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Uvod

Sport je oblasti lidské Cinnosti, kterd se vSeobecné tési velkému zajmu lidi a ktera mé zaroven
obrovsky potencidl je sdruzovat a oslovovat, a to bez ohledu na vék ¢i spolecensky ptvod.
Vyznamnym zpisobem tak posiluje hospodaiskou a spoleCenskou soudrznost, poméha
vytvaret integrovanéjsi spolecnost véetné dosazeni rovného postaveni muzii a zen. Dulezité je
to zvlasté u mladych lidi, lidi zdravotné postizenych a lidi pochézejicich ze znevyhodnénych

pomerii. Sport vytvaii pocit sounalezitosti a spolutcasti.

Sport predstavuje v soucasnosti spolecensky a ekonomicky jev narGstajiciho vyznamu, jez
vyznaénym zpusobem piispiva k rozvoji spoleénosti. V zemich EU se sportem, v jeho
riznych formach, zabyva vysoké procento populace. V priméru 20% je organizovano v

klubech, velka ¢ast sportuje neorganizovane.

Jako téma mé bakalarské prace jsem zvolila ,, Analyza marketingovych cinnosti sportovniho
klubu v Karlovych Varech*. Pro tyto Gcely jsem si vybrala sportovni klub SC Start Karlovy
Vary. Tento klub jsem dfive navStévovala a také jsem zde vykonavala brigadni Cinnost.

Vybirala jsem penize za pronajem stanku, kdyZ se konala burza s obleCenim.

Cilem této prace je analyzovat marketingové Cinnosti sportovniho klubu SC Start Karlovy

Vary a na zéklad€ vysledkli analyzy navrhnout doporuceni ¢i zlepSeni pro rozvoj tohoto
Klubu.

V prvni fadé si Vtéto praci vymezime zakladni teoretické pojmy. Definuji marketing a
marketing sportu. Déle se zam¢fim na marketingovou situacni analyzu, marketingovy mix,

komunikacni politiku a strategii a marketingovy vyzkum.

Dale bude provedena marketingova situa¢ni analyza sportovniho klubu SC Start Karlovy
Vary. Analyzuji vngj$i a vnitini prostfedi sportovniho klubu. V rdmci analyzy vnéjSiho
prostfedi provedu analyzu makroprostiedi a mikroprostfedi. Pro analyzu makroprosttedi bude

provedena PEST analyza a pro analyzu mikroprostfedi Portertiv model péti sil.



V ramci vnitiniho prostfedi se zamétfim na poslani podniku, cile podniku, analyzu zédkaznik,

analyzu prodeje a analyzu marketingového mixu.

Pomoci dotaznikového Setieni provedu marketingovy vyzkum. Cilem bude zjistit, do jaké
miry jsou sportovci spokojeni s nabizenymi sluzbami sportovniho klubu. Popiipadé, co by se
v klubu dalo vylepsit. Pomoci SWOT analyzy vyhodnotim hlavni pfilezitosti a hrozby spolu

se silnymi a slabymi strankami.

Na zaklad¢ zjisténych udaji na zaveér navrhnu doporuceni ¢i zlepSeni pro rozvoj sportovniho

klubu SC Start Karlovy Vary.



1 Marketing

Definic marketingu existuje cela fada, mezi jednu z nejznaméjsich definic patii definice dle
Kotlera: ,, Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s
ostatnimi. ** (Kotler, 2007, s. 35)

1.1  Podstata marketingu

Marketing je proces, ktery by mél vést k uspokojeni potieb zakaznika. Jedna se o poznavani,
predvidani a ovliviiovani jeho potieb. Jeho ptani maji byt ve vysledku splnéna takovym
zpusobem, ktery je vyhodny pro naplnéni cili spolecnosti. Ma tedy zakaznika piivést k
nakupu ¢i objednani produktl ¢i sluzeb, které si on sam za podpory marketingovych aktivit

pteje. (CRESCO GROUP, 2013)
1.2 Role marketingu ve sportu

Vyznam a uplatiiovani marketingu v oblasti sportu béhem poslednich deseti let je evidentni.
Jeho projevy ve sportovnim prostiedi jsou stale vyrazngjsi. Sportovni organizace se velmi
vyrazné zabyvaji marketingem. Je to ztoho divodu, ze jim pfinasi finan¢ni zdroje pro
provozovani sportovnich aktivit. Obchodni spole¢nosti 1 neziskové organizace si zacinaji
uvédomovat, ze zdkaznici mohou velmi pfispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni
organizace ¢i obchodni organizace ve sportu. Samoziejmé je pozice a zavaznost prani riznych
skupin zakazniki brana s rtiiznou vahou managementem uvedenych organizaci ve sportu.
Stale vice je zatim uplathovano hledisko, jak se tato pfani a pozadavky kryji s pojetim
uspésnosti produkti, které zakaznik pozaduje nebo si je pieje. Projevuje se nutnost analyzovat
a identifikovat své konkurenty, vyvijet cenové strategie. Zaroven se obchod ve sportu musi
zabyvat systematickou informovanosti zakaznik prostfednictvim propagacnich strategii a

definovat, jak se sportovni produkt k zakaznikovi dostane. (Caslavova, 2000)

Dtlezitou roli zde hraje 1 darcovska ¢innost a podpora neziskového sektoru. Darcovstvi je
vSak spojeno s nemalymi uskalimi i uvniti organizace. Organizace za¢inaji kldst mnohem
veétsi diraz na efektivitu a profesionalitu darcovskych aktivit a podpor, a jejich marketing.
S prosazovanim spolecenské odpovédnosti rostou i1 Sance pro dal$i zdroje financovani

sportovnich aktivit. (Cimler in Tluchot, 2006)



1.3  Organizace neziskového sektoru

Neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, pod kterym se skryvaji organizace rizné velikosti,
oboru ¢innosti, pravni formy, miry obecné prospésnosti, stupn¢ formalizovanosti a z naseho
pohledu téz rozsahu a kvality marketingovych a komunikacnich aktivit. Je prakticky nemozné
vymezit néjaky obecny model neziskové organizace a definovat neziskovy produkt. Ze
stejnych diivodl neni mozné ani davat zaddné obecné platné marketingové rady ¢i doporucenti,

podle kterych by se vSechny takové organizace mohly fidit. (Bacuvcik, 2011)
Neziskovost

Neziskovost znamend, pokud organizace vytvofi ucetni zisk, nemohou jej rozdé€lit mezi své
zakladatele, ¢leny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu realizace svého poslani, to

znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsiteni poskytovanych sluzeb. (Bacuvc¢ik, 2011)
Neziskovy sektor jako segment narodniho hospodarstvi

Na neziskovy sektor je mozné se v zdsad¢ divat ze dvou pohledi: jako na segment narodniho
hospodaistvi a jako na obcanské spolecnosti. Tyto dva pohledy se nikterak nevylucuji,
naopak, jeden podminuje druhy a spole¢né charakterizuji podstatu existence neziskovych

organizaci. (Bacuvcik, 2011)
14  Poslani a cile sportovni organizace

Stejné tak jako kazda spolecnost, tak také sportovni organizace vznikaji za jasné stanovenym
ucelem. Rizné sportovni organizace chtéji dosahnout riznych cili. Dalo by se fici, ze
sportovni organizace vznikaji za u€elem umoznit svym svéfenciim ucastnit se na sportovnich
souté¢zich daného sportu. Umoznuji €lentim klubu vyuzivat sportovisté, které je k vykonu
daného sportu ptiznané a v neposledni fad¢ diky sportovisti mohou také vykonavat svétenci
samotné tréninky. Poslani a cile sportovni organizace jsou uzce spjaty s pozd¢jsi realizaci
marketingové aktivity dané¢ho sportovniho klubu. Cile a poslani jsou dva pojmy, které byvaji

Casto zaménovany.

Cile Ize charakterizovat jako zaméry daného subjektu. Castokrat byvaji cile také piesné

kvantifikovany na konkrétné dlouhy ¢asovy usek.
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Oproti tomu poslani je pouze jakousi vizi do budoucna a ¢asto také diky této puvodni vizi
vznikd dany subjekt. Poslani byva casto méné konkrétni a také v dlouhodobéjsSim ¢asovém

horizontu. (Caslavova, 2009)

1.5  Vymezeni a napliiovani cila sportovnich klubi

Organizovani a organizacni struktura ve sportovnich klubech musi pfedevsim vytvaret
prostiedi pro efektivni napliiovani a realizaci jejich cili. Kluby si ustanovuji cile sportovni a
ekonomické, nékteré i cile socidlni. Navaznost mezi cili je takova, ze cile sportovni
odpovidaji vzdy konkrétni socidlné ekonomické situaci organizace. Kluby, které pii
sestavovani koncepce svych cili vychazeji z dobrého finanéniho zdzemi, si stanovuji vyssi,

prestizn&jsi a dlouhodobgjsi cile. (Caslavova, 2000)
Sportovni cile

Sportovni cile se tykaji zviditelnéni sportu eventualné sportti, které klub provozuje a jeho
neustalého pronikdni do povédomi vefejnosti. Patii sem planované uspéchy v umisténi
druzstev v soutézich, pofadanych piisluSnymi sportovnimi svazy, zvySovani Urovné a

dopliiovani a udrzovani sportovci, rozvoj vlastni &lenské zakladny. (Caslavova, 2000)
Ekonomickeé cile

Ekonomické cile jsou orientovany na vytvareni finan¢nich zdroji. Takovych zdroji, které by
mohly zajistit stabilni klima v organizaci. Déle jsou zaméfeny na investice a materialni

vybaveni. (Caslavova, 2000)
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2 Marketingova situacni analyza

Situa¢ni analyza je metoda, kterd zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjSiho a vnitiniho

prostiedi, které na danou spole¢nost ptisobi.

Smyslem situa¢ni analyzy je vyhledani vyvdzeného poméru mezi pfilezitostmi, které
prichazeji pro spole¢nost ve vnéj§im prostiedi v tivahu a jsou pro firmu vyhodné, a mezi

schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova, 2008)

Vysledky, které vyplynou z provedenych analyz, determinuji schopnosti spole¢nosti a jsou
podkladem pro tvorbu marketingovych cilt, formulaci strategii a sestaveni marketingového

planu.

2.1  Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi délime na mikroprostfedi a makroprostiedi. Pfi analyze mikroprostiedi je
potfeba rozebrat samotné odvétvi a popsat jeho zakladni charakteristiky (napf. naroky na
kapital, velikost trhu nebo bariéry vstupu a vystupu).

Cilem analyzy je identifikace zakladnich hybnych sil, které ovliviiuji chod firmy.
Nejrozsitengj$i analyza, ktera rozebird mikroprostfedi, je Porteriv model péti sil.
(Jakubikové, 2008)

Makroprostiedi ovliviiuji zejména faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a
technologické. Nejobecné€j$i analyza, ktera se zabyva makroprostiedim, se nazyva PEST

analyza. (Jakubikova, 2008)

PEST analyza

PEST analyza vyhodnocuje faktory ovliviiujici vyvoj makroprostiedi podniku v minulosti,
monitoruje a ptehodnocuje zptisoby zmeén téchto faktorti v ¢ase. Podnik z této analyzy ziskava
informace pro predpovéd budoucich vlivii vnéjsiho prostiedi. (Hordkova, 2003)

Podnik a jeho okoli je zavislé na 4 skupinach faktor a jejich prvcich: (Hordkova, 2003)
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Politicko-pravni faktory - faktory politické situace a legislativy (stabilita vlady, socialni
politika, regulace zahrani¢niho obchodu, danova politika, monopolni legislativa, ochrana

zivotniho prostiedi).

Ekonomické faktory - faktory souvisejici zejména s toky penéz, sluzeb, zbozi, informaci a
energie, jez mohou ovlivnit existenci, pozici a chod firmy (vyvoj domaciho hrubého produktu,

urokové sazby, mira inflace a nezaméstnanosti, zivotni cyklus podniku).

Socialné kulturni faktory - faktory souvisejici se zplisobem Zivota lidi vcetné jejich
zivotnich hodnot (demografie, demografické trendy, distribuce ptijmt, mobilita obyvatelstva,
zivotni styl a zivotni uroven, rekreace, mira vzdélani obyvatelstva, nabidka vzdé€lani, pfistupy

k praci a volnému cCasu).

Technologické faktory - faktory monitoruji vyvoj vyrobnich prostiedki, materialti, procest a
know-how (nové objevy, vynalezy, patenty, celkova technologicka tiroven, mira zastaravani

vyrobnich prostiedkd, vladni vydaje na védu a vyzkum).

