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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou a komunikacni strategii nové vznikajiciho
viceucelového arealu a tim je areal na Janovi¢kach u Broumova, kterému se fika Koupalo
Janovicky. Cilem prace je vytvoreni projektu pro zlepSeni marketingové komunikace daného
arealu, pfiCemz je prace rozdélena do tii casti. Teoreticka Cast popisuje marketing a
komunikaci ve sluzbach, marketingovou situa¢ni analyzu a obsahuje také kapitolu
z podnikéani. Analytickd cast se skladd z charakteristiky daného arealu a spolku BCB,
definice konkurence, jeji analyzy a celkové analyzy soucasné¢ho stavu arealu z pohledu
marketingu, za vyuziti vybranych metod. Na analytickou ¢ast navazuje ¢ast projektova, ktera
vychazi pravé zinformaci ziskanych v analytické Casti. Projekt zaméfeny na zlepSeni
marketingové komunikace BCB Koupalo Janovicky je podroben nékladové, casové a

rizikové analyze.

Klicova slova: Board Club Broumov, Broumovsko, viceucelovy areal, marketing,

marketingovéa komunikace, Janovicky, propagace, jibbing

ABSTRACT

This diploma thesis deals with marketing and communication strategy of freshly emerging
multipurpose complex in Janovicky near Broumov. This complex is called Koupalo
Janovicky. The aim of this thesis is to create a project to improve the marketing
communication of the Koupalo Janovicky. The thesis is divided into three parts. The
theoretical part describes marketing and communication in service, marketing situation
analysis and also there is a chapter about business. The analytical part consists of the
characteristics of mentioned complex and the BCB group, the definition of competitors, their
analysis and the overal analysis of the current state of the complex in connection with
marketing, using selected methods. The analytical part is followed by the project part, which
is based on the information obtained in the analytical part. The project is focused on
improving the marketing communication of BCB Koupalo Janovi¢ky and it is subjected to

cost, time and risk analysis.

Keywords: Board Club Broumov, Broumovsko, multipurpose complex, marketing,

marketing communication, Janovi¢ky, promotion, jibbing
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UvVOD

Pro svou diplomovou praci snadzvem Marketingovd a komunikacni strategie nové
vznikajiciho vicetcelového aredlu, jsem si vybrala areal Koupalo Janovicky, ktery spravuje
spolek Board Club Broumov. Tento areal jsem si vybrala, nebot’ v roce 2019 a 2020, kdy jiz
probihala jeho realizace, jsem toto tehdy jesté z velké Césti staveniSté ¢asto navstévovala.
K Janovickam mam velice blizko a to nejen z osobnich divodi, ale také prave kvili areélu,
jehoz koncept mé velice nadchl. Jak jiz nazev spolku napovidd, Board Club Broumov
podporuje predevsim boardové sporty jako je snowboarding, skateboarding a dalsi. Nebrani
se vSak ani jinym akénim sportim jako je dirtbike, freeski, nebo také posledni dobou mezi
ptiznivci téchto sportl popularnim balan¢nim sportiim, jako je tfeba slackline. Mné€ osobné

tyto sporty bavi a jsem jejich velkym fanouskem.

Lidi se zdjmem o tyto sporty a i lidi, kteti by ocenili ostatni sluzby arealu, mtize byt mnoho.
Vsak pokud se o ném nedozvi a nebude jim spravné prezentovan, tak by se to mohlo odrazit

prave v jeho navstévnosti.

Aniz si to uvédomujeme marketing se dnes vyskytuje prakticky vSude a je diileZitou soucasti
vétsSiny podnikil. Predevsim spravna a iispésna marketingova komunikace vede k celkovému

uspéchu podniku.

Vystupem této diplomové prace je projekt, ktery ma podpofit sou¢asnou marketingovou
komunikaci aredlu, ktery se chystad zahajit svlij prvni rok provozu. Nedilnou soucasti je
studium odborn¢ literatury, reSerSe literarnich zdrojt, které je zpracovéana v teoretické casti
této prace. V této Casti jsou zpracovany poznatky predevSim z marketingu, marketingové
komunikace sluzeb a pojmy tykajici se obecné podnikdni. Na teoretickou ¢ast navazuje Cast
analyticka, kde jsou na zaklad¢ poznatkl z teorie provedeny analyzy a to konkrétné¢ STP
analyza, PEST analyza, SWOT analyza, analyza konkurence, benchmarking a na za¢atku
analytické ¢asti nechybi ani marketingovy mix podle 7P. Analyticka ¢ast poskytuje vstupni
informace pro zavére¢nou projektovou Cast prace, kterd méa nazev Projekt zaméfeny na

zlepSeni marketingové komunikace BCB Koupalo Janovicky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je, na zaklad¢ teoretickych poznatkli, provést analyzu
soucasného stavu vybraného nové vznikajiciho arealu z hlediska marketingu a na zakladé

analytické ¢asti, navrhnout projekt na zlepSeni marketingové komunikace daného arealu.

Projekt je rozdé€len na Sest akénich plant a jeho soucasti je také nédkladova, ¢asova a rizikova

analyza.

Cela prace je rozd€lena na dvé hlavni ¢asti a to teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast
je zpracovana formou literarni reSerSe prostfednictvim dostupné odborné literatury

k danému tématu a s vyuzitim internetovych zdroja.

Prakticka cast se dale sklada z analytické a zminéné projektové €asti. Pro analytickou cast
bylo zvoleno zhodnoceni soucasného stavu pomoci marketingového mixu (7P). Dal$imi
metodami vyuzitymi pro analyzu jsou STP analyza, PEST analyza, analyza konkurence,
benchmarking a na zavér je pouzita SWOT analyza, kterd popisuje silné a slabé stranky

aredlu, ptilezitosti a hrozby pro dany areal.

Veskera data a informace jsou ziskavany piedevS§im z komunikace s majiteli, osobni

zkuSenosti a z vetejné dostupnych informaci.
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1. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETING A KOMUNIKACE VE SLUZBACH

Aniz si to mnohdy uvédomujeme, marketing je vSude kolem nas. Neni to zadny novy nastroj
a sice v poslednich letech nabyva stale vétsiho vyznamu. Nemusim slozité badat, procitat
odborné knihy a ¢lanky, abych zjistila pro¢ tomu tak vlastné je. DneSni svét zkratka nabizi
stale vice moznosti, ale prosadit se v ném, zaujmout okoli, lidi, zdkazniky je ¢im dal
prosadit se, piiméet zékazniky, aby se rozhodli zrovna pro nasi sluzbu ¢i produkt da zabrat.
Docilit toho muzeme pravé prostiednictvim dobrého marketingu. Typicka definice
marketingu, jak ji vétSina znas zna ze Skoly zni napi. takto: , Marketing je aktivita

¢

K uspokojovani potreb a prani zakaznika, ktera se provadi na trhu.*

1.1 Sluzby

Sluzba se od klasického produktu lisi pfedevsim tim, ze je prakticky nehmotna a neptindsi
¢lovéku zadné vlastnictvi. Je to aktivita nebo vyhoda, jeZ mize nabidnout jedna strana druhé.
Produkce sluzby mize mit spojitost s hmotnym produktem, ale neni to pravidlem. Kazda
firma pii pfipravé marketingového programu musi brat v potaz pét zakladnich vlastnosti
sluZzeb a to: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi.

(Kotler, 2007, s. 710)

Nehmotnost — pro sluzby nejtypictéjsi vlastnost, od které se taky odvijeji v§echny ostatni
vlastnosti. Sluzbu si vétSinou nemizeme pired koupi vyzkouset, ohmatat ¢i prohlédnout,
skutecnou kvalitu a vlastnosti sluzby si zdkaznik ovéii az pii samotném nakupu a spotiebé
sluzby. Diky této vlastnosti je pro zékaznika téZké porovnani a hodnoceni sluzby dle
vlastniho uvézeni pred ndkupem, proto jsou pro n¢j dalezité osobni zdroje hodnoceni.
Hodnoceni kvality sluzby ptedstavuje pfedev§im ustni reklama, jako doporuceni znamych

¢i rodiny. (Vastikova, 2014, s. 16-17)

Neoddélitelnost — produkci a spotiebu nelze od sebe odd¢lit, tak jako tomu je u produktu,
ktery vyrobim, miiZzu jej uskladnit nebo leZi v obchodé, dokud si jej nékdo nekoupi. Sluzby
jsou produkovany v ptitomnosti zakaznika, ktery je zaroven spotiebovava. Zakaznik je
neoddélitelnou soucasti produkce sluzby. Doktor mé nevysetii bez toho aniz bych byl
pfitomen, manikérka mi neudéla nehty pies internet, aniz bych se toho fyzicky zc¢astnila.
Ale nemusim byt jako zdkaznik pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby, napt. jidlo
V restauraci neni uvafeno za mé piitomnosti, dostanu az hotovou porci. Producent sluzby

muzZe byt taky nahrazen strojem — napt. vybér z bankomatu. Neoddélitelnost ¢asto plisobi 1
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tak, ze je sluzba nejprve prodana a az nasledné vyprodukovéna a spotifebovana (listky na

koncert, do divadla, koupé dovolené, listek na vlak aj.). (Vastikova, 2014, s. 16-17)

Proménlivost (heterogenita) — kvalita poskytovanych sluzeb je vazana ptredev§im na
poskytovatele dané sluzby. O proménlivosti hovoiime v souvislosti se schopnosti sluzeb
meénit se v zavislosti na tom kdo, kdy a komu sluzbu nabizi. Mlizeme mit fadu poskytovateli
jedné a té sluzby, ale nikdy tyto sluzby nebudou totozné, kazdy ji bude provozovat trochu
jinak, n¢kdo Iépe, jiny hlife a o tom je proménlivost. Zakaznici jsou si védomi této vlastnosti
sluzeb a proto si vétSinou peclivé vybiraji, kterého poskytovatele sluzby si zvoli a
komunikuji to s ostatnimi lidmi. Pokud zékaznici jednoho z poskytovateli vyrazné
upiednostiuji a on si je toho védom, miiZze si dovolit napt. zvySovat ceny a volit si mezi

zakazniky, kterym vénuje sviij omezeny Cas. (Kotler a Keller, 2013, s. 397-398)

Pomijivost a znicitelnost — nehmotnosti sluzeb je dano, ze je nelze skladovat, uchovéavat,
znovu prodavat nebo vracet a tak ve chvili, kdy poptavka po sluzbé za¢ne kolisat mize dojit
Kk problému s jejich pomijivosti. Pfikladem muize byt dopravce, ktery by si vystacil s ur¢itym
poctem dopravnich prosttedkii, kdyby byl v pribéhu dne stale stejny provoz. Avsak musi
pocitat s Casy dopravni Spicky a kviili tomu vlastnit podstatné vice dopravnich prostiedkd,
které b&zné kapacitné neobsadi. Rizeni poptavky ¢&i vytiZenosti je kritické — spravné sluzby
se vyznacuji tim, ze jsou k dispozici spravnym zakazniklim ve spravnou chvili a na spravném
misté¢ za spravné ceny, které maximalizuji zisk. K nalezeni souladu mezi poptavkou a

nabidkou sluzeb by mohla pomoci vhodné zvolena strategie. (Kotler a Keller, 2013, s. 399)

Absence vlastnictvi — nemoznost vlastnictvi sluzby je spojeno s nehmotnosti a znicitelnosti.
Pokud jako zdkaznik nakupuji zboZi, pfechazi na mé pravo jej vlastnit. Pfi poskytovani
sluzby se na zakaznika zadné vlastnické pravo neptfendsi. Kupuje si za své financni
prostiedky ¢i jinak ziskdavd pouze pravo na poskytnuti dané sluzby, napf. pravo na cas
straveny v king, pravo na sluzby lékate, pravo na vyuziti vefejné dopravy atd. Zakaznik tedy
vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby. Tomu jsou piizpisobeny i distribu¢ni kanaly,
kterymi se sluzby dostavaji k zdkazniktim. Tyto kanaly jsou obvykle bud’ pfimé nebo velmi

kratké. (Vastikova, 2014, s. 20)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Podle Vastikové (2014, s. 22) se jedna se o soubor nastroji, na zaklade kterych marketingovi
manazeti utvaii charakter sluzeb nabizenych zékaznikiim. Neni dilezité v jakém potadi ¢i

intenzité manazer jednotlivé prvky mixu zakomponuje. Cilem marketingového mixu je 1€pe
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dosahnout zisku organizace a uspokojeni potieb zdkaznikl. Tradi¢ni marketingovy mix a
predev$im mix produktli obsahuje Ctyfi prvky, z anglitiny znamé jako 4P (product —
produkt, price — cena, place — distribuce, promotion — marketingova komunikace). Casem se
vsak zjistilo, ze pro vytvaieni uCinnych marketingovych planti by bylo vhodné ptipojit jeste

dalsi ,.tfi P a to physical evidence (materialni prostiedi), people (1idé) a processes (procesy).
7P sluzeb:

Produkt: V piipadé, kdy se jedna o sluzby, je produkt nehmotny, heterogenni a znicitelny.
Je zde neodd¢litelnost v jeho vyrobé a spotieb¢, a proto se jeho nabidka snazi piizpusobit
pozadavkiim zakaznika. Skute¢né setkéani sluzby se zakaznikem ma zvlastni vyznam. Pokud
by se nabidka zakaznikovi az prili$ prizptisobila, ohrozilo by to standardni dodavku sluzby
a nepiiznive ovlivnilo jeji kvalitu, jez je klicova. Proto je tfeba ddvat pozor pii navrhovani
nabidky sluzeb. Dulezita je také image znacky. (Juneja, 2021)

vvvvvv

Cena je také jakymsi ukazatelem kvality dané sluzby. Pokud si vezmeme jako ptiklad tfeba
restauraci, tak do ceny jidla kromé surovin, ze kterych bylo zhotoveno musime zapocitat
také praci a cenu za poskytnuté prostfedi. Konecnd cena za sluzbu se poté sklada

z ptiméfeného zisku, ke kterému je pfictena ptirazka. (Juneja, 2021)

Distribuce: Vzhledem k povaze sluzeb, kdy jejich distribuce je soub&zna s jejich produkei,
nelze je skladovat, vétSinou ani pfepravovat, hraje dtleZitou roli umisténi produkce sluzby.
Poskytovatelé sluZzeb musi brat v potaz charakter dané sluzby a spravné zvolit jeji umisténi,
aby v daném mist¢ dana sluzba méla co nejvetsi vyuziti. Rekreaéni stiedisko je urcité lepsi
situovat v pékné piirodé¢, daleko od shonu a hluku mésta, kdezto tieba pékna restaurace bude
mit urcité vyssi navstévnost v centru mésta €1 v hojné navstévované turistické oblasti, nez

nékde na vesnici. (Juneja, 2021)

Marketingova komunikace: Je velice vyznamnym prvkem marketingového mixu, viz dalsi

kapitola.

Lidé: Kazda spolecnost je zavisla na lidech, ktefi ji provozuji. Od zaméstnanct prodeje az
po generalniho feditele, mit k dispozici ty spravné lidi je nezbytné, nebot’ i ti jsou soucasti
vasi obchodni nabidky stejné jako sluzby ¢i produkty, které nabizite. (The 7 Ps of marketing,
©1995-2021)

Materidlni prostiedi: Ackoliv vétSina toho, za co spotiebitel plati, je nehmotnd, témet

kazda sluzba obsahuje néjaké fyzické prvky. Napiiklad v kadetnictvi platim za sluzbu
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ostfihani ¢i vytvoreni ucesu, ale predchazi tomu ¢as straveny v ¢ekarné, kde se nachazi tieba
pohovka, Casopisy na cteni nebo také interiér restaurace, to vSe je soucasti dané sluzby. I
takova pojistovna svému klientovi néjakou formu tisténého dokumentu, i kdyby nebyl
fyzicky vytistén (forma PDF), stale zdkaznik podle této definice obdrzuje ,,fyzicky produkt®.
(The 7 Ps of marketing, ©1995-2021)

Procesy: Doruceni sluzby obvykle probihd za pfitomnosti spotiebitele. Zptsob, kterym je
dana sluzba zakaznikovi poskytovana je tedy soucasti toho, za co zakaznik plati. (The 7 Ps

of marketing, ©1995-2021)

1.3 S-T-P model

Segmentace trhu, neboli rozdé€leni zakaznikii do skupin podle podoby nakupniho chovéani.
Je to prvni krok, ktery bychom méli udélat, pokud planujeme podnikatelské aktivity
Vv jakékoliv oblasti. Znat pozadavky svych zdkazniki a védét komu prodavame je vzdy
prinosem. Mizeme si tak 1épe zvolit svou cilovou skupinu, na kterou prodej zaméfit a cilit
na ni svou marketingovou komunikaci. Ta bude mit vyssi G¢innost, uspokojime tim 1épe
potteby zakaznika a sobé& préci, energii a ptipadné i finance, pokud budeme vyrobky/sluzby

nabizet zdkazniklim, ktefi o né¢ maji potencialné opravdu zajem. (Eckhardtova, 2014)

1.3.1 Segmentace

Rozdé€lovat trh na homogenni skupiny miizeme napft. podle geografickych faktord (regiony,
mesta, staty, podnebi, pdsma, svétadily..), demografickych faktord (vék, pohlavi,
nabozenstvi, vzdélani, generace, spolecenskd tfida, ptijmy..), psychologickych faktort
(nazory, zajmy, zivotni styl, typ osobnosti..), dle nakupniho chovani (pravidelny zakaznik,
nepravidelny, byvaly, loajalni, neloajalni, dle toho jak uZziva produkt..), dle zaméreni
(kone¢ny spotiebitel, firemni zakaznik, vlada..), dle velikosti firmy (velka, stfedni, mala,
pocet zamé&stnancti..), podle ziskovosti a dal$i. Skupiny zakaznikti by od sebe mély byt
dostatecné odlisné, dostupné, dostatecné velké, hodnotitelné, ziskové a vy byste méli byt
konkurence schopni, abyste danou skupinu mohli obsluhovat. Po vytvoieni celku, ktery
budete chtit obsluhovat, jste schopni dany celek popsat, ujasnit si potfeby a ocekavani
zakaznikli daného celku, pocet zadkaznikli v segmentu, objem zakézek, predpokladané trzby

atd. (Eckhardtova, 2014)
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1.3.2 Targeting

Jedna se o tzv. zacileni na ty nejlukrativnéjsi segmenty. Ohodnotime jednotlivé segmenty a
vybereme z nich ty, na které je pro nas nejvyhodnéjsi se zaméfit. Hodnotime parametry
segmentu v rozpéti 1-5 (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi). Stanovte si hodnotici kritéria, ktera jsou
pro vas dulezita. Mlzete se zaméfit napf. na oblasti konkurence, priority, soulad s firemnimi
cili, ndklady na marketingovou komunikaci/obchod, zkusSenosti s danou cilovou skupinou a
dalsi. Poté sectéte vSechny hodnoty a ptihlédnéte k tidajiim ze segmentace jako jsou pocet
zakaznikd, trzby, zisk a vytvofte pofadi segmentt. Nakonec vyberte 3-4 segmenty, na které

se zamétite. (Eckhardtova, 2014)

1.3.3 Positioning

Positioning je poslednim krokem S-T-P modelu. Vezmete v tvahu proménné z piedchozich
dvou krokt a snazite se o umisténi produktu v o¢ich vasich zdkaznik na trh tak, abyste se
zaroven i odlisili od svych konkurentii. Snazite se, aby vas produkt/sluzba na trhu zaujal
jedine¢né misto (v marketingu se jedna o hodnotovou nabidku). Existuji tfi standardni
zpisoby umisténi produktu tak, abyste dosahli konkuren¢ni vyhody. Funkéni umisténi —
oznacuje feSeni problému nebo konkurencni vyhodu zdkazniklim. Symbolické umisténi —
odkazuje na posileni ega, potfeb sebeobrazu nebo ptisluSnosti vasich zdkazniki. Typickym
prikladem symbolického umisténi jsou tfeba luxusni vozy, slouzi stejnému ucelu jako kazdé
jiné auto, ale pofidi si je jen urcita skupina zdkaznikl. A posledni zptisob tzv. Experimentalni
positioning — zaméfuje se na ty prvky produktd ¢i znacky, které se emocialné spojuji
s danymi zakazniky. V idedlnim piipad¢ se snaZime zkombinovat pro umisténi naseho
produktu vSechny tfi faktory umisténi pro ziskani konkurenéni vyhody. (STP Marketing
Model, © 2009-2018)

1.4 Marketingova komunikac¢ni strategie

Komunikacni strategie neboli marketingova komunikace se uplatituje jak v klasickém
podnikatelském prostfedi, tak 1 v organizacich poskytujicich sluzby. Je to nastroj
marketingového mixu, o kterém se nejvice mluvi. Pomoci spravné zvolenych
komunikacnich nastrojii mohou organizace rychle, efektivné a srozumitelné komunikovat
s okolim a dosahovat tak svych cila. Existuje cela fada komunikacnich nastrojti a ptistupt,
které marketingovi pracovnici kombinuji tak, aby byly pro danou organizaci piinosem.

Nelze jeden komunikaéni nastroj napasovat na v§echny produkty a sluzby, aby fungoval a o
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dané sluzbé ¢i produktu jasné vypovidal. Kazdy produkt/sluzba je specificky a ke kazdému
musime pfistupovat jinak. Pro producenty sluzeb je dilezité, kdyz si zdkaznici pochvaluji
jejich sluzby. Zakaznici jim tak mohou vytvofit tzv. ustni reklamu pied dalSimi
potencionalnimi zdkazniky. Je vyzkumem dokézéano, Ze spokojeny zakaznik se o svou
zkuSenost podéli se 4 az 5 svymi znamymi. Pokud vSak neni spokojen, rozsiti tuto skute¢nost
az mezi 11 dalSich lidi. V dne$ni dobé si vSak producenti sluzeb nevystaci i1 se
sebepozitivngjsi ustni reklamou a je tieba, aby znali 1 ostatni ndstroje komunika¢niho mixu.

Musi védét jak komunikovat se svymi soucasnymi i potencionalnimi zékazniky, véetné

siroké verejnosti. (Vastikova, 2014, s. 126)

1.5 Nastroje komunika¢niho mixu

V této kapitole si uvedeme ndstroje, kterymi je mozné komunikovat a upoutat cilové
skupiny. Ptiblizime si tedy podstatu reklamy, podporu prodeje, osobni prodej, PR, pfimy
marketing, sponzoring, product placement, event marketing, online marketing, viralni

marketing a dalsi.

1.5.1 Reklama

Pomoci reklamy lze marketingové sdéleni cilové skupin€ u¢inn€ a opakované ptipominat,
informovat cilovou skupinu a piesvédcovat. Reklama byla dlouhou dobu nejvyznamnéjsim

bodem komunika¢niho mixu, ale v posledni dobé¢ se jeji vyznam sniZuje.

Pfedni funkce reklamy spocivaji v navdzani vztahu s potenciondlnim ¢i stavajicim
zakaznikem. Zadavatelé reklamy v masovych médiich usiluji pfedev§im o zvySovani
povédomi zakaznikil o znacce a snazi se ovlivnit jejich postoj k ni (tzv. budovani znacky).
V tomto ohledu je komunikace v masovych médiich, jimiz jsme schopni rychle zasahnout
velké segmenty populace, prakticky nezastupitelnd. CPT neboli ndklady na osloveni jednoho
tisice divaku v pfipadé reklamy jsou dokonce i docela nizké. Pomoci reklamy muze znacka
vyznamné posilit svou image. Pro reklamu je také typicky efekt falesné popularity, coz

znamena, ze produkty propagované reklamou vniméme jako v§eobecné vice populérni.

