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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace veslat-
ského klubu Moravia a nasledné vytvotit projekt, ktery by odstranil nedostatky ¢i slabé
stranky marketingové komunikace tohoto klubu. Prace byla rozd€lena na tfi casti, kdy
v prvni byla zpracovana literarni reSerSe zabyvajici se problematikou marketingové komu-
nikace. Druhé ¢ast analyzovala souc¢asny stav marketingové komunikace veslatského klubu
Moravia. Na zéklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byly odhaleny urcité
nedostatky, které se snazil navrZzeny projekt aktivné eliminovat. Vytvofeny projekt byl

v zavéru diplomové prace podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, analyza, projekt, marketingovy mix, marketingovd komunikace,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis was to analyze the current state of marketing communication
of rowing club Moravia and subsequently to create a project that would eliminate the dra-
wbacks or weaknesses of marketing communication of this rowing club. The thesis was
divided into three parts, in the first the literature research dealing with the issue of marke-
ting communication was elaborated. The second part analyzed the current state of marke-
ting communiation of rowing club Moravia. Based on the analyzes and the questionnaire
survey, some weaknesses were revealed, which the proposed project tried to actively eli-
minate. The created project was at the end of the diploma thesis subjected to time, cost and

risk analysis.

Keywords: Marketing, Analysis, Project, Marketing Mix, Marketing Communication,
Marketing Research
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UVOD

Sport je v zivoté kazdého Clovéka velmi dilezity a malokdo si uvédomuje, jak velky ma
na n¢j vliv. Nejen, Ze tvaruje postavu, ale hlavn¢ poméaha budovat sebevédomého ¢lovéka,
jeho mysleni a pomaha vybudovat samostatnou a cilevédomou osobnost. To jsou hodno-
ty Ize dnes bohuzel slySet uz jen z rad starSich ¢i od rodi¢d. Doby, kdy stacilo, aby si di-
té vybralo, ktery sport chce délat, jsou pry¢. V soucasnosti stoji pied détmi nelehké otazka,
jestli maji opustit virtualni svét za obrazovkami svych pocitact i telefond, kde se shluku-
je vetsina jejich vrstevnikd anebo jestli maji jit nékam, kde budou muset b&hat ¢i ji-

nak namahat své télo.

Skrze tuto diplomovou préaci se snazim nejprve zjistit, co déti ke sportu tdhne, co od n¢j
ocekavaji a poté nabité znalosti aplikovat na marketingovou komunikaci veslafského klubu
tak, aby co nejlépe dokézala zaujmout, oslovit a komunikovat s détmi ¢i jejich rodici.
K veslovani mam osobné velmi blizko a prvni odstavec tohoto tivodu reflektuje mé osobni
zkuSenosti a pocity, které¢ jsem mél tu moznost po dobu, kterou jsem vesloval, ziskat. Ve
veslovani bych se chtél 1 nadale angazovat a pomoci vedeni klubu s generacni obménou.
I proto vznika tato préace, kterd by méla pomoci nahlédnout do marketingové komunikace

veslafského klubu trochu jinym pohledem neZ je dnes bézné.

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace veslat-
ského klubu Moravia a vytvoftit projekt, ktery by tuto marketingovou komunikaci zefektiv-
nil a zlepsil. Prace je rozdélena na tii1 ¢asti, kdy v prvni je zpracovana literarni reSerse ve-
nujici se oblasti marketingové komunikace. Druhé ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného
stavu marketingové komunikace veslaiského klubu Moravia. Tato ¢ast obsahuje i celore-
publikovy dotaznik a dale vybrané moderni metody ¢i techniky, pomoci kterych byl zkou-
man veslarsky klub Moravia a jeho marketingovd komunikace. Mezi tyto metody patii
naptiklad analyza 7S McKinsey, STP analyza, Porteriiv model péti konkuren¢nich sil, ben-
chmarking, PESTE analyza ¢i souhrnnd SWOT analyza.

Na zéklad¢ provedenych rtiznorodych analyz a realizované dotaznikového Setteni jsou ob-
jeveny slabé stranky a nedostatky, které se snazi eliminovat navrZzeny projekt. Vytvofeny
projekt tak ma za cil minimalizovat soucasné problémy v marketingové komunikaci ves-
latského klubu Moravia a zéroven se snazi nastavit nové formy marketingové komunikace
tak, aby doslo k celkovému zlepSeni jejiho stavu, a aby byla dlouhodobé udrzitelnd a mo-
derni. V zavéru této diplomové prace je navrzeny projekt podroben Casové, ndkladové

a samoziejmé také rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma této diplomové prace reflektuje mé pocity, které jsem Casto mival, kdyz jsem byl
aktivnim ¢lenem veslaiského klubu. PtiSlo mi, Ze sportovni kluby a veslafsky klub Mora-
via v Uherském Hradisti se ¢asto soustfedi jen na aktivity uvnitf klubu a nikdo se nevénu-
je vngjsi komunikaci. Pfitom pravée ta je dalezitd, aby byl klub bran distojné na vefejnos-
tia aby presahoval svymi aktivitami nejen své primarni pole ptisobnosti. Chtél bych te-
dy skrze tuto préci pfenést trochu energie z vnitini komunikace na tu vnéjsi a snaZit se
0 pozitivni minéni vefejnosti.

Cilem prvni, teoretické ¢asti diplomové prace bude provést literarni reSersi, ktera bude
zaméfena na oblast marketingové komunikace a vedle klasickych nastrojii marketingové
komunikace bude také prezentovat i jeji nové a moderni metody. Na zaklad¢ teoretickych
vychodisek a s vyuzitim logické (teoretické) metody, indukce, budou ovétovany, verifiko-

vany a nasledné zodpovézeny dvé vyzkumné otazky a jedna vyzkumna hypotéza:

o Vyzkumna otazka 1: Povazuje vice nez 75 % dotazovanych respondentii viiv rodicu
za faktor, ktery ma vliv na vybér sportu a klubu potencidalnimi novymi veslari?

o  Vyzkumna otazka 2: Povazuje vice nez 70 % dotazovanych respondentii prezentaci
veslarského klubu ve Skolach za dobrou formu oslovovani potencialnich novych
veslaru?

o Vyzkumna hypotéza 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a spo-

kojenosti s propagaci veslarského klubu?

K ovéfeni vySe uvedené¢ vyzkumné hypotézy a k zodpoveézeni vyzkumnych otazek bude
vyuzito mimo jiné matematicko-statistickych metod a dedukce, jako jedné z logickych

(teoretickych) metod.

Cilem analytické ¢asti bude provést analyzu soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
a identifikovat problémy ¢i nedostatky, které veslaisky klub Moravia sviraji. Skrze analyzu
mikroprostiedi — 7S McKinsey bude ptfedstaven samotny klub a vnitini vlivy, které na ngj
pusobi. Soucasti bude také Porterova analyza péti konkurenénich sil, ktera se zamétuje na
mezoprostfedi a analyza makroprostiedi skrze PESTE analyzu. Bude vyuZito také ben-
chmarkingu, kdy bude veslafsky klub Mordvia hodnocen stejnymi kritérii spolu
s nejbliz§imi konkurenty a nasledné¢ budou doporucena opatieni na zlepSeni faktorl, ve
kterych bude veslaisky klub Moravia méné GspéSny. Analytickou ¢ast bude sumarizovat
SWOT analyza, kterd mapuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které mohou na

veslatsky klub Moravia plsobit.
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Sbér dat a informaci bude nejvice probihat prostfednictvim polostandardizovanym inter-
view s vedenim veslaiského klubu Moravia, zejména s predsedou klubu, ale ta-
ké s byvalymi i souCasnymi ¢leny klubu. Dale bude vyuzito kvantitativniho dotazova-
ni formou on-line dotaznikl, které budou distribuovany pomoci socidlni sité Facebo-
ok a sbér odpoveédi bude probihat na celostatni Urovni. Ziskané informace a data bu-
dou setfidény, analyzovany a okomentovany tak, aby mohl byt nasledné vypracovan pro-
jekt, ktery zjisténé nedostatky v marketingové komunikaci veslaiského klubu Moravia bu-

de aktivné eliminovat a navrhne jejich zlepSeni.

Projekt bude spustén 1. ¢ervna 2019 tak, aby se veslafsky klub Moravia stihl ptipravit na
podzimni nabor novych ¢lend a bude koncipovan do jednotlivych akénich plant, kdy kaz-
dy akéni plan bude smérovat do stejného cile a spolu tak bude tvofit ucelenou koncepci
marketingové komunikace veslaiského klubu Moravia. Projekt je v samém zavéru diplo-
mové prace podroben ¢asové a nakladové analyze a také analyze rizik, se kterymi se miize
v prub&hu své Zivotnosti setkat. Samoziejmosti je také prezentace navrhil na eliminaci zjis-

ténych mozZnych rizik souvisejicich s navrzenym projektem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO HISTORIE

Je soucasny svét opravdu zalozen na marketingu? Minimalné ten ve vyspélych zemich
urcité. Karli¢ek (2013, s. 16) tvrdi, ze marketing je v soucasnosti spotiebiteli chapan spise
jako negativni asociace, ale zaroven i jako kreativni ¢i humorny.

Marketéii jsou v oc¢ich spotiebiteld vnimani jako ,prodavaci“ zbozi mnohdy druhotadé
kvality ovSem zabalené do libivé reklamy.

Steve Jobs kdysi tekl: ,,Lidé casto nevédi, co chtéji, dokud jim to neukazete.” A diky pro-
pracovanému marketingu dokézal to, Ze pfinutil spotiebitele touZzit po jeho vyrobcich. A ta

touha ptetrvava jiz vice nez 10 let (svetuspesnych.cz, © 2018).

1.1 Definice marketingu

Lancaster a Reynolds (2002, s. 2) nepopisuji marketing definici, ale predpokladem, kdy
zékaznik je nejdilezitéjSi osobou v organizaci a je tedy dilezité na néj brat nejvetsi ohled.
Mnoho lidi je ptfesvédceno, Ze marketing je pouze prodej a reklama. Kotler a Armstrong
(2014, s. 27), popisuji ve své knize ,,Principles of Marketing*, Ze prodej a reklama je pouze
vrcholek marketingového ledovce. Kotler také dodava, ze moderni marketing se ma trans-

formovat od mluveni a prodavani k uspokojovani potteb spotiebitel.

1.2 Historie marketingu

Marketing jako takovy pfiSel az s primyslovou revoluci mezi 18. a 19. stoletim, kdy po-
ptavka pievysovala nabidku a spiSe nez o marketing, §lo jen o informativni sdéleni.

Ovsem s rozvojem jednotlivych odvétvi a postupného nasycovani trhu se zacal klast vétsi
daraz na prodej, tedy marketing. Z tohoto obdobi po prvni svétové valce pochazeji i otcové
moderniho marketingu Henry Ford a Tomas Bat’a, ktery svym pojeti marketingu a zameéte-
nim na koncového zdkaznika ptedbehl svou dobu a prvkl jeho pojeti marketingu Cerpaji
podnikatel¢ stile vice. Vedle jiz fungujici inzerce 1 tisku se zafala prosazovat rozhlasova
reklama a s postupnym rozmachem televize také ptiSel rozmach televizni reklamy a tedy
1 zvétSeni dosahu marketingovych komunikaci.

Pocatek 21. stoleti pfinesl dobu internetové reklamy, kterd se béhem jednoho desetileti
prodrala do marketingového popiedi. Diky internetu a s tim spojené globalizaci trhu je
mozné velmi presné zacilit dosah reklamy. Dne$ni spottebitel jiz vidi jen tu reklamu, ktera

jej zajima, ale je ji ,,bombardovan‘ ze vSech stran (Pavlecka,© 2008).
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Dle Kotlera a Armstronga (2014, s. 28) pomaha marketingovy mix marketérovi zacilit na
to, co lidé potiebuji, tedy jidlo, obleceni, teplo a bezpeci. Dale, co lidé chtéji, tedy konkrét-
ni chti¢e napf.: k jidlu BigMac, slazené ndpoje nebo vepirové maso. PiSe, ze lidé také poza-
duji benefity navic, aby ke standartni sluzbé dostali navic jesté naptiklad pozaruéni servis
nebo podporu.