Pii provadéni PEST analyzy musime myslet na to, ze faktory plisobi na podnik na riznych
urovnich. Na trovni nadnarodni, ndrodni, regionalni ¢i mistni. Dle toho k nim pfistupujeme.
Dtlezité je definovat rozsah analyzy prostiedi v souvislosti se spadovou oblasti firmy.
RozliSujeme také vlivy pifimé, se kterymi se firma potyka a reaguje na né. A na nepiimé, které
firmu ovliviuji zprostfedkovang, nebo dokonce jdou mimo ni. Casovy ukazatel nam pak vlivy

rozlisi na kratkodobé¢ a dlouhodobé. (Horakova, 2003)

Portertiv model péti sil

Porterova analyza se déli na pét zakladnich sil: konkurenti v odvétvi, substituty, potencionalni
novi konkurenti, dodavatelé klicovych vstupi a kupujici. Jestlize je vysoka sila vSech vlivi,
muzeme ocekavat malé vynosy v odvétvi. Pokud jsou sily naopak malé, da se oCekavat

vysoka vynosnost v odvétvi. (Sedlackova, Buchta, 2006)
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Obrazek 1: Porteruv model péti sil

Substituty |

Konkurenéni sila
pramenici z hrozby

Konkurencni sila St
pramenici z vyjednavaci
pozice dodavateli Konkurenti v odvétvi
?Odavatelé : Konkurenéni sila I Kupujici
klicovych vstupi vyplyvajici z Konkuren¢ni sila
rivality mezi podniky pramenici z vyjednavaci

pozice kupujicich
Konkurenéni sila
pramenici z hrozby
vstupu potencidlnich
konkurenti

Potencialni novi
konkurenti

Zdroj: Sedlackova Helena, Buchta Karel: Strategickad analyza, 2006

Zakladni sily si jednotlivé piedstavime: (Sedlackova, Buchta, 2006)

Konkurenti v odvétvi

Nejsilnéjsi sila v Porterové modelu se zabyva konkurencnim bojem mezi jednotlivymi
podniky v jejich konkurenénim okoli. S rostouci snahou ziskat lepsi konkuren¢ni pozici roste
1 rivalita mezi protivniky. Konkuren¢ni strategie mohou byt defenzivni na udrZeni soucasné
pozice nebo ofenzivni, kdy se spolecnost snaZzi ziskat vétsi trzni podil a vyhodu nad svymi
soupefi.

Vyznamné jsou dva hlavni principy konkuren¢ni rivality:

., Agresivni konkurencni strategie jednoho konkurenta zintenziviiuje konkurencni tlaky na
ostatni konkurenty. Zpiisob pouZivani konkurencnich nastroju jednotlivymi konkurenty ve

IS

snaze ziskat vyhodu urcuje konkurencni pravidla v odvervi.“ (Sedlackova, Buchta, 2006, s.
49)

Mezi nejzakladngjsi faktory ovliviujici intenzitu rivality patii: mira rastu trhu, velikost a
pocet konkurentil v okoli, vySe fixnich nakladl, produktova diferenciace a vstupni a vystupni

bariéry v odvétvi.
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Substituty

Vétsina firem je substituty ohrozena a je proto velmi dilezité, aby této hrozb¢ byla vénovana
dostate¢na pozornost. Sledovanim prodeje substitutll je mozné véas zareagovat na nepiiznivy
vyvoj. Substituc¢ni sluzby nebo vyrobky mohou byt cenové vyhodnéjsi, pfitazlivéjsi nebo

dostupnéjsi.

Potencialni novi konkurenti
Hrozba ze strany potencionalnich novych konkurentl je determinovana dvéma faktory: reakci
ostatnich konkurenti a bariérami vstupu. Mezi nejvétsi vstupni bariéry obvykle patii

technologie, know-how, znalost znac¢ky a oddanost zakaznikt a kapitalova naro¢nost.

Velikost konkurenéni sily byva posuzovana ve ttech fazich. ,, Prvni fazi je hledani odpovédi
na otazku, zda ristové a ziskové vyhlidky odvetvi jsou natolik atraktivni, aby prilakaly
potencialni konkurenty. Neni-li tomu tak, hrozba vstupu novych konkurentit neni vyznamnym
zdrojem konkurencni sily. Je-li odpoved kladna, je nutné se vstupnimi bariérami do odveétvi
zabyvat, coZ predstavuje druhou fazi. Cim niZsi jsou vstupni bariéry, tim zdvaznéjsi
konkurencni silou je hrozba vstupu potencialnich konkurentii. Ve treti fazi je treba hledat
odpovéd na otizku, jak by konkurenti v odvétvi reagovali na vstup nového konkurenta. Cim

v

zdrojem konkurencni sily je hrozba vstupu novych konkurentii. “ (Sedlackova, Buchta, 2006, s.
53)

Dodavatelé kli¢ovych vstupt

DalSim vyznamnym faktorem je sila dodavatelii. Dodavatel muze dodavat zdroje,
kvalifikovanou pracovni silu nebo kapital. S rostouci vyjednédvaci silou dodavateli roste 1

jejich vliv.
Kupujici

Zakaznici mohou stejné€ jako dodavatelé vyvijet konkurenc¢ni tlaky. To miize vyrazné ovlivnit
nejen budouci zisky spole¢nosti, ale 1 konkurencni vztahy. Hrozba tlakt ze strany kupujicich
je vyznamna zejména v piipadech, kde je obor s malym poctem zakaznikli nebo odvétvi, kde

je velké mnozstvi malych podnikt s nizkou vyjednavaci silou.
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2.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi firmy tvoii zdroje firmy (materialové, finan¢ni a lidské): management a jeho
zameéstnanci (jejich kvalita), organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika,
materidlni prostiedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem
piimo fizeny a manazery ovliviiovany.

Analyza vnitiniho prostiedi sestava z hodnoceni realizace strategickych cilii firmy, finan¢ni
situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky a technologie uvnitf
firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych a
vyvojovych zdroja, lidskych zdrojl, Grovné fizeni a organizace préce, infrastruktury firmy,
image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek podle nastrojii marketingového
mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy.

Kazdy faktor by mél byt ohodnocen =z hlediska vlivu na budouci prosperitu firmy.
K zhodnoceni interniho prostiedi 1ze vyuzit metodu VRIO. Je zaméfena na zdroje firmy, které
¢leni na fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy), lidské (socialni klima, pocet a
struktura pracovnikd, proinovacni prostfedi), finan¢éni (disponibilni kapital, rentabilita
provozu, likvidita) a nehmotné ( know-how, image, znalost trhu). U¢innost t&chto zdroji se

pak posuzuje podle nasledujicich kritérii:

¢ hodnotnost,
e vzacnost,
e napodobitelnost,

e schopnost organiza¢ni struktury firmy firmy téchto zdrojti vyuzit.

Analyza vnitinich zdrojua a schopnosti

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti smétuje k identifikaci zdrojii a schopnosti podniku,
respektive strategické zpisobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na
kroky a pfilezitosti vznikajici nepfetrzité¢ v jeho okoli. Analyza zdroji je orientovana na
jednotlivé druhy zdroji a analyza schopnosti pak na jejich vyuziti. Komplexné pojata analyza
vnitinich zdroji a schopnosti sméfuje k ur€eni specifickych ptednosti podniku (kli¢ovych
kompetenci) jako zakladu konkurenc¢ni vyhody. Pro analyzu schopnosti podniku slouzi

nastroje jako finan¢ni analyza, hodnototvorny fetézec a portfolio analyza. (Jakubikova, 2008)
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3 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix jiz tradicné zahrnuje tzv. 4P. Jde tedy o vyrobek (Product), misto (Place),

propagaci (Promotion) a cenu (Price). Tyto prvKky a jejich kombinace jsou zcela originalni pro
kazdy druh vyrobku ¢i sluzby a je velmi dilezité jednotlivé prvky spravné nadefinovat. Pokud
ncktery prvek marketingového mixu chybi nebo je Spatné a neobjektivné definovan,

nemiizeme poéitat s korektnim vyuzitim marketingového mixu. (Caslavova, 2009)

Obrazek 2: Zakladni marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POUTIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Zdroj: Kotler, P., Keller, Kevin, Lane: Marketing management, 2007

Jednotlivé slozky marketingové mixu si popiseme: (Caslavova, 2009)

Product - vyrobek
Co se tyCe produktu v marketingovém mixu zaméfeném na sport, je jasné, ze produkt ve

sportovnim smyslu nebude homogenni zaleZitosti. MuzZe jit jak o sportovni nacini, tak o
vzniklé napady, sluzby, osoby a mista spjaté se sportem. Pro produkt je dilezita jeho kvalitni
a velmi podrobna znalost jak béZnych stranek, tak jeho specialnich vlastnosti.

Za sportovni produkt lze povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky, nabizené k

uspokojovani ptani a potieb zakaznikti, pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.
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Price - cena

Cena, jakoz to dalsi prvek marketingového mixu, velmi Gzce souvisi s produktem a miizeme
prostfednictvim ni velmi zavazné ovlivnit chovani zdkaznika. U sportovniho marketingového
mixu velmi zalezi na definici produktu. Pfi definovani ceny lze vyuzit klasickych kalkulaci. A
pokud to u dané sportovni sluzby jde, je mozné cenu urcit také dle stavajici poptavky, ¢i lze

spoléhat na vlastni usudek tvorby ceny.

Place - misto

Misto je dal§im z prvkl marketingového mixu. Opét zde velmi zalezi na povaze sportovniho
produktu, ktery dany podnik prodava. V neposledni fadé také jde o hustotu distribucni sité a
celkové o to, jakym zplisobem se dané sportovni sluzba nebo produkt k zdkaznikovi dostane.
U hmotnych sportovnich produkti je situace témeét identicka jako u klasickych produktt. U
nehmotnych sportovnich produkti je situace naprosto odlisna, jelikoz si ji zdkaznik nemuze
pted koupi zkusit, nemtiZe ji osahat ani o€ichat, nybrz ji musi zkratka zkusit prozit naptiklad
ve sportovnim zafizeni, do kterého musi dojit. Majitel sportovisté se samoziejm¢e snazi, aby
bylo misto, kde je dana sportovni sluzba poskytovana, co nejdostupnéjsi, za ptiznivou cenu

pro ob¢ strany a samoziejme se toto misto snazi propagacné podpofit.

Promotion — marketingova komunikace

Poslednim, avSak neméné dulezitym prvkem marketingového mixu, je marketingova
komunikace. Marketingova komunikace je opét velmi siln¢ provazana na predeslé tfi prvky
marketingového mixu a dost siln¢ opét zalezi na povaze zkoumaného sportovniho produktu ¢i
sluzby.

Zakladem marketingové komunikace je tzv. propagacni mix, ktery zahrnuje reklamu,
publicitu, podporu prodeje a osobni prodej. Spravné vyuziti a nastaveni propagac¢niho mixu je

soucdasti prace manaZzera, ktery propagacni mix vytvari.

Marketingovy mix byva dopliiovan koncepci 4C. Tato koncepce zkouma mix z hlediska
zékaznika. ,, Klasickda 4P jsou pohledem producenta hodnot. 4C predstavuji tzv. zakaznicky
marketingovy mix. V praxi se osvedcuje pracovat s obema koncepty. (Jakubikova, 2008, s.
148)
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Prvky mixu se vzajemné ovliviiuji a jsou na sobé zavislé. Proto je marketingova strategie
neoddélitelnou kombinaci jednotlivych prvkii. Analyza stanoveného marketingového mixu by
méla byt nepfetrzitym dynamickym procesem, aby mohl byt marketingovy mix smysluplné

upravovan. (Jakubikova, 2008)

Tabulka 1: VVztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zdkaznika (cost to customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. — Jak vytvaret a oviadnout trhy, 2000

3.1  Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie mize vychéazet z obecné znamého modelu 5M: (Sedlacek, 2009)

Mission - poslani

Jaké jsou komunikaéni cile? Na tuto otazku odpovida mission neboli poslani. Ty by mély byt
stanoveny jasné a realizovatelné. Nejcastéjsimi cili komunikace jsou: tvorba a stimulace
poptavky, diferenciace produktu/sluzby nebo celé spolecnosti, diraz na uzitek a hodnotu

vyrobku, stabilizace obratu, rist obratu nebo zvyseni trzniho podilu.

Message — sdéleni

Idealni zprava ma relevantni obsah, spravnou strukturu a vhodny format vzhledem k obsahu.
Zprava muze obsahovat raciondlni aspekty (poukazuje napiiklad na kvalitu nebo vykonnost),
emociondlni aspekty (pozitivni nebo negativni) nebo morélni aspekty (Zivotni prostiedi,
socidlni problematika). Strukturou zpravy se rozumi vhodna volba argumentt a zvyraznéni

urcitych casti sdéleni. Format zpravy je ovlivnén typem média, které bude pouzito.

Media — média
S ohledem na cilovy segment je mozné zvolit osobni nebo neosobni komunikaci. Vybér

komunikacni cesty se provadi s ohledem na informace z komunika¢niho vyzkumu.
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Money - penize

Stanoveni optimalniho rozpoctu na marketingovou komunikaci patii k nejtéz$im
rozhodnutim. Ke stanoveni rozpoctu se vyuziva nékolik metod. Mezi nejpouzivanéjsi metody
patii metoda zistatkového rozpoctu, metoda procentniho podilu z obratu, metoda konkurencni

parity, metoda cili a tloh nebo metoda libovolné alokace.