DalSimi ptfinosy reklamy jsou: efektivni zplsob budovani trhu, efektivni vzdélavani a
informovanost o novych produktech, demonstrace jejich vyuziti a presvédceni cilové

skupiny k jejich zakoupeni, bezprostfedni a vyrazné zvySovani prodeje.
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Ma vsak i zna¢né nedostatky a to: vystaveni informaci o produktu konkurenci pomoci

rrrrrr

reklamy je v kratkodobém horizontu obtizn¢ méfitelny. (Karlicek, 2016, s. 49-50)

1.5.2 Podpora prodeje

Je to jakasi kombinace reklamy a cenovych opatfeni. Podpora prodeje je pouzivana, aby
zakaznika pfiméla pfejit od z4jmu ¢i ptani k akci, koupi. Je zaméfena na Siroky okruh
zakaznikli. MlZe se jednat o cenové slevy (mnoZstevni i sezonni), dale tfeba také vystavy,
veletrhy, reklamni a darkové predméty, kupony, odmény za vérnost, vyzkouseni zdarma a
dalsi. Pasobeni jednotlivych prvkl podpory prodeje je kratkodobé, coz je v tomto piipade
nevyhodou. (Vastikova, 2014, s. 136-137)

1.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej jako pifimy kontakt je zdkladem pro navéazani vztahu se zdkaznikem, jeho
udrzeni i prohloubeni. Jeden z nejefektivnéjsich prostiedkti komunika¢niho mixu, ktery je
zalozen na osobnim kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem. Moznost vyuziti
psychologickych poznatkii zdkaznika z verbalni i neverbalni komunikace. Pfi osobnim
prodeji je mozné okamzité reagovat na gesta, slova a chovani zakaznikd. Dulezita je
osobnost prodejce, jeho profesionalita, znalost nabizené¢ho produktu a celkové chovani a
vystupovani. Dobry prodejce je vzdy pfinosem pro firmu, nebot’ okamzita zpétna vazba je
ohromnou vyhodou pfimého kontaktu mezi firmou a zakaznikem. Prodejce pii osobnim
prodeji mize od zdkaznika jak ziskévat informace, tfeba pro ptipadné vylepSeni produktu,
marketingu atd., ale mize také informace piedavat — rozSifovat povédomi o znacce,
informace o produktu, sluzbé atd. Osobni prodej se nejcastéji uplatituje na B2B trzich.

(Karlicek, 2016, s. 159-166)

1.5.4 Public relations

Public relations, zkracené¢ PR nebo také Cesky vztahy s vetejnosti. I kdyz existuje mnoho
definic pro pojem PR, neni jednoduché jasn€ popsat, co pfesné tento pojem znamena.
JednodusSe feceno se vSak jedna o jakési budovani vztaha, pochopeni a soulad organizaci
s vefejnosti. Nyni si uvedeme klicova slova, ktera definuji PR. Je to cilevédoma, postupna,
soustavna a systematicka Cinnost, kterd vyzaduje Usili a vede k ovlivnéni, porozuméni,
zajisténi informaci a ziskani zpétné vazby od téch subjektl, na které je PR zaméfena. Je to

¢innost planovana, je potieba prizkum a analyza (mensi cilové skupiny), promyslené feSeni
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a pléan strategie. Méla by byt oboustranné prospéSna jak verejnosti, na kterou je zamétena,
tak tém, kdo ji rozvijeji. Mé¢la by vyvolat interakci s cilenou vetejnosti. PR je efektivni,
pokud je soucasti Fidici funkce vrcholového vedeni. A v neposledni fadé by PR mély byt
vérohodné, diivéryhodné, transparentni, autentické a zodpovédné. Hlavnimi ¢innostmi
PR jsou: poradenstvi, prizkum, vnitini komunikace se zaméstnanci, korporatni PR, vztahy
s médii, business to business, vetejné zalezitosti, mistni sprava, CSR, vztahy s investory,
fizeni zalezitosti, fizeni krizovych situaci, multikulturalni vztahy, tvir¢i psani, vydavatelska

¢innost, udalosti. (Kopecky, 2013, s. 18-20)

1.5.5 Primy marketing (direct marketing)

Ptistup marketingu, vyuzivajici ke komunikaci jedno nebo vice médii. Na zaklad¢ ukladani
odpovédi od kupujicich a zaznamenavani jejich osobnich informaci do databaze, jsme
schopni lépe vytvaiet profily potenciondlnich zdkaznikl a nésledné efektivnéji cilit nés
marketing. Cileni pomoci pfimych adresnich osloveni — napf. telefony, e-maily, osobni
kontakt, letdky, katalogy ¢i teleshopping. Pfimy marketing mize byt zaméfen jak na
jednotlivce, tak na velmi tizce definovanou skupinu lidi. Kazdy aspekt pfimého marketingu
musi byt vazan na databazi, aby bylo mozné pomoci statistické analyzy pfistupovat k
jednotlivym programim pfimého marketingu dle u¢innosti. Tento typ komunikace se tedy

zamétuje na konkrétni koncové uzivatele. (Percy, 2018, s. 142)

1.5.6 Sponzoring

Sponzoring je ptilezitost firmy spojit svou firemni/produktovou znacku s jinym produktem
(instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem, dlouhodobym projektem, jednorazovou akei..)
Sponzor za toto spojeni a moznost propagace své znacky poskytuje protéjsku finanéni ¢i
nefinan¢ni podporu (napt. bézce bude sponzorovat znacka Asics, on ji bude prezentovat,
béhat ve vécech od této znacky a oni mu za to budou poskytovat zdarma tenisky nebo jina
zna¢ka mu poskytne finanéni podporu a on za to na dresu bude nosit logo dané
kulturnich a zdbavnich akci atd. DalS$im typem sponzoringu je také venue naming rights, coz
jsou prava na pojmenovani aredlu — typickym piikladem je tfeba O2 Arena. Typické
zviditelnéni sponzorti je uvadénim svého loga na komunikacnich formach projektu (v

reklamé, na webu, banery na akcich, na sportovnich dresech, atd.). (Karli¢ek, 2016, s. 150)
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1.5.7 Internetovou komunikaci

Podstata digitdlniho marketingu je stejnd jako tradicni marketing — stdle se snazime
prezentovat zakaznikim informace o naSich produktech ¢i sluzbach a oslovit tak
potencionalni kupce, s rozdilem, Ze to déldme online. Na misto béznych médii jako je napf-.
tisk, pouzivame internetova média jako jsou webové stranky, e-mail a posledni dobou velice
rozsitené socidlni sité. Zakazniky miizeme dale oslovit tieba prostiednictvim blogi,
podcastii ¢i videi a pokud rozvedeme definici webu, pak oslovujeme zékazniky 1
prostiednictvim mobilnich telefond, jez se pfipojuji k internetu. Zkratka existuje mnoho
Zpusobu a online médii, kterymi mizeme oslovit zdkaznika online. Li$i se od tradi¢nich
,,offline* médii pfedevsim zplisobem predani informaci, na ktery si musime zvyknout a pfijit

na to jak téchto rozdili v internetové komunikaci vyuzit. (Miller, 2012, s. 6)

Pouzivané internetové reklamy jsou: bannerova reklama, interstitial ¢i superstitial, in-house
reklama, out-of-the-box, pop-up window, screen reklama, floating umisténi, mrakodrapy ¢i
PPC (pay per click) — reklama placena za proklik. Dulezita je také prace s webovymi
vyhledéavaci, kde se uplatiiuji rizné techniky souhrnné oznacovany jako optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace, kde se uplatituje prace s klicovymi slovy a aplikace

Gooogle AdWords. (Karlicek, 2016, s. 184-190)

1.5.8 Komunikaci na socialnich sitich

Komunikaci na socidlnich sitich uvadim zvlast' nebot’ pravé ta v dneSni dobé hraje
obrovskou roli. Nejvice vyuzivanou socidlni sit v CR piedstavuje Facebook. Instagram,
ktery je predevsim vizudlni sociélni siti, je také vlastnén Facebookem a hovoiime o ném jako
o nejprogresivné]si socialni siti této doby. Jak Facebook, tak Instagram piedstavuji efektivni
nastroj internetového marketingu. Tyto socidlni sit€ umoziuji strategické zasazeni
definované cilové skupiny s minimalnimi naklady. Marketingovy obsah lze sdilet s uZivateli

napf. dle demografickych kritérii — v€k, pohlavi, rodinny status, dle geografickych polohy —

osloveni uzivatela v urcité lokalité ¢i prostrednictvim dopliikovych charakteristik — cileni na

okruh ptéatel stavajicich fanousku stranky, segmentace dle zajmovych skupin atd. V posledni
dobé vSak ohromné vzrista pocet podnikatelskych subjekti, které vyuzivaji FB a tak se z n¢j
stava vysoce konkuren¢ni prostiedi, kde jednotlivé subjekty musi vynalozit nemalé Gsili, aby
se prosadily. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 7) DalSimi vyuzivanymi socialnimi sit€émi
pak jsou napf. LinkedIn, Pinterest, Twitter a aplikace, kterd v dneSni dobé nabyva na

popularité — TikTok.
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1.5.9 Virilni (virovy) marketing

Slovo virdlni vzniklo na zakladé netizeného $ifeni informaci o sluzbé ¢i produktu mezi lidmi,
tak jako je tomu tfeba pfi epidemii, proto virovy. V praxi se jedna piredevsim o rizné druhy
preposilanych e-mailovych zprav, kde impulzem pro odeslani mize byt bud’ obsah samotné
zpravy a nebo odkaz na konkrétni www stranku. Viralni marketing se dnes vyuzivéa hlavné
na socialnich sitich, ale nemusi vzdy pro §ifeni zprav vyuzivat pouze internet. EXistuje i jako
word-of-mouth neboli ,.Septanda“ — sdéleni je Sifeno prostfednictvim osobniho kontaktu
mezi lidmi, a stejné tak zde miizeme zatadit i poStu ¢i mobilni telefony. Vyhodou viralniho
marketingu pro firmy jsou pfedevsim nizké naklady, rychlé sSifeni informaci a velky zésah,
predevsim mezi mladymi lidmi. U¢innost virovych kampani se stanovuje tfemi hledisky a
to viralnim nabojem — potencial kreativni neotfelé myslenky je zaklad, ofkovani — volba
webovych stranek a konkrétnich lidi nachylnych k virovému chovani a sledovani —
vyhodnoceni efektivity akce. (Vastikova, 2014, s. 146) Jako piiklad mé napadaji tieba
poukazky na slevy pfi zalozeni uctu a doporuceni dal§im osobam na booking ¢i airbnb, kde
dostanete na dal$i ubytovani slevu, pokud poslete pozvanku zndmému, ktery si zalozi ticet a

vyuzije danych sluzeb.

1.5.10 Marketing udalosti (event marketing)

Mizeme jej definovat jako zprostiedkovani emocionalnich zazitkli spojenych s danou
znackou cilové skuping€. Cilem je zvySeni oblibenosti znacky prostiednictvim pozitivnich
prozitkli. Marketingové eventy byvaji casto v podobé sportovniho, uméleckého,
gastronomického ¢i jiného spoleCenského zabavniho programu. Typické jsou také street
show, road show (turné po vybranych méstech), akce v misté prodeje (rozdavani vzorki
v drogériich, slevové kupony rozdavané v obchodech, ochutnavky..), akce pro vyznamné
zakazniky, ale 1 online a virtualni akce. Pokud to tedy shrneme podstatou event marketingu
je zapojeni do urcité aktivity, navozeni pozitivnich emoci ucastnikli, ndsledné pozitivni

vnimani eventu spojené s kone€nym pozitivnim vnimanim znacky. (Karlicek, 2016, s. 143)

1.5.11 Product placement

Cilené a placené umisténi znackového produktu ¢i sluzby za ucelem propagace do
audiovizualniho dila (filmy, pocitacové hry..). Kvalitni product placement napiiklad
ukazuje, Ze dany vyrobek nebo sluzba je soucasti bézného zZivota hrdiny, m¢l by byt zasazen

do pozitivniho kontextu. (Vastikova, 2014, s. 146-147)
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1.5.12 Guerilla marketing

Jako posledni uvadim Guerilla marketing, ktery neni soucasti klasického komunika¢niho
mixu. Je to nekonvenc¢ni forma propagace, kterd ma za cil vzbudit pfi omezeném rozpoctu
maximalni zajem, a to co nejoriginalnéjSim zpusobem. Guerilla marketing je agresivni
marketingova strategie, jez muze n¢kdy vyvolat az negativni odezvu. Byva také Casto na

hranici zékona. Tato forma marketingové komunikace by méla mit nasledujici vlastnosti:

Guerilla marketing by mél byt levny; vtipny; neCekany — mél by ptekvapit, ohromit ¢i
Sokovat zakaznika; drasticky — vyvolani silnych pocit; kratkodoby — nebot’” moment
prekvapeni netrva vécné a ty silné pocity z pocate¢niho pocitu piekvapeni rychle pominou,
nem¢l by taky nikoho poskozovat — byt eticky. Mozna spiSe nez forma komunikace, je

Guerilla marketing specificky piistup k marketingu. (Levinson, 2011)

1.6 Typy komunika¢ni strategie

Na tom jaké slozeni komunika¢niho mixu zvolime se podili také distribu¢ni strategie. V této
souvislosti se hovoii o dvou strategiich a to pull a push. Jde piedevsim o to, ze pokud firma
k prodeji svych produktd vyuziva distributory, je tieba aby kromé konecnych zéakazniki
pusobila i na tyto distribu¢ni mezi¢lanky. (Karli¢ek, 2018, s. 212-213)

» Strategie pull, oznaCovana téZz jako strategie tahu, se zaméfuje na koncové
zakazniky/spotiebitele. Tato strategie jako ndstroj komunikace vyuziva piredevSim
reklamu a to v nejriznéjsich formach. Poptavky spotiebitelil 1ze ale také docilit napf.
skrz socialni sité, eventy, sponzoring, publicity atd. Strategie pull ma za cil pfimét
spotiebitele k poptavce po produktu dané firmy v maloobchodnich prodejnach.
Pokud bude po produktech poptavka, tak i maloobchodnici je budou chtit s radosti
nabizet. Budou mit totiZ jistotu, Ze se tyto produkty prodaji a ptitdhnou do jejich

prodejen zakazniky. (Karlicek, 2018, s. 212-213)

» Strategie push neboli strategie tlaku je cilena pfedevsim na zprosttedkovatele —
distribu¢ni meziclanky. Aby se staly produkty dostupné pro spotiebitele, snazi se
producenti motivovat distributory, aby nabizeli jejich produkty ve svych
provozovnach. Dnes ma vétsina firem na tato jednani s distributory vyclenény vlastni
prodejce, kteti dochazi za jednotlivymi distributory a snazi se jim nabidnout dany
produkt, ktery se pak skrze distributory dostane ke koncovym zakaznikiim. K tomu

aby se distributofi rozhodli odebirat produkty pravé od urcitého producenta,

vvvvv
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Konkuren¢nich produkt je dnes velké mnozstvi, kdezto distribucni mista jsou
omezena. Firmy mezi sebou kolikrat doslova soupefi, aby distributofi odebirali
produkty pravé od nich. Proto vétSina firem v dneSni dobé vénuje znacnou c¢ast

rozpocCtu pravé na marketingovou komunikaci. (Karlicek, 2018, s. 212-213)

1.7 Komunikaé¢ni planovani

Komunikac¢ni kampan se neobejde bez komunikacniho planu, ktery vzdy vychézi z planu
marketingového a je mu podfizen. Zakladni faze marketingové planovani jsou: Situacni
analyza — Marketingové cile — Marketingova strategie — Casovy plan a rozpocet a od
toho odvozeny faze planovani komunikacniho: Situacni analyza — Komunikacni cile —
Komunikacni strategie — Casovy pldn a rozpocet. Oba procesy by mély byt vzdy sladény.
U vétsich instituci vSak n¢kdy dochazi ke komplikacim, z toho divodu, Ze tyto instituce
Casto deleguji ¢ast komunikacnich aktivit na medialni a komunikacni agentury. Pak mutze
dojit ke vzniku komunikacnich kampani, které neodpovidaji marketingovym cilim a
strategiim. Marketingova komunikace je zavisla i na ostatnich bodech komunika¢niho mixu
jako je samotny produkt, distribuce a cena. Spatné zvolena cena, nedostate¢na distribuce &i
chybny produkt, ktery nemé potencidl ke koupi, nelze nahradit dobrou komunikacéni

kampani. (Karlicek, 2016, s. 11)
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2 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Celkova analyza zachycujici veskeré informace vetn¢ vnéjSich 1 vnitinich faktort, které
maji vliv na soucasnou i budouci situaci organizace. Situacni analyzu miizeme rozdé¢lit do
tfi casti Informacni ¢ast, Porovnavaci a Rozhodovaci ¢ast. Pfed planovanim budouciho
sméfovani organizace je tieba dikladné poznat svou vychozi pozici. Situacni analyzou
organizace zjistuje své silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby (SWOT analyza). Pomaha
k rozhodovani, kam v budoucnu organizaci sméfovat a slouzi jako podklad pro tvorbu
marketingovych strategii. Pro obsah situacni analyzy mlze byt pouzita naptiklad struktura

5C (Situaéni analyza 5C, © 2011-2016):

1) Company: analyza vnitinich podminek organizace/podniku (company), jejich

zdrojt a produktii
2) Customers: analyza zakazniku, zékaznickych segmentt, trhi
3) Competitors: analyza konkurence
4) Collaborators: analyza mozné spoluprace (firmy, 0soby)

5) Climate/context: analyza makroekonomickych faktor vn&jsiho prostiedi

(ekonomicke, politické a jiné podminky)

2.1 SWOT analyza

Je to nejrozsifené)si strategicky nastroj, ktery je vyuzivan jak v primyslu, obchodu, tak i
charitativnimi & dobrovolnickymi organizacemi. Casto se vyskytuje v uéebnich osnovach
obchodnich studii a U strategickych vzdélavacich kurzl. Spada do porovnavaci ¢asti situacni
analyzy. Jedna se o analyzu, ktera ma za kol proSetfit silné stranky (Strengths) a slabé

stanky (Weaknesses) organizace a jeji mozné piileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Vyhody SWOT analyzy: je jednoducha, snadno pochopitelna, 1ze ji aplikovat naptic riznymi
urovnémi organizace — od jednotlivce, tymu, obchodni jednotky nebo divize a firemni
strategie, lze ji aplikovat do rizné hloubky od jednodussich az po slozité problémy, je

predevsim vizualni, coz umoziuje snadnéjsi komunikaci s ostatnimi zacastnénymi stranami.

Nevyhody mohou byt: pouziti nekvalitnich dat — odhady, doslechy, nepfesné informace,
faktory zevSeobecnéni, pouziti dat zaloZenych na preferencich, osobnim vnimanim, typu

osobnosti, neodde¢leni analytickych prvkd sbéru dat, jejich hodnoceni a nasledné
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rozhodovéni, ignorovani zékladnich principti, jez vede k pfifazeni faktorti k nespravné

oblasti a nasledkem pak je neplatna strategie. (Sarshy, 2016, s. 7-10)

Utitecné faktory: napomahaji
k Uspéchu

Silné stranky (STRENGTHS)

Faktory, které podporuli pfileditosti a
piekondvaji hrozby

Plispivajl k prosperité podniku 8 mohou
poskytovat konkurenéni vyhodu

Miie se jednat o finanéni silu,
technologické vyhody (napf. know-how),
23kaznické sluiby (napf. dobry
marketing) a lidi (wyikoleny personsl)
atd.

Skodlivé faktory: faktory, které Gspéchu
brani, blokuji Gspéch

Slabé stranky (WEAKNESSES)

Faktory, které vedou k neschopnosti wyullt
piilekitost a podporuji hrozby,
znevyhodiuji podnik a nahravali
konkurend

Zahrnujeme zde finanéni slabosti (napf.
vysoky stupen likvidity), staré nepruing
technologie o procesy, slabiny zékaznickych
stuzeb (dlouhé dodaci Ihity, $patna
komunikace), $patnd mordlka zaméstnanci
atd,
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Prileiitosti (OPPORTUNITIES)

Existuje mnoho zdro|d pfileditosti, napf.
konkurenti stahujici se & vstupujici na
trh, nové socidini trendy, technologické
inovace, restriktivni prawni pfedpisy,
které pro konkurenci mohou byt
hrozbou, ale pro nés piflekitosti
Piilelitosti mohou byt hmatateiné —
nové produkty | nehmotné - lepéi
povést

Jsou to Sance pro podnik

Hrozby (THREATS)

To co mize podnik ohrozit, faktory
které mohou vést k nedspéchu al
upadku

Hrozby nemame pod kontrolou
Mohou byt také hmatatelné i
nehmotné

Piikladem hrozeb mohou byt faktory
poskozujici znacku ¢ potencialni ztrita
reputace

Obrazek 1: SWOT analyza (Viastni zpracovani dle (Sarsby, 2016)

K sestaveni SWOT analyzy ndm muliZe pomoci Interni a Externi analyza. Hodnoceni vnéj$ich

a vnittnich faktorti fadime do informacni Casti situacni analyzy. Interni analyza by se m¢la

provadét ve funkcnich oblastech podniku a to: management, marketing, finance a ucetnictvi,

vyroba, vyzkum a vyvoj, informacni systémy. Interni analyzou zjiSt'ujeme prave silné a slabé

stranky podniku. K hodnoceni faktorti interni analyzy mizeme pouzit matici IFE. Pfi externi

analyze se zaméfujeme na prilezitosti a hrozby podniku. Pfi externi analyze (zahrnuje

makroprostiedi a mezoprostiedi) miizeme pracovat s Porterovym modelem péti sil ¢i PEST,

ptipadné¢ PESTEL analyzou a k hodnoceni faktorti externi analyzy pak vyuzivame matici

EFE. (Fotr et al., 2012, s. 38-45) (Fotr et al., 2020, s. 56-63)
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2.2 PEST(EL) analyza

Tyto analyzy se pouzivaji k hodnoceni vyvoje vné&jSiho prostiedi. Analyzujeme jimi
makroprostiedi, kde patii okolnosti, vlivy a situace jenz firma neni schopna svymi aktivitami
ovlivnit nebo jen velmi obtizné. Do makroprostiedi fadime demografické, pfirodni,
politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni,
ekologickeé atd. Tudiz hmotné i nehmotné vlivy. PEST ani PESTEL analyza vSak nezahrnuje
demografické a prirodni faktory. Pfi analyze vzdy postupujeme od nejvzdalenéjsiho
prostiedi az k lokalnimu (svét — kontinent — zemé — region — obec) a vybirame predevsim

faktory, které jsou pro podnik nejvice dulezité. (Jakubikova, 2013, s. 99-101)

P — politicko-pravni faktory: stabilita vlady, politicka stabilita, vliv politickych stran, ¢innost
zajmovych sdruzeni a svazii, socialni politika, vizova politika, zdkony, ochrana Zivotniho
prostiedi, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, jenzZ by mély pomahat snizit naklady
podnikateli, ¢lenstvi zemé v riznych seskupeni aj. Faktory politicko-pravni tvoii ramec

vSem podnikatelskym ¢innostem.

E — ekonomické faktory: vyvoj HDP, trokové sazby, mira nezaméstnanosti, mira inflace,
stav platebni bilance statu, ménové kurzy, primérnd vyse dichodii obyvatelstva, davky
statni socialni podpory, Zivotni minimum, kupni sila a koupéschopnost atd. Tyto faktory

ovlivituji pravé nakupni zvyky a kupni silu zdkazniki/spotiebitell.
S — sociokulturni faktory: faktory, které se taktéZ poji s kupnim chovanim spotiebitelt

Kulturni: kulturni hodnoty, zvyky, vnimani (sebe, ostatnich, firem a organizaci, spole¢nosti,

pfirody, vesmiru), jazyk, fec téla, osobni image, chovani Zen a muzi

Socialni: uspofadani spolecnosti (tfidy dle britské National Leadership Survey — vyS$si
sttedni tfida, stiedni, niz$i stfedni, vySkolend délnickd, délnickd, spodni tfida), socidlné
ekonomické zazemi spotiebitelti, piijmy, majetek, Zivotni styl, zivotni uroven, Groven

vzdélani, mobilita obyvatel atd.