K uspokojeni vySe uvedenych potieb, chtich ¢i benefitl 1ze v dneSnim svété marketingu pii
sestavovani marketingového planu postupovat podle jiz ovéfenych ,manuali“. Jednim
z nejpouzivangjSich je marketingovy mix, ktery pomahd marketingovému manazerovi mi-
chat spravné prvky mixu v rizné intenzité a dilezitosti a diky tomu uspokojovat potieby
zékaznikl a generovat pozadovany zisk (Vastikova, 2014, s. 21).

Marketingovy mix byl nejrozSifenéjsi v podobé 4P, tedy z pohledu spole€nosti, ale
v soucasnosti, kdy je vetsi tlak na detaily ptibyl k product/produkt, place/lokalizace, pri-
ce/cena, promotion/propagace navic jest¢ physical evidence/materialové prostfedi, peo-

ple/lidé a processes/procesy (Vastikova, 2014, s. 22).

2.1 Produkt (sluzba)

Produkt je vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb, pokud se jedna
o sluzbu, tak produkt nemusi byt spojen s ni¢cim hmotnym (Vastikova, 2014, s. 22).
Vastikova (2014, s. 22) také dodava, ze kliCovym prvkem produktu je jeho kvalita a s tou
také souvisi jeji vyvoj, image znacky nebo nabizené sluzby.

Zajimavy pohled na produkt predstavuje Foret (2011, s. 191), ktery tika, ze produkt nemu-
si byt vzdy nejnovejsi nebo nejlepsi, ale potieba marketingové podporovat ty produkty,
o které je na trhu zdjem a teprve poté vkladat vétsi financni prostiedky do propagace novi-
nek.

Foret (2011, s. 192) také rozliSuje vice urovni produktu, které odkazuje na Kotlerovy mys-
lenky, tedy to, Ze kazdy produkt mé své ,,jadro*, které vyjadiuje to, co si zdkaznici kupuji,
at’ uz napt.: auto, tedy prostiedek k dopraveni se z jednoho mista na druhé. Poté vlastni
hodnotu produktu napf.: kvalitu, provedeni, design, znacku ¢i obal. Jako posledni ¢ast pro-
duktu je ,rozsifeni, které obsahuje dal§i vyhody ¢i sluzby pro spotfebitele. MiiZe to byt

zaruka, instruktdz, leasing nebo platba na splatky.
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2.2 Cena

Vastikova (2014, s. 22) popisuje sluzbu jako néco nehmotného charakteru a tudiz je u ni
cena vyznamnym ukazatelem kvality.

Nékupni manazer musi davat velky diraz na naklady, relativni Grovein ceny, trovei koupé-
schopné poptavky, troven slev pii nakupu, ulohu ceny pfi snaze o soulad mezi realnou
poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase (Vastikova, 2014, s. 22).

Foret (2011, s. 212) popisuje tvorbu ceny dle metody 3C:

e Cost (dle nakladll) — Nejrozsitencjsi avSak nelogickd tvorba ceny, ktera spiSe nez
prodejni cenu, vycisli spiSe naklady. Principem je vyc€isleni nadkladl a poté k nim
pfifazeni procentualni ptirdzky. Problém je v tom, ze kazdé zboZi ma svou vysi pfi-
razky jinou, netrvanlivé zbozi ji mé vyssi stejné jako elektronika a naopak potravi-
ny denni spotieby maji pfiraZku nizkou.

e Competitors (dle konkurence) — vychazi z ceny obdobné¢ konkurencni nabidky,
kdy se nehledi na své vlastni naklady, ale spiSe nabidnout cenu o néco nizsi nez
konkurence.

e Customers (dle zakaznikl) — cenu produktu pfisuzuje sam zakaznik bez ohledu na
naklady. Obavy organizaci, ze zdkaznici nejsou dostatecné objektivni k vlastnimu
stanoveni ceny, vyvraci mnohé vyzkumy, mezi nimi i vyzkum v japonském hotelu
Nagaya Castle, kdy hotel nechal ve svych restauracich a barech ur¢ovat cenu sa-
motné zdkazniky. Zékazniky uréend cena odpovidala zhruba 10 % slev¢, ale pocet
zékaznikli se znasobil a proto Nagaya Castle zakoncil experiment v zisku. Nutno
vSak zduraznit, ze Slo jen o experiment a je otdzkou, zda by takovy model mohl
fungovat dlouhodob¢ i poté, co by zdkazniky pieSel pocit zvédavosti urCovani si

vlastnich cen. Nicmén¢ jako forma ,,;slevové akce se experiment jisté osveédcil.

2.3 Misto, distribuce

Vybér spravného distribuéniho kandlu patii mezi nejdulezitéjsi prvky celého prodejniho
procesu, ktery poté ovlivituje pouziti ostatnich marketingovych nastroju.

Do ceny je promitnut naptiklad zplisob prodeje, tedy jestli je produkt prodavan levnéji pies
hypermarkety nebo drdze ptes specializované prodejny. Budovani distribu¢nich cest je
vazéano na dlouhodobé dodavatelské smlouvy a nelze je ménit operativné. Jakékoliv zmény
jsou v zavislosti na délce distribu¢niho fetézce casoveé narocné.

Distribu¢nim kanalem mutize byt souhrn vSech organizaci a jednotlivct, ktefi jsou bud’ pro-

stiednici pfi prodeji, nebo se stavaji sami vlastniky zboZi a napomadhaji tak produktu,
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aby se dostal od vyrobce k zdkaznikovi v zdkaznikem preferovaném baleni (Foret, 2011, s.
221).

Vastikova (2014, s. 22) popisuje, Ze sluzba mize byt vazana i na hmotné prvky, které tvoti
soucast sluzby. Pokud je tedy produktem napt.: prednaska, tak je vazana i na distribuci,
jelikoz prednasejici potiebuje dataprojektor, ktery je potieba nc¢kde obstarat, skladovat

a poté umistit a pfipravit.

2.4 Propagace
Ukolem spoleénosti je vedle vyrobeni produktu nebo provedeni sluzby, také jeho nalezi-
ta propagace cilovy skupindm. Foret (2011, s. 241) popisuje propagaci jako neustalou ko-
munikaci nebo kontakt mezi spole¢nosti a zdkazniky. Dale také urcuje n€kolik zdkladnich
predpokladt,, které by meéla spolecnost spliiovat pro spravnou komunikaci. Jsou jimi
dle (Foret, 2011, s. 241):
e Vypracovana podnikova identita, kultura, pfiznivd image a také jasné ucelené ko-
munikacéni poslani ¢i vize spole¢nosti.
e Jasn¢ definovana cilova skupina v¢etné pochopeni jejich socioekonomickych poza-
davka a potieb.
e Jasn¢ stanovené cile a strategii pro komunikaci se zakazniky.
e Produkt, ktery splituje nebo pfekondva pozadavky zdkaznika a pfinas$i mu vic nez
ocekavany uzitek.
e Vymezeni produktu oproti konkurenci.
e Zaikaznikem pochopend a akceptovatelna cena.
e Distribuce, kterd zékaznikovi dovoli se s produktem dostatecn¢ seznamit a piipadné
si jej 1 zakoupit.
Teprve poté co je pochopena produktové cast, tedy produkt-cena-distribuce, ptfichazi na
fadu uz8i pochopeni marketingové komunikace, tedy propagace ve formé marketingového
mixu, ktery popisuje Foret (2011, s. 242) nasledujicim zptisobem:
e Reklama, jako neosobni a placend forma prezentace produktu v médiich nebo sdé-
lovacich prosttedcich.
e Podpora prodeje predstavujici kratkodobé podnéty slouZici ke zvyseni prodeje.
e Piimy marketing jako okamzita interakce prodavajiciho s kupujicim.
e Public relations slouzici k vytvareni dobrych vztahd s vefejnosti, diky aktivni pu-

blicité v médiich ¢i sd€élovacich prostiedcich.
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e Osobni prodej reprezentovany obchodniky, ktefi navazuji hlubsi a pevné&jsi vazby
mezi firmou a zdkazniky.

e Sponzoring.
Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 636) je vybér spravného komunikacniho kanalu pro
firmu velmi dulezity a dodava, ze i firmy ze stejného odvétvi mohou vyuzivat naprosto
odliSnych ptistupt k marketingu. Jako piiklad uvadi kosmetické znacky Avon a Revlon,
kdy Avon jde smérem osobniho prodeje a ptimého marketingu a Revlon naopak investuje
nejvice do spotiebitelské reklamy.
K lepsi a mnohem Iépe cilené;si propagaci piispél v 90. letech rozmach internetu a interne-
toveé reklamy a od té doby reklama na internetu stale roste. Cil ale zlstal potad stejny a to
zvySeni odbytu na trhu ¢i1 ziskii firmy nebo zvySeni povédomi o firmé, produktu ¢i znacce

(Foret, 2011, s. 243).

2.4.1 Komunikac¢ni proces
Marketing je zaloZen na komunikaénim procesu a ten ma dle Mikulastika (2010, s. 24) své
soucasti:

e Komunikéator — ten, kdo vysila zpravu s informacemi.

e Komunikant — ten, kdo pfijima zpravu s informacemi.

e Komuniké — samotna zprava.

e Komunikacni jazyk — jazyk, symboly ¢i kody, ve kterych je dana zprava vysilana.

2.4.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 48) proces,
ktery zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a veskerou komunikaci tak, aby vSechny
slozky marketingové komunikace pfeddvaly cilovym skupindm konzistentni a jednotné

feSeni.

2.4.3 Reklama
Kotler a Armstrong (2004, s. 637) popisuji reklamu jako komunikacni kanal, ktery je scho-
pen ovlivnit geograficky rozptylené zakazniky s nizkymi ndklady na kontakt a dale umoz-
fuje sdéleni opakovat v Case.
Oproti tomu Sumberova a Kozak (2003, s. 92) popisuji reklamu jako jakoukoliv placenou
formu neosobni prezentace a podpory myslenek, zboZzi a sluzeb, jejiz vlastnosti jsou:

e Vefejna marketingova komunikace.

e Pronikavost.
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e Zesilena plisobivost.

e Neosobni charakter.

Pti vytvareni reklamni kampané je dilezité znat dopiedu okolnosti a divody pouziti re-
klamy. Zakladem je tedy sestavit reklamni plan.
Sumberova a Kozak (2003, s. 92) definuji reklamni plan pomoci pomiicky SM:

e Mission — poslani (jaké jsou cile reklamy). Co nejpiesnéji stanovit cilovou skupinu,
napfiklad Zeny, matky ve véku 28-33 let, bydlici ve méstech, v bytech do velikosti
3+1. Cilem reklamy je 1 informovat, presvédcovat a pripominat. Tedy aby zdkaznik
védel o produktu, védél, ze je lepsi nez konkurence a aby na néj nezapomnél. Dile-
zity je takeé cil, kterého chceme dosédhnout, napft.: zvySeni prodeje o 30 % do dvou
let.

e Money — penize (kolik miizeme investovat). Castku uréenou na kampati lze zvolit
bud’to ndhodné, dle ocekavanych vysledkli, podle konkurence nebo je nutno sesta-
vit finanéni analyzu, podle které se vycisli konkrétni ndklady na reklamni kampan.

e Message — zprava (jaka zprava by méla byt odesldna). Zprava reklamni kampané
ma vzbuzovat jistou exkluzivitu produktu, ma ve spotiebiteli vytvaiet pocit touhy,
ale zaroven si musi zachovat duveryhodnost.

e Media — média (jaké média by méla byt pouzita). Ke spravnému osloveni co nej-
vétstho poméru cilové skupiny je nutné zvolit spravné médium, diky kterému se
povédomi o produktu dostane az ke spotiebiteli. V dnesni dob¢ lze nejlépe zacilit
pies internetovou reklamu, kterd je zadroven 1 pomérné levna, ale je nutné poté umet
zpracovat vysledky do analyz a umét v nich cCist. Stale se také drzi v poptedi tele-
vizni reklama, ktera dokaze oslovit nejvétsi pocet spotiebitelli v zavislosti na pro-
duktu.

e Measurement — métitko (jak by se mély hodnotit vysledky). Kazdou reklamni kam-
pan je nutno vyhodnotit a zjistit, zda doSlo ke zvySeni prodeji, povédomi
o produktu ¢i obratu. A také zpétné analyzovat reklamni kampail a poucit se

z ptipadnych chyb do budoucna.