Measurment — méreni vysledki

Méieni vysledki komunikace lze provadét dvéma zpusoby. Méfenim piimych ucinka a
métfenim neptimych efektti. Méfeni pfimych Gc¢inka (testovani prodejnich vysledkt) vyuziva
nakladové ukazatele, obratové ukazatele, ukazatele navratnosti investic a analyzu bodu zvratu.
Cilem je porovnat zmény pfiristku obratu k vlozenym nakladim na komunikaci. Méfeni

nepiimych G¢inka zkouma komunikaéni média a komunikaéni tc¢inek.

3.2 Komunikaéni mix

Z pohledu marketingu zalezi nejenom na vyrobku samotném, ale také na jeho patticném
piedstaveni trhu. Podnik chce vyrobek prodat potencionalnimu spotiebiteli. K tomu slouzi
nastroje komunika¢niho mixu, ktery je souéasti marketingového mixu.

Velky vyznam komunikace v marketingové oblasti spoc¢iva ve skuteCnosti, ze se jedna
pfedev§im o propagaci ¢i marketingovy mix. Pod pojmem komunika¢ni mix (komunikacni
politika) se rozumi nasazeni rtuznych nastrojd, které firmy na trhu pouzivaji jako nosice
cilenych informaci. Komunika¢ni mix dle Kotlera zahrnuje nasledujici prostiedky: (Kotler,

2007)

Reklama

Reklamu mazeme oznacit jako nejvyznamnéjsi slozku marketingové komunikace, setkavame
se s ni nejcastéji. Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé
zboZi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikac¢nich médii. Je to placena propagace
majici za cil predevSim zvySeni prodeje. RozliSuje se reklama televizni, novinova,

internetova, rozhlasova, plakatova, internet.

20



Podpora prodeje

Podpora prodeje ma pomoci zvysit poptavku po produktu, ziskat nového zakaznika nebo si
udrzet stalého klienta. Psobi na kone¢ného spotiebitele, a to velmi intenzivné a v kratkém
Casovém horizontu. Podpora prodeje by neméla byt vyuzivana dlouhodobé¢, aby si na bonusy
zakaznik pfili§ nezvykl. V tomto pfipadé by mohla mit opaény Gc¢inek. Podpora prodeje je

velmi vyhodnym nastrojem pro firmy s malym podilem na trhu.

Public relations

Public relations jsou nastroje, pomoci kterych firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim
a hlavn¢ s vefejnosti. Kontroluje jeji postoje a snazi se je ovlivitovat. Jedna se o dlouhodobou
cilevédomou cinnost, ktera by méla mimo jiné zajistovat poskytovani informaci vetrejnosti a
zaroven ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti. Public relations jsou

dulezitou slozkou socialni komunikace a kontroly.

Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivni marketingovy nastroj. Diky nému je schopen prodejce
presvédcit zakaznika o prednostech produktu mnohem lépe a ucinngji. Soucasti tohoto
prodeje je poskytnuti informaci o sprdvném pouzivani vyrobku. Prodejce sleduje reakci
zakaznikt a na ty pak mize reagovat napt. vylepSenim, aby vyrobek odpovidal predstavam a
pozadavkiim zdkaznika. V dnesSni dobé& velice rozsiteny multilevel marketing fadime také do

osobniho prodeje.

Primy marketing

U pfimého marketingu je vyuzito jednoho nebo vice reklamnich sdélovacich prostiedki.
Zakaznik je osloven piimo, nabidka piichazi za nim do jeho domu & kancelafe. Radime sem:
postovni styk, telemarketing, ndkupy prostfednictvim PC, televizni, rozhlasova, tiskova
inzerce s ptimou odezvou, podomni prodej. Pfimy marketing nese mnoho vyhod, mezi néz
patii napf. zaméfeni na jasn€ vymezeny segment, efektivnost komunikace, méfitelnost odezvy
na nabidku firmy, nazorné ptfedvadeéni produktu, dlouhodobé vyuziti. Pfimy marketing

mtzeme dale rozlisit na adresny a neadresny.
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Sponzorstvi

Sponzorstvi znamena v soucasné dobé z marketingového hlediska pro firmu hlavné
zviditelnéni, protoze za svlj dar dostane protisluzbu ve formé reklamy. Pii prezentaci
sponzora hraji roli média, kterd zvysuji dopad. Sponzoring fadime mezi velice flexibilni

nastroje, kterymi lze dosdhnout riznych komunikac¢nich cilt.

Internet

Internet hraje v soucasné dobé¢ dilezitou roli. Pomaha obchodnikim mnoha zputsoby.
Zajistuje sbér dat pro marketingovy vyzkum, budovani databazi, sluzby zakaznikim, vyvoj

novych produktd, prodej, propagace, distribuce.

3.3  SWOT analyza

SWOT analyza je nezbytnou soucasti situacni analyzy. Cilem analyzy SWOT je identifikovat,
do jaké miry je aktudlni podnikové strategie a jeji specificka slaba a silnd mista relevantni a
schopna se vyrovnat se zménami vzhledem k budoucnosti a zménam, které v prostiedi

nastavaji.

SWOT analyza je identifikace silnych a slabych stranek a pftilezitosti a hrozeb. Analyza se
sestava ze dvou Casti: analyzy silnych a slabych stranek (SW) a analyzy pftilezitosti a hrozeb
(OT). Pti analyze OT se rozebiraji zejména vlivy vnéjsiho prostiedi, a to jak z mikroprostiedi
(zdkaznici, odbératelé, dodavatelé, konkurence, vefejnost), tak i makroprostfedi (faktory
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické). Nasleduje analyza SW, ktera
se zabyva vnitinim prostfedim spolecnosti (systémy, procedury, cile, firemni zdroje,
materidlni prostfedi, mezilidské vztahy, kvalita managementu, organizacni struktura).

(Jakubikova, 2008)
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Obrazek 3: SWOT analyza

(' N (' N
Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vvhody jak zdkazn tkum., které firma nedéld dobte, nebo ty,
tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

e N/
(‘—\(‘—‘\

Prilezitosti Hrozby
{oportunities) {threats)
zde se zaznamenavaji tv skutecnosti, které zde se zaznamenavaji tv skutecnosti,

mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe || trendy, udalosti, které mohou snizit popt.
uspokojit zdkazniky a ptinést firmé uspéch || nebo zapfi¢init nespokojenost zakaznikd

\ PAS

Zdroj: Jakubikovad, Dagmar: Strategicky marketing, s. 103, 2008
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti
a problémi, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu. Pracovnici vyzkumu
urci, jaké informace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskéni, fidi a provadéji sbér dat,

analyzuji vysledky a sd€luji zjisténi a jejich dusledky. (Kotler, 2007)

4.1  Proces marketingového vyzkumu

Smyslem marketingového vyzkumu je tedy na zaklad¢ ziskanych informaci vytvotit podklady
pro rozhodovani manazerd at’ uz korporatnich organizaci ¢i vefejné spravy. V ramci procesu
marketingového vyzkumu miiZeme rozliSit podle n€kterych autorii hlavni etapy: (Jakubikova,

2009)

Piiprava vyzkumu
Do této faze tadime: definovani problému, urceni cile vyzkumu, Specifikace potiebnych
informaci, identifikace zdroji informaci, Stanoveni metod sbéru informaci, vypracovani

projektu vyzkumu.

Realizace vyzkumu
Krealizaci vyzkumu patii: sbér informaci, analyza a interpretace informaci, prezentace

vysledkll vyzkumu — zavérecna zprava.

4.2  Formy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma velmi Siroké pouziti. K nejcastéjSim formam jeho uplatnéni patii:
(Kozel, 2006)

e vyzkum trzni situace - rozsah a charakteristiky trhu, prognézovani vyvoje na trhu,

e vyzkum zékaznikd,

e vyzkum jednotlivych soucéasti marketingového mixu,

e vyzkum konkurence - analyza hlavnich konkurentli ve srovnani s vlastnim podnikem,

e vyzkum prodeje,
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e vyzkum image a dalsi.

4.3  Spokojenost zakazniku

Nabidky budou uspésné, pokud piinesou hodnotu a spokojenost zédkaznikovi. Kupujici voli
mezi riznymi nabidkami na zaklad¢ toho, co vnima jako pifinos nejvétsi hodnoty. ,, Hodnota
odrazi vnimané hmatatelné a nehmatatelné vyhody, vydaje pro zakaznika, lze ji primdrné
pojimat jako kombinaci kvality, sluzeb a ceny. Zvysuje se s kvalitou a sluzbami a sniZuje s

cenou, i kdyz dulezitou roli miizou hrat i jiné faktory. (Kotler, 2007, s. 63)

Spokojenost zakaznika definuji néktefi autofi jako: ,, Pozitivni hodnoceni nebo pocitovani

kladnych zazitkii spojenych s ndakupem, porizenim nebo spotiebou urcitého produktu nebo

sluzby. *“ (Foret, 2008, s. 54)

Podobnou definici spokojenosti zékaznika ptedstavuje také: ,, Pocit clovéka o naplnéni jeho
potreb a prani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ocekavanim, tak osobnosti a

prostiredim. * (Kozel, 2006, s. 190)

Teoreticky vychazi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu. ,,Rozpor spocivd ve stanoveni
ocekavani zakaznika o parametrech produktu a jeho uZitku a nasledného srovnani se
zkuSenosti po nakupu. Pokud je zkuSenost vyssi nez ocekavani, je zdakaznik spokojen, v pripadeé

opacném je nespokojen. ““ (Kozel, 2006, s. 190)

44  Vyzkum spokojenosti zakazniki

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikli se zaméfuje na ziskdvani informaci, které
vypovidaji o tom, jak je zdkaznik s naSimi sluzbami spokojen. Cilem marketingového
vyzkumu spokojenosti zadkaznikl je zjistit ndzory zédkazniki na rozdilné problémy. ZjiSténi,
jak je podnik vniman ze strany svych zakazniki pomiize urcit, v kterych smeérech je nutné
zapracovat na zlepSeni. Spokojenost zakaznikli je vSak pfili§ obecnym pojmem, proto je
potieba jej dale zkonkretizovat. Jak uvadi Foret, je pfedevsim diilezité: ,, Definovat si pojmy,
jako zakaznici a hlavné spokojenost. V roviné samotného predmétu marketingového vyzkumu

k tomu slouzi vymezeni a naslednd operacionalizace zdkladnich pojmii. ** (Foret, 2008, s. 31)
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Zjistovani spokojenosti zakazniki by nemélo byt jednorazovou zalezitosti, ale mélo by jit o
dlouhodobou systematickou ¢innost. Na jedné stran¢ lze pozorovat rychlé promény potieb
zékaznikl, na stran¢ druhé je Cast zdkaznikli unavena vybérem a nabidkou stale novych
produkti, a proto, predevSim v urcitém véku, prechazi fada k zvykovému chovani. Toho je

tfeba vyuzit a najit dobry systém stabilniho méfeni spokojenosti. (Foret, 2008)

45  Metody marketingového vyzkumu

Dle Kotlera 2007 rozliSujeme pét hlavnich zptsobi:

® pozorovani,

e focus group,

e dotazovani,

e behavioralni metody,

e experiment.

V této praci jsem vyuzila metodu dotazovani.
Dotaznik

Dotaznik je méné ¢asoveé naro¢ny nez rozhovor. Pfi sestavovani dotazniku je tieba promyslet
a presné urcit hlavni cil dotaznikového prizkumu, logicky a stylisticky spravné pfipravit
konkrétni otdzky a pred definitivni aplikaci dotazniku provést pilotdZ na menSim poctu
zkoumanych osob, ktera ndm pomuze provést posledni Gpravy dotazniku. Otazky by mély byt
anonymni. Tim Ize zvyS$it upfimnost odpovédi. Dotaznik byva fazen do tzv. metod
subjektivnich. Subjektivnost dotazniku je dana tim, Zze vySetfovany zde miZe rdznym
zpusobem ovliviiovat své vypovédi. (Rudolf Kohoutek, 2010)

Otazky v dotazniku mohou byt otazky:

e Uzaviené,
e Oteviené,

e Skalové.
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Uzaviené otazky

Uzaviené otazky, polozky nabizeji tizanému volbu mezi dvéma ¢i vice moznymi odpovéd'mi,
napf. ano - ne - nevim. Ackoliv maji ustilené alternativni polozky v dosahovani vétsi
jednotnosti méfeni a tim 1 moznosti statistickych zavera, maji také své nevyhody. Pfedevsim
je to povrchnost. Bez dalSich sond (napt. jak to myslite) se nemohou dostat pod povrch
odpovédi. Mohou také popouzet tazan¢ho, ktery nemusi shledat zadnou z alternativ jako
vhodnou. A navic mohou odpovéd’ vynucovat. Tazany muze zvolit néjakou alternativu, jen
aby zakryl nevédomost, nebo mize zvolit alternativu, kterd ptesné nereprezentuje skute¢na

fakta a nazory.