T — technologické faktory: inovace, trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych
zmén, technologicky pokrok umoziuje firmam dosahovat lepsich hospodarskych vysledk
a zvysuje jejich konkurenceschopnost. Mluvime o inovacich ve vyrobé&, doprave, skladovani,

komunikaci, informac¢nich a socidlnich technologiich aj. (Jakubikova, 2013, s. 99-101)

(E) — ekologické faktory: enviromentalni vlivy, problematika Zivotniho prostiedi a feseni

jejich otdzek (mistni, narodni i svétové méfitko)
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(L) — legislativni: vliv legislativy narodni, evropské a mezinarodni (ManagementMania, ©

2011-2016)

2.3 Porteruv model péti sil

Slouzi k analyze mezoprostfedi podniku, neboli zkouma oborové okoli podniku. Poznani
uzsiho okoli podniku je pro néj velice piinosné z hlediska konkurenceschopnosti. Vychazi
se z predpokladu, Ze kazdy podnik piisobi v ur¢itém odvétvi. Mirou konkurencni sily poté
urcujeme pozici podniku v daném odvétvi. Na konkurencni chovéani podniku vSak nema vliv
pouze soucasnd konkurence, ale i potenciondlni novi konkurenti, chovani odbérateld,
dodavatelt a také substitu¢ni zbozi. Jedna se tedy o pét konkurenénich faktoru, které praveé

zachycuje Porteriv model péti sil. (Fotr et al., 2020, s. 56-63) (Jakubikova, 2013, s. 103)

1) Soupefeni mezi stavajicimi podniky (konkurenéni rivalita)

2) Hrozba novych vstupti do odvétvi (novi konkurenti)

3) Hrozba substituénich vyrobki a sluzeb (ndhrazky)

4) Vyjednavaci schopnost zakazniki (dohadovaci schopnosti kupujicich)

5) Vyjednavaci schopnost dodavateld

2.4 Benchmarking

Benchmarking je jednou ze zékladnich technik, které slouzi k analyze konkurence a k
naslednému vyuziti ziskanych informaci o konkurenci ve svij prospéch. Principem je
porovnavani zkoumanych oblasti vii¢i konkurenci a inspirovani se vyhodami konkurence
k inovovani svych ¢innosti. Postup benchmarkingu mtizeme rozdélit do nasledujicich krok

(Lencova, © Copyright LIGS University):

e Dobra znalost vlastni ¢innosti, své pozice, zjisténi silnych a slabych stranek. Je dobré

vybrané ¢innosti kvantifikovat (napf. hodnotici stupnice).
e Urceni svych nejvétSich konkurentti a jejich poznani. Jak to délaji druzi.

e Zjistit pficiny uspéchu. Pokud je néktery z konkurenti v néem lepsi, zjistéte proc¢ a

inspirujte se.
e Ziskat pfevahu, piekonat silné stranky konkurence.

Je tieba se fidit dvéma jednoduchymi zasadami.
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«

wJestlize znas svého nepritele a znds-1li sam sebe, nemusis se obavat o vysledky stovky bitev. *
Coz bylo zéasadou cinského generdla Sun-c. Druhd zdsada vychézi z motta ,, Bud’ nejlepsi

Z nejlepsich** (Lencova, © Copyright LIGS University).

2.5 SPACE analyza

Dalsi analytickd metoda, pouzivana ve strategickém fizeni a planovani. Hodnoti vnéjsi a
vnitini prostfedi a napomaha k volbé vhodné podnikatelské strategie. SPACE je zkratka

ze Strategic Position and ACtion Evalution.
> Vnéjsi prostiredi

Popisuji jej dvé kritéria. Kritérium Stability prostiedi, ktera je ovliviiovana faktory:

technologické zmény, cenové rozpéti konkurenénich vyrobki, cenova elasticita poptavky,
mira inflace, proménlivost poptavky, tlak substitutd. Druhé je kritérium PFitaZlivosti
odvétvi, na které ptisobi tyto faktory: finan¢ni stabilita, produktivita prace, ristovy a ziskovy
potencial, vyuziti zdroju a kapacit, vyjednavaci sila vyrobct. (Management Mania, © 2011-

2016)
» Vnitini prostiredi

Zde hodnotime také dvé kritéria a to Konkurenéni vyhodu, ktera je ovlivnéna: podilem na

trhu, kvalitou produktti, inovaénim cyklem, loajalitou zakaznikt, Zivotnim cyklem vyrobkd.
A kritérium Finandni sily, jenZ je stanovena ukazateli, kterymi jsou napf.: navratnost

investic, likvidita, cash flow, obrat zasob, mira zadluzeni atd.

Na zdklad¢ informaci spadajicich pod tyto kritéria, hodnotime zastoupeni jednotlivych
kritérii a sestavujeme tzv. SPACE matici, kterd ndm pomaha urcit, jakou strategii zvolit. Zda
jsme v konzervativnim, agresivnim, defenzivnim ¢i konkurenénim postaveni. (Management

Mania, © 2011-2016)
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3 PODNIKANI

Z pravniho hlediska podle § 420, zakona ¢. 89/2012 Sb. ,,Kdo samostatné vykonava na

viastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se

zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této

cinnosti za podnikatele.*

Vymezme si tedy zékladni vlastnosti definujici podnikatele a znaky podnikani vyplyvajici

z tohoto paragrafu.

>

Samostatnost — osoba podnikajici sama, na vlastni zodpovédnost organizuje praci, a
to jak z casového hlediska, tak z hlediska pracovni naplné. Rozhoduje tedy o misté
vykonu, dobé&, organizaci prace, stara se o financni zajiSténi podniku a rozhoduje také
o vyuziti zisku z dané podnikatelské ¢innosti. (Ipodnikatel.cz, 2020) Podnikajici
osoba je sama sob¢ panem, neni nikomu podtizena. Je vSak povinna dodrzovat pravni

predpisy a plnit dané zavazky.

Soustavnost — osoba miize byti zaméstnana a pfitom podnikat, podnikéni nemusi byt
¢innosti nepfetrzitou, ale neni to jednordzova akce. Podnikdni mlze byt 1 sezonni,
nékolikrat do roka, hlavni ale je, ze jde o ¢innost opakovanou, nikoli o pfilezitostny

jednorazovy vydélek. (Ipodnikatel.cz, 2020)

Vlastni ucet — podnikatel vystupuje pod vlastnim jménem ¢i pod ndzvem firmy.
Podnikani neni ¢innost anonymni a nejde ji provozovat na n€koho jiné¢ho. Osoby
pracujici/jednajici za urc¢itého podnikatele/firmu, jednaji vzdy pod jeho/jejim

jménem. (Ipodnikatel.cz, 2020)

Vlastni odpovédnost — podnikatel nese plnou zodpovédnost za plnéni svych

podnikatelskych zavazkii a poruSeni pravnich predpisti a taktéZ je odpovédny za
jednani svych zaméstnanct. Podnikatel jako fyzicka osoba odpovida za své zavazky
celym svym majetkem a to nejen obchodnim, ale i soukromym. Podnikani nese vzdy

jisté riziko. (Ipodnikatel.cz, 2020)

Dosazeni zisku — osoba podnikajici vykonava danou ¢innost za ucelem zisku, neni

vSak pravidlem, ze zisku dosahne.
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3.1 Pravni forma podnikani

V ceské republice je mozné podnikat jako fyzicka Ci pravnicka osoba. Typy pravnich forem

podnikani definuje obchodni zékonik. Osoba podnikajici by méla byt starsi 18 let.

Podnikat je mozné na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, osoba zapsana v Zivnostenském

rejstiiku. Podnikateli mohou byt také osoby zapsany v obchodnim rejstiiku, dale osoby

podnikajici na zaklad¢ jiného oprdvnéni (zde uvadime napt. soudni znalce, 1€karniky,

advokaty..) a osoby provozujici zeméd¢€lskou Cinnost, zapsany do evidence podle dané¢ho

postupu. (Kaninska, © 1997 - 2021)

" Pravnické osoby
(korporace)

>
Podnikajici podie Podnikajici podle jinych b
Zivnostenského pravnich predpis Obchodni Dru#stva
z8kona spoleénosti
Zoe “ 1; S
A
v
: Evropska spolenost
Orotnt : Kapitdlové -
spole¢nosti Seoltncat] Evropské hospodéiské
(v.0.5., k.5, atd.) faro. o ) zajmové sdruzeni

Obrdzek 2: Formy podnikani v CR (Vlastni zpracovani dle Kaninska, © 1997 - 2021)

Mezi pravni predpisy CR, jenz upravuji jednotlivé formy podnikatelské &innosti a taky

podminky podnikani, fadime (Kaninska, © 1997 - 2021):

>

>

Zékon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zdkonik (NOZ)

Zékon ¢. 90/2012 Sb., O obchodnich spolecnostech a druzstvech (zakon o
obchodnich korporacich, ZOK)

Zakon €. 304/2013 Sb., O verejnych rejstricich pravnickych a fyzickych osob



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

» Zakon €. 455/1991 Sb., O zivnostenském podnikani (Zivnostensky zdakon)
» Zakon €. 262/2006 Sb., Zdkonik prace

» Také Zakon ¢. 85/2004 Sb., O zemedelstvi a dalsi dil¢i otazky jsou upraveny ve
zvlastnich pravnich piedpisech (napt. Zakon o pieménach obchodnich spolecnosti a

druzstev, notaiském adu, zdkon o soudnich poplatcich..)

3.2 Predpoklady k podnikani

Jakymsi prvnim piedpokladem je odbornost, neboli znalost oboru v némz chei podnikat.
Samoziejmé neni nutnosti byt odbornikem v oboru, avsak vzdy je lepsi mit alespon néjaké
znalosti z daného oboru podnikani, diky kterym mzeme ziskat ur¢itou konkurenéni vyhodu
na podnikatelském trhu. Samoziejmé pokud méame napad a pfichdzime na trh s nééim
novym, tak je logické, ze zkuSenosti jsme nabyt nemohli. OvSem V dneSni dobé pfinést na
trh néco zcela nového a zaujmout tim neni uplné snadné. Mnoho lidi za¢ind podnikat
Naptiklad z predchoziho zaméstnani, kde tfeba nebyli spokojeni a maji pocit, Ze sami by to

délali trochu jinak a tieba i 1épe, anebo se jen prosté chtéji stat nezavislymi. (Knop, 2012)

Zacinajici podnikatel by mél umét zhodnotit moZnosti trhu a své moznosti uplatnéni na ném.

Zjistit kolik 1idi v daném okoli nabizi podobnou sluzbu, jestli je v tom misté sluzba zddana
a zda se to viibec vyplati. Neni od véci nechat se na n€jakou dobu zaméstnat a nabrat

zkusenosti od konkurence. (Knop, 2012)

Vyznamnou roli hraje také povaha osoby, ktera nad podnikanim pifemysli. Podnikani neni
pro kazdého a urcité neni jednoduché. Nemtzeme ocekéavat hned ze zacatku velké zisky a
uspéchy, vétsinou je to béh na dlouhou trat. Mezi zakladni vlastnosti podnikatele by tedy

urcité mély patfit trpélivost a vytrvalost. (Knop, 2012)

Dale by m¢l byt cilevédomy, mit sebevédomi, pracovat systematicky, schopnost rozhodovat
se ve stresu, mit vizi do budoucna, vidét pfilezitosti, aktivné feSit problémy, myslet
kreativné, umét se prosadit, umét komunikovat a vyjednavat. Mél by byt schopen
spolupracovat, dotdhnout véci do konce, umét snést kritiku a zvladnout netispéch. (Safrova

Drasilova, 2019, s. 16-19)

Diilezité je také ptiprava na podnikéni. Nejlepsi pfipravou je samoziejmée samotna praxe, ale

1 rizné kurzy ndm mohou pomoci napt. k sezndmeni se se zékony, zprostiedkovat kontakty
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a vylepsit nas podnikatelsky zamér. Komunikovat nasi myslenku s odbornikem nam miize

pomoci rozhodnout se, zda viibec v daném sméru zacit podnikat. (Knop, 2012)

Je dobré¢ zacit vytvotrenim podnikatelského planu, kde si propocitam napf. Cas, néklady, zisk,

stanovim si ¢im za¢nu, za jaké ceny, kolik jsem schopen do projektu vlozit a kolik si budu
muset puj¢it. Odavodnit si své odhady, rozhodnuti zacit podnikat je pouze na nas a na nas je

také veskera zodpovédnost a vysledek. (Knop, 2012)
Podnikatelsky plan by m¢l obsahovat nasledujici (Svobodova a Andera, 2017):

e Shrnuti podnikatelského planu

e Charakteristika produktu a vlastnika

¢ Analyza trhu a zakaznika

e Byznys model

e Analyza konkurence

e Analyza dodavateli

e Personalni zabezpeceni

e Marketing

e Financ¢ni plan

e Analyza rizik

e Vyhodnoceni UspéSnosti podnikatelského napadu

3.3 Motivace

Motivace k tomu, aby ¢loveék zacal podnikat mize byt rizna. Nékdo v tom vidi zptsob jak
zbohatnout, jiny zase splnéni Si Svého snu a moznost délat to co jej bavi. Existuje cela fada
divodd, ze kterych se lidé rozhodnou podnikat. NeZ za¢neme, méli bychom byt schopni

odpovédét si na nasledujici otazky (Safrova Drasilova, 2019, s. 18):
,»Pro¢ vlastné chci podnikat?*
,.Ceho bych chtél dosdhnout?*

,,Jaké mam cile?*
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,»Co mé k tomu vede? Jaké okolnosti a diivody mé nuti k tomu nebyt zavisly a pracovat sdm

na sebe?*
Motivaci k podnikani pro nas mohou byt (Safrova Drasilova, 2019, s. 18):

Penize — podnikani jako ptivydélek, jako zpusob obzivy, touha po bohatstvi ¢i investice

ptebyte¢nych penéz
Rodina — zachovani rodinného podniku, odkaz pro budoucnost

Reseni problému — vlastniho, ciziho, spolecenského, celosvétového/globalniho

Osobni priority — nezavislost, samostatnost, vyuZziti volného c€asu, uplatnéni znalosti,

seberealizace, zabava, moc

3.4 Specifika podnikani v oblasti sportu a rekreace

Podnikani ve sportu a rekreaci je také velmi tizce spjato s cestovnim ruchem. Sport, rekreace
atd. se v podnikatelském sektoru vyskytuji predev§im jako nasledujici podnikatelské
subjekty: fitness centra, solaria, wellness centra, cestovni kancelafe, masérské sluzby,
sportovni a rekreacni zafizeni, sportovni haly a centra, plavecké a lyZatské Skoly nabizejici
sportovni sluzby za poplatky, stielnice a golfova htisté. Zatadit zde mizeme také firmy
vyrabéjici sportovni obleceni a vybaveni, obchody se sportovnim vybavenim, marketingové
a reklamni agentury se zaméfenim na marketing spojeny se sportem, potravinové dopliikky a
mnoho dalSich. Hlavni podminkou zatazeni téchto podnikatelskych subjekttli, kterou musi
spliiovat, je dosahovani zisku ze sportovni ¢innosti nebo Cinnosti, kterd se sportem né¢jak

souvisi. (Schwartzhoffova, 2010)
V oblasti cestovniho ruchu jsou sluzby spojeny s témito faktory (Vanicek a Kiest'an, 2007):

» Misto: oblast, kam spotiebitel cestuje za realizaci cestovniho ruchu, vyskytuji se zde

sluzby/aktivity, o které ma zajem.
» Casovost: tvorba, realizace a spotteba sluzeb je provazana mistné i casove.

» Pomijivost: sluzby ¢i produkty cestovniho ruchu musi byt spotfebovany v dany ¢as
a v daném misté, nelze je uchovat jako bézné produkty. Produkt cestovniho ruchu
tedy musi byt spotiebovan presné ve chvili, kdy je k dispozici, jinak nema pro

podnikatele ani zdkaznika z4dny pfinos.

Sluzby cestovniho ruchu slouzi k uspokojovani potieb zdkaznika cestovniho ruchu a nabizeji

se predevs§im pifimym prodejem. Maji tedy charakter osobnich sluzeb. (Vanicek a Kiest'an,
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2007) Do prumyslu cestovniho ruchu fadime dale cestovni kancelafe, ubytovaci a stravovaci
zatizeni, privodcovské, lazensko-1é¢ebné a jiné sluzby. Podnikani v oblasti rekreace a
obecné cestovnim ruchu ovliviiuje fada faktort, jako jsou lokaliza¢ni faktory — piirodni
podminky, spolecenské atraktivity, realizacni faktory — doprava, infrastruktura sluzeb a

dalsi. (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011)

Clovék, ktery chce v této oblasti podnikat, musi s témito faktory pogitat. Musi pogitat s tim,
ze kdyZ bude mit jeden rok dobrou sezonu, tak piisti rok mtize piijit horsi. Budou Spatné
klimatické podminky — napf. malo snéhu v zim¢é se odrazi na vydélku provozovatele
lyzaiského arealu, ¢i chladné 1éto na majiteli koupalisté. Je dulezité brat v potaz celkovou
situaci. Rozhodnout se podnikat v cestovnim ruchu dnes, mize byti dost odvazné, kdyz se

nyni uz druhym rokem potykame s koronavirovou krizi a veSkeré tyto sluzby jsou omezeny.

3.5 Podpora podnikani

Existuji instituce a asociace pro podporu malych a stiednich podnikatelii. Finan¢ni a
informacni podpora a to jak komer¢ni, tak bezplatna ¢i zvyhodnéna forma poradenstvi a jiné

sluzby dle konkrétniho zaméfeni. (Schwartzhoffova, 2010, s. 125-132)
Instituce pro podnikatele
Tyto instituce miizeme rozdélit na nevladni a vladni.

Mezi nevladni instituce patii napt. Hospodaiska komora, Agrarni komora, Oborové svazy a

CEBRE.
Vladni instituce pak lze dale délit na (Schwartzhoffova, 2010, s. 125-132):

Vseobecné: Czech Invest, Czech Trade, Design centrum, Narodni vzdélavaci fond, centrum
pro regionalni rozvoj CR

Finanéni: Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka

Poradenské: Regiondlni poradenskd a informacni centra, Podnikatelskd inovacni centra,
Asociace inova¢niho podnikani CR, Informaéni mista pro podnikatele, Agentura regionalni
podnikani, Euro info centrum

Statni politika podpory podnikani

Tato politika ma za cil, prostfednictvim pomoci fungovani malé¢ho a stiedniho podnikani,
prispet ke zvySeni vykonosti celé ekonomiky statu a ke sniZzeni nezaméstnanosti. Systém

podpory malych podnikateli upravuje zakon. Podpora miize byt opét informacni ¢i finanéni
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a dale se déli na pfimou a nepfimou. Podporu poskytuje Ceskomoravské zaruéni a rozvojova
banka pfedev§im prostiednictvim formou zaruk a zvyhodnénych uvérd, vyuzivajici
finan¢nich prostiedki statniho rozpoctu a strukturalnich fonda kraj. V soucasné dobé byla
v Ceské republice vladou schvalena strategie na podporu malych a stfednich podniki (MSP)

pro obdobi 2021 — 2027. (Schwartzhoffova, 2010, s. 125-132), (mpo.cz, 2021)
Programy podpory z fonda Evropské unie

Moznosti statni pomoci a dotaci z fondi Evropské unie jsou rozdéleny do ctyfech

strukturalnich fondt (Schwartzhoffova, 2010, s. 125-132):
e Evropsky fond pro regionalni rozvoj
e Evropsky socialni fond
e Evropsky zeméd¢lsky, garanéni a zaru¢ni fond

¢ Financ¢ni néstroj na podporu rybolovu
3.6 Zajimavé pojmy v podnikani

3.6.1 Franchising

Jedna se o organizac¢né obchodni spojeni mezi poskytovatelem (franchisor) a franchisantem
(ptijemce). Franchisor disponuje dobrym postavenim na trhu a je ekonomicky silnym
subjektem. Ma specifické know-how a ma zajem rozsifovat jeho distribuci. Franchistant
byva naopak vétsinou zacinajici podnikatel, ktery musi za know-how poskytovateli zaplatit.
Mezi ptijemcem a poskytovatelem je uzavirdna smlouva, upravujici podminky jejich
podnikatelsko-pravniho vztahu. Soucasti je i tzv. provozni piirucka, kterda ma slouzit jako
voditko pro vedeni organizace. Franchising mé& pro ob¢ strany urcité vyhody. VyuZiti
franchisingu pro jeho pfijemce znamena vyuzivani znalosti a zkuSenosti franchisora, uspora
finan¢nich prostfedkt z diivodi nakupu ve velkém, uspora na reklamé, kterou poskytuje
centraln¢ franchiosor a moznost podileni se na velkych zakazkach, na které by
V samostatném podnikani téZce dosahli. Poskytovateli to umoznuje snadné rozsifeni jeho
obchodni sité a vyskyt jeho znatky na vice mistech. (D&dina, Sikyt a Safrankova, 2018, s.

41-42)
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3.6.2 Fundraising

Fundraising je spojovan pifedevS§im s neziskovym sektorem, pfi¢emz Se jedna o tzv.
navySovani fondl a zdroji neboli ziskavani finan¢nich a jinych prosttedki potfebnych pro
¢innost organizace. Prostfednictvim fundraisingu se tedy nesnazime pouze o ziskani penéz,
ale i ziskani podpory v podobé darovani sluzby, vyrobku ¢i ziskani dalSich ptiznivci a
dobrovolnik?l. Jedna se o dlouhodobou a systematickou ¢innost. (Sedivy a Medlikova, 2017,

s. 71)

3.6.3 Crowdfunding

Jedna se o zpiisob financovani novych projektt, produktl, spole¢nosti ¢i kampani. Jde o
ziskavani finanénich prostfedkl od Siroké vefejnosti, vétSinou po malych ¢astkach béhem
kratkého ¢asového useku. Vznikne tak skupina véfitell s cilem financovat spole¢né urcity
projekt/podnik. Crowdfunding probiha na internetu prostfednictvim specidlnich platforem
crowdfundingovych portalti (napt. Hithit, Startova¢, Donio a dal$i). Za pomoci socialnich
siti se pak vétSinou provadi marketingova kampan. Za poskytnutou odménu podporovatelé

¢asto maji moznost ziskat néjaky darek. (Rozehnal, 2018, s. 136)

3.6.4 Startup

Startup je dnes velmi ¢asto vyuzivany pojem, ktery oznacuje noveé zalozenou firmu ¢i
zaCinajici podnikatelsky subjekt s rychlym vyvojem. Cilem startupu je za co nejkratsi dobu
vybudovat rentabilni a stabilni spole¢nost. Dulezitymi vlastnostmi startupu jsou rychly rast
a rozvoj nov¢ zaloZené firmy, nizké pocate¢ni naklady, technologicka spolecnost, vyssi
riziko podnikéni a byt inovatorem, pfinaset novou myslenku. Startup je spolecnost, kterd ma
Jiz jasn¢ stanovenou strukturu a rozvinuty podnikatelsky zadmér. Pracuje na svém dalSim
ristu a pokud nasledujicim rGstem naplni své vize nebo naplni pohledavky svych
pocateCnich investord, stane se zni klasickd firma a prestava tak byt startupem.

(SimplyOffice.cz, © 2016)
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Sluzby v cestovnim ruchu se poji s faktory mista — oblast kam spotiebitel cestuje za
cestovnim ruchem, Casovost — realizace a spotieba sluzeb je provdzana mistné 1 Casove a
pomijivost — sluzby nelze skladovat, spotiebovavaji se ve stejny ¢as a na stejném mist¢, kde

jsou produkovany.

Samotné sluzby jsou definovany témito vlastnostmi: nehmotnost, neoddélitelnost,

proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Marketing je prostfedek k uspokojovani potieb a prani zdkaznika a je spojen s prostiedim
trhu. Marketingovy mix sluzeb, oznaCovan jako 7P, tvofi produkt, cena, distribuce,

marketingova komunikace, lidé, materialni prostiedi a procesy.