2.4.4 Podpora prodeje

Mnohdy opomijend, ale zejména ve vyspélejSich zemich hojné vyuZivana neosobni forma
marketingové komunikace, ktera u nékterych produktt prevySuje vydaji i vydaje na rekla-
mu. Nejvetsi rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je ten, Ze reklama nabizi divod

prodeje, kdezto podpora prodeje predstavuje jednoznaény a konkrétni motiv koupé.
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Podpora prodeje se tedy da definovat jako soubor marketingovych aktivit, které¢ piimo
podporuji marketingové chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt a
motivuji prodejni persondl. Oproti minulosti je dnes podpora prodeje povazovana za ucin-
nou ¢ast marketingového komunika¢niho programu. Je vyuzivdna zejména proti rostouci
sile organizovanych maloobchodnich fetézct a také 1épe zachytava zmény v kupnim cho-
vani spottebitel (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88).
Stejny nazor ma 1 Tellis (2000, s. 24), ktery fikd, ze podpora prodeje €ini nabidku firmy
atraktivnéj$i pro zakazniky a vyzaduje jejich spolutiCast.
Prikrylova a Jahodova (2010, s. 88) uvadéji riizné formy podpory prodeje a ty jsou nasle-
dujici:

o Ucasti na veletrzich a vystavach.

e Piedvadéni produkta.

e Ochutnavky.

e Soutéze.

e Kupony.

e Vzorky.
Posouzeni podilu reklamy a podpory prodeje bylo minulosti dle Heskové a Starchoné
(2009, s. 95) 60:40, ovsem v soucasnosti se tento pomér presouva ve prospéch investic do
podpory prodeje a to na 75:25. Nartst investic do podpory prodeje potvrzuje 1 fakt, ze
témer dve tfetiny nakupl jsou impulzivnich a zakaznici se rozhoduji nad koupi az v misté

prodeje.

2.4.5 Primy (direct) marketing

Pfimy marketing je interakce manazerti piimo se zakazniky s cilem ziskat okamzitou ode-
zvu a vybudovat dlouhodobé vztahy. Manazeti jsou pfipraveni kdykoliv upravovat pomoci
podrobnych datab4zi marketingové nabidky. Vyuzivaji k tomu tzce profilovany segment
zakazniki nebo i jednotlivé zdkazniky. Firmy s nimi komunikuji prostfednictvim svého
webu a v prib&hu komunikace hledaji ptfimé, okamzité a méfitelné reakce zdkaznika. Pro-
dukty jim poté dodava sama firmy bez prostfednikii. Reakéni €as firem na zménu kupniho
chovani zakaznika je tak rychlejsi (Kotler 2007, s. 928).

Podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 18) je ptimy marketing ,, interaktivni marketingovou
technikou vyuzivajici jedno ¢i vice komunikacnich médii k dosazeni méritelné odezvy po-
ptavky ¢i prodeje.

Jako zakladni formy pfimého marketingu uvadi Kotler (2007, 935) nasledujici:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

e Osobni prode;.

e Telemarketing.

e Direct mail.

e Teleshopping.

o Zasilkové katalogy.

¢ On-line prode;j.
Ze ne vzdy mize piimy marketing fungovat, dokazal Wunderman (2004, s. 173), kdyz se
snazil ve spojenych statech v sedmdesatych letech zavést ptimy marketing ve firm¢ proda-
vajici Sici potteby formou piedplatitelskych katalogii, ze kterych by si zdkaznici pfimo
objednavali produkty. OvSem loajalni zakaznici si produkty objednavali i bez katalogl
a proto byli nedokonalym systémem vyfazeni z mailingovych databazi a piredplatitelé si

neobjednavali viibec a tak byla mailingova databéaze i cely pfimy marketing neti€¢inna.

2.4.6 Osobni prodej

Za nejstarsi nastroj komunikacniho mixu mizeme dle Karlicka (2016, s. 159) povazovat
osobni prodej, ktery si i1 pfes rozvoj novych komunika¢nich médii stale udrzuje vyznamnou
pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.

Karlicek (2016, s. 159) mezi nesporné¢ vyhody osobniho prodeje fadi pfimy kontakt mezi
firmou a zdkaznikem. Dochazi tak mezi nimi k budovéni vztahli a diky osobni interakci
a okamzité zpétné vazbé miize prodejce ihned reagovat presné podle ptani zdkaznika. Kar-
licek také dodava, ze nejvyznamnéjsim tikolem obchodnika nemusi byt nutné piimo prode;j
produktt, ale ziskani divéry zédkazniki, aby se zdkaznici pii feSeni problému obratili jako
prvni piimo na né¢j a on tak mohl mnohdy az druhotné¢ nabizet své produkty s velmi speci-
fickou pridanou hodnotou diky velké individualizaci produktu, za ktery je zdkaznik ocho-
ten, diky dlouhodobym vztahtim, platit 1 vyssi cenu.

Kotler (2007, s. 905) ptedstavuje své pojeti prodejce jako vzdélan¢ho a vyskoleného profe-
siondla, ktery se snazi vybudovat dlouhodobé a hodnotné vztahy se zdkazniky a jeho
uspéch neni méfen tim, kolik zdkaznikli naldkaji a prodaji jim své produkty, ale kolika
z nich dokéazi pomoci tim, ze spravné odhadnou jejich potfeby a pomohou jim vyfesit je-
jich problémy. Také dodava, Ze se moderni obraz prodejce oproti minulosti velmi zménil
ze stereotypniho, podbizivého a faleSné se usmivajiciho ¢loveéka, ktery se vam snazi vnutit

jeho zbozi.
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2.4.7 Public relations (PR)

Svoboda (2006, s. 17) definuje public relations jako socidlné¢ komunikaéni aktivitu, jejimz
prostfednictvim plisobi organizace na vnitfni i vnéjs$i vefejnost se zameérem vytvaret a udr-
zovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a divéry.
Zato dle Hejlové (2015, s. 16) miizeme za public relations oznacovat soubor teorii, doved-
nosti a profesi, které se utvarely v riznych ¢astech svéta zhruba od konce 19. Stoleti.
Nejvice zmapovana je dle Hejlové (2015, s. 16) historie PR ve Spojenych statech, kde da
se Tici, Ze zacalo moderni vyuzivani PR a také zde najdeme prvni prikopnické organizace,
které¢ PR vyuzivaly strategicky a t€émi jsou pfedni americké univerzity Yale, Harvard nebo
Columbia.

Heskova a Starchoni (2009, s. 107) pFichazeji s nazorem, Ze PR je tfeba vnimat jako syste-
matickou, pldnovanou a nepfetrzitou ¢innost s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢in-

nostmi a je tedy nutné uvaZovat nad charakterem PR jako mezioborovym.

2.4.8 Sponzoring

Pod pojmem sponzoring miizeme chapat situaci, kdy firma spojuje svou firemni ¢i produk-
tovou znacku s jinym produktem, projektem, instituci, sportovnim tymem c¢i jednotlivcem.
Diky tomuto spojeni dochazi k propagaci firmy umisténim loga na komunika¢nich plat-
formach sponzorovaného (na webu, v reklamé, na akcich nebo dresech atp.) a na oplatku
poskytuje sponzorovanému financni ¢i nefinan¢ni podporu (Karli¢ek, 2016, s. 150).
Vysekalova a Mikes (2010, s. 18) definuji sponzoring jako ,, komunikacni techniku umoz-
nujici koupit nebo financné podporit udalost, porad, publikaci ¢i riizna dila tak, Ze organi-

3

zace ziska prilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni.

vvvvvv

nika¢niho mixu a v soucasnosti se prosazuje do poptedi na ukor klasické reklamy.

2.5 Materialni prostiedi

Protoze jsou sluzby nehmotné povahy, tak zakaznik nedokéze urcit kvalitu sluzby na prvni
pohled, tedy diive nez ji spotiebuje, coz zvysuje riziko ndkupu. O kvalité sluzby mize ale
vypovidat 1 materialni prostfedi, ze kterého sluzba pochazi. MiiZe se jednat o kancelate, ve
kterych je sluzba poskytovana, kvalitu ¢i vzhled obleceni zaméstnancli nebo materidly

ke sluzbé ¢i produktu (Vastikova, 2014, s. 23).
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2.6 Lidé

Pti prodeji produktu at’ uz hmotného nebo nehmotného jsou nedilnou soucasti ndkupu dva
subjekty a to zdkaznik a prodavajici. Lidé tak tvofi nedilnou soucast nakupniho procesu.
Pro organizaci je proto dulezité, aby se zaméfovala na vybér, vzdélavani a motivovani za-

méstnanct (Vastikova, 2014, s. 22).

2.7 Procesy
Aby proces prodeje byl co nejvice bezproblémovy, zalezi na spravném nastaveni procest.
Pokud bude produkt sebekvalitnéj$i a materialni prostfedi sebelepsi, tak Spatné zproceso-
vani dokaze cely obchod velmi lehce zru$it. Pokud naptiklad zékaznik dlouho ¢eka na fadu
nebo nejsou-li mu dostate¢né vysvétleny zékonitosti smlouvy, tak diky takovému Spatné-
mu zprocesovani, mize zakaznik citit diskomfort a radéji jit koupit produkt k jinému pro-
dejci. Dale je dle Vastikové (2014, s. 23) nutné vytvaret analyzy procest poskytovani sluz-
by, vytvaret jejich schémata a poté zjednodusovat jejich kroky.
Dle Kincla (2004, s. 126) rozliSuje hlavni operacni procesy:
e Masové sluzby — nizk4 osobni interakce, vysoka standardizace a nahrazeni mecha-
nizaci ¢i automatizaci.
e Zakazkové sluzby — vysoka mira ptizptisobitelnosti, sttedni uroven kontaktu a mo-
hou byt neopakovatelné.
e Profesionalni sluzby — poskytované specialisty, vysoké zapojen obou stran, vysoka

intenzita a vétSinou neopakovatelné.
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3 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Situace v marketingu se méni kazdym okamzikem a moderni trendy ptichazi znenadani,
zejména v dnesnim rychlém svété je nutné reagovat na tyto zmény bezprostiedné a také se
jim pfizpisobovat. Nize je sepsan vycet modernich trendti, zejména world of mouth mar-
keting, guerilla marketing, ambush marketing, product placement, event marketing, elek-
tronickd komerce a digitalni marketing, ktery obsahuje search engine marketing, online
PR, online partnerstvi, online reklamu, online partnerstvi, email marketing, mobilni marke-
ting a socialni sit¢. VSechny tyto moderni trendy by mél kazdy marketingovy feditel znat

a brat je pfi marketingovém rozhodovani v tvahu.

3.1 World of mouth marketing (WoMM)
Kotler (2007, s. 830) popisuje WOM marketing, jako komunikaci, kterd zahrnuje vyménu

informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky. Dopliuje také, ze aplikace WoMM se
uplatiiuje u produktii, které jsou nakladné nebo rizikové, tedy naptiklad auta ¢i velké do-
maci spottfebice. Pfi ndkupu takovych produktl daji zdkaznici na nazor tzv. ndzorového
lidra, tedy osoby, ktera ovlada nebo jejiz nazor je respektovan urcitymi skupinami lidi.

Kotlertiv nazor potvrzuji i Heskova a Starchon (2009, s. 29), ktefi tvrdi, Ze Gstni a osobni

sd€leni budi v lidech vétsi diivéru, nez sdileni vysilané klasickymi reklamnimi kanaly.