Oteviené otazky

Oteviené otazky (resp. otdzky s otevienym zakoncenim) dadvaji odpovédim tdzaného Sirsi
vztahovy ramec. Kladou malo omezeni na odpovédi, mohou ukdzat na dilezité vztahy a

souvislosti.

Otazky tohoto typu jsou pruzné, maji moznost prohlubovéani. Umoziuji sondovanim objasnit
nedorozuméni, umoziiuji podnitit spolupraci a dosdhnout kontaktu (raportu) tazatele s
tdzanym, mohou ukézat na moznost vztahti a hypotéz. Dotazovani davaji nékdy na tyto otazky
necekané odpovédi, které mohou naznacit existenci pivodné neptedvidanych problému a

vztahu.

Skalové otizKy

Skalové polozky jsou typické pro posuzovani $kaly. Posuzovaci $kalu (hodnotici stupnici,
rating scale) muizeme definovat jako druh dotazniku slouzici k zaznamu jednotlivych
vlastnosti posuzované osoby nebo posuzovaného predmétu posuzovatelem, a to zpiisobem,

ktery zajiStuje urcitou objektivnost a zdrovent umoznuje kvantitativni zachyceni jevu.

Existuje jich n€kolik druht:

e zaSkrtavaci seznamy,
e Skala nucené volby,

e Kategorialni posuzovaci Skala,
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e intervalova posuzovaci Skala,
e numericka posuzovaci skala,

e grafické posuzovaci Skéla.

Skalové otazky maji pevné stanovené mozné odpoveédi a umistuji reagujiciho ¢lovéka na

nektery bod skaly.

Realizace dotaznikového Setfeni

Dotaznik byl rozdan 100 lidem a diky tomu, Ze jsem u vypliiovani dotaznikli vzdy byla,
navratnost byla 100%. V mém dotazniku jsem pouzila vSechny tii typy otdzek. Uzaviené,
oteviené i1 Skalové. Pii sestavovani dotazniku jsem dbala na to, aby byl srozumitelny a

neobsahoval sugestivni otazky. Dotaznik je moZzné nalézt v ptiloze (ptiloha 4).
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5 SC Start Karlovy Vary

5.1 Ziakladni informace o sportovnim klubu SC Start Karlovy Vary
Nazev a sidlo

Nazev sdruzeni je SC Start Karlovy Vary (déle jen ,,SC Start®). SC Start je sportovnim
klubem.

SC Start je pravnickou osobou ve smyslu zdkona ¢. 89/1990 Sb., o sdruzovani obcanti, ve

znéni pozd¢jsich predpist.

Sidlem SC Start je: Javorova 346/6, Karlovy Vary, PSC 360 17.
Registrace klubu byla provedena 8. 8. 2012.

I1CO: 22716203

Obrazek 4: Logo SC Start

P

start

Zdroj: Interni zdroje klubu, 2012

Poslani a ¢innost

SC Start sdruzuje na dobrovolném zékladé obcany ke spoleCenskému provozovani
rekreacniho, vykonnostniho i vrcholového sportu. H4ji zajmy svych ¢lenli a uplatiiuje je

v souladu s platnymi pravnimi piedpisy.

SC Start zprostiedkuje a zajistuje svym CElenim SirSi spole¢enskou osvétu v oblasti sportu,
materidlni a poradenskou pomoc souvisejici s vykonem sportovnich aktivit. Dbd na
dodrzovani zéasad sportovni etiky. Na zakladé¢ poznatkii a zkuSenosti poddva naméty a

doporuceni k uprave ptisluSnych vnitinich piedpisti v oblasti sportovnich fadu.
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Vykonny vybor fidi ¢innost SC Start a rozhoduje o vSech zélezitostech SC Start, pokud nejsou

svéteny do plisobnosti valné hromady.

Vykonny vybor je sloZzen nejméné ze tii ¢lenti, kteii ze svého stiedu voli tajnym hlasovanim

predsedu a mistopiedsedu vykonného vyboru.

Nejvyssim organem je valnd hromada, ktera se sklada ze vSech na ni pfitomnych ¢lenit SC

Start. (Stanovy SC Start, 2012)

Hlavni ¢innosti klubu je vychova ¢lentii se zaméfenim na jejich uplatnéni ve vykonnostnim ¢i
vrcholovém sportu, pfedevSim péce o jejich sportovni i mordlni rist s dirazem na vékové
kategorie déti a mladeze. Dale potfddani soutézi, zabezpeceni UcCasti v soutézich druzstev i
jednotlivel a zajisténi podminek pro provozovani a rozvoj atletiky v Karlovarském kraji.

----------

nevykonéva.

5.2  Historie a soucasnost sportovniho klubu SC Start

Poprvé bylo slySet o atletice v Karlovych Varech v fijnu 1945, kdy se na Sokolském hiisti
uskuteCnily prvni zavody. Jiz v tehdejSich Skolnich druzstvech startovala cela fada atletq, kteti

V pozd¢jsi dobé tvotili zaklad prvnich atletickych druzstev v Karlovych Varech.

V 1. 1964 je zaloZzen AC Start Karlovy Vary. Rok 1965 byl po sportovni i organizacni strance

vvvvvv

V tomto roce byla zirofena dobrd prace s mladymi atlety. Druzstvo muza zvitézilo ve II.

Lize, postoupilo do kvalifikace o I. ligu, kde skon¢ilo na 2. misté.

Po organizacni strance byla 80. 1éta tispéSna. Kromé& mnoha krajskych pieborti uspotrddal AC
Start v r. 1987 velmi usp&sné Mistrovstvi CSSR dorostenek za tidasti 420 zavodnic. (SC Start,
2012)

V roce 2012 se sportovni klub AC Start dostal do finan¢nich potizi, nezvladal splacet své
dluhy. Pozd¢ji se dostal do insolvence a z tohoto divodu také zanikl. Dne 8. 8. 2012 vznikl

SC Start s podobnou ¢lenskou zakladnou. Pod timto ndzvem v soucasnosti zdvodi karlovarsti
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atleti. Klub je evidovan v Ceském atletickém svazu, ma zde registrovanych 126 &lent, kteii
mohou vrcholové zavodit. Karlovarsti atleti sportuji na stadionu SC Start, ktery se nachazi
v Karlovych Varech v ¢asti Tuhnice. Klub se vénuje pfevazné atletice a tyto prostory jsou pro

tuto ¢innost vhodné.

SC Start spolupracuje sklubem americkych fotbalistt Warriors a tenisovym klubem
Lokomotiva. Americti fotbalisti vyuzivaji stadion na trénovani a poradaji zde zapasy, nabory
novych Clenti a dalsi marketingové akce. Pro tenisty jsou hned vedle stadionu pfipraveny

tenisové kurty. Cilem klubu je rozvoj sportu v Karlovarském kraji.

5.3  Partneri SC Start
Cesky atleticky svaz

Cesky atleticky svaz (CAS) je samospravnym sdruzenim atletickych oddila a klubti na uzemi
Ceské republiky. Eviduje kolem 35 tisic ¢lenti ve vice nez 250 oddilech a klubech. CAS je
¢lenem Mezindrodni asociace atletickych federaci (IAAF) a jejim prostfednictvim
kontinentalni Evropské atletiky. NejvyS§im organem svazu je valna hromada, mezi jejiz
Siroké pravomoci patii mimojiné volba Piedsednictva CAS, které je statutarnim organem

svazu. Spravu CAS zajistuje sekretariat se sidlem v Praze na Strahové.
Ve svych stanovéach si CAS zakotvil tii zakladni cile své ¢innosti:

e Organizovat atletiku a atletické soutéze na uzemi CR a vytvaiet podminky po jejich

rozvoj.

e Zajistovat reprezentaci CR na mezinarodnich soutézich a zastupovat zajmy Seské
atletiky ve stfeSnich sportovnich organizacich.
e Zastupovat a prosazovat zajmy &eské atletiky pied statnimi organy CR a pied organy
tizemni samospravy. (Cesky atleticky svaz, 2011)
Karlovy Vary Warriors
U myslenky zalozit tym amerického fotbalu v Karlovarském kraji stala dvojice ¢lend - Jakub
Cajan a Vaclav Blahout. Ze snu, s patiiénym silim a nasazenim, se v srpnu roku 2012 zrodila

idea prevést odvazné myslenky v realitu a zacalo pozvolné tvofeni prvniho kadru fotbalisti v

okoli.
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Logickym krokem tak bylo slouceni jiz stavajici zakladny téméi nefungujiciho chodovského
tymu Pharaohs, odkud ziskali dalsi potfebné nadsence. S velikym odhodlanim se stali ¢lenem
Ceské asociace amerického fotbalu a jiz v prosinci 2012 s 20 hra¢i na herni soupisce,
porovnali své sily se zkuSenymi soupefi z celé republiky na Halovém mistrovstvi CR
konaném v Praze. V Praze i pfes veliké odhodlani utrpéli né€kolik prvnich proher, ale
navzdory tomu si splnili sen. V roce 2013 absolvovali prvni sezénu s jiz 30 hraci, ¢itajici
¢lenskou zakladnu a t&sili se z hojné fanouSkovské ucasti na domacich utkanich stadionu SC

Start. (Karlovy Vary, 2013)
TK Lokomotiva Karlovy Vary

Tenisovy klub se nachazi hned vedle stadionu SC Start. Je ob¢anskym sdruZenim. Tenisovy
areal nabizi 6 antukovych dvorci, 1 antukovy centrkurt, 2 asfaltové kurty a v zim¢ nafukovaci
halu, ktera je v provozu vzdy od listopadu do dubna. Ma celkem 200 ¢lend, z toho 45 déti do
18 let. Kazdoro¢né v kvétnu, Cervnu a zafi poradd tenisovou Skolicku. Tenis patii k
olympijskym sportim. Pfi tenisové hie se rozviji vile, cilevédomost, rychly odhad situace,
spoléhani na svoji fyzickou pripravenost, taktické mysleni, schopnost dlouhého sousttedéni a

hlavné vnitini klid. (Karlovy Vary, 2013)
54 Finan¢ni situace klubu

V dnesni dobé€ stoji Casto za ispéchem jedince, podniku ¢i statu jeho finanéni sila. Pokud je
cilem sportovniho klubu podéavat kvalitni vykony a dosahovat ptednich pficek v tabulce, je
nezbytné, aby disponoval kvalitnim kadrem, zkuSenym trenérem a poskytoval hra¢lm kvalitni
z4dzemi 1 materidlové vybaveni. Tyto véci se vSak neziskdvaji zadarmo. Za témét kazdym

uspéchem stoji penize.

Hlavnim sponzorem je spole¢nost stavebni materidly Liapor. Déle podporuji klub nekteti
rodice déti, které klub navstévuji. A také menS$i Zivnostnici. Vedle stadionu klub kazdou
nedéli potada burzu s obleCenim, kde se vybiraji penize z prondjmu stanku. Tyto prostory
zatim patfi zaniklému Klubu AC Start, ktery je v insolvenci. Zisk z pronajmu téchto mist se
tedy deli na cCast 50% piipadajici insolvenénimu spravci a na cast 50% pripadajici
sportovnimu klub SC Start. Cést pfipadajici insolvenénimu spravci slouzi zaroveh i jako

platba za prondjem prostor klubu. Tyto prostory ma v pronajmu trenér Petr Vuklisevic.

S timto mésto nesouhlasi, a proto v blizké dobé bude tuto burzu pofadat na pozemku mésta,
ktery je o par metri dal, nez byla burza doposud. Mésto ma velky z4jem o rozvoj tohoto
klubu, a tak vétSinu tohoto zisku bude vkladat do klubu. Ziskani finan¢nich zdrojt pro kryti
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aktivit klubu je zasadni pro viechny. Cinnost klubu je rozdélena do dvou skupin, na hlavni a

-----

Mezi piijmy patii predevSim Clenské ptispévky, zapisné, piispévky a dary tretich osob. Déle
dotace z Ceského atletického svazu, krajii a od mésta. Nezbytn4 je i podpora sponzori. Tyto
piijmy se pohybuji okolo 500 000 K¢ za rok. Veskeré tyto piijmy jsou vynalozeny na
sportovani v klubu, potfaddani zavodi, nadkup poharti, medaili a jiné. Tento rozpocet na rok je
opravdu nizky, proto klub usiluje o vétsi dotace a snazi se i o dotaze z Evropské unie.

-----

2 800 000 K¢. Jak uz jsem jiz zminila, 50% z této Castky se uhradila insolvenénimu spravei.
Zbylych 50% piijmid bylo vynaloZeno na provozovani burzy s obleCenim a na provoz

sportovniho klubu.
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6 Marketingova situac¢ni analyza klubu

6.1 Clenska zakladna

Jelikoz si klub vede databazi svych ¢lend, lze z téchto zdznaml odvodit, Ze soucasnymi
navstévniky klubu jsou predev§im sportovci ve véku 4 — 28 let. Pfevazné se jednd o muze.
Kapacity vSak nejsou zcela naplnény. V tomto klubu se mohou vénovat atletice malé déti od 4
let, ale zatim je téchto déti mensi pocet. Sportovni klub rozliSuje tréninky na piedSkolaky,

mladsi zéky, starsi zaky, dorostence, juniory a muze. Kazda skupina ma svého trenéra.