Segmentace je rozdéleni trhu na homogenni skupiny zakaznikl a popis danych segmenti.
Nasleduje targeting, coz je ohodnoceni jednotlivych segmenti a vybér téch s nejvétsim
potencionalem. Positionig neboli umistovani je o umisténi znacky/produktu firmy v mysli

spottebitele.

Marketingova komunikacni strategie je strategie podniku, kterou si zvoli ke komunikaci se
svymi stavajicimi ¢i potencionalnimi zédkazniky, dodavateli, distributory atd. K nastrojim
komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR, pfimy marketing,
sponzoring, product placement, event marketing, online marketing, virdlni marketing,

guerilla marketing a jiné.

Komunikac¢ni strategii mizeme rozd¢€lit na strategii pull neboli strategii tahu, kterd se
zamétuje na koncové zakazniky a druhym typem je strategie push neboli strategie tlaku, jez

je cilena pfedevsim na zprostredkovatele, distribucni mezi¢lanky.

Komunika¢ni planovani se skladd ze situaéni analyzy, dale se stanovi
marketingové/komunikacni cile a zvoli se marketingova/komunikacni strategie. Na zavér se

vytvoii Casovy plan a rozpocet.

Struktura situacni analyzy se miZze fidit napt. modelem 5C (podnik, zdkaznici, konkurence,

spolupréce a prostredi).

Z nastroju situacni analyzy je Vv této praci zminéna SWOT analyza, ktera definuje silné a
slabé stranky organizace a jeji pfilezitosti a hrozby. Dale PEST analyzu, kterd slouzi
K hodnoceni vyvoje vnégjsiho prostiedi. Zabyva se Politicko-pravnimi faktory,

Ekonomickymi, Sociokulturnimi a Technologickymi faktory. PEST analyzu miZeme
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rozsifit jesté o Ekologické a Legislativni faktory, tzv. PESTEL analyza. Dal$i néstroj je
Portertiv model péti sil, ktery zachycuje pét konkurenénich faktorti a to stavajici konkurenci,
potencialni konkurenty, substituty, zakazniky a dodavatelé. Benchmarking je dalSim
prostiedkem k analyze konkurence, pomoci které se nasledn¢ snazime ziskané informace o
konkurenci vyuzit ve svlij prospéch. SPACE analyza hodnoti vnéjsi a vnitini prostredi
podniku. Vnéjsi prostiedi je popsano stabilitou daného trzniho prostredi a jeho ptitazlivosti,

vnitini prostiedi pak hodnotime z hlediska konkuren¢ni vyhody a finan¢ni sily podniku.

Podnikéni je definovano jako samostatna soustavna ¢innost, pti¢emz podnikatel podnika na

vlastni ti€et a zodpovédnost a cilem je dosazeni zisku.

V &eské republice je mozné podnikat jako fyzick4 osoba neboli OSVC (osoba samostatng
vydelecné ¢innd) a to bud’ podle Zivnostenského zdkona a nebo podle jinych pravnich

ptedpist. Druhou moznou formou podnikéni je pradvnicka osoba, kde rozliSujeme obchodni

spole¢nosti a druzstva. Obchodni spole¢nosti pak dale délime na Osobni spolecnosti, kde
patii mimo jiné v.o.s. a k.s., dile na Kapitalové spole¢nosti, zde spada s.r.o., a.s., atd. a

posledni skupinou je Evropska spole¢nost a Evropské hospodatské zajmové sdruzeni.

Ptedpokladem k podnikani je odbornost podnikatele, dale by zac¢inajici podnikatel mél byt
schopen zhodnotit moznosti trhu a své moznosti uplatnéni na ném. Dulezita je také povaha
a vlastnosti podnikatele, podnikani neni pro kazdého. Neméla by se podcenit pfiprava na
podnikani a vytvofit si podnikatelsky plan je dobrym prvnim krokem. V podnikatelském
planu by méla byt obsazena charakteristika produktu a vlastnika, analyza trhu a zdkaznikd,
byznys model, analyza konkurence a dodavatelli, persondlni zabezpeceni, marketing,

finan¢ni plan, analyza rizik a vyhodnoceni uspéSnosti podnikatelského napadu.

Lidé maji riznou motivaci k podnikéni, miize to byt vidina penéz, feSeni problému, osobni
priority jako je nezavislost, seberealizace atd. ¢i tfeba rodinné zajmy.

Dalsi podkapitola kapitoly Podnikani je Podpora podnikani, kde je vycet moznosti podpory
malych a stfednich podnikatelii. Jsou zde zahrnuty instituce pro podnikatele, statni politika
podpory podnikéni a programy podpory z fondi Evropské unie.

Na zavér teoretické casti je vysvétleno par zajimavych pojml v podnikani jako je

franchising, fundraising, crowdfunding nebo starup.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI BCB BROUMOV

BCB neboli Board Club Broumov je sdruzeni mladych lidi, kteti si kladou za cil podporovat
mladez a organizovat kulturni a sportovni akce ve svém rodném kraji. Rozhodli se
vybudovat sportovné-kulturni areal na Janovickach, ktery ma slouzit Siroké vetejnosti jako
misto pro traveni volného Casu, uprostied krasné piirody. Jeho realizace je nyni vV plném
proudu, aby po¢atkem 1éta 2021 mohl tento vicetucelovy areal, ktery toho bude mit opravdu
hodné co nabidnout, otevfit své brany a pfivitat své prvni navstévniky, ktefi se rozhodnou
at’ uz pro relaxaci, anebo pro aktivni straveni svého volného ¢asu na Broumovsku. Nazev
board (v ptekladu prkno) ma spojitost s nadSenim ¢lent spolku piedev§im pro boardové
aktivity jako jsou snowboarding, skateboarding a v souc¢asné dobé dalsi nové aktivity jako

skimboarding, paddleboarding, freeboard atd.

Board Club Broumov vznikl jiz v roce 2003, kdy se mistni parta ,,ridert‘ pustila do poradani
sportovnich akei pro vefejnost, at’ uz byla zima ¢i 1éto. Postupné svépomoci vybudovali dva
arealy a to na Janovickéch, v bezprostiedni blizkosti mistniho skiarealu, a v BoZanové pod
Korunou, ktery se stal znamy diky skoku do vody, na kterém rideti v 1ét¢ skakali na lyzich
a prknech. Nyni je Board Club v rezii 2. generace mistnich nadSenct, ktera se snazi drzet

cile svych predchtadcu. (BCB Broumov, © 2019)

Obrazek 3: Aktualni logo Board Club Broumov — BCB (bcb-janovicky.cz, © 2019)

BCB pravideln¢ kazdy rok v 1ét¢ pofadda Summer Jibbing, coz je sportovni akce, kterd
vznikla prakticky na louce a to v blizkosti skiarealu na Janovickach. Hlavni myslenkou byl
prave tzv. jibbing, coz je jizda na snowboardu ¢i lyzich pies piekazky — zabradli, bedny atd.

Je to typicky spiSe zimni aktivita, ale pravé v tom je ta zajimavost provozovat ji v 1été. Jezdi
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se na umélych kartacich, které se musi macet vodou, aby to na lyzich/prkn¢ jelo. Vzdy byl
pro lidi pfipraven i jiny doprovodny program v podob¢ riiznych sportovnich aktivit, hudebni
program, obc¢erstveni atd. Akce se kazdym rokem rozrista a program je ¢im dal obsahlejsi.
Posledni dva ro¢niky se konaly jiz ve zminovaném arealu na Janovickach, kolem kterého se
Vv soucasné dobé prakticky celé BCB toci. Tento rok by se mél konat jiz jubilejni 10. rocnik
této akce. Kromé Summer Jibbingu bylo jiz diive ve zvyku pofadani i jinych spolecenskych

akcli.

5.1 Zakladni informace o BCB Broumov, z.s.
Nasledujici informace jsou ziskdny z Vefejného rejstiiku a Sbirky listin.

Nazev spole¢nosti: BCB Broumov, z.s.

IC: 06224199
Sidlo: Hejtmankovice 19, 550 01 Hejtmankovice

Datum vzniku a zapisu: 26. 6. 2017

Pravni forma: Spolek

Statutarni orgdn: Vybor

Vybor ma tfi ¢leny, kazdy z ¢lent vyboru jedna za spolek samostatné.

5.1.1 Zivnostensky rejstiik:

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

- Koncesovana Zivnost, vznik opravnéni 26. 6. 2017

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zadkona

- Zivnost volna, vznik opravnéni 26. 6. 2017
- Obory ¢innosti:

» Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych a zvukove-

obrazovych zaznamt a vyroba nenahranych nosic¢ii dajti a zaznamt
» Velkoobchod a maloobchod
» Pronajem a ptjcovani véci movitych

» Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
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Fotografické sluzby
Provozovani cestovni agentury a pritvodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu

Mimoskolni vychova a vzdélavani, pofadani kurz, Skoleni, véetné lektorské ¢innosti

YV V V V

Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni, potadani

kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrha, piehlidek, prodejnich a obdobnych akci

» Provozovani té€lovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni

¢innosti

Hostinska ¢innost

- Zivnost femeslna, vznik opravnéni 26. 6. 2017

5.1.2 BCB Janovicky

Aredl na Janovickach Casto vystupuje pod nazvem Koupélo Janovicky. Je vSak nutno
podotknout, Ze se nejednd o klasické koupaliste, ale bazén, ktery je zaznacen na obrazku
nize, je veden jako pozarni nadrz. Jedna se o pfirodni typ koupani, kde voda neni nijak

chemicky upravovana a tak nespliuje podminky bézného koupalisté.

Viceucelovy aredl se nachdzi na Janovickdch u Broumova, které spadaji do CHKO
Broumovsko. Obklopuji jej louky, kopce a lesy. Okoli nabizi spoustu moznosti
z turistického ruchu. Svou polohou uprostied ptirody se tak 1i§i od typickych méstskych

koupalist’.

Jeho historie sahd az do 70. let minulého stoleti. Dlouhou dobu chétralo, nez si jej vS§imla
pravé parta z BCB, kterd v ném vidéla potencidl zazemi pro svou ¢innost a pustila se do
rozsahlé rekonstrukce. Postupné tak v Janovickdch u Broumova roste sportovné-kulturni
areal, jez ve svém okoli nema obdoby. Pokud to epidemiologicka situace dovoli, tak Si

leto$ni letni sezonu 2021 poprvé vyzkousi provoz se v§im vsudy. (bcb-janovicky.cz, © 2019)
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Obrazek 4: Navrh arealu (bcb-janovicky.cz, © 2019)

Na obrazku vyse muzete vidét projekt aredlu na Janovickach, jenz byl navrzen pred realizaci.
Majitelé koupalisté se z velké ¢asti drzi navrhu, ale uz nyni je v aredlu spousta véci navic,

které v planu zaznaceny nejsou a planuji se dalsi.

sNree

5.1.3 Projekt ,,Sportujeme a bavime se spolecné v ¢esko-polském pohranici

Spolek BCB Broumov podal v roce 2018 projektovou zadost s nazvem ,,Sportujeme a
bavime se spolecné v cesko-polském pohrani¢i® spolu s polskym partnerem Fundacja
odnowy Ziemi Noworudskej. Tento projekt je spolufinancovan prostfednictvim Evropské
Unie. Cilem projektu je spolecna realizace sportovnich a spoleensko-kulturnich aktivit.
Projekt ma pfispét k rozvoji zivota v pohrani¢i, k prohloubeni vztahti mezi zdejSim
obyvatelstvem na rtiznych spolecenskych trovnich a navazani kontaktd s polskymi sousedy.
Déle by mél podpofit sounalezitost obyvatelstva Sudet s danym tizemim. Pii planovanych
spole¢nych setkdnich kromé navazani novych kontakti a mezilidskych vztahti, dojde také

K poznani jazyka a kultury na obou stranach hranice.

Multifunkéni budova, podium a viceucelové hiisté jsou soucasti tohoto dotaéniho programu
a praveé na né se BCB zaméfilo jako prvni. Po vybudovani infrastrukturni ¢asti projektu nyni
prichdzi na tadu realizace sportovnich aktivit v podobé riiznych turnajii, kulturni akce,

workshopy, pfednasky, besedy, akce pro Sirokou ¢esko-polskou vetejnost vSech vékovych
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kategorii a vzdjemna spoleCenska setkdvani, vSe ve spolupraci s polskym partnerem

projektu. (bcb-janovicky.cz, © 2019)
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6 MARKETINGOVA ANALYZA AREALU

Cilem analyzy je definovat sou¢asné marketingové podminky areédlu, které¢ budou slouzit
jako podklad pro projekt zaméfeny na zlepSeni marketingové komunikace. Informace
vyuzivané¢ pro analytickou ¢ast vyplyvaji z osobni navstévy arealu, ze spoluprace a

komunikace s vlastniky a z vetfejné¢ dostupnych zdroju.
6.1 Marketingovy mix BCB Janovicky

Produkt

Produktem BCB, jiz dfive byly a pokud situace dovoli, tak budou, pfedevs§im sluzby. Jako

prvni z nich by se dal oznacit samotny vstup do aredlu, ktery kromé mozné relaxace v areélu

nabizi spoustu moznosti v podob¢ sportovnich a jinych aktivit jako jsou:

» Bazén — nejedna se o klasicky bazén, ktery naleznete na kdejakém koupalisti. Je
veden jako pozdrni nddrz, nesplituje totiz podminky charakteru koupalisté. To vSak
ani nebylo cilem, snahou je aby tato nadrz ke koupani byla co nejvice ptirodni. Okolo
protéka Kravsky potok, ktery nedaleko prameni a pravé z néj je ptivadéna voda do
bazénu. Nad bazénem se jesté nachazi mensi rybnik, ktery je taktéz napajen potokem.
Potok s rybnikem spole¢né tvoii systém pro piivod a odvod vody z a do bazénu.
Z jedné strany nadrze byla vybudovana pisecnd plaz s bilym piskem, ktery pfipomina

piscité plaze Karibiku. Ta by v budoucnu mohla slouzit tieba i pro plaZzovy volejbal.

> Skimboarding — tento sport neni v CR pfili§ rozsifen. K vizi BCB a projektu arealu
se vSak skvéle hodi, nebot’ je to dalsi tzv. boardovy sport. Da se fict, Ze tento sport
pochézi z ptimotskych plaZovych oblasti a vychazi ze surfingu. Jedné se o tenké
prkno, menSich rozmérti nez surfové prkno a ze spodu zcela hladké. Z horni strany
mize byt povrch pokryt protiskluzovym materialem. Jde o to rozb&hnout se, hodit
prkno pied sebe do béhu na nizkou hladinu vody, naskodit na néj a svést se. To lze
praktikovat tfeba i po desti v kaluzich vody, coz pravé spousta nadSencl tohoto
sportu vyuziva. V aredlu je k témto ucelim vybudovan mezi bazénem a plézi
pozvolny pfechod, kde je velice nizka hladina vody, prave pro tyto praktiky.

» Skluzavka — do bazénu vede téz pomérné dlouha skluzavka, ktera byla vybudovana

ve svahu, tudiZ je umisténa pfimo v zemi. Pfes tuto skluzavku vede dfevény most,

ktery spolu s ni tvoti dalsi zajimavou atrakci v arealu.
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» Jibbing — v bezprostiedni blizkosti bazénu se nachazi ve svahu umély povrch, ktery
se zavlazuje a poté je mozné na ném jezdit na snowboardu a lyzich. Je zde jedna
bedna snajezdem, jedno kulaté piimé a jedno lomené zabradli. Jibbing ve
snowboardové terminologii znamena praveé proces skdkani, sjizdéni ¢i skluzu po
téchto piekazkach. Umély povrch na snowboard spojeny s jibbingem jsou jednou
z hlavnich vizi BCB, pii kterych zacal vznikat tento areal. MySlenka areédlu je do
budoucna vybudovat skok do vody, ktery se bude jezdit pravé na lyzich a

snowboardu.

» Slackline — v arealu jsou k dispozici slackline, coz je pruzny popruh, ktery je
zpravidla napnut mezi dva body, napt. dva stromy. Tento popruh, ,,slackline®, pak
slouzi pro balancovéni, chlzi, skdkani, poptipadé¢ provadeéni riznych trikd. Je to

skvély zpisob k tréninku rovnovahy, podpory stability a zpevnéni stfedu téla.

» Pumptrack — jedna se o zvinénou drahu piedevsim pro bikery, kde jde o to drahu
projet bez Slapani. Jako hnaci sila slouzi pohyb nahoru a dolti a snim spojené
naCasovani, je tieba spravné piendSet vahu (tzv. pumpovani, od toho néazev
pumptrack). V soucasné dobé¢ je ur¢ena predev§im pro kolo, ale po ¢ase az se draha

ujezdi, hlina zpevni a drdha bude dostatecné¢ tvrdd, budou ji moci vyuzit i

vvvvv

» Skateboard — v soucasné dobé se v arealu nachazi pouze mensi U-rampa, do

budoucna vSak toho sketeboardovi pfiznivei mohou o¢ekavat mnohem vice.

DalSim produktem je pak ubytovani. Areal v souc¢asné dobé nabizi k ubytovani 10 chatek,
kde v kazdé chatce se nachazi 4 1tizka, a moznost pfenocovani v Teepee, kde se pohodIné
vyspi cca 9 lidi. V aredlu bude mozné také stanovani a je ptipraven plac pro stani obytnych

vozu.

Vyznamnou roli v aredlu hraje obcCerstveni. Stala nabidka nealkoholickych a alkoholickych
napoji vCetné regionalniho piva Opat a mistni limonady. K jidlu dobroty z vlastni udirny a
jiné pochutiny. Nebude chybét ani to¢ena zmrzlina. Jidlo bude nabizeno pfedevsim v Kiosku
— baru (viz planek) a v piipadé konani akci mtize byt nabidka rozsifena a K vydeji vyuzita

hlavni budova, kde se nachazi také samotna kuchyn.

Viceucelové hiisté bude fungovat pravdépodobné piedev§im na systému rezervace. S nim

se poji 1 pujCeni vybaveni — balony atd. Na hfisti je mozné zahrat si basketball, jsou zde
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branky na malou kopanou a sit’, kterd umoznuje zahrat si jak tenis, tak volejbal, nohejbal

nebo badminton.
V planu na 1éto je také venkovni promitani — mizeme oznacit jako letni kino.

Mezi sluzby Ize zahrnout také planované sportovni akce, koncerty a festivaly. Na tento rok,

s ohledem na situaci je zatim pldnovén jiz zminény 10. ro¢nik Summer Jibbingu a par

sportovnich akei.

Ve spojitosti s kazdoroéné potadanym Jibbingem je spojen také merch — ten se trochu
vymyka od sluzeb a ma charakter produktu. Nabizeny jsou piedevsim tricka s logem BCB.
Ty nebudou chybét ani letos a pravdépodobné se do nabidky zatadi vice produkta. Merch

bude postupné soucasti bézné nabidky, nikoli pouze pfi prilezitosti pofadanych akci.

Mozny je také prondjem aredlu ¢i samotné spole¢enské budovy, pddia napt. za ucelem

oslav, svateb atd.

Planovana je i pujéovna vybaveni a to kola na pumptrack, skimboardy, snowboardy, lyze,

longboardy atd. Ta letos vSak pravdépodobné jesté v plném provozu nebude.

Déle se planuje potadani workshopti, tdbort, besed a spousta jinych akci pofadanych pro

vetejnost.

Obrazek 5: Ilustracni foto aredlu, jaro 2021 (Zdroj: BCB Broumov, majitelé areadlu)
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Cena

Ceny jsou prozatim dosti orienta¢ni, budou se pravdépodobné vyvijet v pribéhu a hlavné
podle situace. Posledni roky, kdy probihala realizace, se na léto napustil bazén, pumptrack
stoji také uz druhym rokem. Do arealu byl tedy omezeny ptistup, kdy se lidé mohli pfijit
tieba vykoupat nebo se projet na kole. U brany fungovala kasicka, kde lidé mohli pfispét

dobrovolnym vstupem.

Od tohoto roku by mély fungovat pasky, kde celodenni vstup pro dosp€lou osobu bude stat
S50K¢ a pro déti do 12 let cca 25K €. Do budoucna jsou planovany rtizné ¢lenské piispevky,
karty, atd. Vstup vsak nikdy nebyl planovan jako hlavni zdroj ptijmu, proto ani ceny nemaji
byt ptilis vysoké.

Ceny za ubytovani jsou nasledujici: chata (4 osoby) — 750K¢/moc + pfiplatek za topeni,

Teepee — 1800K¢/noc + diivi na topeni.

Co se tyCe obcerstveni, z predchozich let jsou sestaveny napojové listky, ty se vSak dle

nabidky budou upravovat.

Dal$im zdrojem ptijmu pak budou velké akce, kde u Jibbingu je pro tento rok predpokladana
cena vstupenky 500 K¢/2 dny (pokud vse pujde podle planu), v piedprodeji pak 450 K¢.
Jednodenni vstup 400/300K¢ (sobota/patek).

Propagace

Povédomi o BCB je z velké ¢asti dano prave event marketingem - kazdoro¢ni potradani letni

akce Summer Jibbing a jinych udalosti. Clenové BCB se mimo vlastnich zajmi
V boardovych sportech soustfedi i na ostatni talenty a vénuji se dokumentaci jejich

dovednosti — fotky, videa.

Co se tyce videi, méli ve zvyku kazdorocné nataet k pofadanym akcim videoupoutavky,

které mély vzdy néjaky piibéh. Nechybi ani videa, ktera dokumentuji pribéh téchto akci.

Vsemi témito aktivitami si jiZ u spousty potencionalnich navstévniki arealu vytvotili o sobé

povédomi.

Byly zhotoveny také brozury pro sponzory — nyni uZ vSak nejsou aktudlni, co se tyce

vybaveni aredlu atd. Dlouholetymi stalymi partnery jsou pfedev§im KAREL FRANC -
LUTOMA, Obec Hefmankovice, HOBRA — Skolnik a SNOW PANIC.

V poslednich letech probihal také pifedprodej vstupenek pies smsticket.
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O zminované akci také n€kolikrat na svych strankach napsal ¢lanek Freeride.cz. O areélu jiz
vyslo n¢kolik ¢lankii v mistnim zpravodaji 1 jinych regiondlnich tiscich, vcetné ¢lankl na

webovych strankach. Loni dokonce prob&hl rozhovor pro Cesky rozhlas Hradec Kralové.

Od roku 2019 funguji webové stranky bcb-janovicky, BCB Janovi¢ky jsou také na

facebooku, kde maji doposud celkem 1212 (k 15. 5. 2021) sledujicich a taktéz je zfizen
instagramovy ucet s poctem 465 (k 15. 5. 2021) sledujicich.

Pted planovanou letni akci taktéz BCB nékolikrat vyuzilo placené facebookové reklamy pro

zobrazeni dané udalosti uzivatelim v blizkém okoli.

BCB kazdoro¢né dostava finan¢ni ptispévek na rozvoj arealu od mésta Broumov, pricemz

letos se rozhodli vyuzit tento ptispévek na ukazatele arealu ve mésté.

V podminkéach dota¢niho programu jsou také stanoveny jisté formy propagace, které musi
byt naplnény. Jednd se predev§im o pofadani cesko-polskych akei a besed, zminovanych

vyse a dale tfeba vydavani ¢lankt o téchto udalostech.
Distribuce

Jak jiZ bylo zminéno, aredl se nachazi uprostied pfirody na Janovi¢kach u Broumova. Cela
oblast Broumovsko spadd do CHKO a nabizi spoustu moZnosti, kam vyrazit na vylet. Tato
oblast je proslula skalnimi mésty, jez se zde nachazi — Adr$passké skaly (cca 30km),
Teplické skaly (25km), Broumovské stény — rozkladaji se mezi Broumovem a Polici nad
Metuji, Ostas a dal$i mensi skalni Gtvary. Nabizi se tu tedy spousta moZnosti nejenom pro
turisty, ale 1 lezecké nadSence. K nejoblibenéjSim turistickym cilim v nejblizsich
Broumovskych sténach patii Kamenna brana, Slavenské htiby, vrchol Koruna, Bozanovsky

Spi¢ak (nejvyssi vrchol Broumovskych stén) a také chata Hvézda.

