevede vzdy k posileni spotiebitelské vérnosti

» Neziskava Casto dlouhodobé zakazniky

v

Je-li znagkové zbozi Easto zleviiovano, vznika nebezpedi, Ze na néj budou zakaznici

pohliZet jako na laciné, méné kvalitni zboZi a mize sniZit hodnotu znacky. [8]

6.1.4 Public relations

Public relations (PR) je firemni komunikace a vytvafeni vztahil s miznymi druhy
vefejnosti. Tato vefejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni zaméstnance
souasné 1 byvalé, vladni a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost, ve které

firma operuje. Kazda organizace musi o své PR pecovat.

Publicita je velmi dilezitd ¢ast PR &innosti. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, piipadu nebo organizaci tim, ze se ve sdélovacich
prostiedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase,
televizi a podobné. Vidy je jasné, Ze toto sdéleni nefinancoval subjekt. Ve srovnani
s ostatnimi prvky komunikacniho mixu, jsou naklady na PR v mnoha firmach podstatné niz3i.
Vzhledem k tomu, Ze spoleCnosti za uvadeéni dobrych ¢i Spatnych informaci ve sdélovacich
prostiedcich neplati, maji také mensi moznosti tato sdéleni ovliviiovat. To je také divod, pro¢
spotiebitel povazuje tento informaéni zdroj za divéryhodnési neZz ostatni formy firmou

placeného rozsevu informaci. [4]

6.1.5 Primy marketing

Piimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvafeni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté. Hlavnimi

nastroji piimého marketingu jsou — katalogovy marketing, telemarketing, televizni marketing
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s pfimou odezvou, elektronicky marketing, neadresné poStovni zasilky, adresné postovni
zasilky. [8]

6.2 KOMUNIKACNI STRATEGIE
Rozeznavame dvé zakladni strategie — push (protlacit) a pull (protahnout).

Strategie pull je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Usp&ina pull strategie znamena, ¥e
vyrobce napf. inzeratem nebo jinou reklamou informuje obchodni mezi¢lanky, Ze realizoval
reklamni kampafi zaméfenou na koneéného zékaznika (TV reklamy, inzerce v Casopisech,
novinach nebo jind). Znamena to, ze zakaznik bude vyrobek poptévat a obchodnik musi byt
piipraven. Reklama a podpora prodeje jsou nejéastéji pouzivané prvky komunikace v pull

strategii.

Push strategie naopak vice spoléha na osobni prodej. Vtomto pfipadé je cilem
podporovat vyrobek na jeho cesté ke konetnému spotiebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi
¢leny distribuéniho kanalu. To lze udélat pomoci piispévki na spoleénou reklamu,

obchodnimi slevami, podporou osobniho Usili prodejci, programi na podporu dealeri apod.

Uspésné firmy pouzivaji riznych kombinaci obou strategii pro riizné produkty. [4]

6.3 NASTROJE POUZIVANE VE SPORTOVNIM AREALU , KOTLINA%

Jak jiz bylo uvedeno diive, sportovni areal ,Kotlina® nema marketingové oddélent,
které by provadélo komunikaci se zékazniky a staralo se tak o komunikaéni mix firmy,
Neznamena to viak, Ze komunikace se zakazniky viibec neexistuje. Situace je v8ak takova, Ze

tomuto vyznamnému ¢lanku marketingovych €innosti se vénuje jen mala pozornost.
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6.3.1 Osobni prodej

Tohoto nastroje firma vzhledem k povaze svého trhu téméf nevyuziva. Lze sem zatadit
pouze ustni a telefonickou komunikaci se zakazniky. Timto zpisobem se dohaduji napiiklad
pronajmy bazénu a zimniho stadionu rmiznym amatérskym hokejovym celkim nebo ostatnim

podnikiim a organizacim.