Atletika je k dispozici po cely rok. Klub nenavstévuji pouze lidé z Karlovych Vari, ale 1
z blizkého okoli. Dojizdi sem pravidelné také z Nové Role, Chodova, Lokte, Sokolova. A to i
piesto, ze naptiklad v Sokolove sportovni klub s atletikou je. Ptijit zacvi€it si sem mize kazdy
bez ohledu na vék. Jak osoby naprosto zdravé, které upeviiyji télesnou kondici, ale také osoby
se zdravotnimi problémy. Sportovni klub se chysta spolupracovat s handicapovanymi

osobami.

6.2  Makroprostredi

Pro analyzu makroprostfedi jsem zvolila metodu PEST — faktory politické a pravni,

ekonomické, socidlni a technologické.
Politické a pravni faktory

Sportovni klub je pravnickou osobou. V prostiedi Ceské republiky se v drtivé vétsing piipadi
jedna o obcanska sdruzeni, ktera vznikala podle zakona ¢. 83/90 Sb. Od 1. 1. 2014 veSel v
pohled zaujme ptedevsim navrat k tradicnimu oznaceni spolek. Do tii let (tj. do 1. 1. 2017) maji
napft. povinnost piizplsobit své stanovy pravni Gpravé NOZ (§ 3041 odst. 2). Jinymi slovy bude
nutné, aby spolky ze svych stanov odstranily ta ustanoveni, kterd jsou v rozporu s kogentnimi
ustanovenimi NOZ. Do dvou let bude dale potieba piizplsobit nové pravni Gpravé svlj nazev
(§ 3042). Do tii let bude téz potieba doplnit do rejstitku spolkti tdaje, které tam nebudou
automaticky pieklopeny ze seznamu obcanskych sdruzeni (resp. ze zakladnich registrl). (éeské

spole¢nost sportovniho prava, 2014)

Také na obcanska sdruzeni, pfestoZze se jedna o neziskové organizace, se vztahuji dafové
zakony a povinnosti. Musi se fidit zdkonem o dani z piijmi ¢. 586/1992 Sb. Poplatnikem dané
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je organizacni slozka SK/TJ (vznikld v souladu se stanovami sdruzeni) s vlastni pravni
subjektivitou. SK/TJ vykonava podle svych stanov ¢innost hlavni a mize vykonavat také

¢innost vedlejsi.

Dale jsou také nezbytnou povinnosti zdravotni prohlidky. Z obecné platnych pravnich
predpisti — zejména ze Smérnice Ministerstva zdravotnictvi CSR &. 3/1981 a z prevenéni

povinnosti upravené §415 obcanského zakoniku plati pro zdravotni prohlidky nasledujici:

e TJ/SK je povinna urcity druh preventivni zdravotni prohlidky pro sportovni ¢innost

po ucastnicich této Cinnosti vyzadovat.

e Formu, druh a rozsah (zejména, zda postaci prohlidka od obvodniho I¢kate, ¢i je
vyzadovana prohlidka specialistou — t¢lovychovnym a sportovnim Iékafem) zdravotni
prohlidky je opravnén stanovit ptislusny sportovni svaz; sportovni svaz je totiz s
ohledem na své postaveni nejlépe schopen posoudit rozsah zdravotni z4téZze dané¢ho

sportu.

e S ohledem na preven¢ni povinnost, podle které si ma kazdy pocinat tak, aby
nedochdzelo ke Skodam, nelze v zadném ptipadé doporucit, aby TJ/SK nahrazovala
zdravotni prohlidku Cestnym prohlaSenim sportovce, Ze provadi €innost na vlastni

nebezpedi. (Ceska unie sportu, 2011)

Sportovni klub SC Start se musi fidit pravidly Ceského atletického svazu. Zejména v oblasti

kvalifikace trenéri a dosazenti jejich licence.
Trenéri a licence

Trenérem atletiky je jmenovan ten, kdo splni podminky pro udéleni piislusné kvalifikace.
Miize se tak stat dvojim zptisobem:

1) Absolvovanim piislu§ného §koleni trenéri, které vypisuje Metodicka komise CAS.

2) Uznanim piedeslého t&lovychovného vzdélani ze strany Metodické komise CAS.

Kazda z trenérskych tfid, jichZ je v soucasnosti celkem pét, klade na uchazece jiné naroky.
Relativné nejnizsi jsou spojovany s kvalifikacemi Trenér atletickych piipravek (TAP) a
Trenér Zactva (TZ), které mohou organizovat i samotné oddily &i piislusné Krajské atletické

svazy.
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Po trenérech 3., 2. a 1. tiidy, ktera je nejvyssi, se pozaduje vedle stale vzristajiciho objemu
trenérského vzdélani urcity minimalni vék. Uchazeci o druhou a prvni trenérskou tfidu musi

mit téz alesponi dvouletou praxi s nizsi trenérskou kvalifikaci.

Jmenovani trenéra do kvalifikacni tfidy je platné 5 let. Poté se musi trenér zcastnit tzv.
doskolovaciho seminare, po jehoz absolvovani se platnost trenérské kvalifikace prodluzuje

vzdy o dalgich 5 let. (Cesky atleticky svaz, 2013)
Ekonomické faktory

V soucasné tizivé ekonomicke situaci se musi klub kromé& méstskych dotaci sdm pracné starat
o naplnéni svého rozpoctu. Diky této situaci dochdzi ke Skrtim v rozpoctech a snizuji se
vSemozn¢ naklady. Negativni dopad by mé¢la i rostouci inflace. V dasledku vétsich vydaju se
snizuji Gspory. Soucasna ekonomicka situace v Ceské republice ovliviiuje velmi negativné
finan¢ni chod klubu. Neptiznivy dopad ma i vyvoj miry nezaméstnanosti, ktera ma kolisavou

tendenci.
Socialni a kulturni faktory

Vliv demografie je pro klub dualezity. Zalezi na poctu klientd, které¢ miize SC Start oslovit.

Provozni doba je ptizptisobena tak, aby klub mohl navstévovat kazdy.

Jelikoz klub navstévuji prevazné déti, predpoklada se, Ze vétSina z nich v dopolednich
hodinach vSedniho dne se uci ve Skole, tudiz atletika pro déti je provozovana v odpolednich
hodinach.

S atletikou je mozné zalit teoreticky kdykoliv. Atletika totiz existuje v tolika riznych
podobach, ze poskytuje pftilezitost uplatnéni prakticky vSem bez ohledu na vék ¢i fyzické
dispozice. Na druhou stranu je vSak tfeba pocitat s tim, ze urcité pohybové schopnosti se s
pfibyvajicimi lety oslabuji a také Ze je tfeba néjakou dobu trénovat, nez dokaZzeme ze svého

téla dostat maximum toho, ¢eho je schopné.

Zejména v technickych disciplinich mulzZe tato doba dosdhnout tieba 1 deseti let.
Jako idedlni ve€k zacit s atletikou se tedy jevi zhruba obdobi okolo osmi, deviti let. Dité vSak
lze do oddilu pfivést i podstatné diive, v fad¢ z nich totiz funguji tzv. atletické Skolky,
piicemz nékteré nabiraji uz pétileté. U takto malych déti vSak nejde o néjaky specializovany
trénink, ucelem je rozvinout u nich zdbavnou formou zakladni pohybové schopnosti a

dovednosti.
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Zprvu se klade diiraz na vSestrannost, pii niz si mali sportovci vyzkouseji zéklady vSech
disciplin, ke specializaci na tu konkrétni, jiz se posléze bude vénovat, dochazi nékdy v obdobi

na pielomu zakladni a stfedni $koly, tedy okolo 16 let. (Cesky atleticky svaz, 2013)

V nasledujici tabulce mizeme vidét ¢lenéni obyvatelstva v Karlovarském kraji. Z tabulky je

patrné, ze v soucasné dobé obyvatelstvo starne, piibyva vice seniord a ubyva mladych lidi.

Tabulka 2: Obyvatelstvo podle véku a velikostnich skupin obci v Karlovarském kraji

v tom ve vBku (%)
Obyvatelstvo 75 a vice
celkem 0-4 5-14 | 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74 VE.
nezjisténo
Kraj celkem 295 595 54 8.9 12,3 13,8 154 13,5 151 9,1 6.4
v tom obce
s poctem obyvatel
do 199 2360 54 9,7 11,9 135 151 153 15,8 86 47
200 - 499 15 495 56 9,6 12,2 135 15,9 145 16,1 79 47
500 - 999 19753 59 9,8 12,0 129 16,3 134 16,1 83 54
1000 - 4999 64 298 58 9,6 13,0 13,3 15,6 134 14,7 88 57
5000 - 19 999 89302 53 8,6 125 14,5 15,2 13,2 149 93 6.4
20000 - 49 999 104 387 51 8,3 M7 13,8 15,2 137 15,3 95 7.3
50 000 a vice - -

Zdroj: Cesky statisticky virad, Sc¢itant lidu 2011
Technologické faktory

Technické a technologické faktory jsou dnes nejrychleji se rozvijejici oblasti. Novinky jsou na
dennim potfadku informacnich i1 komunikacnich technologii. Trenéfi se musi neustéile
zdokonalovat a pfizpiisobovat i tim cviebni programy. Vytvafeji se i nové pomicky ke
cviceni, nové stroje. Pravidelna inovace je vSak velmi nakladnd. Samoziejmé klienti vyZzaduji
sluzby v nejvyssi mozné kvalité a rozvoj modernich komunikaénich technologii. SC Start se
snazi prizpisobovat t¢émto modernim pokrokiim, avsak ne vzdy to jde a ne vzdy jsou na to

finan¢ni zdroje.

6.3  Mikroprostredi

Pro analyzu mikroprostfedi jsem zvolila Porterovu metodu péti sil.

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti
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Ohrozeni ze strany novych pfimych konkurenti neni pravdépodobné. Bariéry pro vstup
nového sportovniho klubu na trh, ktery by provozoval atletiku, jsou pfilis ¢asové i finanéné

narocné.

Smluvni sila odbératela

Odbératelé nabizenych sluzeb, tedy zakaznici sportovniho klubu, ktefi ovliviiuji aktivity
klubu. Velkou roli také hraje dostupnost, moznost parkovani a cena. Zakazniky Ize rozd¢lit do
dvou skupin. Prvni skupina jsou zdkaznici, jejichz cilem je vlastni zviditelnéni a reklama
prostiednictvim sportovniho klubu. Hlavnim sponzorem tohoto klubu je spole¢nost Liapor,
kterd dodava stavebni materidly. Dalsi skupinou kupujicich jsou ¢lenové, ktefi navstévuji klub

a maji zdjem se aktivné vénovat sportu.

Smluvni sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatelt klub do zna¢né miry ovliviiuje. Jedna se zejména o prondjem
télocviény na zakladni $kole Cankovska. Tato t&locvi¢na je vyuZivana pfevazn& pies zimu
v obdobi od listopadu do dubna. Cena za pronijem télocvicny je stanovena za 250 K¢ na
hodinu. Tato cena se da ovlivnit. Zalezi napiiklad na poc¢tu pronajatych hodin. Tuto
télocvicnu muize klub vyuzivat jen v odpolednich hodinidch. V dopolednich hodinach je
uréend pro potieby Skoly. Dale je tfeba uvést trenéry. Sluzby souvisejici se sportovni
vykonnosti ¢lend se odrazi prave od kvalifikovanych trenérti. U ndkupu sportovniho vybaveni

je vyjednavaci sila dodavateld nizka.

Hrozba substituénich vyrobkii a komponenti

Nahradit aktivni trdveni volného ¢asu jde velmi snadno za pasivni traveni volného Casu.
V dnesni dobé je tézké premluvit kohokoliv ke sportu. Technologie se neustdle vyviji a dnes
téméi kazdé dité ma sviij mobilni telefon a pocitac. Nejvetsi pasivni ¢innosti se stal X-box, pfi
kterém je vykondvéana i aktivni Cinnost. Mezi dalSi pasivni ¢innosti lze zaradit sledovani
televize, hrani her na pocitaci. Aktivni traveni je ale nezbytné pro organismus. Sportovni klub
se snazi atleticky oddil pro déti vést tak, aby si zde déti zasportovaly, ale také pobavily.
V Karlovych Varech existuje mnoho fitness center, které do jisté miry nabizeji velmi podobné
sluzby jako sportovni klub. Jak sportovni klub, tak fitness centra maji stejny cil. Novi

konkurenti by se mohli spiSe rekrutovat z jinych sportovnich odvétvi.
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Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Jak jsem jiz uvedla, co se tyce atletiky, tak v Karlovych Varech zadny jiny sportovni klub
neni. Za konkurenci miizeme povazovat sportovni kluby v okolnich mésté, jako je naptiklad
Sokolov, Cheb, Klasterec. Také TRIATLET Karlovy Vary a zdkladni Skolu Ruzovy vrch
S vybranymi tfidami zaméfenymi na atletiku. Déale bych mezi konkurenty uvedla i fitness

centra. Mezi nejnavstévovanéjsi patii Sport studio Prima.