Dalsi z moznosti k vyletu do pfirody jsou Javoii hory, Jestiebi hory ¢i Stolové hory v Polsku.
V okoli se nachazi také spousta rozhleden — napf. rozhledny okolo Hronova (Na Vétrné
horce, Na Signélu atd.) nebo rozhledna na Ruprechtickém Spi¢aku — mimo jiné nejvyssi hora
Seské Gasti Javotich hor (880,2 m.n.m.), pies Spi¢ak lze udélat okruh pé&sky piimo

z Janovicek. Broumovsko nabizi mnoho moznosti nejenom pro turisty, ale i cyklisty.

Samotny Broumov je zndmy Benediktinskym kl&sterem, ktery se v centru mésta nachazi.

Dalsi zajimavosti je Broumovska skupina kosteld.

V okoli Janovicek se tedy rozhodné nudit nebudete. Janovicky lezi v tésné blizkosti

polskych hranic a nejbliz§im méstem je zminovany Broumov. Dostupnost do tohoto mista
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uz je o néco horsi, do aredlu je mozné se dostat z Broumova pfes Bozanov a Janovicky nebo
z druhé strany pies Hefmankovice. Cesta k arealu momentalné bohuzel neni ve velmi
piivétivém stavu, do budoucna ji snad brzy potka rekonstrukce. Pied arealem je plac pro
parkovani a k dalSimu parkovani béhem akci bézn¢ slouzi misto na louce pod arealem,
problematika parkovacich mist je v procesu. Hromadnou dopravou je mozné se do arealu
dostat napf. autobusem z Broumova do Hefménkovice, odb. Janovicky — odsud uz je to

pesky kousek (cca 800m).
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Obrazek 6: Poloha aredlu pres mapy.cz (Vlastni zpracovani S vyuzitim mapy.cz, © 2021)

Lidé

Za celou myslenkou aredlu stoji pfedevS§im 3 nejmenovani mladici - majitelé, kteti pfisli
S timto napadem a zacali jednat. Jsou zodpovédni za veSkeré konani udélosti, za to jak areél
roste a hlavné stoji prakticky za celou realizaci projektu. Nékteré véci jsou samoziejme
ptenechany odbornikim, ale vétsina arealu je budovana svépomoci majiteli. Jde vidét, ze je
opravdu bavi to, co d¢laji a maji k tomu citovy vztah. To se pak odrazi v jejich praci, coz do
budoucna predstavuje dobré vyhlidky v kontaktu se zakazniky. Majitelé maji za cil prosadit
si spiSe osobity ptistup a vytvofit jakési ,,rodinné prostiedi nez aby se z arealu stal komer¢ni
byznys. Dulezitou roli zde hraje investor, mimo jiné blizky ptitel majitelt, ktery je podporuje
ve vsech smérech a je do celého projektu obdobné zapélen. V soucasné dobé jsou zde pak
lidé, ktefi se z Casti staraji o marketing a webové stranky. Na léto se pribézné domlouva
personal hlavné na bar a k obCerstveni. Vice budeme schopni hodnotit, az aredl zahd;ji

provoz.
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Procesy

Proces je zcela jednoduchy. Navstévnici si na misté zaplati vstup do arealu a zalezi na nich

kolik ¢asu v arealu stravi a kterych sluzeb vyuziji.
Materialni prostiredi

Hlavni materialni prostfedi aredlu tedy tvofi pozarni nadrz — bazén s plazi, skluzavkou a
mostem, dale umély povrch s prekazkami, pumptrack a viceucelové hiisté. Spolecenska
budova, ktera je vybavena mistnosti pro konani pfednasek atd., kuchyni, kancelafi, skladem
a socidlnimi zafizenimi. Budova disponuje velikymi okny, které se v ptipad¢ konani letnich
akci daji vyuzit jako vydejni okna. Vedle budovy je pak obrovské podium, které ma i
backstage. Dale dievény bar s terasou s moznosti dvou vydejnich oken a zacina se stavét
budova se sprchami a zdchody. V aredlu je 10 dfevénych chatek, natfenych na modro-bilou.
Kazdé chatka ma 4 postele, terasu se stolkem a Zidlemi a jsou od sebe odd€leny vysdzenymi
stromky, které maji vytvaret pro navstévniky vétsi pocit soukromi. Déle zminované teepee
s ohnistém pro nevSedni zazitek, houpaci lavice a pomalu jsou po aredlu instalovany
piknikové stoly. Materidlové prostiedi aredlu je stale ve vyvinu a n¢jakou dobu jesté bude,

planii je mnoho, jak sdé€lili majitelé.

6.2 STP analyza

Pomoci STP analyzy rozdélime soucasné a potencionalni zakazniky/navstévniky arealu do
skupin, podle jejich charakteristik. Ur¢ime cilovou skupinu, na kterou bychom méli cilit
marketingovou komunikaci a definujeme postaveni BCB na trhu. Analyza bude sestavena

na zakladé informaci od realizatoru.

6.2.1 Segmentace

Z geografického hlediska rozdélime skupiny zdkaznikl nasledovné dle velikosti izemi, na

které budeme chtit cilit:
e Lidé Zijici v Broumové a jeho blizkém okoli
e Lidé Zijici na Broumovsku
e Lidé z okresu Nachod a okresu Trutnov
e Cely kralovehradecky kraj

e Lidé ze vsech koutti CR — turisté
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Podle demografického hlediska pak vytvoiime skupiny pfedevsim podle véku:

e Déti do 15 let — navstévujici zakladni skolu, déti v rozvoji. Snaha probudit v nich
zajem o sport, hledani talentti. Moznost spoluprace se Skolou v ramci potadani

sportovnich a kulturnich akei.

e Mladez (cca 15— 35 let) — sportovné zaméteni lidé, skateboardisté, freestylefi, bikefi,
lidé schuti se bavit, mladi cestovatel¢, mladé¢ pary. Vekova hranice se dnes

prodluzuje, lidé se chtéji déle bavit a rodiny zakladaji v pozd€jsim veku.
e Rodice déti

e Duchodci

6.2.2 Targeting

BCB by chtélo zacilit hlavné na déti a probudit u nich zajem o tyto sporty, piedev§im 0
zminované boardové sporty a to déti z Broumova a okoli. Tim postupné rozsifit komunitu
Board Club Broumov a zajistit pokra¢ovani klubu dalsi generaci. Do budoucna pak planuje
BCB zacilit na déti a mladez z celé CR, ktera se vénuje freestyle lyzovani a snowboardingu
a dal$im podobnym aktivitam. Oproti konkurenci v této oblasti vSak zatim nemaji vystavény
skok do vody, coZ je v tomto ohledu brzdi. V planu je pravé také poradani riznych sportovné

zamétenych tabort, soustfedéni a workshopti pro tuto vékovou skupinu.

Dtlezitou roli zde vSak hraji rodice téchto déti, kteti se z velké casti podileji na

volnocasovych aktivitdch a zajmech svych déti. Je proto tieba se zaméfit predevSim na né.

Z obchodniho hlediska jsou cilovou skupinou pak mladi lidé, kteti piedstavuji nejvétsi zdroj
vydelku pfi poradani festivalli, hudebnich a sportovnich akcich i pfi traveni volného Casu u

vody.

6.2.3 Positioning

Posledni ¢asti STP analyzy je tzv. positioning neboli umisténi BCB na trhu. BCB bylo diive
spojovano piedev§im v souvislosti s pofadanymi akcemi, kde svou cilovou skupinu
oslovovalo pfedevSim skrze ptispévky na facebooku, videoupoutavky a pestré plakaty a
letaky potadané akce. V soucasné dobé na facebooku ani instagramu pfili§ aktivni neni a co
se tyCe webovych stranek, ty by se mély také aktualizovat. Ke zlepSeni pozice aredlu BCB
nyni pomohlo znaceni aredlu ve méste¢, ¢imz cili predevs§im na skupinu lidi Zijici v Broumove

a jeho okoli.
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6.3 PEST analyza

6.3.1 Politicko-pravni faktory

Posledni volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky se konaly v roce 2017.
Sou¢asnou vladu tvoii dvé koaliéni strany a to politické hnuti ANO 2011 a Ceska strana
socidlné demokraticka (CSSD), které se ufadu ujaly v Gervenci 2018. Piedsedou vlady je
Andrej Babi§ za ANO. Nasledujici volby do Poslanecké snémovny probéhnou na podzim

tohoto roku. ( ec.europa.eu, © European Union, 1995-2021)

Uz druhym rokem se potykame s pandemickou situaci, ktera nas vSechny ovliviiuje. Behem
této situace byl v CR jiz nékolikrat vyhlagen nouzovy stav. Poprvé 12. biezna 2020 s trvanim
do 17. kvétna a poté byl znovu vyhlaSen na podzim 5. fijna, kdy byl dvakrat prodlouzen a
skoncil nyni 11. dubna. (ec.europa.eu, © European Union, 1995-2021)

Vlada béhem této doby zavedla fadu mimotadnych opatieni, kterda méla a stale maji vliv
nejenom na podnikani, ale i bézny zivot obCand v zemi. Byla pferusena ¢innost vétSiny
sluzeb — uzavfeni restauraci, sportovist, obchodu atd. a byl také omezen pohyb osob.
V soucasné dob& dochazi k pomalému rozvoliiovani, avSak nelze predvidat za jakych
podminek budou moci sluzby fungovat. Diskutuji se podminky ockovani, vstup napt. do
restauraci s negativnim testem a dalsi. Utad vlady CR sestavil tzv. Balicky pro navrat zpét

do normalniho Zivota, viz nize. ( ec.europa.eu, © European Union, 1995-2021)
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Obrazek 1: Balicky pro ndvrat zpét do normalniho Zivota 1/2 (vlada.cz, © 2009-2021)
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Obrazek 8: Balicky pro navrat zpét do normalniho zZivota 2/2 (vlada.cz, © 2009-2021)

Dal§im politicko-pravnim faktorem jsou zakony upravujici podnikani v CR. Zde fadime

(portal.pohoda.cz, © 2012):
e predpis €. 89/2012 Sb., Novy obcansky zakonik
e ptedpis ¢. 235/2004 Sb., Zakon o dani z pfidané hodnoty
e predpis €. 586/1992 Sb., Zakon o danich z pfijma
e predpis €. 563/1991 Sb., Zakon o ucetnictvi
e predpis €. 455/1991 Sb., Zakon o Zivnostenském podnikéani
e predpis €. 262/2006 Sb., Zakonik prace
e predpis €. 112/2016 Sb., Zakon o evidenci trzeb

Zakon, ktery vesel v platnost v souvislosti se sou¢asnou pandemickou situaci a omezenimi

pro podnikatele:

e piedpis ¢. 159/2020 Sb, Zakon o kompenza¢nim bonusu v souvislosti s krizovymi

opatienimi v souvislosti s vyskytem koronaviru SARS CoV-2
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V souvislosti se zfizovanym aredlem nés zajimé sprava mesta Broumov. Rada mésta ma
celkem 7 ¢lent a zastupitelstvo tvoii 23 clenl. Zastupitelstvo je nejvys$Sim organem
samospravy — schvaluje strategické dokumenty, rozpocet mésta a dalsi zalezitosti, které
vyplyvaji z legislativnich norem. Rada a zastupitelstvo schvaluji dotace a navratnou financni
vypomoc zadatelim v ramci dota¢niho systému v mezich platné legislativy, co se tyce
podpory spolkového sektoru a jinych subjektii v prostfedi sportu. Zastupitelstvo ziizuje

kontrolni a finan¢ni vybor. (POPELKA, Jakub, © 2018)

Broumov lezici pii hranicich s Polskem také obCas vyuziva Cesko-polskych dotaci, které
mimo jiné vyuzilo i BCB. Podnikéni na Broumovsku také velice komplikuji pravidla CHKO.

Do realizace arealu tedy zasahuji i ochranafi prirody.

6.3.2 Ekonomické faktory

Pravé ekonomické faktory mohou mit vliv na ndkupni zvyky a kupni silu budoucich
navitévnika arealu. Ceska republika obecnd mé vyspélou trzni ekonomiku orientovanou na
republice pak patii chemicky, strojirensky, potravinaisky a hutnicky pramysl. (ec.europa.eu,
© European Union, 1995-2021)

Rok 2020 byl velice poznamenan celosvétovou pandemii.
e Hruby domaci produkt — ve 3. ¢tvrtleti 2020 meziro¢ni pokles 0 5 %

e Primérna ro¢ni mira inflace — v roce 2020 vzrostla na 3,2 % (2019 — 2,8 % a 2018 —
2,1 %)

e Spotiebitelské ceny — meziro¢né vzrostly o 3,2 % (rist cen potravin, alkoholickych

napoji a tabaku, v oblasti bydleni zvySeni cen elektfiny)

e Trzby v maloobchodé — pokles 0 7 % a stavebni produkce — pokles 0 8,7 % (posledni
¢tvrtleti roku 2020, vlivem pandemie) (ec.europa.eu, © European Union, 1995-2021)

Co se ty&e praimérného diichodu v CR ten se v roce 2021 zvysil. Duichod se sklada ze dvou
Casti a to z tzv. zdkladni vyméry, kterd v roce 2020 ¢inila 3 490 K¢ a nyni vzrostla na 3 550
K¢ a druhou ¢asti je procentni vyméra. Procentni vyméra je individudlni a odviji se od
odpracovanych let a od vydélku. V soucasné dobé ¢inni 7,1 %. Primérny dachod v roce

2020 ¢inil cca 14 448 K¢ a nyni je to zhruba 15 287 K¢.
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Broumovsko spadda do Kréalovehradeckého kraje. Nabidka pracovnich mist
Vv kralovehradeckém kraji pfevySuje poptavku ze strany zaméstnanct o zaméstnani. Na jedno
volné pracovni miso pfipadlo na zac¢atku roku 2021 0,96 uchazece. Mésto Broumov patii do
okresu Nachod, kde je v celém kraji nejvyssi mira nezaméstnanosti — 4,2 % a konkrétné
vV Broumové se nezaméstnanost vysplhala v lednu tohoto roku na hodnotu 6,8 %.
V samotném Broumoveé se nenachdzi pfiliS mnoho velkych zaméstnavateli, tim
nejvyznamnéjSim ve meésté je spoleCnost VEBA. VétSina vyznamnéjSich zaméstnavatelt
sidli az ve vzdalené¢jSim okoli Broumova. Diive byla za nejcastéj$i divod nezaméstnanosti
Vv Broumové povazovana pravé minimalni nabidka prace. V Broumové se sice pracovni
moznosti pfili§ nezlepsily, ale v okolnich méstech se nabidka prace rozsitila, v§ak ochota
lidi dojizdét za praci je v téchto lokalitdch nizka. (Agentura pro socialni zaclefiovani, 2019

—2021), (zamestnanyregion.cz, b.r.), (czso.cz, 2021)

6.3.3 Sociokulturni faktory

Analyza socialniho prostiedi je zaméfena na oblast Broumovska. V roce 2020 probéhla
anketa zjist'ujici kvalitu zivota v Ceskych obcich, kde se mésto Broumov umistilo témét na
konci zebticku, avSak nelze fici, ze veskerd hodnotici kritéria byla objektivni. Spousta
problémt, se kterymi se Broumov potyka, souvisi s jeho geografickym umisténim a od jeho
minulosti. Broumov lezi v byvalych Sudetech na Kladském pomezi a ze tfi stran jej
obklopuje hrani¢ni Polsko. Obyvatel ve mésté rok od roku ubyva. Je zde $patné dostupnost
pracovnich mist, do Polska za praci lidé z Broumovska nedojizdi, kdyz uz tak Polaci jezdi
za praci do Cech, coZ je rozdil napf. oproti méstiim pii hranicich s Némeckem. V Broumové

zije také pomérné dost socidlné€ vyloucenych obyvatel. (Vitkova, 2020)

Na tuzemi Broumovska jiz 12 let funguje spolek - Mistni akéni skupina (MAS)
Broumovsko+, ktera se snazi o rozvoj tohoto tzemi. Do Uuzemi plsobnosti MAS spada
celkem 14 obci, pfi¢emZ mésto Broumov plni funkci pfirozeného spadového mésta regionu
a zije zde priblizné polovina obyvatel z celé této oblasti. Mezi typické rysy Gizemi MAS

Broumovsko+ patii (mas.broumovsko.cz, b.r.):
e Dlouhodoby ubytek obyvatel v ase
e Stehovani obyvatel z regionu
e Rychlé starnuti obyvatelstva

e Nizsi uroven vzdélani
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e Vysoky pocet obyvatel zijicich v socidlné vylouc¢enych lokalitdch
e Vysoky podil osob v exekuci

e Vys$i mira nezaméstnanosti

e Piihrani¢ni poloha regionu

e Celé uzemi MAS lezi v CHKO Broumovsko

Z grafu nize lze vidét, Ze opravdu i pfimo v Broumové pocet obyvatel kazdym rokem ubyva.
Pti¢inou muze byt pravé odchod mladych lidi za praci ¢i vzdélanim. Uvedena data jsou vzdy

K prvnimu dni prvniho mésice daného roku.
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Obrazek 9: Vyvoj poctu obyvatel (Viastni zpracovani s vyuzitim dat z CSU)

Na zacatku tohoto roku tedy Broumov ¢ital 7 288 obyvatel, coz je o 104 obyvatel méné

nez tomu bylo na zacatku roku 2020.

6.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory, které by mohly mit vliv na areél jsou spojeny piedevs§im s dneSnim
online svétem. Vyuziti aplikaci, webovych portald at’ uz k propagaci ¢i vyhledavani
informaci. Nastaveni online rezervacniho systému napt. pro rezervaci ubytovani ¢i hfiste,
moznost elektronickych plateb kartou ¢i telefonni aplikaci, elektronicky ptedprodej

vstupenek a mnoho dalSich moznosti, kter¢ je tieba vyuzit.
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K technologickym faktoriim arealu dale patii taky zdroj elektiiny, ktery byl pro areal dlouho
diskutovanym tématem nebot’ v dané oblasti je areél jedinym odbératelem a tudiz jsou zde i
jinak nastaveny ceny za elektiinu. Areal je tedy jiz pfipojen k siti, ale do budoucna je to stale
oteviené téma. DalSim faktorem je zdroj vody a kanalizace, kde voda jiz byla do arealu

dotaZena a byly vybudovany jimky.

Do technologického vybaveni bychom mohli také zaradit tfeba kamerovy bezpecnostni

systém, projekcni vybaveni, Cerpadla, vybaveni kuchyné a jiné technologické zatizeni.

6.4 Analyza konkurence

V piipad¢ naseho arealu nelze zcela jednoznacné urcit konkurenci z divodu Siroké nabidky

sluZzeb. Rozdé€lime si ji tedy do vice skupin a to:
» Konkurence jako alternativa koupani na Broumovsku a v jeho okoli
Koupalisté AQA Land

Toto koupalisté se nachazi v Mezimésti, coz je priblizn¢ 13 km od Janovicek. Jedna se o
zcela odliSné zafizeni, tudiZ je slozité jej s aredlem na Janovickach porovnavat, prvnim
velkym rozdilem, kdybychom méli porovnavat ,.koupalisté” je kvalita vody, kde zde se
nejedna o pfirodni nadrz, ale klasické koupalisté, které musi splihovat dané hygienické
podminky a voda je zde chemicky upravovana. AQA Land stejné jako aredl Janovicky vyuzil

¢esko-polské dotace.

V aredlu se nachazi plavecky bazén — délka 25, hloubka do 180 cm, rekrea¢ni bazén
s vodnimi chrli¢i a masaznimi tryskami, tobogan — 60 m, skluzavka — 3 m Siroka a détsky
bazén. Vicetcelove sportovisté s umeélym povrchem predevSim pro volejbal, nohejbal, liny
tenis a jiné. Déle se zde nachazi détsky koutek s houpackami, koloto¢em a skluzavkou,
minigolfové hfisté¢ s 29 jamkami a socialni zafizeni — Satny, umyvarny a WC, které se

nachazi uvnitf spravni budovy.

V aredlu funguje rychlé obcerstveni — to¢ené pivo, limonady, hranolky, kufeci fizek, parek
Vv rohliku, zmrzlina apod. Nechybi ani posezeni v podobé¢ lavi¢ek okolo bazénu a u rychlého
obcerstveni lavice se stoly a slune¢niky. U aredlu je neplacené parkovisté a uvnitt aredlu

moznost bezplatného wifi ptipojeni.

Koupalisté ma pekné zpracované webové stranky, na kterych lze najit vSe od vybaveni
aredlu, provozniho fadu, ceniku az po galerii a online denni aktualizace v¢etné zdznamu

kamery. (koupaliste.mezimesti.cz, ©2016)
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Koupalisté Police nad Metuji

Toto koupalisté spada pod www.sportvpolici.cz, kde kromé& informaci o koupalisti naleznete

vesSkeré informace o sportovnich moznostech v Polici. Areal koupalisté je ve sprave

Technické sluzby Police nad Metuji s.r.0.

Koupalisté nabizi 25 m dlouhy plavecky bazén, rekreacni bazén a brouzdalisté. V aredlu
koupaliste je zdarma wifi pfipojeni a moznost obcerstveni — tepla jidla, pivo, nealkoholické
napoje a zmrzlina. Je mozné si zde zahrat stolni tenis, kuzelky, vyuzit piskovisté i zapijcit
si knihu nebo plavecké pomicky. Koupalisté v Polici se nachazi necelych 30 min od

Janovicek (cca 22 km). (sportyvpolici.cz, b.r.)
Koupalisté Teplice nad Metuji

Jedna se o star$i koupali§té, nema ziizeny Zadné socidlni sit€, ani své vlastni webové stranky.
Informace o koupalisti lze najit na strdnkdch mésta Teplice nad Metuji. Je to pfirodni
koupaliste, které se Cisti pres piskové filtry bez pouziti bazénové chemie. Pii bazénu je
postaven skokansky mustek. V aredlu se pak dale nachazi détské kolotoce a houpacky, stolni
tenis, ruské kuzelky, liny tenis atd. Je zde také hfist¢ na volejbal ¢i nohejbal. Navstévnici
maji moznost si zapUj¢it mice, slune¢niky a lehatka. Mozné je také zaptjcit si kabinku na
prevlékani a odkladani véci. Soucasti koupalisté je 1 bufet, ktery nabizi nanuky, suSenky a

jiné cukrovinky, teplé a studené nealko 1 alko néapoje.

Meésto Teplice nad Metuji se nachazi v blizkosti Teplickych skal, které pozvolna pfechazeji
vV AdrSpasské skaly a je wvzdéaleno piiblizné 21 km od aredlu na Janovickéach.

(teplicenadmetuji.cz, © 2021)

Jiraskovo koupalisté je dal$i moznosti v 0koli, avsak je to z Janovicek uz o néco dale a to
necelych 40 km. V 1ét€ 2021 navic bude probihat rekonstrukce a areal bude uzavien, tudiz

neni tieba se 0 ném vice zminovat.