3.2 Guerilla marketing

Monzelova (2009, s. 148) popisuje Guerilla marketing jako ndstroj ,,jen pro silné povahy*.
Jedna se o formu marketingu, ktera mize byt svym zptisobem drza, provokativni se a ¢asto
se pohybuje na hran¢ zédkona. Pouziva se ve spolecnostech, které se neboji jit proti proudu
a které maji odhodlani skoncovat se starymi pravidly. Guerilla marketing vyuzivd momen-
tu ptekvapeni, kdy je naptiklad narusena firemni ¢i jind akce a zahy se ukaze, Ze naruSeni
maji na svédomi lidé zaplaceni konkuren¢ni firmou obleceni do reklamnich tri¢ek konku-
rence.

Frey (2011, s. 5) popsal guerilla marketing jako nekonvenéni marketingovy nastroj, jejimz

ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju.

3.3 Ambush marketing
Ambush neboli parazitujici marketing, tak jak jej popisuji Heskova a Starchoii (2009, s.

32) je forma propagace, kdy firma prostiednictvim svého loga nebo kreativnich reklam
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parazituje na sponzoringu jiné, zpravidla vétsi firmy a v jistém slova smyslu si pfivlastiiuje
reklamni pozornost hlavniho sponzora. Je uplatiiovan zpravidla jako nepfimé spojeni jmé-
na firmy s akci nebo spiSe s jejim tcastnikem, s cilem ziskat pozornost a vyhody hlavnich
sponzort akce za nizké nebo minimalni naklady.

Ne vzdy ale Ambush marketing funguje idedIn€. Pti konani olympijskych her v Salt Lake
City m¢l Ale§ Valenta na helmé umisténé logo svého sponzora Red Bullu (¢imz Red Bull
praktikoval ambush marketing), ale hlavnimu partnerovi her Coca-Cole se to nelibilo a tak
muselo byt logo pfelepeno a jeho marketingovy potencial byl ztracen (mar-

kething.cz, © 2014).

3.4 Product placement

Frey (2011, s. 5) oznacuje produkt placement jako zdmérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila, s cilem ho propagovat.

Heskova a Starchoni (2009, s. 33) dodavaji, 7e product placement zastihne divaka
v prijemném rozpolozeni (u televize ¢i v kin€) a je proto na n¢j i samotny produkt udéla
pozitivnéjsi dojem a také je produkt vétSinou pouzivan hlavnim hrdinou coz muze byt

1 ptipad WoMM, kdy zakaznici sly$i na nazor respektované osoby.

3.5 Event marketing

Karlic¢ek (2016, s. 143) popisuje event marketing jako zazitkovy marketing, kdy firma chce
v cilové skupiné vyvolat pozitivni pocity a vyuziva k tomu emocionalni zazitky spojené se
svou znackou a ty se poté prenesou i do pozitivniho vnimani samotné firmy nebo konkrét-
niho produktu. Obvykle miizeme piiklady event marketingu vidét v souvislosti se sportov-
nim, gastronomickym ¢i jinym zabavnim programem. Tyto programy jsou Casto doprova-
zeny uméleckymi vystoupenimi, show. Casto cestuji po méstech, aby pozitivni efekt oslo-

vil co nejsirsi cilovou skupinu.

3.6 Elektronicka komerce (E-commerce)

Elektronicka komerce (E-commerce) je Siroky pojem k oznaceni veskerych obchodnich
transakci realizovanych za pomoci internetu a jinych elektronickych prostfedki. Je soucas-
ti e-business, ktera lze jesté rozliSit na B2B, tedy e-commerce zaméfenou na obchodniky
a B2C zaméfenou na koncové zakazniky.

V jadru e-commerce lze najit internetové obchody, ale také elektronicky marketing — onli-

ne reklama, email marketing nebo affiliate programy (adaptic.cz, © 2018).
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Heskova a Starchon (2009, s. 37) popisuji e-commerce jako marketing, ktery realizuje pro-

deje produktti a sluzeb online, tedy bez klasickych kamennych obchodti.

3.7 Digitalni marketing

Pozornost firem se stale vice posouva do digitalniho svéta a tim padem i k digitalnimu
marketingu. Ma to své opodstatnéni, protoze 3 miliardy lidi po celém svété jsou online
a 60 % z nich vyuziva k pfipojeni chytré telefony.

Mladou generaci Y (od 16ti do 24 let) Ize marketingové zastihnout nejvice praveé na inter-
netu. Pii sledovani televize jsou ovlivitiovani chytrymi telefony, které drzi v rukou, takze
sleduji vice obrazovek najednou a je tedy vétsi prostor k digitdlnimu marketingu.

To, Ze je digitalni marketing na vzestupu dokazuji 1 vydaje na reklamu ve Velké Britanii
a Americe, kde uz vice nez 50 % vydajt jde pravé na internetovou reklamu na tkor tele-
vizni (marketup.cz, © 2015).

Jak lze vycist z tabulky (Tab. 1), tak co se investic do reklamy tyka, tak medidlnimu pro-
storu v Ceské republice stale vladne televize, oviem investice do internetové reklamy na-

sleduji svétovy trend a mezirocné€ rostou strmeéji nez ostatni medialni platformy.

Tab. 1. Investice do reklamy v CR (Vlastni zpracovani dle inzertnivykony.cz, © 2018)

v mld. K¢ 2015 2016 2017 ¢ ro¢ni narast
Televize 35,5 42,4 48,1 16,5 %
Internet 15,0 19,7 23,3 24,9 %

Tisk 17,9 18,7 19,3 3,9 %
Radio 6,4 7,0 7,6 9 %

3.7.1 Search engine marketing (SEM)

Pokud se firma rozhodne vést propagaci na internetu, coz je dnes jiz prakticky nezbytné, je
nutné zaméfit pozornost na vysledky vyhledavani ve vyhledavacich, zejména na Goo-
gle.com nebo v tuzemsku na Seznam.cz. Jak popisuje Miller (2012, s. 11), tak je nezbytné,
aby se firma snazila umistit ve vysledcich vyhleddvani co nejvyse, protoze je dokazano, ze
zakaznici prochéazeji jen prvni stranu vyhledavani a na ostatni se jiz nedostanou.

Jak Miller (2012, s. 11) dopliuje, tak umisténi co nejvyse ve vyhledavani ptispiva bezplat-
ny proces Search engine optimalization (SEO), ktery nabadad firmy k lepsi optimalizaci
svych internetovych stranek a jejich obsahu, aby byly stranky vice atraktivni pro vyhleda-

vace a umist'ovaly se tak na prvnich pfickach ve vyhledavani. Dopliiuje k tomu 1 sviij citat:
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,Protoze si nemuzete koupit misto na vrcholu vyhledavéani, musite takové misto ziskat tvr-
dou praci, chytrosti a zkusenostmi.

I pfedni mista ve vyhledavani se ale daji koupit. Diky placené sluzbé Pay Per Click (PPC)
muze firma dostat na ptedni pficky vyhledavani. Ta poté plati, vyhledavaci poplatek za
proklik na jeji strdnky. U Seznamu se tato funkce jmenuje Seznam Sklik a u Google se

nazyva jako Google Adwords (lukasjuhasz.cz, © 2012).

3.7.2 Online public relations

Online PR se velmi podoba klasické PR v tom smyslu, Ze je jedna o ovliviiovani lidi spiSe
nez o nakup reklamniho prostoru pro umisténi znacky. V dnes$ni dob¢ internetu je mozno
se s online PR setkat v ¢lancich na webu, v online ¢asopisech nebo na blozich ¢i socialnich
médiich, kdezto klasické PR vyuziva spiSe televizi, noviny rozhlas a ¢asopisy.

Online PR je dnes hojné vyuZzivana generaci blogeri, youtuberti a influencert, ktefi hraji
a nadale i1 budou hrat prim v marketingovém ovliviiovani dne$ni mladé generace (ironpa-

per.com, © 2013).

3.7.3 Online partnerstvi

Smyslem online partnerstvi je vzajemna pomoc a podpora na trhu, kdy spolupraci mohou
navazat jakékoliv subjekty. Cilem spoluprace je by mél byt prospéch vSech zucastnénych
stran, kterého by samostatn¢ nedosahly. Spoluprace miize probihat mezi dvéma subjekty

(naptiklad weby) nebo i mezi n¢kolika portaly najednou (altaxo.cz, © 2018).

3.7.4 Online reklama

Online reklama je dal§im a v dnesni dobé velmi oblibenym zplisobem jak zviditelnit pro-
dukt nebo firmu. Miller (2012, s. 13) povazuje online reklamu za velmi dilezitou soucést
reklamnich kampani, kdy se vytvaii reklamni PPC (pay-per-click) kampai. Firmy se skrze
nastavenda kli¢ova slova snazi dostat co nejvySe ve vyhledavacich, aby byli co nejvice na

ocich.

3.7.5 E-mail marketing

Jak popisuje Miller (2012, s. 13) je marketing zaloZeny na udrzovani vztaht. Rika, Ze
emailovy marketing plni funkci pravidelného kontaktovani zdkaznika dokonale. Je mozZné
posilat tydenni ¢i mési¢ni emaily, které popisuji nové produkty, produkty na kterych se
pracuje nebo jen dat zédkaznikovi védét pokud jsou nutné néjaké aktualizace jeho jiz za-

koupeného produktu.
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Janouch (2014, s. 204) dodava, ze soucasti email marketingu je nejen spravy posilat, ale
1 pfijimat reakce zdkaznikl na emaily a komunikovat s nimi, coz je mnohem naro¢néjsi.

Miller (2012, s. 14) také dodava, ze klicem k uspésnému emailovému marketingu, je posi-
lat emaily s informacemi, které piinasi zdkaznikim uzitek. Zékaznik, ktery je se zasilanou
reklamou spokojeny, a ktera ho neobtézuje, tak si zasilané¢ emaily ¢te a tim se prohlubuje

vztah mezi jim a firmou.

3.7.6 Mobilni marketing

Frey (2011, s. 5) popisuje mobilni marketing jako kampan, kterd se snazi pomoci sluzeb
mobilnich operatorii propagovat vyrobek nebo sluzbu. Pro jeji distribuci jsou vyuzivany
technické prostedky jako napt.: SMS, MMS, WAP, loga operatora, vyzvanéci tony.
Heskova a Starchoi (2009, s. 39) dodavaji, Ze pfednosti mobilniho marketingu je vyso-
ka operativnost v redlném case a také moznost rychlych zmén podle reakci zakazniki.
Charakteristicky je také vysoky komfort pro klienta a nizké naklady na marketingové kam-

pané.

3.7.7 Socialni média
Socialni média jsou skupinou internetovych sluzeb umozZiujici vzajemné virtudlng-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity. Mezi hlavni
socialni média je mozno dle (mediaguru.cz, © 2018) povazovat:

e Facebook.

o Twitter.

e Instagram.

e LinkedIn.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

4 MARKETING VE SPORTU

Sportovni marketing, tak jak jej popisuje Kunz (2018, s. 32), se postupem casu rozvinul ve
dvou smérech. Prvni smér zastupuje podniky mimo oblast sportu, které vyuzivaji sport
k posileni jejich image. Druhy smér popisuje jako efektivni vyuzivani jednotlivych marke-
tingovych nastroji kluby, které tak reaguji na rostouci uroven profesionalizace sportu
a stavaji se tak jednou z kli¢ovych oblastni klubového tizeni.

Daihelova (2005, s. 8) popisuje jesté jednu rovinu marketingu sportu a to tu, ve které si
vyrobci sportovniho vybaveni nebo 1 klasické mddni znacky uvédomu;ji vétsi pozadavky
zakaznikl na funkCni, ale zaroven 1 modni ¢i znackové obleCeni a s rostoucimi finanénimi
moznostmi zadkaznikd vyrobci vice investuji do reklamy, aby zaujali a ptitahli pozornost

zékaznikl ke své znacce €1 svym vyrobkiim.