Konkurenti v odvétvi:
TRIATLET Karlovy Vary

Atleticky klub TRIATLET Karlovy Vary se zaméfuje na pfipravu atletické mladeze.
Tréninky jsou rozdéleny do 5 skupin dle véku mladych atlett:

e cviceni pro rodi¢e s détmi 2 - 3 roky,

e atletickd Skolka dé&ti 3 - 5 let,

e atleticka ptipravka mladsi déti 5 - 8 let,

e atleticka ptipravka star$i a mladsi Zactvo déti 9 - 13 let,
e hlavni tréninkova skupina od 12 let.

Jediny atleticky klub v Karlovych Varech, ktery za¢ina s détmi aktivné jiz od 3 let v atletické
Skolce, déti trénuji 1 x tydné a zaméfuji se na obecny rozvoj pohybovych dovednosti.
Atleticka ptipravka je urena détem od 5 do 11 let, ktefi maji z4jem o aktivni volny ¢as. Dé&ti

jsou rozdéleny na 2 skupiny dle véku. (Triatlet KV, 2013)
Sport studio Prima

Toto centrum je rozdélené na dadmské a panské fitness. Studio disponuje piedev§im
posilovnou, télocvi¢nou, barem s velkym vybérem makro a mikrozivin, ostatnimi dopliky

stravy a zdravou vyzivou, v neposledni fad¢ také soldriem.

Klimatizovana posilovna je vybavena modernimi posilovacimi stroji a dalSimi fitness
pomickami. Kladen je dlraz na profesionalitu a osobni pfistup. Zakaznici mohou vyuZit
veSkerych sluZeb, a to od poradenstvi, sestaveni individualniho stravovaciho programu az po
osobni tréninky. Télocvi¢na slouzi ke spole€nym lekcim, jako je naptiklad zumba, pilates a

podobné.

39



V budové tohoto centra se nachazeji také prostory pro poskytovani dalSich sluzeb, jako je
kadetnictvi, masaze a kosmetika. V centru je pfijemna atmosféra, kolektiv, moderni sluzby,

profesionalni a osobni pristup. (Karlovy Vary, 2013)
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7 Marketingovy mix klubu

Product - produkt

Mezi hlavni produkty, které¢ klub nabizi je atletika. Atletika je zakladni sportovni odvétvi,
které zahrnuje piirozené pohybové vlastnosti ¢lovéka, tj. béhy, chizi, skoky, vrhy a hody.
Pavodné znamenala boj, zavodéni. (Wikipedie, 2014) Sportovni klub SC Start se vénuje lehké
atletice.

Diky prostoram, které ma SC Start k dispozici, zajistuje pro své Cleny sportovni zdzemi.
Areal stadionu disponuje velkym hfiStém, na kterém se konaji veSkeré akce klubu. Pro bézce
je zde piipravena bézecka Sestidraha, ktera je vyrobena z tartanu. K dispozici jsou sektory pro
skok daleky a vysoky, hod kouli, kladivem a o$tépem.

Posilovna slouzi atletim pro dopliujici tréninky. Tuto posilovnu vyuZzivaji ostatni sportovni
kluby v Karlovych Varech a vetejnost. Posilovna je vybavena posilovacimi stroji, sportovnim
nacinim, Satnami, toaletami a sprchou. Sportovni klub si pronajima télocviénu na Zakladni
skole Cankovska. Télocvi¢na neni pobliz klubu. Pro sportovce, které nevozi na tréninky

rodice, je télocvicna hiife dostupna.

Z dotaznikové prizkumu vyplyva, ze 92% osob je velmi spokojeno s nabizenymi sluzbami
sportovniho klubu SC Start. 2% dotdzanych uvedlo, ze je nespokojeno. Dokonce do toho
klubu dojizdi 1 z okolnich mést, kde se také provozuje atletika. Nékteti jsou vérni praveé
tomuto klubu. Rozsah nabizenych sluzeb je podle mého nazoru velice dostacujici, clenové zde

mohou provozovat veSker¢ sporty, které se tykaji atletiky.

79% dotazovanych odpovéedélo, ze je ¢lenem klubu a 21% odpovédélo, Ze neni ¢lenem klubu,
ale vyuziva prostory klubu. Mezi 21% dotazovanych patfi pravé jiz zminéni sportovni
vetejnost, fotbalisti a volejbalisti. Tito sportovci vyuzivaji posilovnu, kde si zpeviiuji sva téla,
behaji na pase, cvi¢i na posilovacich strojich a cvi¢i lehy sedy. Maji k dispozici i areél
stadionu, kde b&haji, skacou do dalky, protahuji se. Clenové klubu vyuzivaji samoziejmé také

aredl stadionu a kazdy ¢len se vénuje své discipling.
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Vétsina navs$tévuje klub pravidelné. 98% sportovett odpovédélo, Ze klub navstévuje
pravidelné a jen 2%, ze ne. Tyto 2 osoby patii mezi sportovni vefejnost, ktera se nevénuje
aktivné sportu, ale jen pfileZitostné si pfijde zacvigit, zab&hat, protidhnout se. Clenové klubu
maji 2x az 3x tydné pravidelné tréninky. Vyuzivaji prostory klubu i o vikendu. VétSinou o
vikendech chodi béhat 1 do lesa. Ostatni, ktefi nejsou Cleny klubu, navstévuji klub také
pravidelng. Pravidelnost je zde dilezitd, pokud chcete dosahnout néjakého vykonu a pokroku.

Sportovci se neustale zdokonaluji.
Price - cena

Ptijmy prameni z ¢lenskych piispévka, které ¢ini 2 000 K¢ roéné za kazdého ¢lena klubu.
Tuto ¢astku je mozné splacet ro¢né, pulroéné, ¢tvrtletné a mési¢né. SC Start bere v potaz i
finan¢ni situaci kazdého ¢lena. Pokud momentalné nékteii clenové nemaji finan¢ni prostredky
na tento piispévek, neznamena to, ze nemohou sportovni klub navstévovat. Nékdy se stava, ze
za ngj tento prispévek uhradi sponzoii nebo nékdo z klubu. Tato ¢astka je spiSe symbolicka.
Clenstvi se d&li na registrované a neregistrované Cleny. Registrovani &lenové jsou
zaregistrovani v Ceském atletickém svazu a mohou vrcholové zavodit. U téchto ¢lenti pak
Clensky prispévek ¢ini 3 000 K¢&. Na stadionu SC Start se samoziejmé konaji riizné zavody.
Startovné na osobu ¢ini 50 K¢. Symbolické je také dobrovolné vstupné z riiznych akcich na

stadionu. Ostatni sportovci, ktefi nejsou €leny klubu, plati za vyuZivani posilovny a prostor

klubu poplatek ve vysi 3 000 K¢. Je zde moznost platit i mési¢ni poplatek ve vysi 250 K¢.
Place — misto prodeje

Sportovci vyuzivaji ke sportu stadion SC Start. Zde vétSinou sportuji a trénuji starSi clenové
klubu. Je zde i posilovna a pobliz stadionu mizeme najit halu. Posilovnu navstévuje také
sportovni vetejnost, fotbalisti a volejbalisti. VétSina z nich je zarovenl ¢leny klubu.
Volejbalisti vyuzivaji posilovnu za poplatek. Dale si klub pronajima télocvi¢nu zakladni Skoly
Cankovska. Tato télocvi¢na ale neni blizko stadionu. Je uréena spise pro malé sportovce, ktefi

se chtéji vénovat atletice. MoZnost trénovat maji déti uz od 4 let.

Také prostory pro tuto ¢innost jsou vyhovujici, aredl stadionu nabizi maximalni sportovni
vyziti. 2% jsou spokojeni, 4% nespokojeni a 2% velmi nespokojeni s lokalitou klubu. Mezi
pfi¢iny nespokojenosti uvadéji, jak uz bylo zminéno vybaveni klubu, vedeni jednotlivych

tréninkil, poptipadé dostupnost mensich déti do t&locviény na zékladni $kole Cankovska.
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Promotion — marketingova komunikace

Souc¢asti moderniho marketingu jiz neni pouze tvorba vhodného produktu, urceni ceny a
spravného zptsobu distribuce. Firmy musi se svymi souasnymi i potencialnimi zakazniky

komunikovat a obsah jejich sdéleni musi byt ditkladné promyslen.

7.1 Komunikaéni mix

Spoluprace s prodejnou Team sport AC Start

vvvvvv

sportovnimu klubu AC Start, podle ni nese doposud nazev Team sport AC Start. V
karlovarské prodejné AC Start najdete Siroky sortiment sportovnich potieb, obuvi a obleceni.
Specializaci jsou sportovni pohary, bézecka obuv, veskeré vybaveni pro kopanou a atletiku.
Dodéavaji téz sportovni vybaveni do Skol a sportovnich oddilti. Prodejna sice nepatii ke
sportovnimu klubu SC Start, nicméné& klub z této prodejny nakupuje potfeby. Piedev§im
pohary a medaile. Podpora prodeje spociva v tom, ze kazdy novy ¢len klubu ziskava zde slevu
20% na prvni nakup sportovniho vybaveni. VSichni dalsi ¢lenové pak maji stalou slevu 10%.

(Prodejna sport, 2012)
Webové stranky

Sportovni klub SC Start ma sice své oficialni webové stranky www.scstart.cz, ale o tyto

stranky ¢lenové moc nedbaji. Tyto stranky by se mé&ly 1épe upravit a hlavné aktualizovat zde
pravidelné informace a rizné chystané akce. Jako nevyhodu také vidim to, Ze kdyZ zadam

tuto webovou adresu, automaticky se mi zméni na www.acstart.cz. SC Start je také na socialni

siti facebook. Na socialni siti klub zvetejiiuje chystané akce, zdvody, nabory novych ¢lend.
Piimy marketing

Touto formou sportovni klub nej€astéji komunikuje se svymi Cleny a trenéry. Nejcastéji
k tomu vyuzivd mobilni telefon, diky kterému informuje své ¢leny o piipadné zméné ci
zruSeni cviceni. U mladSich sportovci se domlouvd srodici. Klub si vede databazi
jednotlivych ¢lend. Tento zplisob je vyuzivam i obracené, kdy rodi¢e omlouvaji své déti, Ze se
nemohou zicastnit cviceni ¢i se omlouvaji sami ¢lenové. Vyuzivan je také e-mail. Informuje

o novinkach, o blizicich se akcich, zdvodech. Jsou zasilany i slevové kupony na sportovni
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vybaveni, pfehled o mozném soustiedéni, kterého se mohou ¢lenové zhcastnit. Tato forma je

osvédcend, pfima komunikace je velice dulezita.
Event marketing

Sport je pritazlivy pro vSechny bez ohledu na rasu, barvu pleti nebo spolecenské postaveni.
S rostouci popularitou nejriznéjSich sportovnich akci se do jejich poradani pousti rtizné
z4jmové skupiny, organizace, firmy a samospravy. Uspotfadani takovych akci ke spokojenosti
vSech zucastnénych vyzaduje peclivé naplanovani a koordinaci, a samoziejmé také dodrzeni
uréitych povinnosti upravenych obecné platnymi pravnimi predpisy. (Ceska unie sportu,

2011)

Jako event marketing lze oznacit poradani naborti novych ¢lenti. Souc¢ésti naborti byva i maly
sportovni test zaméfeny na pohyb a koordinaci. VSichni zdjemci si mohou zacvicit s

profesiondlnimi trenéry, ktefi jsou pfipraveni na veskeré dotazy.

Klub potada pro déti kazdy rok détsky den. Na této akci se podili ¢lenové klubu, rodic¢e a
dobrovolnici, ktetfi se snazi pomahat. Pro déti jsou pfipravené sportovni soutéze, zdbava a

odmény. Nejen v podobé sladkosti, ale 1 v podob¢ sportovniho vybaveni.

Mezi nejvyhlaSenéjsi zavody patiti M4jové zavody a Pohdr primatora mésta. Velkou

navstévnost maji utkani americkych fotbalisti Warriors.
Me¢ésto vyuziva tento stadion k poradani koncertl a dalsich kulturnich udalosti.
Odznak VSestrannosti Olympijskych Vitézi

SC Start se zapojil do tohoto projektu. Robert Zmélik a Roman Sebrle, olympijsti vitézové v
desetiboji, kralovské atletické discipliné, se rozhodli pfipravit pro zaky zakladnich Skol
atraktivni pohybovy program s nazvem Odznak VSestrannosti Olympijskych Vitéz - OVOV.
Kladou si za cil pfispét ke zvySeni osobni aktivity co nejvétsiho poctu divek a chlapcii a dat
soucasné generaci Skolaku pfiilezitosti zkusit sportovni zacatky podobnou formou, jaka se

osvédcila jim a vytvofit tak podminky pro vSechny, které projekt dokéaze oslovit.