Stejné tak Koupalisté Trutnov, které je sice v provozu, ale je vzdalené vice nez hodinu
cesty z Janovicek a tak ho neni tfeba povazovat jako vyznamnou konkurenci v okoli.
Aclkoliv co se tyce vybaveni a nabidky sluzeb je na tom oproti predeslym zminénym

koupalistim nejlépe.
Vodni nadrz Rozko§

Rozkos je stejné jako KoupaliSté Trutnov vzdalend od Janovicek ptiblizné hodinu cesty

autem. Mohli bychom ji vSak oznalit za konkurenta z divodu nabidky sluzeb. U vodni
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nadrze se nachazi jak mnoho kempu, kde se da stanovat ¢i ubytovat v chatkach, stejné jako
Vv arealu na Janovickdch a pro pfiznivce board sportli, na které je aredl na Janovickéach
orientovan, jsou na Rozkosi pifipraveny zajimavé vodni aktivity jako je wakesurf za lodi
nebo tieba kitesurfing. Okolo néadrze je vice rekreacnich mist, jednim z nich je napf.
Autocamping Rozkos, ktery nabizi fadu sluzeb — ubytovani v chatkach, stanovani, bufety,
restaurace, letni kino, kolotoce, lodénice a dal$i. Na jizni stran¢ velké nadrze se pak nachazi
pravé zazemi SK Vodni sporty Rozkos, které se v posledni dobé rozriista a renovuje.
V zazemi vodnich sportd je mozné vyzkouset si tieba jizdu na vodnim skuatru, windsurf,
paddleboard ¢i zminovany surfing za lodi. Na misté byla taktéz vybudovana pisecna plaz, je
zde moznost prespani v kempu, beach volejbalové hiisté a stanek s obCerstvenim. Pres 1éto
se zde potfadaji hudebni a sportovni akce. Zazemi vodnich sportii Rozko$§ je vedeno
V podobném duchu jako aredl na Janovickach, avSak nezatadila bych jej mezi hlavni
konkurenty BCB a to piedevsim z diivodu lokality. Pfece jenom pokud si budete chtit zajet
na dovolenou na Broumovsko, ubytovani na Rozkosi, ktera se nachazi u Ceské Skalice je uz
trochu vzdalen¢jsi. V okoli Ceské skalice jsou turistickymi atrakcemi spise napt. Babic¢¢ino
udoli, Zamek Nové M¢esto Nad Metuji, Zamek Néachod nebo tfeba Pevnost DobroSov.
(vodnisportyrozkos.cz, © 2020), (atcrokos.cz, b.r.)

> Sportovni arealy v CR se skokem do vody & umélym povrchem pro lyze a

snowboard
BigAir.cz

Tento sportovni aredl se nachazi pti Balatonu v Novém Hrozenkové. Jeho hlavni soucasti

jsou skoky do vody pro snowboardisty a lyZafte.
Produkt:

Dvé rampy s tfemi riznymi rozjezdy, Eurotramp trampolina, jibby, slackline, velkd mini na
skate a in-line (dfevéna). K aredlu patii také mensi hospoda s obcerstvenim a je zde i
mozZnost ubytovani. BigAir pofada i1 vlastni freeski a snb campy, pfiCemz je mozné si

objednat 1 privatni coaching pro jednotlivce ¢i skupinu.
Cena:

Ubytovani — chata Magnetka: 250 K¢ na osobu/noc (k dispozici kuchyiika, sprchy, ping
pong, maly barek atd.)

Denni vstup: 450 K¢
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% den (max 2 hodiny): 300 K¢
10 dni (pfenosné): 4000 K¢
Sezonni listek (neptenosny): 6000 K¢

Pijcovna: vesta — 70 K¢/den, helma — 70 K¢/den, lyze — 70 K¢&/den, snb — 70 K¢/den, boty
(snb/ski) — 70 K¢/den, neopren — 150 K¢/den, komplet — 300 K¢/den

Coaching: 500 K¢/2 hod
Skate: 50 K¢/den, 1000 K¢&/sezona
Distribuce:

Novy Hrozenkov se nachézi pii hranicich se Slovenskem a neni to odsud daleko ani do
Polska. Je zde pomérné dobra dostupnost, z Roznova pod Radhostém je to cca 30 min autem
a ze Vsetina je to jesté o néco blize. Slovenska Povazska Bystrica ¢i Zilina jsou vzdaleny
autem cca hodinu. Do Nového Hrozenkova jezdi taktéz vlakové spoje, pficemz z vlakového
nadrazi je to k Balatonu pfiblizn¢ 20 min chlize a z autobusové zastavky Novy Hrozenkov,

rozcesti pak asi 5 min.

Propagace:

Co se tyce propagace, vétSina téchto aredlu funguje predev§im na WOM neboli ustni
komunikaci, nebot’ cilova skuina zde neni pfili§ Sirokd. Lidé s t€émito z4jmy si informace o

téchto arealech ptedaji ¢i vyhledaji sami, protoze téch moznosti zas tolik neni.

BigAir.cz vSak ma 1 své webové stranky, které jsou pomérné aktualni, maji také ziizen
instagramovy ucet s necelym tisicem sledujicich a stranku na facebooku s celkovym poctem
3842 sledujicich (k 15. 5. 2021) a hodnocenim 4,5 z 5. Z webovych stranek lze vidét, ze
oproti BCB ma BigAir.cz vice partnerd, kteti podporuji pfimo tyto sporty — napt. OXskis,
Armada, Redbull, Zabil.cz, Freeride.cz a dalsi. (bigair.cz, © 2012)

Harakiri Water Jump

Harakiri Water Jump se nachézi pii mésté Zelezna Ruda a prezentuje se jako skok do vody

pro trénink freestyle lyZovani a snowboardingu.
Produkt

Skok do vody, ktery ma 2 mozné radiusy odrazii, moznost zakoupeni celosezonni permice,
pujc¢ovna a vikendové skakéani za doprovodu muziky. Déle se zde nachazi 0,5 m zapusténa

trampolina, indoboard, 17m dlouh4 slackline, molo na skakani do vody a pisecna plaz.
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Cena

Celosezonni permice na Water jump: 2000 K¢

Denni sko¢né: 150 K¢/100 K¢ (Clenové HG)

Pijcovna: lyze, snb, boty na ski a snb, vesty, neopreny a hilky — 50 K¢/ks na den
Komplet vybaveni véetné skocného: 300 K¢/den

Distribuce

Skok se nachazi na malé sjezdovce v lyzaiském aredlu Samoty v Sumavském méstecku
Zelezna Ruda, které lezi pii hranicich s Némeckem. Je zde neplacené parkoviits, dvé
hospody s velkoplosnou projekci a da se zde i ubytovat v malém penzionu nebo stanovat na
louce. Aredl je situovan velice blizko centra mésta a tak neni problém se zde dostat i
autobusovou &i vlakovou dopravou. Z Prahy do Zelezné Rudy dokonce jezdi ptimé vlakové

spoje.

Propagace

Harakiri Water Jump podporuje mésto Zelezni Ruda, Horsefeathers clothing a
Freeskibazar.cz. Harakiri Gang kromé provozovani Waterjumpu potfadd rizné akce,
oblibeny je napf. tradi¢ni zimni Iron Jam. Jedna se o zimni snb a ski jibbing uprostfed mésta
Zelezna Ruda. Harakiri Gang ma své vlastni webové stranky, kde lze naleznout zakladni
informace tykajici se skoku. Dale facebookové stranky, s celkovym poctem 1586 sledujicich
(k 15. 5. 2021), kde naleznete aktualni informace o déni okolo skoku a akcich pofadanych

HG partou. (harakirigang.cz, © 2021)
Acrobat Park

Tento aredl se od ostatnich zmiflovanych velice li8i, a to pfedev§im svym profesionalnim
vybavenim, zafizenim a vedenim. Ostatni tyto aredly pusobi spiSe tzv. ,rodinnou
atmosférou®, kdezto Acrobat Park je sportovni centrum se v§im vSudy. Kromé sportovniho
centra zde naleznete také ubytovani, restauraci a fitness. Toto centrum nechal v roce 2002
vystavét olympijsky vitéz Ale§ Valenta. Centrum slouzi Siroké vetejnosti ale splituje takeé

standardy profesionalnich sportovct.
Produkt

Acrobat Park se skladd ze skokanskych ramp jak pro zacateCniky, tak pro profesiondly.

Bezpecny dopad do vody. Vodni hladina je zmékCovana specidlnim Air systémem.
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K dispozici jsou zde také raily, skokanské véze nad véz 3-6-9m nad vodou, slackliny,
profesionalni trampoliny a kompletné vybavena pijcovna. Kromé adrenalinovych sporti je
zde moznost si zahrat také plazovy volejbal Ci petanque. Déle se zde nachazi zminovany

hotel, restaurace a wellness centrum.

Cena

Sekce sport:

Co se tyce Acrobat Parku jsou ceny rozdéleny na hlavni a vedlejsi sezonu.
Vedlejsi sezona: 330 K¢/Y2den, 430 K¢/den, 830 K&/2dny

Hlavni sezona: 380 K&/'2den, 500 K¢/den, 950 K¢/2dny, 1400 K¢/3dny, 1850 Ké/4dny, 2300
K¢/5dni, 2750 K¢/6dni, 3200 K¢/tyden

Beach volejbal: 2,50 K&/min, 1000 K¢&/den, osvétleni — 50 K¢/hod

Pijcovna: vesta, helma, boty, lyZe, snb — 110 K&/den, neopren — 160 K¢/den, komplet — 330
K¢/den

Posilovna: 80 K¢ - jednorazovy vstup, 700 K¢ — 10 vstupti, 1200 K¢ — 20 vstupt
Sekce ubytovani:

1 IiZzkovy pokoj — 664 K¢/noc

2 luzkovy — 1018 K¢é/moce

3 lizkovy — 1332 K¢é/noc

4 Tuzkovy — 1446 Ké/noc

V ptipadé€ ubytovani pouze na 1 noc ptiplatek 25 k¢/osobu, ubytovani vice nez 6 dnit — 10%

sleva.
Zbyl¢é cenikové polozky wellness, restaurace pro nés nejsou podstatné.
Distribuce

Mésto Stity se nachazi uprostted podhiiii Orlickych hor a Hrubého Jeseniku. Do arealu je to
pfiblizn€ 20min cesty autem ze Zabiehu. V blizkosti se nachazi také autobusova a vlakova

zastavka.

Propagace
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Acrobat Park sva nejveétsi 1éta slavy jiz zazil. Samoziejmeé ma své stalé priznivce a hlavné
byl tento park vzdy navstévovan i zahrani¢nimi jezdci. Webové stranky Acrobat Parku jsou
tak ziizeny v Ceském 1 anglickém jazyce a Ize na nich najit vSe podstatné ohledné vybaveni
parku, hotelu, wellnes a cen. Je zde i odkaz na facebookové stranky a youtube. Youtube
kanal v soucasné dobé& neni aktivni a co se tyCe socialnich siti facebooku a instagramu,
néjakym zptisobem funguji, ale v zadném piipadée to nejsou ni¢im vyznamné komunikaéni
prostiedky arealu. Propagace arealu v podstaté také funguje hlavné pies WOM, navic
funguje predevsim jako tréninkové zdzemi pro profi sportovce, park tedy nema potiebu lakat

nové zakazniky. (acrobatpartk.com, b.r.)
Jumpark Matylda

Jumpark Matylda je novym mistem pro trénink akrobatickych lyzaid a snowboardisti.

V prosinci 2020 prob¢hla kolaudace a nyni byl zahajen ostry provoz.
Produkt

14 m vysoky, 35 m dlouhy skokansky mustek, eurotramp fivesquare trampolina zatravnéna
plocha slouzici k protaZeni a doplitkovému cvi€eni. Kromé vyuziti vybaveni aredlu, Jumpark
Matylda nabizi také trenérské sluzby a phjCovnu. Trenérské sluzby se skladaji ze
soukromych tréninkovych lekci pro zacatecniky 1 pokrocilé, tak profesiondlni vedeni

talentované mladeZe a reprezentace.

Cena

Vyuziti aredlu — trampolina, mistek, hfisté: 400 K¢/den
Trampolina: 300 K¢&/den, 200 K¢/hod

Pijcovna: paddle board — 100 K¢/hod, lyze — 100 Ké&/den, vesta — 100 K¢/den, helma — 50
K¢/den

Sezonni permanentka: 8 000 K¢
Skupinova sleva (od 8 osob) — 10 %
Distribuce

Jezero Matylda se nachazi kousek za méstem Most Na Matyld¢ je jiz delsi dobou sportovni
aturistické zazemi. U jezera se nachazi kemp — tabofist¢ Matylda, stezka pro in-line bruslate,
hlinény pumptrack, wakesurf za lodi a nechybi ani obCerstveni. Okolo jezera je hned n€kolik

autobusovych zastavek a je zde také moznost parkovani.
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Propagace

Obecné si jezero Matylda udélalo jméno jiz dfive svym zazemim, skok do vody je pak opét
spise jen pro vybrany okruh lidi, pfedevsim pro trénink sportovci, ktefi se na tyto skoky
specializuji. Nicméné za timto projektem stoji fada partnert jez prispéli k jeho realizaci napt.
Ministerstvo 8kolstvi, mladeZe a t&lovychovy, Ustecky kraj, Czech ski & snowboard, Seven
energy nebo statutarni mésto Most. Ostatnimi partnery projektu jsou StarColor, CorroTech,
QWERT a dalsi, hlavnimi medialnimi partnery potom Freeskier.cz a Freeride.cz. Jumpark
ma nové moderni webové stranky, facebookovy ucet, ktery byl ziizen jiz diive, nebot
podobny skok fungoval jiz dfive, jen ne do vody. Na facebooku ma ptiblizné 2,4 tisice

sledujicich a novy Instagram cca 550 (k 15. 5. 2021). (jumparkmatylda.cz, b.r.)
» Konkurence z hlediska moznosti ubytovani v okoli

Je t€zké srovnavat ubytovani v kempu v chatkach ¢i stanu s ubytovanim v hotelech,

penzionech a jinych zafizenich.

Nejblize arealu se nachazi tfi moznosti ubytovani na Janovic¢kach a to (google.cz, © 2021):

Hotel Zédmecek Janovicky, kde se ceny pokoji pohybuji ptiblizn€ od 1 600 K¢/noc za pokoj
pro dva, aZ po cenu cca 2 700 K¢/noc — pokoj pro 4 osoby. Cena ubytovani je asi jediné, co

bychom u zafizeni tohoto typu mohli sledovat.

Penzion Vyhlidka — zde jsou ceny o néco nizsi, od 1060 Ké&/noc/2osoby do 2 060

K¢/moc/4osoby.

Penzion Panorama — podobné ceny jako na Vyhlidce.

Dalsi moznosti v blizkosti Janovi¢ek jsou napt. Penzion BeneSov, Penzion Jizdarna
Hejtmankovice, Vila Katetfina, Ubytovani v Podhoubi, Penzion Grosshog — soucasti
golfového klubu, Winterswijk, Dim hostli klaster Broumov, Hotel Praha, Apartmany u
namesti, R&J apartmény, Hotel Veba, Hotel Manor House

Spise nez ubytovani v apartmanech a hotelich, bychom se mohli zaméfit spise na kempy

v okoli. Nejblizsi kemp je v Sonové a ve Vernéfovicich, oba cca 13 km od Janovigek.

Camping Sonov — vV kempu je mozné ubytovat se jak v apartmanu, pokojich, tak ve vlastnim

stanu ¢i karavanu. Nachazi se zde kantyna a bar. V arealu je mozné zahrat si stolni tenis,
kule¢nik pétanque. Je zde také bazén pro déti a viceucelové hiisté na volejbal, basketbal ¢i
badminton. Ceny jsou - 2 0soby se stanem/obytnym piivésem/obytnym vozem do 3,5 t za
380 K¢&/noc. Obytny viiz nad 3,5 t — 415 K¢/noc, elektfina — 110 Ké&/noc. Chatky (karavany)
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se pronajimaji na tyden za 9 850 K¢&, obytny piives (3 osoby) na tyden — 6 010 K&, prondjem
stanu na tyden — 4 350 K¢. V cenach jsou zahrnuty sprchy a wifi v kempu je zdarma. Navic

se plati turisticka dan 12 K¢/osoba/noc. Kemp vlastni Némci.

Camping Aktief — mensi, klidny a taktéz némecky kemp u Vernétovic.

Autokemp Buc¢nice — nachdzi se v bezprostfedni blizkosti AdrSpassko-teplickych skal.

Stejné jako ve vétsSin€ zminovanych kempech se v tomto kempu kromé ubytovani nenachézi
zadné jiné doprovodné sluzby (sportovni vyziti atd.). Ubytovani je mozné ve 4-5 lazkovych

chatkach, 6ti lizkovych pokojich, ve vlastnim stanu ¢i karavanu.

Camp Kamenec — lezi v Teplicich nad Metuji. Moznost ubytovani v chatkach, vlastnim

stanu nebo karavanu. Je zde obcerstveni.

Autokemp Zdotiov Lodénice — opét moznost ubytovani v chatkdch, vlastnim stanu ¢i

karavanu a moZnost ob¢erstveni.

Dalsimi kempy Vv okoli jsou Camping Bozanov, Kemp Arkada Bozanov, Chatova osada a

kemp Ostas, Chata pod Korunou, Caravanparking AdrSpach a Chatovy areal Zd¢tina.

v

O néco vzdalenéjsi je pak Kemp Vysoké Srbska a Autokemp Velky Dievic.
» Multifunkéni aredly v okoli nabizejici podobné sluzby

V okoli se nachazi pouze jediny podobny areél, ve kterém se potadaji kulturni akce, kempy,
sportovni akce, je zde moZnost ubytovani, pohosténi, sportovni atrakce atd. Timto jedinym

arealem, sluzbami podobnym Janovickam je Camp Radkéw v sousednim Polsku.
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Obrdazek 10: Camp Radkow (Zdroj: chris.com.pl)

Aredl kempu funguje pfedevsim jako zdzemi pro poradani tabori pro déti, mladez a taky
poradani zelené Skoly. Aredl jako takovy ani nema své vlastni webové stranky, veSkeré
informace se nachazi na strankach agentury CHRIS, ktera porada tyto tdbory na riznych
mistech Polska. CHRIS nabizi Skalu sportovnich a uméleckych aktivit, formovani
schopnosti spoluprace, zdravou soutéz, zabavu spojenou s uc¢enim a hledanim novych

vasni. (chris.com.pl, © 1995 — 2021)

6.4.1 Shrnuti konkurence

Je asi zbytecné srovnavat aredl s ostatnimi moznostmi ubytovani v okoli, protoze bud’ se
jedna uplné o jiny standard ubytovani (hotel, penzion), ktery areal neni schopen nabidnout a
nebo naopak o kempy v okoli. Ty sice nabizi srovnatelné ubytovani v chatkach ¢i vlastnich
stanech atd., ale nemaji takovou pfidanou hodnotu jako se nabizi v arealu na Janovickach,

vV podobé sportovniho vyziti a jinych doplitkovych sluzeb.

Jedinym srovnatelnym kempem je posledni zminény kemp v Polsku, mezi hlavni
konkurenty ho vSak nefadim, a to nejen z divodu polohy za hranicemi statu, webovych
stranek pouze v polstin€ a anglicting, ale pfedev§im z diivodu zaméteni se aredlu vyhradné

na poradani kempt pro déti a mladez. Na webovych strankach neni mozné dohledat zadné
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jiné informace ohledné ubytovani a moznosti traveni volného ¢asu pro obycejné turisty a
navstévniky.

Ptredpokladejme, ze koupalisté v okoli vétSinou vyuzivaji mistni a pokud se rozhoduji, kam
se jit vykoupat, tak rozhoduje piedev§sim vzdalenost. Ve vSedni dny by vétSina volila
nejbliz§i moznost. Vyjimku by tvofila pfidana hodnota a to napt. porddané udalost v arealu,
letni kino atd., to by pak mohlo byt impulzem k rozhodnuti zvolit i vzdalengj$i moznost
koupani. To krom¢ Janovi¢ek vétSinou ani jedno z uvedenych koupalist’ nenabizi. V tomto
ohledu bychom mohli s nasim areadlem porovnavat zazemi u vodni nadrze Rozkos, z divodu

vzdalenosti vSak ani tu do benchmarkingu nezahrnuji.

Ackoli v aredlu na Janovickach zatim nestoji skok do vody, tak zacatek vystavby je planovan
na podzim tohoto roku. Vizi majiteld je pfedev§im zaméteni aredlu timto smérem, mit skok
do vody a sdruzovat ptiznivce téchto pfedevsim zimnich sporti (lyze, snowboarding), ktefi
maji zajem trénovat i v 1été. Z tohoto diivodu, i pies absenci skoku, coz ¢ini oproti ostatnim
arealim pro BCB zna¢nou nevyhodu, budeme v rdmci benchmarkingu srovnavat areal
S ostatnimi aredly, uvedenymi vySe, které skok maji. Vynechame z né&j vSak aredl AleSe

Valenty, nebot’ ten je oproti ostatnim aredlim zaméfen mnohem vice na profesiondlni jezdce.

6.5 Benchmarking

V ramci benchmarkingu bude aredl BCB Janovicky porovnavan s jeho konkurenci. Na
zékladé provedené analyzy mozné konkurence aredlu, informaci z rozhovoru s majiteli,
osobnich poznatkli a informaci ziskanych z dostupnych zdrojd, byli vybrani tii hlavni

konkurenti:
» BigAir.cz
» Harakiri Water Jump
» Jumpark Matylda

Tabulka €. 1 obsahuje vstupni data pro benchmarking. Byla stanovena zakladni hodnotici
kritéria pro porovnavani danych areald. Hodnoceni areélii bylo provedeno na zdklad€ osobni
navstévy nebo komunikaci s osobami, jenz areal navstivily a dle informaci dostupnych na

webu.
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Tabulka 1: Vstupni data pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici BCB Janovicky BigAir.cz Harakiri Jumpark
kritéria Water Jump Matylda
Poloha a Dobra Chvalitebna | Chvalitelna | Chvalitelna
dostupnost
arealu
Dopliikové Vyborné Chvalitelné Dostacujici | Chvalitelné
sluzby arealu
MozZnost Vyborna (chatky, | Chvalitebna Dostacujici Dobré
ubytovani stanovani atd. - (jedna vetsi (moZnost (kemp
vse pfimo v chata) spani ve mimo aredl
aredlu) stanu) Jumparku)
Vzhled Vyborny Chvalitelny Dobry Vyborny
webovych
stranek
Obsah a Chvalitebna Chvalitebna Dostacujici Vyborna
prehlednost (chybi informace (méné
webovych napr. o cendch prehledné)
stranek atd.)
Prezentace na Dobra Chvalitelna Dobra Vyborna
facebooku
Pocet sledujicich 1212 3842 1586 2410
na FB k 15. 5.
2021
Instagram Dobry Chvalitebny nevede Chvalitebny
Pocet sledujicich 465 994 nevede 547
na instagramu k
15.5. 2021

Nasledné byla zvolena stupnice hodnoceni od 1 do 5, ptfi¢emz 1 je nejlepsi mozné a 5
nejhorsi. Daéle byly pfidéleny vahy pro hodnotici kritéria, dle dileZitosti ve vztahu
k marketingové komunikaci a podle nich pfepocitano hodnoceni jednotlivych kritérii. Areal

Cvwr

nejlepsi urovni. V tabulce €. 2 jsou zaznamendny vysledky hodnoceni.
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Tabulka 2: Hodnoceni benchmarkingu

Hodnotici Vaha | BCB Janovicky BigAir.cz Harakiri Water Jumpark
kritéria Jump Matylda
Poloha a 0,15 3 2 2 2
dostupnost 0,45 0,3 0,3 0,3
arealu
Doplrkové 0,2 1 2 4 2
sluzby arealu 0,2 0,4 0,6 0,4
MozZnost 0,15 1 2 4 3
ubytovani 0,15 0,3 0,6 0,45
Vzhled 0,1 1 2 3 1
webovych 0,1 0,2 0,3 0,1
stranek
Obsah a 0,14 2 2 4 1
prehlednost 0,28 0,28 0,56 0,14
webovych
stranek
Prezentace na | 0,08 3 2 3 1
facebooku 0,24 0,16 0,24 0,08
Pocet 0,06 4 1 3 2
sledujicich na 0,24 0,06 0,18 0,12
FB k 15. 5.
2021
Instagram 0,07 3 2 5 2
0,21 0,14 0,35 0,14
Pocet 0,05 3 1 4 2
sledujicich na 0,15 0,05 0,2 0,1
instagramu k
15.5. 2021
Celkem 1 2,02 1,89 3,33 1,83

Z benchmarkingu vyplyva, Zze marketingova komunikace arealu BCB Janovi¢ky, BigAir.cz
a Jumpark Matylda je na srovnatelné rovni. Pouze Harakiri Water Jump za nimi trochu
zaostava. Na prvnim misté hodnoceni se umistil nové otevieny Jumpark Matylda, ktery si
ve vétsin€ hodnoceni vedl nejlépe. Zaostava pouze v doplitkkovych sluzbach, kterych moc
nenabizi a neni zde moznost ubytovani ptimo v arealu Jumparku. Na druhém misté€ se umistil
BigAir.cz, ktery uzZ ma za dobu svého provozu stalou komunitu jezdct, ktefi se zde kazdé
1éto vraceji. Na teti pticce je pak nas aredl na Janovickach, ktery ma velice dobfe nakroceno,
pouze by se mohl trochu vice vénovat svym socialnim sitim. Poloha vSech uvedenych arealu

vvvvvv

situovany blize statnim hranicim.
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6.6 Analyza SWOT

V teoretické Casti je priblizen ucel SWOT analyzy. Pomoci SWOT analyzy tedy nyni

zhodnotime vnitini faktory, které rozdélime na silné a slabé stranky. Poté definujeme vnéjsi

faktory - ptilezitosti a hrozby pro dany sportovné-kulturni areal.