4.1 Produkt v marketingu sportu

Je zvlastni mluvit o produktu v oblasti sportu, ale kde je komercionalizace, tam je i pro-
dukt. Produktem ve sportu je cokoli, co dokaze uspokojit potteby zdkazniki, mohou to byt
uspéchy sportovct ¢i jejich vystoupeni v médiich, nabidka akei pod vedenim sportovce ¢i

trenérd, tymové ¢i klubové obleCeni, vybaveni, vyzivové doplitky nebo merchandising.

4.2 Cena v marketingu sportu

Sport za dobu své existence prosel vyraznym rozvojem, kdy zejména v poslednim stoleti
doslo k masové komercializaci sportu. Spolu s komercializaci ptisla ruku v ruce do sportu
touha nejlepsich sportovnich vysledkti za pomoci nejlepSich technologii. Tato honba ,,elit*
ale nuti investovat vétSinu ostatnich sportovnich klubt, aby si udrzeli konkurenceschop-
nost, a pfemysli proto jakym zptisobem vydé¢lat financni prostiedky.

Zpisobt je mnoho a Kunz (2018, s. 37) jmenuje naptiklad: prodej vstupenek na zavody ¢i
utkani, produkty tymového merchandisingu ¢i prodej televiznich prav na pienos sportov-
nich akci. Dale jsou jimi i reklama na tymovém vybaveni ¢i obleCeni, sponzoring a tak

vvvvvv

vydélat penéz.

4.3 Distribuce v marketingu sportu
V dnes$ni dobé€ maji velky vliv na propagaci a distribuci sportu masova média. Podle Kunze
(2018, s. 44) prichazi nejvice lidi do kontaktu se sportem praveé skrze média a proto také

média dokazi ovliviiovat popularitu sportd, jelikoz vysilaji jen popularni sporty a tém tak
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roste popularita a ty, které v médiich prostor nedostanou, tak t€ém upada popularita a na-
sledn¢ také penize z reklamy.

Vedle médii se sport distribuuje i prostfednictvim pifimych ucasti divaki na zavodech c¢i
utkanich nebo prostiednictvim sazkovych kancelafi a jejich pienosech.

Zajimavou mys$lenku ma Dékanovsky (2008, s. 160), ktery upozoriiuje na fakt, jakym zpt-
sobem média upravuji historicky zab¢hlé sportovni pravidla a zvyklosti, aby byl vysilany
sport vice atraktivni. Jako piiklad lze uvést zavedeni tie-breaku v tenise, ktery zkratil hru

nebo popularizace plazoveého volejbalu, kde jsou hracky odény do vyzyvavych plavek.

4.4 Propagace v marketingu sportu

Spolu s profesionalizaci, komercionalizaci a medializaci sportu pfiSla 1 nutna propagace
sportu. Diky propagaci mohou kluby ziskévat prostfedky a ty tak investovat do provozu
klubu a do svych svétenct ¢i kolektivii. Propagace ma mnoho forem a ty nejbéznéjsi jsou

nasledujici.

4.4.1 Reklama v marketingu sportu
Daihelova (2005, s. 15) popisuje reklamu jako neoddélitelnou soucast marketingu moder-
niho sportu. Diky sportovni reklam¢ mohou kluby ziskavat finan¢ni prostiedky, vyménou
za reklamni prostory v jejich majetku.
Daithelova (2005, s. 16) popsala nasledujici druhy sportovni reklamy:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech.

e Reklama na startovnich ¢islech.

e Reklama na mantinelech a ohranicenich trati.

e Reklama na sportovnim nafadi a nacini.

e Reklama na vysledkovych tabulich.

4.4.2 Public relations v marketingu sportu

Vetejné minéni a dobré jméno klubu je velmi diilezité a je nutno jej péstovat. Znadmé formy
PR ve sportu jsou napf.: pfedstaveni sponzorti na tiskové konferenci ¢i ve sdélovacich pro-
stiedcich, spoluprace se zndmymi ¢i vlivnymi osobnosti z regionu ¢i tiskovy servis po za-

vodech a poskytovani interview pro tisk (is.muni.cz, © 2007).

4.4.3 Podpora prodeje v marketingu sportu
Podporu prodeje ve sportu chape Céslavova (2009, s. 112) v souvislosti se zvySenim né-

vstévnosti sportovnich akci ¢i udalosti. Miize jit o slosovani vstupenek o vécné ceny, dny
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otevienych dvefi, soutéze zastiténé znamymi sportovei nebo slevy na opakované navstévy

sportovnich zatizeni.

4.4.4 Sponzoring v marketingu sportu
Sponzoring je vzajemny obchodni vztah, ktery spojuje sponzora a sponzorovany subjekt.
Sponzor tak poskytuje finan¢ni ¢i materidlni formu podpory a na oplatku je mu poskytnuta
protihodnota nejcastéji ve forme spojenim jména sponzora s urcitou akci, coz se mize po-
zitivné projevit v marketingové komunikaci sponzora, ktery také ocekava zlepseni postoju
vefejnosti vii€i organizacim sponzora a nasledny rust podilu na trhu ¢i zvySeni obratu
(Kunz, 2018, s. 132). Na obrazku (Obr. 1) jsou v grafu zachyceny nejcastéji sponzorované
aktivity. Dle Kunze (2018, s. 136) mohou byt sponzoringem podporovany zejména:
e Jednotlivi sportovci — finan¢ni ¢1 materialni pomoc, uspéchy sportovcil jsou poté
pfenaSeny na produkty ¢i znacku sponzora.
e Sportovni kolektivy — podpora celého odvétvi sportu (fotbal, hokej, biatlon a jing).
e Sportovni kluby — davaji moznost umisténi ndzvu partnera do jména klubu.
e Sportovni akce — vyhradni pravo na umisténi loga ¢i jména sponzora do vSech ma-
teridlti akce a na oplatku sponzor piebira veskeré naklady na akci na sebe.
e Sponzorovani sportovnich arealli — prdvo na umisténi jména sponzora do jména

arealu ¢i arény.

Uil I

Sport amatérs ky

Sport profesionalni

Mlistni, lokalni projekty

Projekty zameéreneé na déti
Fultura, umeéni, pamatkova...

Projekty zaméreng na OFP

Skolstwi, vzdéldvani

Spolecenske organizace...
Zdravotnictvi a zdravotni péce
Humanitarni pomocwv zahranici
Ekologie, Zivotni prostredi
wéda, wrkum, osvéta

Humanitarni pomocwv CR_.
Priroda, zvirata

Projekty zamérené na seniory
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Obr. 1. Nejcasteji sponzorované aktivity (b2bmonitor, © 2012)
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Kunz (2018, s. 138) také popisuje vyznamné sponzorské pozice:

Oficidlni partneti — nejvyznamngjsi partnefi, ktefi mohou uzivat loga sportovnich
akei pro své vlastni marketingové ucely.

Oficialni dodavatelé — poskytuji sportovni vybaveni ¢i sluzby.

Titularni sponzofi — jejich jméno je vlozeno do ndzvu sportovni akce €i sportoviste.
Vyhradni sponzofi — jediny sponzor sportovni udalosti.

Generalni sponzofi — vétSinou jeden sponzor, ktery miize vyuzivat nejlepsi reklam-
ni plochy a ma vyhradni smlouvu.

Hlavni sponzofi— vyznamni partnefi, ktefi maji vice prav nez fadovi sponzofi.
Radovi sponzofi — nizka finanéni podpora, nemusi mit smlouvy na umisténi rekla-

my.
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY A
MARKETINGOVE PROSTREDI

Pti sestavovani marketingového planu je nutno znat situaci, ve které se podnik nachazi a je
tedy nezbytné udélat jeji analyzu. Jako zakladni soucasti situa¢ni analyzy lze povazovat
analyzu vnitfniho a vnéj$iho mikro a makroprostfedi, analyzu konkurence ¢i pozice na trhu
nebo analyzu cilovych zakaznikd (fim2.uhk.cz, © 2016).

To Hordkova (2003, s. 38) se na situacni analyzu diva ve dvou rovindch a to rovinu pro-
gnostickou a analytickou. V prognostické roviné fesi zejména predikce trzniho podilu,
prodeji a vyvoje zisku, kdezto v analytické fesi analyzu faktorti vnéjsiho prostredi, konku-
rence, trhu a prodejii. Zaroven také dodava, marketingova situacni analyza je kritické, ne-
stranné, systematické a ditkladné zkoumani vnitini situace podniku a také Setieni postaveni
podniku v daném prostiedi.

Nize popsané marketingové analyzy maji souvislost 1 s marketingovym prostiedim, které-
mu je podnik vystavovan. Na podnik ptsobi jak vlivy makroprostiedi, které detailné;i po-
pisuje analyza PESTE, tak mikroprostiedi, které popisuje analyza 7S McKinsey a ben-

chmarking, jako reprezentant analyzy vnéjSiho mikroprostredi.

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza v sob¢ slucuje vlivy makroprostiedi ovliviiujici podnik. Slucuje vliv okoli,
které mohou mit cenu zejména pro zahrani¢ni investory, ktefi se budou chtit vydat investo-
vat mimo svou zemi pusobnosti. Jejich investice miize ovlivnit nékde politicka situace
a jinde naptiklad danova zatizeni. Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) rozliSuji nasledujici
faktory:

e Politické a legislativni faktory.

e Ekonomické faktory.

e Socidlni a demografické faktory.

e Technologické faktory.

e Environmentalni faktory.
Cilem analyzy PESTE je rozpoznat a odlisit faktory vyznamné pravé pro urcity podnik,
protoZe na kazdy podnik piisobi tyto faktory rozdilné a kazdému mohou pfinést rozdilny

uzitek.
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5.2 Portertuv model péti konkurenc¢nich sil
Porterova teorie se zabyva rozborem konkurence, jeji intenzity, akci a reakci konkurentt
a soucasnou situaci a jejim vyvojem.
Teorie identifikuje pét vlivnych sil (vsem.cz, © 2011):

e Soucasni konkurenti.

e Potencialni novi konkurenti.

e Zakaznici.

e Dodavatelé.

e Substitucni vyrobky.
Cilem je pochopit podstatu konkuren¢niho prosttedi uvnitt kazdého jednotlivého odvétvi,
poté vytvofit informacni zdkladnu pro pochopeni konkuren¢nich akci a naucit je s jejich

pomoci vyvolat dostate¢nou reakci (vsem.cz, © 2011).

5.3 Benchmarking

Benchmark, tak jak jej popisuje Jakubikova (2013, s. 153), znamena staly bod potiebny
jako zaklad pro méfeni, lze jej tedy vylozit jako urcity standard, jako normu, podle které
1ze hodnotit vykonnost organizace.

Stejného nazoru jsou 1 Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 15), podle kterych je ben-
chmarking nikdy nekoncici soubor aktivit, které mohou byt jednorazoveé, avSak systema-
tické opakovani mize byt piinosné a mize s sebou nést mnoho pozitivnich zmén.
Benchmarking Ize také pouzit jako systém vCasného varovani, ktery orientuje pozornost

manazeri na objektivni nutnost zmén (Jakubikova, 2013, s. 153).

5.4 Analyza 7S McKinsey

Cilem strategické analyzy, tak jak ji popisuje Kerkovsky (2006, s. 113), by mélo byt mimo
jiné odhaleni kli¢ovych faktort Uspéchu. S jejich nalezenim a praci s nimi miZe pomoci
model 7S od poradenské firmy McKinsey, ktera dava diiraz na to, Ze je nutné brat vSechny
faktory, majici vliv na podnik, jako na celistvy, navzajem se ovliviiujici vzorek.

Ketkovsky (2006, s. 114) pro lepsi pfedstavu o problematice prezentuje metodu 7S na na-

sledujicim schématu (Obr. 2), které obsahuje vSech sedm zakladnich faktort ispéchu.
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Obr. 2. Metoda 7S McKinsey (Viastni zpracovani dle Kerkovsky
a Vykypel 2002, s. 114)

5.5 STP analyza

Segmentace, cilové zaméfeni a umisténi na trhu ptfedstavuji podstatu strategického marke-

tingu a jak dodéava Jakubikova (2013, s. 78), tak cilem trzni segmentace je identifikace

homogennich cilovych skupin zdkaznikt, které vykazuji znaky podobného chovani a na

tyto skupiny nasledn¢ zamii'it marketingové kampang.