Zapojeni déti a mladeze do sportovnich aktivit tohoto projektu a jejich motivace ke zlepSovani
vlastnich vykont pfindsi kromé lepsi fyzické zdatnosti déti pozitivni vliv 1 do oblasti prevence
socialné patologickych jevii, jako jsou naptiklad drogové a alkoholické zavislosti, zaSkolactvi,
vandalismus, gamblerstvi, povalecstvi, nasili a interetnické konflikty. (Odznak VSestrannosti
Olympijskych Vitézi, 2008)
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Public relations

Sportovni klub piipravuje tiskové zpravy, které zvetejiiuje v mistnich novinach Karlovarsky
denik a v Radnicnich listech mésta Karlovy Vary. Jedna se pievazné o vysledky potadanych
zavodu a uspéchy clenti. Klub poskytuje tisku i veskeré fotografie z téchto akci. Mésto touto

formou informuje o akcich potddané méstem v prostorach klubu SC Start.

Z prazkumu vyplyva, ze 79% dotdzanych se podili na porddani akci klubu a poméhaji
S ptipravami. 21% respondentli se nepodili, jelikoZz nejsou ¢leny klubu. Dobrovolnici, a to
nejen ve sportu, nejsou za svoji €innost ve prospéch druhych dostatecné spolecensky
ocenovani, nedostava se jim systémové podpory. Také z téchto divodu je nékdy slozité najit
potiebnou motivaci, proto dobrovolnikt ubyva a klub si nesmirné vazi ochoty svych ¢lent

spolupracovat a podilet se na kazdé poradané akci.

7.2  SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy identifikujeme silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spojené se
sportovnim klubem. Aby sportovni klub dosahl tspéchu, musi maximalizovat své pfednosti a

ptilezitosti, naopak minimalizovat nedostatky a hrozby.

Silné stranky

Mezi silné stranky sportovniho klubu patii dostupnost. Do ¢asti Karlovych Vard, kde se
stadion SC Start nachdzi, je moZné se dostat autobusy meéstské hromadné dopravy téméf ze
vSech casti Karlovych Varil bez omezeni a prestupil. Zastavka autobusu je 3 minuty chiize od

stadionu. Je zde také moZnost parkovani.

Dalsi silnou strankou jsou kvalifikovani trenéfi, ktefi maji povinnost se pravidelné ucastnit
Skoleni. Také dobry kolektiv, ktery se snazi vS§em poméhat a za psychické podpory zlepSovat

osobni vysledky.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze 96% respondentt je velmi spokojeno s lokalitou, kde se
stadion nachazi. Vyuzivaji k tomu nejvice auto a spojeni méstské hromadné dopravy. Kdyz je
hezké pocasi, n€kteti chodi i p&Sky nebo jezdi na kole. Mezi zbylé 4%, kteti jsou nespokojeni,

se fadi mensi zaci ve ve€ku 15 let a mén¢, ktefi navstévuji télocvicnu na zakladni Skole
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Cankovska. Nékteré tam dopravuji rodi¢e a nékteré jezdi méstskou hromadnou dopravou,
pficemz musi pfestupovat. Spoje na sebe n¢kdy nenavazuji, cesta se tak tim pro né casové

komplikuje.

Dale 98% dotazanych se zde citi pfijemné. V klubu vladne ptatelskd atmosféra, ¢lenové si
s trenéry tykaji. Jak uz jsem zminila je tu i velice dobry kolektiv, kde se ¢lenové navzajem
podporuji a vypomdhaji si. Zédkladem je hlavné komunikovat, feSit problémy a byt si mezi
sebou rovni. Klub na zaklad¢ bohatych znalosti svych pracovnikd a pfistupu ke zdrojim
informaci informuje objektivné rodi¢e o vSech mozZnostech sportovniho a osobnostniho

rozvoje zéka. Zptistupiiuje metodiku, rady a navody.

94% dotazanych je velmi spokojeno s trenéry v klubu. Velmi spokojeni jsou z velké Casti
respondenti z veékové kategorie 15 — 20 let. 4 Zzaci jsou spokojeni a 2 nespokojeni.
Nespokojeni jsou 2 zaci ve veéku 15 let a méné. Dle mého nézoru klub disponuje opravdu
kvalifikovanymi trenéry, coz lze potvrdit i z dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem je
vychova kvalitnich sportovcli a neustale je motivovat k nejlepsSim osobnim vysledkiim. Za
timto Gi¢elem klub neustale rozviji svoji ¢innost, Uroven trenérd, metodiku, sportovni zadzemi,
sportovni ptipravu, jeji kvalitu. Trenéfi klubu jsou hrdi na své zdky a na jejich vysledky,
kterych dosahuji. Tyto vysledky povazuji také za svou dobfe odvedenou praci. Pro mladé
zéky je zasadni otdzkou moZnost rozvijet se pod vedenim kvalitnich trenérti, ktefi maji radi
praci s mladezi, maji motivaci a snahu déti co nejlépe vést ke sportu. Nelituji namahy, fesi
problémy a snazi se posouvat tuto ¢innost v klubu na stale vyS$i urovenl. Vytvaii nékdy 1

naro¢né a stimulujici prostiedi. SnaZzi se kazdého Zéka vychovavat.

Od této otazky se odviji dalsi. 86% sportovct je velmi spokojeno s vedenim jednotlivych
tréninkt, 5% je spokojeno a 8% nespokojeno. Jeden zak odpovédél, Ze je velmi nespokojen.
Nespokojeni jsou néktefi Zaci ve v€kové skupiné 15 let a méné a néktefi Zaci z vekové
skupiny 15 — 20 let. Tito zaci se domnivaji, Ze obCas tréninky byvaji opravdu fyzicky narocné
a vycerpavajici. Naopak dotazovani ve vékové skupingé 20 — 25 let tyto narocné tréninky
hodnoti pozitivné. Myslim si, Zze pokud chtéji sportovci podavat kvalitni vykony, museji na
sobé tvrdé pracovat. Trenéfi se také Skoli, jak maji vést a pfipravovat zaky. Tréninky jsou

vedeny podle téchto skoleni.
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Slabé stranky

Nejzasadnéjsi slabou strankou je nedostatecnd propagace sportovniho klubu. Sportovni klub
nema zadnou reklamu. Ma pouze své internetové stranky a socialni sit’ facebook. Navic
webové stranky jsou nepiehledné a nejsou aktualni. Chybi zde spravce stranek. Zadné dalsi
propagacni materialy nejsou pro propagaci klubu vyuzity. Dalsi slabou strankou je, Ze atletika

je siln€ podhodnoceny sport. Mezi slabé stranky fadim i1 vybaveni klubu.

Z dotaznikové prazkumu je 55% dotazanych velmi nespokojeno, dale 34% nespokojeno a
11% spokojeno s vybavenim klubu. Spokojeni s vybavenim klubu jsou zaci ve vékové
kategorii 15 let a méné. Velmi nespokojeni a nespokojeni jsou pfevazné starsi zaci ve veku 20
— 25 let. Vybaveni klubu opravdu neni na dobré trovni. Klub v rdmci svého rozpoc¢tu nemiize
disponovat v§emi nejmodernéj$imi cviéebnimi pomuickami. Nicméné se snazi zajistit takové
pomtcky, o kterych si mysli, Ze jsou nezbytné. Je pravda, ze stadion neni zrovna v nejlepSim

stavu.

Co se tyc€e potencialnich zmén v klubu, 12% respondentti odpovédélo, ze by v klubu nic
nemeénilo. 88% respondentli si mysli, ze v klubu je potieba velkd zména. Jednd se o
dotazované ve vékové kategorii 20-25 let a 25 let a vice. Nic by v klubu neménili mladsi Zaci
ve véku 15 let a méné. Mezi navrhy uvadéli rekonstrukci stadionu, nové toalety, nakup
novych strojii, vyména vybaveni v posilovné za nové. Velkym nedostatkem je, Ze zde chybi
topeni a klimatizace. TudiZz v zim¢ sportovci mrznou a v 1ét€¢ je naopak trapi vedro.
V posilovné jsou zastaralé stroje, které se neustile porouchavaji, musi se ¢asto opravovat a
pro ¢leny je to opravdu nepohodIné. Jsou tam potrhané Zinénky, karimatky, Svédska bedna.

Negativné hodnoti i koberec.

Prilezitosti
Prilezitosti je navazani spoluprace s jinymi kluby, ziskdni vétSich dotaci z kraje, mésta a
Ceského atletického svazu. Popiipadé ziskani dotace z Evropské unie. Mezi pfileZitosti

fadime 1 uspéchy sportovct.
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Hrozby
Velkou hrozbou v souc¢asné dob¢ je, Ze se déti nevénuji pohybové aktivité. Rodice je nevedou
k této Cinnosti. Déti preferuji jiné sporty. Dale zhorSeni ekonomické situace, rist nakladu

spojenych s ¢innosti a provozem klubu.

|Tabulka 3: Shrnuti SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
- dostupnost - nedostateCna propagace
- moznost parkovani - nepiehledné webové stranky
- kvalifikovani trenéfi - vybaveni sportovniho klubu
- dobry kolektiv

PiileZitosti Hrozby
- uspéch sportovceil - klesajici pocet déti
- ziskani vétSich dotaci z kraje a mésta - zhorSeni ekonomické situace
- ziskani dotaci z EU - rust ndkladt na provoz klubu

- preference jinych sportu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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8 Navrhy a doporuceni pro zlepseni chodu klubu

Ze zjisténych skutecnosti vyplyva, ze sportovni klub neni dostate¢né propagovan. Myslim si,
ze pro zlepsSeni marketingovych ¢innosti klubu je propagace nezbytna. Nejprve se zamétim na

reklamni spoty.

Radio Dragon

V Karlovych Varech je mistni radio Dragon, které ma velky pocet mistnich posluchact. Tuto
formu reklamy bych vyuzila k propagovani chystanych akci, v€etné nabort novych clent.
Reklamni spot by byl velice kratky a obsahoval by vzdy nazev akce, kontakt a misto, kde se
udalost bude konat. Cena za reklamni spot v radiu Dragon se pohybuje kolem 450 K¢&.
V ramci kampani se sestavuji ceny individudlni, kdy se zadavaji az 50% slevy. V prostorach
klubu by radio Dragon umistilo na viditelné misto své logo, které by ho reprezentovalo.

(Radio Dragon, 2014)

Reklamni LED obrazovka

LED obrazovka se nachazi v blizkosti centra, v lokalit¢ Trznice, kterd je nejstrategictéjsi a
nejfrekventovanéj$i mistem infrastruktury v Karlovych Varech. Touto lokalitou projizdi
kazda linka méstské hromadné dopravy. Kampai na této LED obrazovce je cilena na chodce,
podnikatele, cestujici v autobusové dopravé a fidice. Denné zde projde a projede piiblizné
8 000 chodcu a fidi¢u. Nosi¢ je v provozu kazdy den 16 hodin, od 6:00 — 22:00 hodin a je

viditelny z velké vzdalenosti, tudiz si kampané v§imne kazdy. (Wrim, 2013)
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Obrazek 5: Cenik za vysilani reklamnich spotta (bez DPH)

Dle platného ceniku reklamni kampané pro spoty v délce 10 sec. , 360 spoti/hodina.

Poéet hodin v mésici cena v K& za 1 hodinu / spotu pfi smlouvé na

1-2 mésice 3-5 mésice 6 a vice mésice

2300 /6,40 1990/ 5,50 1750/ 4,90
2185/ 6,00 1890 /5,20 1662 / 4,60
8-19 2070/5,70 1791 /5,00 1575/4,40
20-39 1955/ 5,40 1691 /4,70 1487 /4,10

40-79 1840/5,10 1592 /4,40 1400/3,90

80 a vice 1725/4,80 1492 /4,10 1312 /3,60

Zdroj: Wrim, 2013, [online]

Letaky

Jelikoz se ¢lenové klubu podili na pofadani jednotlivych akci, rozdélila bych tisk letdkd mezi
Cleny. Jednalo by se o jednoduché letdky, které¢ by Clenové spolecné vytvoftili a zaroven by
prildkali zdjemce. Tyto letdky bych umistila rizné¢ po mésté, na frekventovand mista, kde
projde za den mnoho lidi. Jako je naptiklad méstska Trznice a nakupni centra v Karlovych
Varech. Dale také do $koly na Cankovské, kde si klub pronajima t&locviénu. Letaky bych
umistila 1 do jinych Skol. Pro tisk plakati bych vyuzila nékteré z rodic¢h déti, kteti vlastni svou
firmu a podporuji klub. Pokud by se klub rozhodl tisknout plakaty a letaky v tiskaiské firme,
doporucila bych firmu Polypress.
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Kalkulace letaki v Polypress: (Polypress, 2014)

Tabulka 4: Kalkulace plakati - rozmér A4 v K¢

100 ks 200 ks 300 ks
Cena za kus 8,13 6,17 5,41
Cena celkem 813 1233 1623
Cena celkem s DPH 984 1492 1964

Zdroj: Vlastni zpracovani dle kalkulace Polypress, 2014

Tabulka 5: Kalkulace plakati - rozmér A3 v K¢

100 ks 200 ks 300 ks
Cena za kus 12,33 10,66 8,70
Cena celkem 1233 2132 2611
Cena celkem s DPH 1492 2580 3159

Zdroj: Viastni zpracovani dle kalkulace Polypress, 2014

Jak je vidét v tabulkach, pfi objednani vétsiho poctu kust se cena za jeden vytisk snizuje.