6.6.1

>

Silné stranky

Mlady perspektivni kolektiv — jak jiz bylo zminéno, majiteli, provozovateli,

realizatory a prakticky vétSinu funkci v arealu zastava trojice mladika, ktefi jsou

nadSeni do toho, co délaji.

Siroka nabidka sluzeb — areal pro své navstévniky nabizi spoustu zazitki a

nevSednich aktivit. Od zabavy a sportu, az po obCerstveni a ubytovani.

Originalita — areal na Janovi¢kach se svymi moznostmi vyuziti podstatné 1isi od
béznych viceucelovych aredlii. Napt. bila piseCna plaz, moznost pienocovani
Vv teepee stanu, ne pftili$ rozsifené sportovni aktivity jako je tfeba skimboarding, ¢i

slackline a mnoho dalSich.

Kvalitni zdzemi pro kulturni vyziti — silnou strankou aredlu je také jeho vybaveni

vV podobé velikého podia, které jen tak v néjakém obdobném aredlu nenaleznete —
moznost vyuziti pro koncerty, vystoupeni, promitani atd. Dale spolecenska mistnost

také s malym pddiem - vhodna pro mensi akce, besedy ¢i prednasky a dalsi.

Ptirodni koupani — Vv dne$ni dobé€, kdy lidé jsou unaveni z zivota ve méstech
vyhledéavaji relax v pfirodé a trend ekologického smysleni, by mohl také nahravat
tomuto aredlu. Lidé dnes hodné vyhledavaji ptredevs§im pfirodni produkty. Umisténi
aredlu uprostied ptirody a cely jeho koncept — Cerpani vody z rybnicku, obtékajici
potok, dale spousta prvkid v arealu je zhotovena ze dieva, to vSe by také mohlo byt

pro aredl konkurenéni vyhodou.

ZkuSenosti s potadanim akci a tradice — kazdoro¢ni potfadani letni akce — jibbing, uz

se stalo takovou tradici. Nejenom, Ze za ty roky uz majitelé nasbirali v tomto sméru

plno zkuSenosti, ale vytvofili si tak 1 jméno a lidé v okoli o nich védi.

Vyuziti dotaci — dotacni program EU pftispél k vybudovani podia, spolecenské

mistnosti a hfi$t€. Snaha vyuZzivat t€chto moznosti podpory je urcité piinosem.
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6.6.2

Slabé stranky

» VEtsi pocet majiteld/provozovatelt — neda se fict, ze je to vyloZen¢ slaba stranka, ale

6.6.3

do budoucna by to mohlo byt hrozbou, z divodu moznych neshod atd.

Casova a pracovni organizace — ¢asto se stava, ze véci nejdou podle planu. Lehce se

planuji terminy dokoncenti, ale o to hiif se pak dodrzuji.

Marketingovd komunikace — BCB sice uz delsi dobu komunikuje se svymi
potencionalnimi zékazniky, avSak je v této oblasti co zlepSovat. V pfipadé
kazdoro¢né poradané akce, které se ticastni nemaly pocet lidi, by nebylo od véci
zam¢fit se vice na sponzory. Samoziejm¢ nyni je vSe ovlivnéno soucasnou
pandemickou situaci, jejiz vyvoj se neda piedvidat. Uéty ziizené na socialnich sitich
by bylo dobré vyuzivat celorocn€ i mimo sezénu, aby se nepterusil kontakt se

zakazniky. Pfispévky o tom jak se aredl rozrista by nebyly od véci.

Sezénnost — spolecenska budova je sice uzptisobena pro potradani akci po cely rok,

to vSak neméni nic na faktu, ze hlavni sezénou pro provoz aredlu je 1éto.

Financ¢ni naro¢nost — pocatecni investice do vybudovani takového arealu jsou vysoké

a je tfeba pocitat i s ndklady na provoz.

Doprava do arealu — jak je popsano v marketingovém mixu arealu v bodé¢ distribuce,

piistupnost do arealu neni nejlepsi. Cesta je jiz ve velice Spatném stavu a chtéla by

zrekonstruovat. Hromadnou dopravou se nyni piimo K arealu neni mozné dostat.

PrileZitosti

Moznost ubytovani ve vyhledavané turistické oblasti — CHKO Broumovsko je
oblibenou turistickou oblasti. BCB Janovi¢ky nenabizi pouze ubytovani, ale oproti
ostatnim moZnostem ubytovani v okoli nabizi napf. 1 spousty doprovodnych aktivit,

které je mozné v aredlu absolvovat.

Vice cilovych skupin — jednou z prilezitosti BCB je, ze muze oslovit Sirokou

vefejnost. Zabavu si zde najdou jak mladi lid¢, tak i rodiny s détmi.

Sponzoring a jind propagace — nejenom pii poiadani sportovnich a kulturnich akci se

vyplati oslovit sponzory. Spravny a aktivni pfistup k jejich osloveni mlize ptinést
arealu jak lehkou finan¢ni podporu, tak tieba slevy ¢i dary v podobé sportovniho

vybaveni do arealu a nebo ceny pro vyherce zavodi/soutézi poradanych pii
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6.6.4

sportovnich akcich. Dal§i vyznamnou formou propagace je dnesni trend socialnich
siti, ktery mlze ptilakat spoustu navstévnikti nebo alespont vytvofit povédomi u

potencionalnich zdkaznikl o existenci daného arealu.

Vyhledavéni informaci na internetu — V dneSni dobé& spousta lidi vyhledava

informace o sluzbach na internetu a hodné daji na jejich recenze.

Rozsitovani nabidky sluzeb a vybaveni aredlu — aredl je stale v realizacni ¢asti a do

budoucna nabizi mnoho pftilezitosti. I kdyz uz se sice zda, ze se vystavba blizi ke
konci, majitel¢ aredlu s nim maji jesté spousta plant.
Hrozby

Spatna sezoéna — nevyhodou je, ze aredl je predevsim sezonni zalezitosti a hlavni

sezonou je 1éto. Navstévnost aredlu tedy mlze byt dost ovlivnéna pocasim.

Pandemické opatieni — nejvetsi hrozbou asi vSech podnikatel v sektoru sluzeb je

V dnesni dobé soucasnd pandemickd situace, se kterou pfichazi mnoho opatieni.

Neda se odhadnout jak se vyvinou podminky pro provoz arealu.

Spatnd ekonomickd situace — nezaméstnanost v regionu, nizké platy, celkové

nasledky pandemické situace. Hrozi, ze si lidé nebudou moci dovolit tolik utracet.

Zvyseni cen surovin a dalsi aspekty vedouci ke Spatnym vydélktim arealu.
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6.6.5 Matematicky model SWOT analyzy

Tabulka 3: Matematicky model SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Hrozby

3

]

el

o

¥ )

2 o

> ‘E c

o ARIE:

c +- © >N

© <] o >

> E > ~O

% ] > < <

© S| El S| = o2

= £

S o2 8 5 | 5)°

() Q ] = %) — =

> o © S c n

HEAREERIAEAR- IR

S| S|l w| 5| 3| &|&8| S

2| 4| =| €| B| «| 2| &

> < © — c c | .

S| 2| S| 2182 8

21 3l €| 3| 8| & | @

o = o g O | @ S| ©

< ©Cl 2| 2| | 8| vl S

SN ) N7} o+ +o
C °ol o| 8| 5| 3| 8| &| &
Silné stranky 2| 5| o 53| |w»| al|wn
Mlady perspektivni kolektiv 0 0 1 1 1/ 0| 0| 0] 2
Siroka nabidka sluzeb 1| 1| 1| 1| 1| -1| -1] o] 4
Originalita 1 1 0 0 0 ol 0| 2
Kvalitni zazemi pro kulturni vyZiti 0 1 0 1 1] 0| 0| 0] 1
Pfirodni koupani 0 1 0 1 0| 0| o] 0| O
ZkusSenosti s poradanim akci a
tradice 0 0 1 1 1| 0] 0] O
Vyuziti dotaci 0 1 1 0 1| 0] 0] O
Slabé stranky
Vétsi pocet majitelli/provozovateld 0 1| 0| O 1| 0| O o0 2
Casova a pracovni organizace -1 0| -1 o -1; 0| 0| o0} -3
Marketingova komunikace -1 o| -1f -1 -1 O O -1| -5
Sezénnost -1 0 0 0 o| -1 -1} of -3
Finanéni ndro¢nost 0 0 0 o -1 -1 -1| -1| -4
Doprava do aredlu -1 -1 ol -1 1] 0| 0| 0] -2
SUMA 2| 5| 2 3 3| -3|-2

Z matematického modelu SWOT analyzy vyplyva, Ze nejsilngjs$i strdnkou aredlu je
predevS§im Siroka nabidka sluzeb. Dal§imi plusy je pak mlady perspektivni kolektiv,
originalita aredlu a schopnost vyuzit dotace, kterd navazuje na ostatni moznosti vyuZiti
pomocnych zdroji tfeba i1 do budoucna. Nejvétsi slabou strankou aredlu je jeho
marketingovéa komunikace, financni naroc¢nost celé realizace a provozu, dale sezénni provoz

vybranych sluzeb a taky Casova i pracovni organizace realizace.
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Hrozby pro aredl predstavuje pfredevsim soucasna nevyzpytatelnd pandemicka situace a s ni
spojena opatieni, moznost Spatné sezény — malo navstévniki aredlu, kdy divodem muze byt
napf. Spatné pocasi a na zavér také Spatna ekonomicka situace. Na druhou stranu nejvetsimi
prilezitostmi pro areal je moznost stale rozSifovat sluzby a zaméfeni se na vice cilovych
skupin a dnesni moznost vyhledavéani informaci na internetu, kdy pokud se areél na internetu,
predevsim socialnich sitich, bude dobfe prezentovat, mize tak k sobé ptilakat touto cestou

spoustu navstévniki.
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7 SOUHRN ANALYTICKE CASTI - VYCHODISKA PRO PROJEKT

Na zacatku analytické casti byl popsan spolek BCB Broumov, jak vznikl, jeho historie a
soucasna cCinnost. Nasledovalo pfedstaveni nov¢ vznikajiciho aredlu a také dotacniho
projektu ,,Sportujeme a bavime se spolecné v ¢esko-polském pohrani¢i“. Jedna se o jeden
z programii podpory z fondi Evropské unie, které jsou zminény v teoretické Casti a to

konkrétné podpora z Evropského fondu pro regionalni rozvoj.

Poté na zaklad¢ poznatkli z teoretické Casti byla provedena marketingova analyza arealu.
Nejdiive byl definovan marketingovy mix BCB Janovicky (7P). Soucéasti mixu je také
propagace daného aredlu, kde byly popsany vSechny aktivity tykajici se mixu

komunikac¢niho, kterych BCB uziva ¢i vyuZilo.

Dal$im bodem je STP analyza, kde jsou skupiny zékaznikli rozdéleny dle velikosti izemi a
dale podle v€kové struktury, nasleduje zacileni a umisténi BCB na trhu. Na STP analyzu
navazuje PEST analyza, kde jsou analyzovany politicko-pravni faktory, ekonomické,

sociokulturni a technologické faktory, které by mohly mit na aredl vliv.

Nasleduje podrobna analyza konkurence, ktera je rozdé€lena do tii skupin a to: Konkurence
jako alternativa koupani na Broumovsku a v jeho okoli, Sportovni arealy v CR se skokem
do vody ¢i umélym povrchem pro lyze a snowboard a Konkurence z hlediska moznosti

ubytovani v okoli.

Ackoli v soucasné dobé se areal vyviji trochu odliSnym smérem a ma spiSe potencial
zaujmout §irsi vefejnost z hlediska jeho Siroké nabidky sluZeb, primarni vizi BCB byl areél
zaméfeny na freestyle lyZovani a snowboarding, kde by pfiznivcim tohoto sportu bylo
umoznéno trénovat i v 1ét€. Proto pro benchmarking bylo zvoleno srovnéni s aredly tohoto
typu, které disponuji predev§im skokem do vody pro lyZatfe a snowboardisty, ktery se na
Janovickéch sice planuje, ale jeho realizace zacne nejdiive na podzim tohoto roku. Ve
zvolenych kritériich benchmarkingu se areal BCB Janovicky pohybuje na srovnatelné trovni
jako ostatni zminéné arealy, pouze oproti ostatnim trochu zaostava v prezentaci a

komunikaci na socialnich sitich.

Poslednim bodem analytické casti je SWOT analyza, ze které vyplyvaji ptfednosti BCB
Janovicky jako jsou Siroka nabidka sluzeb, originalita arealu, mlady perspektivni kolektiv a
aktivni pfistup k vyuZzivani podpory v podnikani. Na zavér jsou definovany slabé stranky

aredlu a hrozby pro aredl (napf. opatieni spojend s pandemickou situaci).
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8 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE BCB
JANOVICKY

Projekt zlepSeni marketingové komunikace se tyka noveé vznikajiciho aredlu. V analytické
¢asti byla definovana soucasna uroven marketingové komunikace, ze které v této projektové

¢asti prace budeme vychazet

8.1 Cile projektu

Cilem projektu je vytvofeni planu pro zlepSeni marketingové komunikace aredlu pro

nastavajici prvni sezonu provozu. Jelikoz se jedna o prvni ostry provoz, spousta véci je nova

.....

urovni, stale je zde spousta véci, jez je tieba doplnit a vylepsit. Projekt se sklada
Z jednotlivych akénich plant, které jsou Casovée rozvrzeny pro postupné zavadeéni pred plnym
provozem V této sezon€ a v jejim prubchu. Projekt bude také kromé casové analyzy
podroben i nékladové a rizikové analyze. ZlepSeni marketingové komunikace pro nastavajici

sezonu se bude soustiedit pfedevsim na nasledujici aktivity:
e Aktualizace webovych stranek
e Volba a zavedeni rezerva¢niho systému
e Aktivni sprava socialnich siti
¢ Financ¢ni a nefinan¢ni podpora (sponzoring)
e Obleceni pro zaméstnance

e Vstupni naramky na jubilejni ro¢nik Summer Jibbingu
8.2 Akcni plany

8.2.1 1. Webové stranky

vvvvvv

by zde mél vyhledat veskeré informace tykajici se aredlu. Webové stranky napt. oproti
socialnim sitim, kde kazdy ¢loveék nemusi mit zfizen Gcet, jsou dostupné prakticky vSem.
Skrze webové stranky tedy mizeme oslovit riizné cilové skupiny. Mohou slouzit taky jako

informacni podklad pro sponzory. Je tedy velice dualezité¢ dat si na zpracovani webovych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

stranek zalezet. Aktudlni stranky jsou zpracovany velice pékné, coz se potvrdilo

v benchmarkingu, avsak co se ty¢e obsahu je tieba nékteré informace aktualizovat a doplnit.
1) Pieklad webovek

Aredl vyuzil Cesko-polské dotace a je zavazan poradat akce pro podporu ¢esko-polského
sblizovani v souvislosti s Zivotem v pohranié¢i. V této souvislosti a také obecné s lokaci
arealu, se predpokladd také navstévnost aredlu polskymi obcany. Na webovych
strankach je moznost piepnout do polského jazyka, nicméné tato moznost neni zcela
funk¢ni a chtéla by upravit. Vzhledem Kk popularité turistické oblasti Broumovska a
predevsim Adrspassko-teplickych skal mezi zahrani¢nimi turisty, v Givahu ptichazi také

moznost aktualizovat stranky i do jazyka anglického.
2) Doplnéni informaci

Na strankach je planek areélu, ten vSak neni zcela aktuélni, mél by se upravit dle aktualni
podoby arealu. Dale v sekci Koupalo je velice pékné zpracovana nabidka aredlu i
moznosti v okoli, viz obrazek nize. Po rozkliknuti jednotlivych odkazi nab&hne stranka,
kde by se navstévnik mél dozvédét vice Zadanych informaci, ty vSak zde zatim nejsou

doplnény. Bylo by dobré tyto informace pfed zahdjenim sezony doplnit.

CO DALSIHO NA KOUPALU NAJDETE?

Spani

NEWS Obéerstveni Party

KOUPALO

ONAS ‘

kéani & gril
KONTAKT it ot

Obrazek 11: Hlavni menu a odkazy zalozky Koupdlo (bcb-janovicky.cz, © 2019)

Stranky nejsou vytvoteny jako ptfimy odkaz arealu neboli koupdla, ale spiSe jako stranky
Board Clubu. Proto je hlavni menu rozdéleno na projekt, news, koupalo, o nas a kontakt.
Veskeré potiebné informace o koupale tedy navstévnik musi hledat pres zalozku koupalo
a odkazy na konci stranky ,,Co dal§itho na koupdlu najdete?, coz je pro bézného

navstévnika webu pomérné sloZité. Potenciondlniho navstévnika, ktery si na strankach
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bude chtit vyhledat informace o cenach ¢i otviraci dob¢€ arealu, nemusi napadnout tato
slozita cesta K témto zakladnim informacim. Do hlavniho menu by tedy bylo dobré
zaradit zalozku ,,otviraci doba/cenik®, pficemz napt. ceny za ubytovani a obc¢erstveni by
mohly byt kompatibilni s odkazy na obrazku vyse — ,,spani a obcerstveni®. K témto
cenam by tedy bylo mozné dostat se jak pfes zdlozku v hlavnim menu ,otviraci
doba/cenik®, tak ptes zalozku ,.koupalo* a odkazy ,,Co dal$iho na koupalu najdete?*. Do
hlavniho menu by se mohla zatadit také zalozka ,,galerie®, ktera by byla rozd€lena na

fotky a videa. Na strankach také chybi prave i aktudlni fotografie aredlu.

Webové stranky www.bcb-janovicky.cz spravuje Cuméni, coZ je mistni skupina

kreativnich profesionald s Sirokym zamétenim, ktefi se zabyvaji mimo jiné i designem a
spravou webu. Tyto upravy webu tedy neptedstavuji zddné nové vzniklé néklady pro
BCB, jsou jiz zahrnuty ve sluzbach spravy webovych stranek prostiednictvim Cuméni.

Jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 1 jsou popsany v tabulce nize.

Tabulka 4: akcni plan ¢. 1 - Aktualizace webovych stranek

Hlavni ¢innnost Aktualizace a doplnéni webovych stranek

Cil Snadnodostupné, piehledné a dostacujici informace pro

potencionalni navsétvniky, sponzory atd.

Planované ¢innosti Pieklad stranek do polského jazyka, popiipadé anglického,
doplnéni informaci k odkaziim ,,Co dalS§iho na koupélu
najdete?* a vytvoreni novych zélozek v hlavnim menu —

otviraci doba, cenik a galerie.

Zodpovédnost Cuméni

Casova naroénost Cca 40 hodin (5 pracovnich dni)

Termin realizace Cerven 2021

Néklady Zahrnuto ve spravé webu, placeno z dotace. Boudoci sprava

webu planovana svépomoci majiteli.

8.2.2 2. Rezervaéni systém

Rezervacni systém je diileZitou soucasti nabizenych sluZzeb aredlu. Pied zahajenim plného

provozu by mél rezervacni systém jiz pln€ fungovat, aby méli navstévnici moznost zamluvit
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si ubytovani. Doporucuji vybrat si jeden z nasledujicich rezervacnich systému: Previo,
bookio, SuperSaas, Trevlix a pro piipad zahrnuti do rezervac¢niho systému krom¢ ubytovani
1 dalsi sluzby napf. rezervace htisté by mohl byt vhodny i systém Reservanto. VéEtSina téchto

systémt nabizi zkuSebni verzi zdarma.

Tabulka 5: Ndklady vybranych systémii

Nazev systému | Naklady jednorazové Naklady mésiéné/ provozni poplatky
Previo 8- 20 tis. (podle doplnujicich funkci) | 300 - 1000 K¢

Bookio 0 | 500 - 1600 K¢

SuperSaas 0 | 150 - 750 K¢

Trevlix 0 | od 200 K¢ (dle doplrikovych funkci)
Reservanto 0 | od 500 K¢

U vétSiny systémil je mozZné rezervacni systém zasadit piimo do webovych stranek, ptidat
platebni branu, sparovat s google kalendarem ¢i synchronizovat napt. s Booking.com ¢i

jinymi rezervac¢nimi portaly. Dalsi specifika tohoto ak¢niho planu viz tabulka nize.

Tabulka 6: Akcni plan ¢. 2 - Rezervacni systém

Hlavni ¢innnost Vybér rezervacniho systému a jeho obsluha

Cil Zvolit si vhodny rezervaéni systém a naucit se nim pracovat.

Jeho nastaveni a sprava.

Planované ¢innosti Vybér rezervaniho systému, zkuSebni verze, nastaveni

systému, sprava.

Zodpovédnost Majitelé

Casova naro¢nost 5—10 dni

Termin realizace Cerven 2021

Naéklady Dle zvoleného systému, viz pfedchozi tabulka

8.2.3 3. Socialni sité

V soucasné dobé¢ jsou socidlni sit¢ v marketingové komunikaci velice dulezitym prvkem. Je
to jedna z nejefektivnéjsich forem propagace, ktera v ptipad¢, ze si majitel spravuje socialni
sit¢ sam, mize byt i zcela zdarma. Je to tedy velice Gi€inna a zaroven levna reklama.

V analyze bylo zjisténo, ze ackoliv ma BCB zfizen Gcet na facebooku i na instagramu, pfilis
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pozornosti jim nevénuje, coz je Skoda. VétSinou zacind komunikovat pred planovanymi
udélostmi, stejn¢ jak tomu je i nyni, kdyz byl zvefejnén termin 10. ro¢niku Summer Jibbingu.
Je v8ak ale potfeba komunikovat v pribéhu celého roku. Jak na Instagram, tak na facebook
mohly byt pfidavany piispévky z postupné realizace, jak aredl vznika atd. a uz béhem
realizace by si tak mohli ziskat vice fanouskd a potencionalnich navstévniki arealu. I
benchmarking potvrzuje, ze oproti ostatnim arealim Janovicky v komunikaci trochu
zaostavaji. Dokonce Jumpark Matylda, ktery si Gcet na facebooku zfidil teprve koncem

minulého roku, nedavno otevfel a uz ma v soucasnosti vice sledujicich nez BCB.