STP analyza dle Kozla (2011, s. 35) je nasledujici:

Segmentation (segmentace) — roz¢lenéni skupin zakaznika, které maji rozdilné po-
tteby Ci preference.

Targeting (cileni) — vybér jedné nebo vice cilovych skupin zakazniki.

Positioning (umisténi) — konkrétni marketingova kampan mitici na vybranou cilo-

vou skupinu nebo skupiny zakazniku.

5.6 SWOT analyza
Cilem SWOT analyzy je dle Jakubikové (2013, s. 129) identifikovat, do jaké miry jsou

soucasna strategie firmy a jeji specificka siln4 a slaba mista relevantni a schopna se vyrov-

nat se zmeénami, které mohou nastat v prostfedi podniku.
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Dle Kozla (2011, s. 46) je SWOT analyza jednou z nejpouzivanéjSich analyz prostiedi
a monitoruje silnd a slaba mista, tedy vnitini prostiedi firmy a pfilezitosti a hrozby repre-
zentujici vnéjsi prostiedi, které ptisobi na firmu prostfednictvim nejriiznéjsich faktoru.

Marketingové prostiedi firmy, jak jej popisuje Jakubikova (2013, s. 118), se sklada
z Ciniteld a sil vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvi-

nout a udrzovat Gspésné vztahy s cilovymi zakazniky.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Nedilnou soucasti pro ziskani dat k posouzeni jakékoliv situace je kvantitativni a kvalita-

tivni vyzkum.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni metody vyzkumu se pouzivaji dle Machkové (2006, s. 52) na vzorku obyva-
tel, ktery reprezentuje urcitou cilovou skupinu. Nejcastéj$i metody kvantitativniho dotazo-
vani je telefonni a online dotazovéni. Cilem vyzkumu je dle Machkové zjistit, jak velka
cast urcité cilové skupiny vykazuje urCité konkrétni znaky. Celosvétoveé se kvantitativni
vyzkum pouziva cca v 80 % piipadii dotazovani. Stejny nazor ma i1 Kozel (2006, s. 120),
podle kterého se kvantitativni vyzkum zabyva ziskavanim udaji o ¢etnosti vyskytu néceho,

co probé&hlo nebo co zrovna probiha a jeho tcelem je ziskat méfitelné Ciselné udaje.

6.1.1 Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Settfeni je nejCastéji realizovano védeckymi skupinami, statem, jednotlivci ¢i
firmami, které se snazi nalézt odpovédi na své otazky. Ziskané data lze pouzit k propagaci,

reklamé, podpofte prodeje ¢i obchodu (survio.com, © 2018).

6.2 Kyvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum dle Kozla (2006, s. 120) patra po pri¢inach udalosti v minulosti nebo
soucasnosti a pobihd za védomi koncového spotiebitele a proto je také nutna interpretace
specialistou. Ué¢elem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy vedouci k uréitému chovani.
Podobné popisuje kvalitativni vyzkum i Machkova (2006, s. 59). Tedy jako metody, které
ziskavaji informace vysvétlujici pfi¢iny spotiebitelského chovéani. Pracuji na principu
osobniho dotazovani, kdy ma tazatel moznost vcitit se do kiize respondenta a vnimat i po-

city, které z n&j vyzatuji.

6.2.1 Osobni dotazovani — interview

Osobni dotazovani je zaloZeno na rozhovoru tazatele s respondentem, kde je tazatel veden
pfesné¢ danym dotaznikem, ale diky pfitomnosti tazatele je zdrojem vysoce spolehli-
vych a detailnich informaci o obyvatelich nebo vybranych skupinach, o jejich zivotni situ-
aci ¢i ndzorech nebo oc¢ekavanich. Osobni dotazovani se pouziva piedev§im tam, kde nel-
ze pouzit kvantitativni metody vyzkumu, tedy u skupin obyvatel, které nejsou snadno ne-
bo viibec dostupné ¢i kde je nutnd vysoka kontrola nad informacemi (cvvm.soc.cas.cz, ©

2018).
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7 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU — TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace piiblizuje problematiku marketingu a popisuje jeho hlavni
soucasti. Prace je zaméfena na marketing sluzeb, respektive sportu jako sluzby. Nejdiive
byl vysvétlen vyznam marketingu vcetné jeho definice a jeho stru¢né historie. Nasledné se
prace vénuje nastrojim marketingové komunikace a vybranym modernim trendim. Ptibli-
zena je 1problematika marketingu sportu a jsou popsany vybrané situacni marketingoveé
analyzy vcetné popisu prostredi, ve kterém se podnik nachazi. V zavéru teoretickeé Casti je
popsan marketingovy vyzkum.

Zakladnim pilifem celého marketingu je bezesporu marketingovy mix. Ktery popisuje za-
kladni faktory, na které je nutno se v podniku zamétovat. Pod pojmem marketingovy mix
si lze prestavit zkratku ,,4P*, od které se v dneSni dob& ustupuje, respektive je navySena
o dalsi 3P na v soucasnosti pouzivanéjsi ,,7P“. Mezi onéch 7P patii (v ptekladu) pro-
dukt/sluzba, cena, distribuce, propagace a nove také lidé, procesy a materialni prostredi.
Jelikoz je celd prace mifena na marketingovou komunikaci a propagaci, tak je ¢ast propa-
gace detailnéji rozebrana a obsahuje definici reklamy, podpory prodeje, pfimého marketin-
gu, osobniho prodeje, public relations a také nedilnou soucast sportovniho marketingu,
sponzoringu.

Nasledujici kapitola je vénovana modernim trendim v marketingové komunikaci. Patii
mezi n¢ World of Mouth Marketing (WoMM), guerilla marketing, ambush marketing,
branding, product placement, event marketing, elektronicka komerce a digitalni marketing,
ktery sdruzuje n€kolik dalSich forem marketingu.

Dalsi kapitola je vénovana marketingu sportu a marketingovém mixu s nim spojeném. Pro-
stor je vénovan produktu ve sportu, tedy samotnému sportu, cené i distribuci. Nejvétsi pro-
stor je vénovan propagaci sportu, kde se podrobnéji vénuji reklamé, public relations, pod-
Na marketing sportu navazuji vybrané situacni marketingové analyzy s oddilem vénujicim
se marketingovému prostiedi. Marketingové prostiedi ovliviiuje vice ¢i méné kazdy pod-
nik a proto jen pro lepsi pochopeni délime na makroprostiedi, které obsahuje ekonomické,
demografické, politické, kulturné-socidlni, technologické a pfirodni faktory a na vngjsi
a vnitini mikro prostiedi. Vnitini tvofi podnik a miZe ho ovliviiovat jen podnik samotny
a vnéjsi na druhou stranu dodavatelé, odbératelé ¢i konkurence. Na analyzu prostiedi nava-

zuje analyza PESTE, kterd v sob¢ slucuje vlivy makroprostiedi ovliviiujici podnik. Dalsi
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z analyz je Portertiv model péti konkurenc¢nich sil, ktery se zabyva analyzou konkurence,
jejimi akcemi i vyvojem. Oproti tomu benchmarking, ktery se také zabyva analyzou kon-
kurence, je hnacim motorem pro zmény zpusobené poucenim se od ni. Analyza 7S McKin-
sey zase doporucuje se na podnik divat jako na celistvy vzorek se zaméfenim se na sedm
faktora (strategii, strukturu, systém tizeni, styl manazerské prace, spolupracovniky, schop-
nosti a sdilené hodnoty). Oproti tomu je analyza STP analyzou vné&jSiho prostredi, kdy se
zamétuje na segmentaci trhu, zacileni na cilovou skupinu a umisténi marketingové kampa-
né. Na konec nejpouzivangjsi analyza SWOT, analyzujici silné, slabé stranky podniku, ale
také prileZitosti a hrozby.

V poslednim oddilu teoretické Casti je popsan marketingovy vyzkum, ktery se vyuziva,
kdyz je zapotiebi ovéfit ur¢ité domnénky ¢i hypotézy. Dal se déli na kvantitativni, kte-
ry nevice vyuziva dotaznikovych Setfeni a kvalitativni, ktery vyuziva spiSe osobnich inter-
view.

Poznatky pouzité v teoretické Casti byly Cerpany z odborné literatury, ale 1 z jinych odbor-
nych zdroj, jejichz kompletni seznam je umistén na konci této diplomové prace.

V praktické ¢asti této diplomové prace budou rozpracovany teoretické poznatky a budou
aplikovany na realné prostfedi. Budou také ovétovany, verifikovany a nasledn¢ zodpove-
zeny dvé vyzkumné otazky a hypotéza, které byly formulovany na zakladé teoretickych
vychodisek s vyuzitim logické (teoretické) metody, indukce.

o Vyzkumna otazka 1: Povazuje vice nez 75 % dotazovanych respondenti viiv rodicii
za faktor, ktery ma vliv na vybér sportu a klubu potencialnimi novymi veslari?

o Vyzkumna otazka 2: Povazuje vice nez 70 % dotazovanych respondentii prezentaci
veslarského klubu ve Skolach za dobrou formu oslovovani potencidlnich novych
veslaru?

o  Vyzkumna hypotéza 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a spo-
kojenosti s propagaci veslarského klubu?

K ovéteni vySe uvedené hypotézy a k zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude vyuzito mimo
jiné matematicko-statistickych metod a dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych)

metod.
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8 PREDSTAVENI VESLARSKEHO KLUBU MORAVIA A JEHO
ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

V této kapitole je ptiblizena historie klubu a také jeho soucasné ptisobeni spolu s poslanim

a cili, v€etné analyzy klubu metodou 7S McKinsey.

8.1 Historie a soucasnost veslarského klubu Moravia

Veslovani v Uherském Hradisti ma své pocatky na pielomu 19. a 20. stoleti, kdy v roce
1863 vnikl na misté soucasné lodénice veslaisky spolek a jednalo se tak o prvni veslatsky
spolek na izemi naseho statu. Ten ale v roce 1906 zanikl, aby misto né&j vznikl v roce 1908
Cesky Veslaisky Klub (CVK) Uherské Hradisté, ktery se po roce 1989 prejmenoval na
veslatsky klub Morévia a pod timto ndzvem uz funguje do soucasnosti.

Na pielomu tisicileti a s rostouci popularitou veslovani a sportu celkové se klub rozristal
az do dnesni podoby, kdy prakticky tvoii vstupni branu do Uherského Hradisté, jelikoZz lezi
na bfehu feky Moravy, v tésné blizkosti Moravniho mostu. Klub disponuje budovou
s deseti kancelaremi, které pronajiméa a diky nim tak mlize financovat sviij chod. Soucasti
klubu jsou dvé velké a jedna mala lodénice, télocvi¢na, posilovna, socialni zafizeni se Sat-
nami, sauna ataké klubovna s pfilehlou terasou, ktera slouzi k setkavani Clend klubu.
V podkrovi se také nachazi ubytovaci prostory pro rozhodci, ktefi kazdoro¢né dojizdé€ji na
klubové zavody (veslovani-uh.cz, © 2006). Na obrazku (Obr. 3) Ize vidét logo veslaiského

klubu Moravia.

VK MORAVIA
UHERSKE HRADISTE

Obr. 3 Logo klubu (Interni
materidly klubu)

8.2 Analyza veslarského klubu Moravia metodou 7S McKinsey

Strategie — strategii veslarského klubu Moravia je vytvofit misto s jedine¢nou atmosférou

u vody, které bude pfistupné vSem, kdo projevi zdjem o veslaisky sport a ktery poskytne
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zdazemi mladym a nadéjnym sportovciim a bude $itit povést sportu jako nedilné soucasti
plnohodnotného zivota. Strategii je také trénovat mladé veslafe a vytvofit détem a nejen
jim, pfijemné prostiedi pro straveni ptijemného ¢asu u vody. Cilem klubu je vytvofit pfi-
jemné sportovni a pratelské prostredi, kde lidé radi travi sviij volny ¢as a kam se také radi
vraceji (Interni materialy klubu).