6.3.2 Reklama

Sportovni areal ,,Kotlina® usiluje o co nejvyssi trzni podil v ramci regionu Vysocina.
Z tohoto divodu nevyuziva k propagaci svych produkti finanéné nakladné celoplosné masové
sd€lovaci prostiedky. Upfednostiiuje finanéné pfistupnési regionalni televizni vysilani (TV
Vyso€ina), mistni rozhlas (Radio Vyso€ina) a mistni tisk (Jihlavské listy). Tyto kanaly areal
nepouziva pravidelné. Reklama na Radiu Vyso€ina se objevuje piiblizné jedenkrat do mésice,
Casteji pouze pokud se v aredlu kona né&aka mimoradna akce. V regionalnim vysilani se na
wKotlinu* upozorfiuje dvakrat do roka a v mistnim tisku se reklama objevuje jedenkrat do
mésice, Castéji opét pouze pokud se jedna o upozornéni na vyznamné akce. Dalsim nastrojem
pouzivanym ke zviditelnéni arealu jsou letaky umistnéné na reklamnich sloupech ve vétdich
méstech na Vysocingé. Tyto letdky upozoriiuji predeviim na moznost vyuziti bazénu se slanou
vodou. Dal3im vyznamnym nastrojem jsou odkazy na intemetu. Odkaz na sportovni areal
»Kotlina* najdeme pfimo na portalu Seznam v sekci sportovni centra a sportovis§té v regionu

Vysoéina nebo na strance méstského ufadu Havli¢kova Brodu.

6.3.3 Podpora prodeje

Z hlediska podpory prodeje se sportovni areal ,Kotlina®* zaméfuje piedev$im na
poskytovani riznych vyhod pravidelnym zédkaznikim. Jedna se napfiklad o cenové
zvyhodnéné permanentky do fitness centra, na aerobic, na squash, do solaria a na indoor
cycling. Provozovatelé indoor cyclingu kromé cenové zvyhodnénych permanentek pouzivaji
jeste jinych nastroji na podporu prodeje. Umoziiuji zakaznikiim vyzkouset si prvni hodinu
zdarma, aby zakaznik zjistil, jestli ho dany sport zauyme. Dale nabizeji slevy pro

organizované skupiny péti a vice osob a nyni nove 1 permanentku na mésic kvéten 2005, ktera
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neni omezena poctem vstupi, ale za 380,- K& mizete indoor cycling v ,,Kotliné“ v kvétnu

provozovat neomezeng.

Za dalsi nastroj podpory prodeje v ,,Kotliné* lze povaZovat program KOTLINA —
RELAX. Tento program je uréen pro podniky a organizace, kdy zaméstnavatel uréitou vysi
piispée svym zaméstnancim na zakoupeni ,Kotlina kupéni“. ,Kotlina kupény“ pak
zaméstnanci vyuzivaji k navstévam riznych sportovnich aktivit podle svého vybéru v ramci

celého sportovniho arealu.

6.3.4 Public relations

Areal je pomémé aktivni v oblasti Public relations, a to pfedevsim ve své lokalité.
Z interniho PR areal pouziva spolecenské aktivity se zaméstnanci arealu, piispévky na stravu
zaméstnancim a zaji§tovani Skoleni pro zaméstnance. Do externiho public relations lze
zafadit dny otevienych dveri, které v ,, Kotliné* probihaji dvakrat do roka, sportovni akce pro
obyvatele regionu jako jsou plavecké zavody pro déti, cyklistické zavody atd ., jejichz cilem je
predstaveni se Siroké vefejnosti. V ,,Kotliné* byla natoCena 1 reportaz o plavani pro postizené
déti, kterou vysilala Ceska televize a na toto téma se pak objevily i pochvalné ¢&lanky

v mistnim tisku,

6.3.5 Primy marketing

Z nastroji piimého marketingu je v ,Kotliné* vyuzivan pouze elektronicky marketing
nebo-li prezentace aredlu na internetu. Prezentace na internetu je vypracovana velmi
piehledné a pravidelné aktualizovana. Uvodni stranka informuje o novinkach, kliknutim se
pak nav$tévnik muze dostat na dalsi stranky, které se tykaji jednotlivych nabizenych
produkt. Nechybi zde ani kontakty na jednotlivé provozovny — adresa, telefon, fax, provozni

doba a kontakini osoba.
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6.3.6 Rozpocet na komunikaci

Pii stanovovani vySe prostiedkll, které se na veskeré komunikaéni aktivity vynaloZi,
nepouziva sportovni aredl ,,Kotlina* zadny zvlastni systém. Podle informaci, které mi byly

poskytnuty, se vydaje na tyto ¢innosti pohybuji kolem &tyficeti tisic korun rocné,

6.3.7 Zhodnoceni komunikaéni ¢innosti aredlu

Komunika¢ni C¢innost sportovniho arealu ,Kotlina* je vzhledem kjeho postaveni
v regionu a cilim pomérné dostadujici. ,Kotlina* se nezaméiuje na odstranéni veskerych
svych konkurentll, ale pouze na ziskani uréité asti jejich trznich podili a zisku. Dulezité
proto je, aby ziskala uréitou image a postaveni na tomto trhu. Pokud chce dosdhnout vétsiho
povédomi u obyvatel regionu, méla by se komunikaéni &innosti vénovat vice systematicky,

zvysit rozpocet na komunikaci a doplnit ji o né€které prvky komunikaéniho mixu.