Firma nabizi riizn€ slevy a dalsi vyhody.

Webové stranky a socialni sit’ facebook

Nedilnou soucasti propagace jsou webové stranky. Dle mého nazoru by tyto stranky mohly
byt 1épe spravované. Stranky neobsahuji aktualni informace, do fotogalerie se neptidavaji
fotografie z aktualnich zavoda a v zaloZce novinky opravdu novinky nejsou. Doporucila bych
prezentaci eventd. Klub by mél zvolit jednoho z trenérii nebo rodicii ke spravovani téchto
stranek, aby obsah stranek odpovidal a byl aktualni. Na strankdch mtzeme najit knihu
navstév, kam mohou navstévnici davat své prispévky. Nicméné sem davaji piispévky
prevazné clenové a nékdy to nemé nic spolecného s klubem. Navrhovala bych zruseni této

knihy navstév.

Klub m4 také socialni sit’ facebook, na webovych strankach, ale nikde odkaz na tyto stranky
neni. Sledovat a pouzivat socidlni sit¢ v dneSni dob¢ je ze strategického hlediska velmi

dulezité, protoze pocet lidi, kteti socialni sit¢ pravidelné sleduji, rychle pfibyva. Na facebook
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by trenéfi a ¢lenové klubu mohli davat podnéty k prodiskutovani, aby zde mohli navstévnici

psat své navrhy a namitky. Webové stranky bych proto urcité se socialni siti propojila.
Piredméty s logem klubu

Sportovni klub nema zadné své predméty. Zkusila bych nechat vyrobit tricka s logem klubu,
které by se mohla prodévat na veskerych akcich a také kazdou nedé¢li, kdy se kona burza
s oblecenim. Pokud by byl o tricka zdjem, postupné bych rozsitila obleceni a dalsi pfedméty
s logem. Za vytézek z téchto predmétt by se pak mohly nakoupit mensi cvicebni pomticky.
Tyto tricka by mohl vyrobit obchod Team sport AC Start, se kterym by klub mohl takto
navazat uz$i spolupraci. Samoziejmosti je, Ze by ¢ast zisku z tohoto prodeje §la sportovnimu

klubu SC Start.
Spoluprace s Bazénovym centrem KV arena

Bazénové centrum v Karlovych Varech postavené vedle Multifunkéni KV Areny nabizi svym
navstévnikim zabavu, odpocinek a relaxaci. Je vybaveno moderni technologii a spoustou
atrakci, které potési nejen malé, ale i velké navstévniky. Plavani formuje postavu a kazdy
sportovec, zejména ti, kteti se vénuji atletice, by méli chodit plavat. Tento bazén se nachazi
150 m od sportovniho klubu SC Start. Proto mi pfijde jako dobrad pfilezitost navazat
spolupraci s timto komplexem. Clenové by tuto moZnost ur¢ité radi uvitali. Je zde hlavni
bazén, vylukovy bazén, vifivka, sauna, para, infrasauna, ochlazovaci bazének, odpocivarna,
tobogan a obcerstveni. Bazén je zcela novy, v provozu je teprve od roku 2012. (KV arena,
2012)

Vedeni tréninka

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze pro zéky ve vekové skupiné 15 let a ménég, jsou
tréninky fyzicky narocné, az nékdy nezvladatelné. Byt na misté trenéra toto zjiSténi bych
nebrala na lehkou vahu a prodiskutovala bych jednotlivé tréninky s zaky. Doporucuji proveérit
tréninkové plany. Tréninky jsou vedeny hlavné pro né. Pokud jsou pro n€ vysilujici, mé¢l by
trenér ubrat na fyzickeé sile a ptidat vice odpo€inku mezi cvicenimi. Jelikoz Oddil ptedSkolaka
neni pln€ obsazen, oslovila bych ke spolupraci matetské Skoly. V Karlovych Varech je jich

hodné¢ a jedna se nachazi pobliz klubu SC Start.
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Rekonstrukce arealu klubu

Jak uz jsem jiz zminila, posilovna a prostory stadionu by mély projit zna¢nou rekonstrukci,
coz vyplynulo i z dotaznikového Setfeni. O této rekonstrukci jiz jednd mésto Karlovy Vary,
které ma zajem o vylepSeni a rozvoj klubu. Rekonstrukci by mél projit cely areal stadionu SC
Start. Nicméné si myslim, Ze by timto procesem méla projit i posilovna. Hlavné toalety,

sprchy a Satny. Nutnosti je zabudovani klimatizace.

Z finan¢nich diivodl nebude mozné vse zrekonstruovat najednou, ale postupné by mél klub
shanét finan¢ni prostfedky a snazit se co nejdiive klub modernizovat. Pro tyto ucely bych
vyuzila firmu se stavebnimi materialy Liapor, ktera klub sponzoruje, tudiz by mohla sestavit i
vyhodnou nabidku na ndkup materidli. Posilovaci stroje jsou také zastaralé, ale to zatim neni

tak akutni jako vySe uvedené.

Aby se tato rekonstrukce mohla uskutecnit, je nutné sehnat potiebné financni zdroje. Tyto
zdroje zatim klub nemd. SC Start doufa, Ze tuto rekonstrukci podpoii dotacemi Evropska unie,
Ministerstvo Skolstvi a Ministerstvo pro mistni rozvoj. Piedbéznou rekonstrukci arealu SC
Start bych odhadovala ptiblizn¢ na 50 miliontt K¢. Rekonstrukce by zahrnovala vybudovani
nové osmidrahy, kterou by mél klub mit podle parametrii evropskych i ¢eskych meetingt.
V soucasné dobé ma klub Sestidrahu. Dale rekonstrukce tribuny, zavedeni sedafek na
tribunach, nové osvétleni stadionu. Co se ty€e posilovny, tak zde by se zrekonstruovaly
toalety, sprchy a Satny. Vymeénily by se posilovaci stroje za nové, nakoupilo nové sportovni

nacini a vybaveni a zavedla klimatizace.
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Zaveér

Cilem bakalatfské prace bylo analyzovat marketingové Cinnosti sportovniho klubu SC Start
Karlovy Vary. K vyhotoveni prace bylo nezbytné nutné provést marketingovou situacni
analyzu. Analyzovala jsem vné&js$i a vnitini prostfedi sportovniho klubu. V rdmci PEST
analyzy jsem analyzovala politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socialni a kulturni
faktory a technologické faktory klubu. Pomoci Porterovy metody péti sil jsem identifikovala
stav konkurence v odvétvi a postaveni klubu na trhu. Vysledky téchto analyz jsem pouzila
k vypracovani SWOT analyzy, ze které vyplynuly silné a slabé stranky klubu a mozné

ptilezitosti a hrozby.

Dale jsem provedla marketingovy prizkum. Na zaklad¢ dotazniku jsem ziskala informace o
tom, jak jsou ¢lenové a navstévnici sportovniho klubu SC Start spokojeni s nabizenymi

sluzbami, s trenéry, s vedenim jednotlivych tréninkt, s vybavenim a lokalitou klubu.

Ze zjisténych skutecnosti 1ze vyvodit, ze sportovni klub SC Start neni dostate¢n¢ propagovan,
nema zadnou reklamu. Webové stranky klubu jsou nepfehledné a Spatné spravované.
Vybaveni klubu je zastaralé, coz vyplyva i z dotaznikového Setfeni. VétSina respondentil je
nespokojena s timto vybavenim. Jak uz jsem jiz zminila, klub by mél v blizké dob¢ projit

rekonstrukei. VSe se odviji od finan¢nich prostredki.

V posledni ¢asti bakalaiské prace jsem se navrhla doporuceni ¢&i zlepSeni pro rozvoj
sportovniho klubu SC Start. Zaméfila jsem se hlavné na propagaci klubu, na tréninky, na

spolupraci s Bazénovym centrem KV arena a na rekonstrukci arealu klubu.

Vétim, ze klub nékteré mé navrhy a doporuceni v budoucnosti vyuZzije a také, ze piispéji ke

zlepSeni €1 rozvoji klubu.
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Priloha 1: Atleticky oddil SC Start Karlovy Vary




Priloha 2: Vstupni cedule stadionu SC Start
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Priloha 3: Nabor novych €leni

CHCES DELAT ATLETIKU ?

P¥ijd’ mezi nas na STADION ZAVODU MIRU v Karlovych Varech Tuhnicich.



Priloha 4: Dotaznik

Vazeni sportovci,

timto bych Vas rada pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Cilem dotazniku je zjistit, jak jste
spokojeni s poskytnutymi sluzbami sportovniho klubu SC Start, poptipad¢, co byste zde
zmenili.

Jste ¢lenem tohoto klubu nebo vyuzivate pouze jeho prostory?
o Ano, jsem ¢lenem klubu.

o Ne, vyuzivam pouze prostory klubu.

Navstévujete klub pravidelné?
o Ano

o Ne

Citite se zde ptijemng?
o Ano

o Ne

Jak jste spokojen/a s nabizenymi sluzbami klubu?
o velmi spokojen
o spokojen
o nespokojen

o velmi nespokojen

Jak jste spokojen/a s trenéry v klubu?
o velmi spokojen
o spokojen
o nespokojen

o velmi nespokojen

Jak jste spokojen/a s vedenim jednotlivych tréninka?



O

velmi spokojen

o

spokojen

O

nespokojen

(@]

velmi nespokojen

Jak jste spokojen/a s lokalitou, kde se klub nachazi?

O

velmi spokojen

(@]

spokojen

nespokojen

O

(@]

velmi nespokojen

Jak jste spokojen/a s vybavenim klubu?
o velmi spokojen
o spokojen
o nespokojen

o velmi nespokojen

Podilite se na pofadani akci klubu?
o Ano

o Ne

Zménili byste zde néco? Pokud ano, uved'te.
o Ano, zménil/a bych zde:

o Ne, neménil/a bych zde nic.

Oznacte své pohlavi:
o Muz

o Zena



Do jaké vékové kategorie pattite?
o 15let améné
o 15-20 let
o 20-25Ilet

o 25letavice

Ve kterém mésté bydlite?

Dékuji za vyplnéni dotazniku a za Vas Cas.



Abstrakt

ZAJDLIKOVA, Kamila. Analyza marketingovych cinnosti sportovniho klubu v Karlovych
Varech. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 60 s., 2014

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, sportovni klub

Cilem této bakalafské prace ,,Analyza marketingovych <cinnosti sportovniho klubu
v Karlovych Varech® je analyzovat marketingové cinnosti sportovniho klubu SC Start
Karlovy Vary a na zdklad¢ vysledkii analyzy navrhnout doporuceni ¢i zlepSeni pro rozvoj
tohoto klubu. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byl v této praci proveden marketingovy
vyzkum. Tento vyzkum pojednava o tom, jak jsou zakaznici spokojeni s nabizenymi sluzbami
tohoto sportovniho klubu. Prace je rozdélena celkem do 8 €asti. Prvni 4 Casti jsou zaméteny
na teoreticky vyklad a vymezeni dillezitych pojmil. P4td Cast se zabyva charakteristikou
sportovniho klubu a jeho finan¢ni situaci. V Sesté ¢asti je provedena marketingova situacni
analyza. V sedmé €asti je popsan marketingovy mix sportovniho klubu. V osmé ¢asti autorka

navrhla moZna doporuceni a zlepSeni pro rozvoj sportovniho klubu.



Abstract

ZAJDLIKOVA, Kamila. The Analysis of marketing activities of sport club in Karlovy Vary.
Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 60 p.,
2014

Key words: marketing, marketing examination, marketing mix, sport club

The main goal of this bachelor thesis “ The Analysis of marketing activities of sport club in
Karlovy Vary” is to analyse marketing activities of the SC Start Karlovy Vary sport club and
suggest enhancement tips and recommendations for further development of the club based on
the given analysis results. These results were collected during marketing research conducted
as public opinion poll and survey focusing on customers satisfaction with services being part
of the current permanent offer of the club. Project has been divided into eight parts, while first
four are theoretical explanation of the used technical terms, fifth is dedicated to the sport club
characteristic outline and it’s financial situation (financial statements) examination, sixth is
describing project execution part of the situational marketing analysis, seventh is outlining
sport club marketing mix and finally last eight part consists of optional suggestions and

recommendations for future development of the club activities and services.