Doporucuji pravidelné ptidavani piispévki a stories napt. s nabidkou obcerstveni a o
aktualnim déni v arealu. Navrhuji design piispévku sladit do stejnych barev a stylu. Jelikoz
logo je v modrobilé barvé a na webovych strankach je taky pouzivana modra, bila a zluta
barva, drzela bych se tedy téchto barev. Pfispévky ve stories na instagramu by mohly

vypadat napf. takto:

M 2apatn Ovat U §
sl ""’.?:‘:m“‘k 2

PrixtTe s thiourmont

Drvsjsme Ty pro vis
0d xx 0o xx

Obrazek 12: Navrh prispévkii do pribéhii na soc. sité (Vlastni zpracovani)

K piispevkiim na IG doporucuji dale pouzivat hastagy napf. tykajici se lokality Broumovska,
Sudet nebo ohledné ubytovani, sportu, pocasi, vlastni hastagy — boardclubbroumov nebo
hastagy sponzorti a taktéZ oznaceni. Pfispévky a pfibéhy na instagramu sdilet souc¢asné na

facebooku. Vice podrobnosti viz tabulka nize.
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Tabulka 7: Akcni plan ¢. 3 - Komunikace na soc. sitich

Hlavni ¢innnost Komunikace na socialnich sitich

Cil ZvySeni poctu sledujicich, zaujmout zékazniky, lepsi

informovanost fanousku.

Planované ¢innosti Pridavani prispevki, ptibeha, sdileni na facebooku atd.
Zodpoveédnost Jeden z majitelid/povéiena osoba

Casova naro¢nost 4 — 8 hodin/tyden beéhem hlavni letni sezony

Termin realizace Cerven 2021, nasledné celoroéni sprava

Néklady 0 K¢ (od 200 K¢&/hod v ptipadé povérené osoby)

8.2.4 4. Sponzoring a podpora

V ptipadé¢ BCB se v soucasné dobé bude jednat spiSe o jeho finan¢ni a jinou nefinanc¢ni
podporu prostiednictvim vyhleddvani vhodnych sponzorli a partneri, néz Ze by samotné
BCB mélo nékoho sponzorovat a tim se propagovat. I v tomto ptipadé se vSak miize jednat
o propagaci, pokud sezene kvalitni, zajimavé sponzory, ktefi udélaji dojem a tieba 1 do arealu
prilékaji zdkazniky. Kvalitni sponzor tak miZze byt pro aredl dobrou reklamou. MizZe se
jednat o vyhledavani trvalych partnerti, sezonnich ¢i jednorazové sponzorstvi/podpora napt.

na potradany festival.

K osloveni sponzort je tieba poskytnout sponzorovi veskeré informace o arealu a podminky
sponzoringu. BCB jiz mé zpracovany broZury pro sponzory z minulého roku, doporucuji
tedy pouze doplnit aktualni informace, poptipadé vice specifikovat podminky pro jednotlivé
formy sponzoringu. VétSinu sponzori budeme oslovovat elektronicky, tudiz pokud si
mayjitelé aktualizované informace do brozur doplni sami, nevzniknou ani zde zadné dalsi
naklady. Jediné vzniklé naklady budou v ptipadé obchazeni mistnich firem, pro které bude
potieba brozury vytisknout. V piipadé elektronické zadosti o sponzoring/podporu, je kromé
zaslani brozury, potfeba napsat kazdému konkrétnimu potenciondlnimu sponzorovi,

Z jakého divodu by nés pravé on mél podpofit a co mu to ptinese.
Navrhy k osloveni:

Sport — Redbull, Armada skis, Horsefeathers, Equilibrium slacklines, Gibbon slacklines,

Woodboards, Atepa Boards, Utukutu, Picnic skateshop, Skateshop.cz, Misfit.cz,
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Blackcomb.cz, Templestore Skateshop, SnowBitch.cz, BoardStar.cz, XtremeShop.cz,
Hammock, Snowboard Zezula, Owl Boards, Meatfly, Nugget, Funstorm, Gravity, Puff

skateboards, FlameNell, Surfr

Déle osobni osloveni lokalnich firem a firem v okoli — finan¢ni podpora, ob¢erstveni —

napt. kdva — dodavatel poskytne vybaveni, pepsi — lednice, destniky, atd.

Tabulka 8: Akcni plan ¢. 4 - Sponzoring a podpora

Hlavni ¢innnost Sponzoring a podpora

Cil Ziskani podpory a navazani zajimavé spoluprace, kterd

muze pomoci k zviditelnéni.

Planované ¢innosti Doplnéni brozur o aktualizované informace, e-mailové
oslovovani a komunikace s potenciondlnimi partnery,
osobni obchazeni firem. V ptipadné kladné odezvy nasledné

dojednévani podminek.

Zodpoveédnost Jeden z majitelt

Casova naro¢nost V ramci 1 mésice

Termin realizace Pocatkem cervna 2021

Néklady Tisk brozur — max 1000 Ké (podle poctu kusti)

8.2.5 5. Vstupni naramky na BCB Summer Jibbing 2021

Nejenom Ze se letos kona jiz 10. ro¢nik této udalosti, ale je také planovana poprvé na dva
dny. Navrhuji tedy namisto béZnych papirovych paski nechat zhotovit latkové naramky,
které poslouzi i jako suvenyr z akce a jako reklamni pfedmét arealu. Na naramek nechat
natisknout/vysit napis BCB Summer Jibbing vol. X (nebo 10), datum konani — 16. — 18. 7.
2021, logo BCB, ptipadné hl. sponzory. Tyto ndramky lze objednat napt. od IDSYS.CZ nebo
se vétSinou pohybuji vrozmezi od 6 do 12 K¢ za kus vcetné DPH. Volba vlastniho
jednoduchého designu, poptipadé vyuziti designu z plakatu na akci, tudiz bez nédklada
designéra. Pouze jeden typ naramkii pro dvoudenni a pouze sobota stejné, pouze patek —

klasicky obycejny papirovy.
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Tabulka 9: Akcni plan ¢. 5 - Vstupni naramky na Summer Jibbing

Hlavni ¢innnost Objednavka latkovych naramkt na Summer Jibbing
Cil Reprezentativngjsi vzhled vstupnich pasek, suvenyr z akce,

propagace akce/arealu.

Planované ¢innosti Vybér distributora, volba typu naramkt, design,
objednavka.

Zodpovédnost Jeden z majitelt

Casova naro¢nost 1-3dny

Termin realizace Cerven 2021 (pozn. dodani miiZe trvat az 20 dn)

Néklady 6 — 12 K¢/ks

800 — 1000 ks: cca 10 000 K¢

8.2.6 6. Obleceni pro personal

Navrhuji jesté pred zahdjenim hlavni sezény nechat vyrobit obleceni pro personal arealu —
obsluha baru, vstupu atd. Jednotny odév vzbudi u zakaznikl vétsi dojem profesionality a je
to také dobry zplisob reklamy pro aredl. Odévy pro personal bych volila pouze v téchto
barvach — modra, Zluta, cernd, bild, coz plati i pro potisk. Lze volit rizné kombinace, viz
muj navrh na obrazku niZe, kde v horni fadé je navrh mikiny s logem z piedni strany, dale
Saty s logem z piedni strany a napisem ,,koupalo* ze zadni strany. Ve spodni fad¢ jsou dale

moznosti ostatnich stfiht a barev odéva.
Pro zeny: tilko, triko s tfictvrte¢nim rukdvem, Saty, mikina
Pro muze: tilko, tricko s kratkym rukavem, mikina

Navrhuji zakoupit odévy bez potisku a nechat potisknout hromadné u firmy, vychézi to
levnéji nezli objednavka obleceni véetne potisku od firem zamétujicich se na tuto ¢innost,

jako je napt. BeLabel.

Ke koupi odévi doporucuji napf. stranky MerchYou, kde je velka nabidka produktu (ukazka
viz obr. 9), ve spousté barevnych provedeni a je zde taktéZ mozny 1 tisk, ptipadné vySivky

atd.
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Koupido

Obrazek 13: Navrh obleceni pro personal (Vlastni zpracovani s vyuzitim obrazkii
Z merchyou.com, © 2017)

Mikina véetné potisku se da sehnat do 600 K¢, tricka cca 300 K&, saty 400 K¢ a tilka 250

K¢&. Soucet nékladt a vice podrobnosti viz tabulka €. 9.
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Tabulka 10: Akcni plan ¢. 6 - Staff oblecni

Hlavni ¢innnost

Zajisténi jednotného odévu pro personal

Cil

Reprezentativni obleceni pro personal, které bude vytvaret

profesiondlni dojem na zékazniky a propagovat aredl.

Planované ¢innosti

Vybér typtt odéva, barvy, stfihy atd. Vybér odpovidajicich
velikosti, podle personalu (cca 20 Zen, 10 muzi — béhem
potadanych akci). Objednavka odévi, néavrh potisku,

zajisténi potisku.

Zodpovédnost Majitelé
Casova narocnost 3—5dni
Termin realizace Cerven 2021

Néklady

30 x mikina — 600 K¢/ks

20 x damskeé triko + tilko — dohromady 550 K¢&
10 x pénské triko + tilko — 550 K¢

20 x Saty — 400 K¢

Néklady celkem: 42 500 K¢, zaokrouhleno pro pitipadnou

rezervu na 45 000 K¢

Naklady na jednotny odév jsou pomérné vysoké, pii spravném zachdzeni a nastaveni

podminek pro personal, vS§ak mohou byt vyuZzivany po dobu vice nez jedné sezony.

8.3 Nakladova, ¢asova a rizikova analyza

V nésledujici ¢asti diplomové prace je zhodnoceni projektu z pohledu celkovych nakladd,

celkové Casova analyza projektu a rizikova analyza obsahujici rizika projektu a jejich mozny

dopad.

8.3.1 Nakladova analyza

Projekt zlepSeni marketingové komunikace BCB Janovicky, ktery je zaméten predevsim na

pfipravu nastavajici prvni sezony provozu, se skladd celkem z Sesti akénich plant.

Nékladova analyza byva casto pro projekt stéZejni, protoze pii zjisténi celkovych nakladt
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muze dojit k zjisténi, ze k realizaci projektu nemame k dispozici dostate¢ny kapital a projekt
tak nemlze byt realizovan. V nasem piipadé¢ vSak ndklady nehraji tak zéasadni roli.
Samoziejmé je zadouci naklady minimalizovat, ale jinak nejsme ni¢im limitovani. Naklady

na jednotlivé akéni plany jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: Ndklady jednotlivych akcnich planii

Akéni plan Piiblizna suma nakladua
Akeni plan €.1: Webové stranky 0 K¢ (hrazeno z projektu, nasledna vlastni sprava)
Akeni plan €.2: Rezervacni systém Vyuziti mésiéni zkuSebni verze zdarma, poté

mesiéni ndklady od 200 K¢ do 1600 K¢, dle
vybéru systému, popft. 8 — 20 tis. K¢ jednorazoveé
za koupi systému a opét nasledné mésicni

provozni poplatky.

Akeni plan €.3: Socidlni sité 0 K¢

Akeni plén €.4: Sponzoring a podpora | 1.000 K¢

Akeni plan €.5: Vstupni naramky 10.000 K¢

Akceni plan €.6: Obleceni pro personadl | 45.000 K¢

Z tabulky vyplyva, Ze nejnakladnéjs$i bude Akéni plan ,,ObleCeni pro personal®. Doporucuji
tedy dat si na jeho vybéru zélezet, aby nebylo nutné jej v nejblizsi dobé znovu ménit. Zvolit
systém plijcovani obleCeni persondlu, aby nedoslo k jeho pfed¢asnému poniceni ¢i ztrate.
Pro dlouhodobé zaméstnance nebo stalé zaméstnance mozné vénovat vlastni oble€eni jako
zaméstnanecky bonus, pro ob¢asnou vypomoc je lepsi zvolit systém vypiij€eni a vraceni po
sméne.

Druhou nejnakladnéjsi poloZkou jsou ,,vstupni ndramky*, u kterych je nevyhodou, Ze jsou
uréeny k jednordzovému pouziti a nejsou prenosné. Je tedy tfeba spravné odhadnout

mnozstvi, nebot’ prebytecné kusy se v budoucnu pravdépodobné nevyuziji.

Posledni vyznamnéjsi naklady projektu predstavuje rezervacni systém, ktery pro BCB
predstavuje trvalé naklady. VétSina téchto systému funguje prostfednictvim mésicnich
poplatkd a nékteré systémy zadaji navic pocatecni vyssi investici, na druhou stranu potom

ale nabizeji vétSinou niz8i mésicni poplatky.
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8.3.2 Casova analyza

Projekt bude spolku ptedstaven tak, aby se mohl, v pfipadé piijeti navrhit a doporuceni,
zatatkem Gervna zadit realizovat. Casova analyza projektu bude provedena pomoci kritické
cesty (metoda CPM s vyuzitim programu QM for Windows). Pomoci této metody zjistime
nejkrat$i moznou dobu trvani projektu, kritické cesty a Casové rezervy. Tabulka nize

zachycuje odhadované trvani jednotlivych aktivit a jejich casovou navaznost.

Tabulka 12: Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovaini)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani | Pfedchozi
ve dnech cinnost

A PtfedloZeni projektu, konzultace navrhd, 3
rozhodnuti realizace

B Vybér rezervacniho systému 4| A
C Uprava webovych stranek 6|A
D Instalace rezervac¢niho systému na webové 4| B

stranky, orientace v jeho spravé

E Uprava socidlnich siti, staZeni aplikace na 3|D
Upravu fotek, uceni se pracovat s novou
aplikaci a zvykdni si na novy a Castéjsi styl
pridavani prispévkd

F Aktualizace brozur, elektronicka verze 3|C

G Tisk brozur 2

H Vybér potencionalnich sponzor(/podpory k 8
osloveni a rozeslani e-mailu s navrhy na
spolupraci/sponzoring

| Obchazeni podnikid v okoli s tisténymi 6| G
broZurami

J Zpétna vazba od oslovenych partnerl a 24 | H, |
dojednani podminek

K Vybér typu obleceni pro personal, 3|D
objednavka obleceni

L Dodej obleceni 5]K

M Vybér, navrh a objednavka naramkd na 3|L
Jibbing

N Navrh a objednavka potisku obleéeni v¢. 10 | L
Dodani

(0] Dodani naramk 15| M

P Zhodnoceni projektu 51J,N,O

Prostfednictvim programu QM for Windows byly zjistény nasledujici dveé kritické cesty pro

projekt:
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A>C>F>G>1>J>P
A>C>F>H>J>P

Nejkratsi mozna doba trvani projektu vyjde na 49 dni. Tyto dvé kritické cesty poukazuji na
to, ze pokud by se i pouze jedna z ¢innosti, vyskytujicich se na téchto kritickych cestach,

zpozdila, znamenalo by to, ze se zpozdi i cely projekt.

Tabulka nize pak obsahuje (postupné z leva) tdaje o nejdiivéjsim zacatku a nejdiivejSim
konci kazdé Cinnosti. Déle nejptipustnéjsi mozny pozdni zacatek ¢innosti a pozdni konec,
pricemz nedojde ke zméné délky trvani celého projektu. Posledni sloupec pak obsahuje
Casové rezervy jednotlivych Cinnosti, coz znamend, ze pokud by dané Cinnosti zacaly
Vv nejdiive mozném terminu, mohou se zpozdit o takovy pocet dni, ktery je uveden prave
v tomto sloupci a celkovéa délka projektu se nezméni. Cinnosti kritické cesty maji v tomto
sloupci Cervené nulu, nebot’ jak jiz bylo feeno, pokud by se tyto ¢innosti zpozdily, zpozdil

by se i cely projekt. Cinnosti kritické cesty tedy nemaji zadnou &asovou rezervu.

Tabulka 13: Metoda CPM (program QM for Windows)
v‘_i‘: Project Management (PERT/CPM) Results

(untitied) Solution

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

{Project 49|

A 3| 0 3 0 3 0|
B 4| 3 7| 10 14 7|
c 8 3| 9| 3 9 0|
D 4| 7 1 14 18 7|
E 3| 1 14 46 49 35|
F 3 9| 12| 9 12 0|
G 2 12| 14| 12 14 0|
- 8| 12 20 12 20 0|
[ 3 14 20 14 20 0|
' 24| 20| m 20 44 0|
K 3| " 14| 18 21 7|
L 5| 14 19 21 26 7|
M 3 19 22 26 29 7|
N 10| 19 29 34 44 15|
0 15| 2 a7 29 44 7|
B 5| 44 49 44 49 0|

Obrazek ¢.10 je taktéz vystupem z programu QM for Windows. Je na ném pomoci

Ganttova diagramu Cervené vyznacena kriticka cesta projektu s ohledem na délky trvani
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jednotlivych ¢innosti, které se na ni vyskytuji a modra barva dale piedstavuje nejdiive

mozné zacatky a konce ostatnich ¢innosti.

(untitied)
Gantt chart (Early times)
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Obrazek 14: Ganttiv diagram(QM for Windows)

Vystupem programu je i uzlové ohodnocen sitovy graf, ktery je vyobrazen nize. Opét

cervenou barvou jsou zde vyznaceny kritické cesty projektu.

Obrazek 15: Sitovy graf (program QM for Windows)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Pokud by projekt byl pifedan 1. Cervna, dle Casové analyzy by to znamenalo, Ze jeho
hodnoceni bude nejdiive dostupné v druhé poloviné Cervence tésné po Jibbingu. V ¢asové

analyze neni zahrnuta néslednd priitbézna sprava socialnich siti ani rezerva¢niho systému.

8.3.3 Rizikova analyza

Je tfeba brat v potaz mozna rizika, kterd béhem projektu mohou nastat. V této zaveére¢né
¢asti projektu bude definovano jaka rizika zde hrozi, jaka je jejich pravdépodobnost a jak
zavazna tato rizika jsou. Pomoci této rizikové analyzy, kde muzeme piedem rizika

identifikovat, Ize zamezit, popfipad¢ snizit pravdépodobnosti jejich vzniku.

Nasledujici tabulka obsahuje rizika spjatd s jednotlivymi akénimi plany a ohodnoceni
danych rizik z hlediska stupné dopadu a pravdépodobnosti vzniku. Vysledkem soucinu
stupné dopadu rizika s jeho pravdépodobnosti vzniku, zjistime celkovy vysledek zavaznosti
rizik.

Tabulka 14: Rizikova analyza (Viastni zpracovani)

Zavaznost Pravdépodobnost vzniku

Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizkd | Stredni | Vysoka
Riziko 0,3 0,6 0,9 0,3 0,6 0,9 Soucin
Casova tisen X X 0,81

NedrZeni se doporuceni
vyplyvajicich z projektu X X 0,36

Spatnd organizace
majiteli, Spatné
rozdéleni ¢innosti X X 0,18

Nevhodné zvoleny
rezervacni systém X X 0,54

Spatny odhad velikosti,
mnoZstvi a materialu
obleceni pro personal X X 0,18

Spatny odhad mnoZstvi
naramka X X 0,18

Celkové nesplnéni cild
projektu X X 0,54

Celkové hodnoceni je rozdéleno do nasledujicich intervalt:

Nizké riziko (0 — 0,35), stfedni riziko (0,36 — 0,70), vysoké riziko (0,71 a vice).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

Nizké riziko:

Spatna organizace majiteli, $patné rozdéleni ¢innosti — pokud by nastala tato situace, mohlo
by to mit spojitost také s Casovou tisni, kdy je spravna organizace dilezita prave z hlediska
Setfeni Casu. Kazdy vynikd v nécem jiném a je tieba se dohodnout, kdo bude zatizovat co,
aby nedoslo napf. k tomu, ze spravu socialnich siti si vezme na starost ten, kdo s nimi nema
témet zadné zkusenosti.

Spatny odhad velikosti, mnoZstvi a materidlu obledeni pro personal — v tomto piipadé je
7adouci znat piiblizny pocet zaméstnancu a jejich slozeni. Co se ty¢e materialu, stfihu atd.
nebyla by od véci osobni navstéva dodavatele. Napt. MerchYou ma sviij showroom, kde je

mozné se piijet na produkty pfed objednavkou podivat.

Spatny odhad mnozstvi naramki — zde samoziejmé plati ,,lepsi vice, nezli méné&“. Miizeme
brat v potaz pocet ,,zacastnim se* na facebooku, ale tato informace se vzdy od skute¢nosti
bude lisit. Ke vSem se tato facebookova udalost nedostane a vSichni také nemaji zfizeny ucty
na socialnich sitich. Dalsi bod kterého se mizeme drzet je pocet prodanych vstupenek
Vv predprodeji, zde ale zase nejsou zahrnuty vstupy pfimo na misté v den udalosti. Navic

naramky je tfeba objednat s dostate¢nym ptedstihem.

Stredni riziko:

Nedrzeni se doporuceni vyplyvajicich z projektu — toto riziko se da jen tézce eliminovat,

zalezi pouze na tom jak bude projekt prezentovan a jak se k nému majitelé postavi.

Nevhodné zvoleny rezervacni systém — tomuto riziku Ize ptedejit konzultaci s odbornikem,
kontaktovanim riznych poskytovatell téchto sluzeb a konzultaci svych pozadavkl s nimi,
recenze od uzivatelll, popifipad¢ vyzkouset riizné zkuSebni verze. V ptipad¢ testovani vice
systému vSak ale mlze nastat chaos v rezerva¢nim systému, neptehlednost pro zakazniky,
pfi¢emz v priub&hu sezdny je jiz Zadouci pln€ funkéni rezervaéni systém.

Poslednim rizikem se stiedni zdvaznosti je celkové nesplnéni cilt projektu.

Vysoké riziko
Jediné vysoké riziko predstavuje Casova tisenl pro projekt, ktera je vysoce pravdépodobna.
Okolo aredlu je stale spousta prace, pficemz implementace projektu je dalsi praci navic. Je

tedy tieba si veSkerou praci spravné rozvrhnout.
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ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout projekt pro zlepSeni marketingové komunikace arealu

Koupalo Janovicky.

Aredl se nachazi nedaleko mésta Broumov a spadd do chranéné krajinné oblasti
Broumovska. V soucasné dob¢ jesté stale probihaji v arealu stavebni prace, av§ak pomalu,

ale jisté zacina jeho provoz, pficemz v 1ét€ by m¢l aredl jiz pIné fungovat.

Marketingova komunikace je v dne$ni dob¢ soucasti téméf kazdého podnikani, at’ se jedna
o jakykoliv obor, a neméné¢ diilezita je tedy i pro uspech tohoto areédlu na trhu sluzeb. Ackoli
bude aredl letos zahajovat svou prvni sezonu, jistd marketingovd komunikace u né&j jiz
funguje a to pfedevsim diky event marketingu ve spojitosti se spolkem BCB Broumov, ktery

maji realizatofi aredlu na starost a pod jehoZ jménem také cely aredl vznika.

V prvni ¢asti prace byla zpracovana teorie k tématu marketingu, predevsim pak tykajici se
marketingové komunikace a marketingové situacni analyzy. Tyto poznatky ziskané
Z teoretické ¢asti pak slouzily jako podklad pro nasledujici analytickou ¢ést prace. Pro
analyzu soucasného stavu areédlu z pohledu marketingu bylo tedy vyuzito marketingového
mixu sluzeb (7P), STP analyza, PEST analyza, analyza konkurence, benchmarking a SWOT
analyza. V uvodu praktické Casti byl také ptfedstaven spolek BCB Broumov a aredl na

Janovickach, jejich obecné informace veetné historie.

Analyzou bylo zjiSténo, Ze na nove otevirajici areal ma Koupalo Janovicky pomérné dobrou
marketingovou komunikaci. Nedostatky byly shledany napt. v absenci nékterych informaci
na webovych strankach a predevs§im ve slabé aktivité na socidlnich sitich. Nejvétsi hrozbou
pro uspésny chod arealu jsou v soucasné dobé omezeni v souvislosti s koronakrizovou

situaci a jejich nasledky.

Na zéklad¢ poznatkl z analytické Casti byla vypracovana zavérecna projektova cast, kde
byly stanoveny cile projektu a nasledné vytvotreno celkem Sest ak¢énich plani pro zlepSeni a
podporu marketingové komunikace nové otevirajiciho aredlu. Akéni plany se tykaji doplnéni
informaci na webové stranky, rezervacniho systému ptedevS§im pro ubytovani, spravy
socialnich siti, sponzoringu, oble€eni pro zaméstnance a vstupnich naramki na jubilejni 10.
planovany rocnik letni akce Summer Jibbing. Na zavér byl potom cely projekt podroben

nakladové, Casové a rizikové analyze.
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