Co se ty¢e komunikacni strategie arealu, dle mého nazoru je upfednostiiovdna strategie
pull, nebot zakaznici sami pfichazeji do arealu a poptavaji se po riznych sportovnich

produktech, o kterych se dozvédéli z reklam a z internetovych stranek.

6.4 DOPORUCENE NASTROJE

V této kapitole jsou uvedeny nastroje marketingové komunikace, které by arealu mohly
pomoci ziskat vétsi povédomi vefejnosti o nabizenych sportovnich produktech i o arealu
samotném. Jelikoz sportovi§té je zaméfeno na Sirokou vefenost a taktéz nabizi §iroky
sortiment sportovnich produktt, kterymi pokryva vSechny standardni, ale 1 nestandardni
potieby zakaznik(, méla by komunikace byt viceméné vieobecné zaméfend, vyzdvihujici
kvalitu, raznorody sortiment a cenové relace produkti. Hlavnim cilem komunikacnich aktivit

je predevsim rozsifeni povédomi o jménu ,,Kotlina* a ziskani zajmu o nabizené produkty.

Jak pro ziskani zajmu o produkty, tak i pro zvySeni povédomi o jménu, mlzZe areal
rozsifit své aktivity v oblasti podpory prodeje. Zde by piipadala v uvahu moznost vyzkouseni
si sportovni aktivity na prvni hodiné zdarma (jak je tomu jiz u indoor cyclingu). Tim by

zakaznik mél moZznost zjistit, zda mu dana aktivita vyhovuje a zda se ji bude nadale vénovat.
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Dalsim nastrojem z oblasti podpory prodeje by mohla byt prémie za nakup sportovniho
produktu — pokud si zakaznik zaplati napfiklad vstup do fitness centra, na aerobik nebo indoor
cycling, zdarma pak mUzZe navitivit bazén (napf. na 30 minut) nebo sportovni masaze. Pokud
si zakaznik koupi permanentku mohl by po kazdé hodiné ve fitness nebo na aerobiku navstivit
zdarma na 30 minut bazén + by mu byla zdarma provedena sportovni masaz. Tato prémie by
se samoziejmé nenabizela pravidelng, ale pouze v mésicich s niz§imi trzbami jako jsou letni
mésice, kdy lidé rad€ji chodi na koupali§té nebo do pfirody. Dalsim nastrojem podpory
prodeje, ktery by ,,Kotlina“ mohla vyuzit jsou drobné darkové propagani pfedméty s logem
arealu, kterymi by mohly byt psaci potieby nebo kalendafe ¢i didfe, ve kterych by mohly byt

zaznamenany akce, které se v ,,Kotliné* v priibéhu roku konaji.

Jinou mozZnosti, jak areal mize zvysit informovanost o sobé a svych produktech je
umisténi reklamnich pouta¢i do prodejen sportovnich potieb a sportovniho zafizeni
v Havlickové Brodé a okoli nebo umisténi odkazu na webovych strankach firem
prodavajicich vybaveni do posiloven, sportovni oblefeni, sportovni vyzivu atd. Dalsi
moznosti Jsou potisky autobusi MHD nebo letaky umisténé pfimo uvnitf autobusu. Dale by
areal mohl mit reklamu v odbornych Casopisech. Jedna se tedy o sportovni Easopisy, zvlasté
vhodna by pak byla reklama v ¢asopise Muscle and fitness, coZ je nejCtendj§i sportovni
dasopis v CR. Dal§im vhodnym nastrojem by mohla byt opakovana inzerce ve Zlatych
strankach (ve Zluté Casti). Areal by tak mohl dosahnout zvyseni povédomi vefejnosti o své

existenci.

Dalsim komunikaénim nastrojem, ktery by areal mohl pouzit jsou nastroje piimého
marketingu. Zde by byly vhodné zejména piimé postovni zasilky zasilané svym stalym
zakaznik(im (napf. predplatitelim permanentek), ve kterych by byl informovani o novych
produktech & jinych zménach tykajicich se arealu a nabizenych produktii. Vhodné by bylo
pouzit tyto zasilky také pro potencialni zakazniky, jejichZz adresy lze zjistit napf. ze Zlatych

stranek.