Struktura — organizacni struktura klubu, ktera je potiebna z hlediska legislativy a bezpro-
blémového fungovani klubu je vyobrazena na obrdzku (Obr. 4). Na vrcholu organizacni
struktury je pét ¢lent, kteti tvofi nejvyssi organ klubu, pfedsednictvo. Jejimi ¢inovniky je
predseda, ktery tidi a zastfeSuje chod celého klubu, dale mistoptredseda, ekonom a dalsi
dva clenové piedsednictva. Klub, jako takovy, ma nékolik zaméstnanct s riznymi druhy
pracovnich uvazki. Hierarchicky podfazeni predsednictvu, jsou §éftrenér, pod kterého spa-
daji dalsi tfi trenéfi, déle spravce objektu, ktery mé na starosti hlavné béznou udrzbu klubu

a v zimé se staréd o topeni. Poslednim zaméstnancem je pani uklizecka.

. o Clen Clen
Pfedseda Mistopfedseda Ekonom T e T
] ]
Séftrenér Spravce Uklizecka
I l
Trenér 1 Trenér 2 Trenér 3

Obr. 4. Organizacni struktura (Vlastni zpracovani na zakladé interview s vede-

nim klubu)

Systémy — o chodu veslarského klubu a systémech jeho fizeni rozhoduje predsednictvo po
diskuzi s fadovymi ¢leny klubu. Diskuze mohou byt nepravidelné, nebot’ klub je otevien
kromé nedéle kazdy den a neni tedy problém se kdykoliv na cokoliv zeptat ¢i oznamit, ale
pravidelné diskuze ohledné strategickych rozhodnuti se projednavaji na valné hromade¢,
ktera byva zpravidla jednou ro¢né, vétSinou v polovin¢ dubna. Vnitroklubovd komunikace
probiha mezi starSimi ¢leny pie telefon ¢i textovou zpravu a mezi mlad$imi ¢leny pomoci
facebookové skupiny ¢i soukromych zprav. Komunikace s dodavateli a vnéjSich prostie-
dim je realizovana zejména pfes telefon a e-mail.

Styl manaZerské prace — vedeni klubu lze oznacit jako demokratické. Volebni pravo maji
sice jen ¢lenové predsednictva, ale fadovi Clenové se mizou vzdy k feSené véci vyjadrit,

dat tak najevo svilj ndzor a ovlivnit rozhodnuti pfedsednictva. Fungovani klubu je hodné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

zalozeno na divére, coz neni vzdy optimdlni feSeni. V klubu ale panuje pratelska atmosfé-
ra a vSichni zde znaji sva prava a povinnosti. VSichni ¢lenové klubu se snazi byt pratelsti,
nebot’ v jeho prostorach a s ostatnimi ¢leny travi zna¢nou ¢ast svého volného Casu a je pro-
to dulezité budovat si dlouhodobé, ptatelské vztahy.

Spolupracovnici — nejvytizenéj$i osobou je na klubu bezpochyby piedseda, ktery se stara
jak o bézny chod klubu, tedy komunikaci jak interni, tak i externi, ale také o administrativu
a pecuje o ostatni najemniky v prostorach klubu. Piedseda obcas i trénuje, ale o tréninky se
stard Séftrenér, ktery dojizdi na klub jako prvni a odjizdi jako posledni, odemykd budovu
i brany. S trénovanim mu pomahaji dalsi az 3 trenéfi, ktefi trénuji rizné vékové kategorie.
Déle na klubu ptisobi udrzbaft, ktery se stard v zimnich mésicich o topeni a udrzuje budovu
ve funkénim stavu. Dvakrat do tydne na klub, vzdy v dopolednich hodinach, dochazi ukli-
zeCka. Klub nema jasné specifikovanou pracovni dobu, kazda profese ji ma individudlni.
Schopnosti — kazdy zaméstnanec klubu mé pro vykon své ¢innosti jisté schopnosti. Aby
trenéfi mohli pracovat s mladeZi, museji mit trenérskou licenci, ktera ma nékolik urovni.
Séfirenér by mél mit vzdy tu nejvyssi tedy licenci typu C a ostatni trenéfi mohou mit i niz-
ni licen¢ni tfidy. VSichni trenéti také prochédzeji pravidelnym skolenim, kde si své licence
udrzuji, aktualizace se tykaji piredev§im novych zplisobl stravovani ¢i modernich metod
silovych €1 dynamickych tréninka. Trenéti by méli mit veslatské zkuSenosti, aby méli co
piedavat, ale neni to podminkou, mnohdy sta¢i jen zapal a individudlni ptistup a trenér,
ktery tfeba i1 nikdy nevesloval na vysSi trovni, mize stat za uspéchy svych svéfenci.
Vsichni zaméstnanci klubu, ktefi se dostanou do kontaktu se ¢leny, tak by méli mit citéni
pro déti ¢i mladez a méli by jim jit piikladem a predavat jim nejen sportovni zkusenosti,
ale také 1ty zivotni.

Sdilené hodnoty — hodnoty, ke kterym se veslafsky klub Moravia hlasi, je poskytovani
nejlepsiho mozného zdzemi pro veslaisky sport a pro trdveni volnocasovych aktivit. Ke
stejnym hodnotam se hlasi vSichni ¢lenové klubu a snazi se je $ifit mezi sebou 1 smérem
k vetfejnosti. Mezilidské vztahy jsou z vétSiny pratelské, byt se obCas projevi sportovni
rivalita. I presto tvoii klub uceleny tym ptatel, ktefi spolu pravidelné jezdi na zavody nebo

navstévuji sportovni soustiedéni, ktera jsou kazdoro€né kondna v prostorach klubu.

8.3 STP analyza

Pomoci STP analyzy budou obyvatelé okresu Uherské Hradisté rozdéleni do homogennich

skupin, ve kterych budou nalezeny ty skupiny, které jsou urcitym zpiisobem zajimavé
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k osloveni, a nasledné¢ bude urceno, jakym zpiisobem nejlépe zamitit marketingovou kam-
pan na tyto cilové skupiny a jaké jsou dosavadni zptisoby osloveni.
Segmentace byla provedena po prubéznych interview se ¢leny veslafského klubu Moravia

a vlastnim pozorovani.

8.3.1 Segmentation (segmentace)
V ramci segmentace cilovych skupin veslarského klubu Moravia, bude segmentovano geo-
graficky, tedy rozdéleni probéhne dle obci a mést v okresu Uherské Hradiste.

e Uherské Hradiste.

e Staré Mésto u Uherského Hradisté.

e Buchlovice.

e Velehrad.

e Kunovice.

e Knézpole.

e Zlechov.

e Nedakonice.
Déle lze segmentovat cilové skupiny dle demografickych udajt, tedy prevazné dle véku
a to nasledovné:

e Osoby mladsi 12 let.

e Osoby ve véku 13 — 15 let.

e Osoby ve véku 16 — 20 let.

e Osoby ve véku 30 — 45 let.

e Osoby ve veku 46 a vice let.

8.3.2 Targeting (zacileni)

Veslatsky klub Moravia cili svou propagaci na déti ve vé€ku do 12 let, ve kterém se zacina
veslovat a ve kterém také zacinaji veslarské vé€kové kategorie. Nejvice dilezitou skupinou
k osloveni jsou ale rodice vyse zminénych déti, kteti rozhoduji, do kterych zdjmovych ak-
tivit, respektive sportovnich klubi své déti umisti. Je proto potieba cilit pfedev§im na cilo-

vé skupiny 30 — 45 let.

8.3.3 Positioning (umisténi)
Umisténi reklamy ¢i pfiméj$i osloveni cilovych skupin je na veslatském klubu Moravia na

nizké urovni. Cilovou skupinu oslovuji zejména piispévky na Facebooku, ale neexistuje
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7adna koordinovand propagace této socidlni sit¢ a klubu jako takového. Klub tézi zejména
ze své polohy blizko frekventované komunikace u vjezdu do Uherského Hradisté, kde si ho

v§imne nejvice lidi at’ uz rodi¢a v autech nebo déti ve skolnich autobusech.

Z analyzy STP pro veslarsky klub Moravia vyplyva, ze by se mél nejvice soustiedit
z hlediska geografického na okruh do 10 km od Uherského Hradisté, tak jak je vyznaceno
na obrazku (Obr. 5) a z hlediska demografického jednak na déti ve véku do 12 let, ale také
na skupinu 30 — 45 let a Iépe vyuzivat polohy klubu k marketingovym uceliim.
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Obr. 5. Doporuceny geograficky okruh soustiedéni marketingovych aktivit veslarského

klubu Moravia (Vlastni zpracovani s vyuzitim mapy.cz, © 2019)
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9 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této kapitole bude veslaisky klub Moravia podroben vybranym marketingovym analy-
zam, které budou analyzovat mimo jiné prosttedi klubu, konkurenci ¢i faktory, které ovliv-

nuji jeho chod. Jedna se o PESTE analyzu a Portertiv model péti konkurenénich sil.

9.1 PESTE analyza

PESTE analyza v sob¢ slucuje vlivy makroprostiedi, které by mohly ovliviiovat veslaisky
klub Morévia a urcuje jejich vyznamnost pro klub. Analyzovany budou politické a legisla-
tivni faktory, ekonomické faktory, socidlni a demografické faktory, technologické faktory

a environmentalni faktory.

9.1.1 Politické a legislativni faktory

Legislativa, politika a zejména byrokracie zatézuje klub témét neustale. Klub funguje jako
spolek lidi a zakon, ktery jej zastfeSuje je obCansky zakonik. Pravni upravu spolkii upravuji
§ 214 — 302 obcanského zakoniku (frankbold.org, © 2018).

Dalsimi zakony, které ovliviiuji chod klubu, jsou Zakonik prace ¢i Zékon o tcetnictvi.
Zmény v komunalni politice mohou také ovlivnit finan¢ni situaci klubu, protoze klub pobi-
rd prispévky od meésta a ty se méni podle aktualni politické situace. Vedeni mésta ma vliv
na omezeni pristupu na cyklostezku, pies kterou je nutné piejit pro pfistup k vod¢, a proto
jsou dobré vztahy s vedenim mésta velmi dulezité. DalSim, kdo ma vliv na situaci klubu je
Cesky veslaisky svaz, kteréhoZ organy rozhoduji o rozdéleni dotaénich astek do klubi ¢i

rozd¢€luji prispévky dle umisténi v Ceském veslaiském poharu.

9.1.2 Ekonomické faktory

Nejvétsim prijmem veslaiského klubu Moravia je pronajem kancelarskych prostor
v budové klubu a pokles ¢i rist n4jmi kancelaiskych prostor v oblasti Uherského Hradisté
by vyrazné ovlivnilo cely chod klubu. Klub také v nemalé miie ovliviiuji ceny energii, kte-
ré se kazdoro¢né zvySuji a v neposledni fadé¢ také inflace, kterd byla k lednu 2019 na Grov-
ni 2,5 % akterd prodrazuje nadkup jiz tak drahého sportovniho vybaveni, zejména lodi.
Zaméstnanci klubu nepracuji na hlavni pracovni pomér, a proto nejsou i mzdové ndklady
ptilis vysoké, nicméné klub je zhlediska mzdovych nakladi ovliviiovan primérnou
mzdou, kterd je ve Zlinském kraji aktualné na hodnoté 30744 CZK. Problém by mohl byt
i1 s ndborem piipadného nového zaméstnance, jelikoZ nezaméstnanost ve Zlinském kraji

klesa a k lednu 2019 je na urovni 2,7 % (czso.cz, © 2019).
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9.1.3 Socialni a demografické faktory

Chod klubu by mohl ohrozit ubytek populace a s tim i sniZzeni poctu zéjemcti i podporova-
tell veslarského klubu Moravia. Zlinsky kraj se dlouhodobé potykd s odlivem obyvatel
a jinak na tom neni ani okres Uherské Hradisté, ktery je spadovou oblasti pisobnosti klu-
bu. Okres Uherské Hradisté¢ se potyka s primérnym celkovym tubytkem obyvatelstva
1,5 % ro¢né. Nicméné dle demografickych udaji pocet narozenych déti a déti v rozmezi
0 — 14 let stagnuje. Snizuje se pocCet ekonomicky aktivnich obyvatel, coz mize mit nepiiz-
nivy diisledek v dopadu na ptispévky ze sponzoringu a také na budouci pocet narozenych

déti (czso.cz, © 2018).