V ramei PR by areal mohl poradat jednou do roka informativni seminaf pro vefejnost,
kde by ji seznamoval snovymi 1 stavajicimi sportovnimi produkty. Potencialni 1 stali
zakaznici by se zde mohli dozvédét, jak zadit se sportovnimi aktivitami tieba 1 ve vy$§im
véku, jak si spravné sestavit tréninkovy plan i jidelnicek, jaka jsou nejvhodné€jdi formy

regenerace atd. Pro své zamé&stnance a jejich rodiny by vedeni arealu mohlo kazdoro¢né
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uspotadat napf. vanocni velirek, coz by jist¢ vedlo kuceleni pozitivnich vztahii na

pracovisti.

Nezanedbatelnym prvkem PR je corporate image, nebo-li image firmy. Je tedy nutné,
aby tato image byla v ,,Kotliné* utvarena. A to nejen logem, ale i zpracovanim firemnich
materialti, papirt, desek, obalek atd. Je dulezité, aby byly vSechny zpracovany stejnym
zpusobem, tedy stejnym typem pisma a stejnou kombinaci barev. Jediné tak ma zakaznik

moznost snadno a rychle se zorientovat a spolenost poznat.

Obr. ¢. 2 — logo sportovniho aredlu Kotlina

EFSRTOVNLI AREAL

HAVLICNUY BROD
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7 DOPORUCENI

Na zaklade provedenych analyz arealu a jeho konkurence lze arealu doporucit celou fadu
opatieni, které by mu mohly pomoci ziskat nové zakazniky, zvysit prodej sportovnich
produktli a jeho konkurenceschopnost. V této asti prace jsou shmuta veskera doporuceni pro

jednotlivé oblasti éinnosti arealu.

Z provedené analyzy jednotlivych slozek marketingového mixu vyplyva, ze sportovni
areal by se mél zaméfit predevsim na odliSeni produktu od konkurence Ackoli ,,Kotlina*
nabizi velké mnoZstvi riznorodych produktd, jsou tyto produkty téméf identické
s konkurenci. Pro zvySeni zaymu vefejnosti by bylo vhodné nabidnout napfiklad specialni
sportovni aktivity pro gravidni zeny, zdravotni télesnou vychovu pro star$i obfany nebo
ob¢any se zdravotnimi problémy nebo nové originalni sportovni aktivity jako je nike-dance a
tae-bo. Dale by bylo vhodné zajistit hlidani déti zdkaznikam, ktefi se pfisli vénovat
sportovnim aktivitam. Dalsi, 1 kdyz nakladnou moznosti, by mohlo byt zakoupeni strojti pro
télesné postizené. Zavedeni cvideni pro télesné postizené obdany by melo vliv 1 na utvafeni
pozitivniho PR ze strany vefejnosti. Také by bylo vhodné nekolikrat do roka nabizet sportovni
produkty v ramci riznych akci za nizsi ceny. Dale bych doporudila zavedeni studentského

vstupného, které do ,,Kotliny* ptilaka mladé lidi.

V ramei distribuce sportovnich produktl nejde o to, jak pravi klasici marketingu dopravit
vyrobek ve spravny &as na spravné misto, ale o to, jak dopravit klienta, zakaznika,
spotiebitele sportovniho produktu ve spravny ¢as na spravné misto. Proto je dulezité, aby u
arealu bylo parkovisté, zastavka MHD a aby areal nemusel Zadny zakaznik dlouho hledat.
Proto bych doporucila umistit pfimo v centru ukazatel, ktery by zakazniky nasméroval pfimo
ke ,Kotliné*. Dale bych doporu¢ila zménit nazev zastavky u arealu pfimo na zastavku

wKotlina*, coZ potencialnim zakazniklim opét usnadni hledani.

Velkym problémem sportovniho arealu ,,Kotlina* je absence marketingovych &innosti.
Areal nema uceleny piehled o situaci na trhu, nema odezvu od svych zakazniki a nezna jejich
pozadavky. Bylo by proto velmi vhodné provést prizkum trhu, a to prizkum u stavajicich 1
potencialnich zakaznikil. Od stavajicich zakaznikl by tak areal mohl ziskat dalsi podklady pro
rozhodnuti o marketingové komunikaci. Dotaznik by mél zjistit, co by tito zakaznici v areélu

zmenili, co se jim libi, co ne a pro¢? Dotaznik pro potencidlni zakazniky by zkoumal, co tito

73



zakaznici vyhledavaji, které sportovni produkty preferwji, kam se chodi vénovat sportovnim

aktivitam nyni, jaké ceny si pfedstavuyi atd.

Z provedené analyzy konkurence vyplyva, Ze sportovni areadl ,Kotlina® by se m¢l
zaméiit pfedevsim, jak jiz bylo uvedeno, na odliSeni svych produktii od konkurence. Mohl by
téZ zvat na sportovni akce konané v ,,Kotlin€* znamé rodaky (Josef Augusta, Jaroslav Holik)
nebo jiné zndmé osobnosti, které by se sportovnich aktivit také za€astmli. Timto by se areal
opét zviditelnil v o¢ich vefegnosti a piilakal do ,,Kotliny* dalsi nové zakazniky. Co se tyce
cen, tak u sportovnich produktl cena sice hraje téz dulezitou roli v konkurenénim boji, ale
rozhodujici je spi$e rozmanitost a mnoZstvi nabizenych produktl na jednom misté. Proto je
pro aredl z dlouhodobého hlediska vhodnéjsi orientovat se na rozdifovani a zdokonalovani

nabidky sportovnich produktli neZ na sniZeni ceny.

Z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi je ziejmé, Ze dochazi k rozmachu sportovniho
prumyslu a k neustalému rozsifovani nabidky sportovnich produktl v souladu s potrebami
vefejnosti, ktera se v dnesni dobé stale vice onentuje na zdravy zivotni styl. Oproti minulym
rokim se nabidka sportovnich produktli musi neustale inovovat a piizpisobovat pranim
zakaznikl, kteli na ni kladou vy$$i naroky. K tomu, aby areal obstal ve stale tvrd$im
konkuren¢nim boji, je nutnd dobra komunikace se zakaznikem. Sportovni areal ,,Kotlina*
viak nema stanovenou zadnou koncepci komunikace a tyto ¢innosti provadi nahodile. Aredl je
mimo svou lokalitu téméf neznamy. Mé&l by se tedy vice prezentovat na veiejnosti a snaZit se
rozsifit povédomi o sob€ 1 svych produktech. Vhodnym prostiedkem by mohla byt G¢ast na
veletrzich a vystavach tykajicich se nabidky sportovnich produkti jako je veletrh Sport time

konany v Praze na vystaviiti HoleSovice nebo Sport life konany na brnénském vystavisti.

Pro pfeziti sportovniho arealu ,,Kotlina* ve stale siln&§im konkurentnim prostfedi na
trhu je nutna flexibilita arealu a jeho ochota prizpisobovat se zménam. Areal by tedy mél
neustale monitorovat okoli a pokraCovat vinvestovani do inovace sportovi§té a nabidky
novych sportovnich produktl. Také musi neustle sledovat ménici se pozadavky zakaznika a

dle toho pruzné ménit svou nabidku.
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8 ZAVER

Diplomova prace byla vypracovana pro sportovni areal ,,Kotlina® Havli¢kiv Brod, ktery se

zabyva nabidkou sportovnich produkti.

Cilem této prace bylo provést marketingovou studii sportovniho arealu a navrhnout zmény a

dalsi aktivity pro jeho rozvoj.

V ramci prace je tedy provedena analyza vnitiniho a vn¢jSiho prostfedi arealu vcetné
jednotlivych slozek marketingového mixu. Nasleduje SWOT analyza, ktera vyzdvihuje silné
stranky arealu a odhaluje mozné piilezitosti, ale také upozorfiuje na slabé stranky a ohrozeni,
ktera mohou areal v budoucnu negativn€ ovlivnit. Spolecnost pohybujici se v trznim prostiedi
by st méla uvédomit, co ji muze ohrozit a v ¢em by se méla zlepsit, 1 to, v em spatfovat své

pfilezitosti a co podporovat.

Dale byla provedena analyza konkurence a vyzdviZeny konkuren¢ni vyhody sportovniho
arealu ,,Kotlina*. Pro kazdou spole¢nost, ktera musi ¢elit konkurenci, je dileZité, aby znala

své konkurendni okoli a uvédomila si, jaké ma nedostatky a v ¢em je lepsi nez konkurence.

Problém komunikace arealu je zpracovan v Sesté kapitole. Po zji§téni nedostatki jsou zde také
uvedena doporuéeni, které nastroje komunikaéniho mixu by areal mohl pouzit pro své

zviditelnéni a ziskani novych zakazniki.

Zaveéretna Kkapitola je vénovana Cetnym doporuCenim ohledn€ dalSiho vyvoje areédlu

plynoucim z provedenych analyz.
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