9.1.4 Technologické faktory

Veslatsky sport je z ¢asti zaloZeny a také velmi ovlivnény kvalitou tréninkového vybaveni,
které je sportovctim k dispozici. Spolu s rozvojem technologii ptichdzi nové materialy 1 do
oblasti sportu a proto se dnes jiz béznym standardem pouzivani karbonovych (uhlikovych)
kompozith pii vyrobé lodi z divodu tspory vahy a také odporu. V dnesni dobé uz jsou
star$i a levnéjsi plastové €i sklolaminatové modely lodi téméf vytlaceny z trhu a je nutno
nakupovat drahé lod¢ ze zahrani¢i. Klub nedisponuje dostatecnymi finan¢nimi prostiedky
na nakup takovych lodi a proto v ptipad¢ dalsiho zdraZzovani a potencidlniho ptichodu no-
v¢jSich a drazSich technologii bude mit klub problémy s konkurenceschopnosti, jelikoz uz

ted’ nestiha drzet krok s konkurenci.

9.1.5 Environmentalni faktory

Kazdy sportovni klub je svym zpiisobem propojen s ptirodou, a proto se snazi, aby pro-
sttedi, ve kterém putisobi, bylo pfijemné k traveni volnocasovych aktivit. Samoziejmosti je
recyklace odpadu v celé budové klubu. V klubu se pfes zimu topi z ekonomickych divodi
dfevem, a aby byla sniZzena z4téz na Zivotni prostiedi, tak byly pti rekonstrukci klubu na
ptelomu tisicileti zakoupeny kotle, které diky technologiim a vysokym teplotam, které
dokazou vyvinout, vypousti méné emisi, nez klasické kotle. Z tohoto pohledu by mohly

v budoucnu klub ohrozit vét§i emisni regulace.

Pro veslarsky klub Moravia maji dle PESTE analyzy nejvétsi vliv demografické vykyvy,
kdy po urcity ¢as nemusi byt dostatek déti, které by chtély veslovat (demograficky faktor),
dale pak veslafsky svaz a vedeni mésta Uherského Hradisté (politické a legislativni fakto-

ry). Déle také pokles ceny ndjmil spolu s ristem cen energii (plyn, elektfina, dfevo na to-
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peni). Na veslatsky klub by mély jisté vliv stoupajici ceny lodi, ¢i zpfisnéni emisnich regu-

laci.

9.2 Porteruv model péti konkurenénich sil

Pro pochopeni podstaty konkuren¢niho prosttedi uvnitt uréitého odvétvi Ize vyuzit Porte-
rova modelu, ktery se zabyva rozborem konkurence a jeji intenzity analyzovanim sil, které
na n¢j pasobi. Témi silami jsou soucasni konkurenti, potencialni novi konkurenti, zdkazni-

ci, dodavatelé, substitu¢ni vyrobky

9.2.1 Soucasni konkurenti

Veslovani je pomérné vzacny sport, a proto si veslaiské kluby v ramci CR vzajemné piilis
nekonkuruji. Ve spadové oblasti Uherského Hradisté se ale nachazi jesté jeden veslaisky
klub VK Slovacko, ktery ale nedisponuje konkurenceschopnym zdzemim. VK Slovacko je
rozvijejicim se klubem, ktery si zaklada na vysoké individualité a sidlo klubu je na biehu
Moravy v JaroSové. Dalsi veslatsky klub je az v Otrokovicich, coZ se také da povazovat za
dostupnou vzdalenost a proto i on je potencidlni konkurent. Své zastoupeni v okrese ma
1 oddil Kanoistiky, ktery sidli v Ostrozské Nové Vsi a ktery ma na svédomi mistry Evropy
¢i svétové medailisty a jako dalsi ,,vodni* sport ma v k veslovani velmi blizko a i on je
vaznym konkurentem.

OvsSem Uherské Hradisté a okoli nabizi mnoho jinych sportovnich klubii. Silné zastoupeni
ma atletika v podani klubu TJ Slovacka Slavia, které sidli na méstském atletickém stadionu
a kazdy rok se pySni mnoha uspéchy svych svéfencti z fad nespoctu atletickych disciplin,
které zasttesuje. Velmi popularni je v Uherském Hradisti i fotbal v podani 1. FC Slovacko,
ktera ma 1 mladeznickou kategorii a sidli na méstském fotbalovém stadionu Miroslava Va-
lenty a ptipravuje své svéfence do muzskych i1 zenskych kategorii.

Vliv konkurence na rozhodovani je tedy pii vybéru sportovniho vyziti zna¢ny.

9.2.2 Potencialni novi konkurenti

Vstup novych konkurent do spadové oblasti je nepravdépodobny. Pocatecni investice pro
zalozeni nového sportovniho (nejen veslarského) klubu jsou vysoké a klub jako takovy,
neni profitabilni, proto nelze ocekavat vyrazn€jsi nartst konkurence. Nicméné€, moZnost
vstupu novych sportl ¢i volnocasovych vyziti do spadové oblasti, je vZzdy mozna a proto

muize mit v budoucnu vliv na veslatsky klub.
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9.2.3 Zakaznici
Zakazniky veslatského klubu Moravia jsou jeho ¢lenové a podporovatelé, ktefi se zajimaji
o veslarsky sport v Uherském Hradisti. Jak jiz bylo uvedeno, v Uherském Hradisti se na-

rrrrrr

podstatny, protoZe si mohou vybirat z mnoha druhti sportovniho vyziti.

9.2.4 Dodavatelé

Veslatsky klub je zavisly na ndjmu kancelatskych prostor a na dotacich na provoz a udrzbu
od veslatfského svazu. Proto nejvétsimi dodavateli jsou veslaisky svaz, ktery je tvotfen klu-
by, a proto silné ohrozZeni z této strany nelze ¢ekat a najemnici, respektive ceny najmui
v blizkém okoli, které jsou ale také pomérné stabilni, nicméné ohroZeni v ptipadé hromad-
né¢ho odchodu ndjemnikii je vyznamnou hrozbou. DalSimi dodavateli jsou ¢lenové, kterych
ubytek by veslarsky klub jisté negativné poznamenal, ale také dodavatelé energii (plyn,
elektfina, dfevo) Ci sportovniho vybaveni (zejména lodi) nebo dodavatelé obleCeni, a zmé-

na cen téchto dodavateli by klub vyznamné ovlivnila.

9.2.5 Substituty

Aktivitou, ktera by mohla substituovat veslaiské ¢i jiné sportovni vyziti mize byt jina za-
jmova aktivita, kterych oblast Uherského Hradist€ nabizi také mnoho. Uherské Hradiste je
povazovano za srdce Slovacka, a proto nabizi mnoho folklornich krouzkii a soubort, které
jsou velmi oblibené. Za substitut Ize ale také povazovat neorganizované Cinnosti, kdy si
déti nebo dospéli zasportuji €i si zajdou zarybafit. V soucasnosti je velkym substitutem
u déti hrani pocitacovych her, které by se ziejmé dalo povazovat za nejvétsi substitut u této

cilové skupiny.

Z Porterova modelu péti konkurenénich sil pro veslarsky klub Moréavia vyplyva, Ze ma
v okoli zdravou konkurenci at’ uz druhy veslatsky klub, ¢i jiné sportovni kluby, naptiklad
TJ Slovéackou Slavii, ¢i 1. FC Slovacko a pfitom nehrozi vyskyt nové konkurence. Vliv
zakaznikl (€lenh ¢i podporovatelll) je znaény z diisledku vét§iho vybéru sportii v okoli. Ze
strany dodavatelli by mohlo dojit k riistu cen lodniho materiali, coz by klub negativné
ovlivnilo. A veslafsky klub Moravia je ovliviiovan soupefenim o pifizeni s mistnimi folklor-

nimi krouZky ¢i s hranim poc¢itacovych her.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VESLARSKEHO
KLUBU MORAVIA

Z divodu lepsiho zacileni je v této kapitole provedena analyza marketingového mixu ves-
latského klubu Morévia. Analyzovany budou slozky marketingového mixu pro klub nabi-
zejici sluzby 4P, tedy product (produkt/sluzba), price (cena), place (lokalizace), promotion
(propagace), ale také v soucasnosti stale vice vyuzivanéj$i nadstavby, tedy physical evi-
dence (materidlové prostiedi), people (lidé) a processes (procesy). Informace mapujici
marketingovy mix veslafského klubu Moravia byly ziskdny prostfednictvim zucastnénych
navstév klubu, komunikaci se zainteresovanymi osobami, prostym pozorovanim nebo ana-

lyzou sekundéarnich informacnich zdroji veslaiského klubu Moravia.

10.1 Produkt/sluzba

Sluzbou u veslatského klubu je pfenos zkuSenosti jak sportovnich, tak i1 Zivotnich
z trenérii na mladsi ¢leny. Sluzbou ale mize byt chépana i1 tvorba novych ptatelstvi, ¢i

zlepseni fyzické 1 psychické kondice €1 vyuZiti volného €asu a tvorba vzpominek.

10.2 Cena

Jako cenu u veslarského klubu Moravia si lze predstavit cenu za ro¢ni ¢lenstvi nebo cenu
za vybaveni, které klub zdvodnikiim poskytuje, ale 1 poplatky za cestu na zavody. Kazdo-
rocni ¢lensky ptispévek je pro vSechny Cleny stejny a jeho vyse je 2000 CZK. Jedna se
o jeden z nejmensich ¢lenskych piispévki mezi veslaiskymi kluby v CR. Klub finan¢né
prispiva na zavodni kombinézy, proto nejsou velkou financni zatézi a zavodnici pak jen

plati maly poplatek za dopravu na zavody, ktery se pohybuje v jednotkéach desitek korun.

10.3 Misto

Klub je umistén na dobie dostupném misté v blizkosti centra Uherského Hradisté, tedy ve
Zlinském kraji. K veslatskému klubu Moravia vede také cyklostezka, takze pohyb c¢lenil,
rodinnych ptislusnikii ¢i podporovatell je bezpecny.

Z hlediska distribuce se jedna o pfimou distribu¢ni cestu, kdy sami ¢lenové osobné navste-

vuji klub za tc¢elem setkavani se s prateli a k vykonu sportovnich ¢innosti.

10.4 Propagace
Kompletni propagace/marketingové komunikace je feSena v nasledujici kapitole (11 —

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace veslarského klubu Moravia).
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10.5 Materialové prostredi

Z hlediska materidlového prostiedi nejvice zavisi na kvalité lodniho ¢i jiného tréninkového
prostiedi, ale také zdzemi v budové klubu. Budova je postavena na ptelomu tisicileti a pro-
to poskytuje pomérné kvalitni vybaveni na vytapéni coz je v zimé&, kdy je budova nejvice
vyuzivana zcela zédsadni. Budova poskytuje i ostatni pomérné kvalitni vybavenost, je osa-
zena novymi okny a celd je pomérné moderné omitnuta, coz mize mit vliv na rozhodovani
cilové skupiny.

Velké mezery jsou v tréninkovém vybaveni, protoZe zejména lod¢ piedstavuji velkou fi-
nancni zatéZ Citajici jednotky stovek tisic a proto klub nedisponuje konkurenceschopnym

lodnim materidlem a to ma jist€ vliv na rozhodovani cilovych skupin. Oproti tomu mensi

tréninkovy materidl je moderni a neustale je obnovovan.

10.6 Lidé¢

Lidé jsou klicovym prvkem veslafského klubu Moravia, spadaji sem vSichni zaméstnanci
(organizacni struktura je uvedena v kapitole 8.2 — Analyza veslarského klubu Moravia me-
todou 7S McKinsey), ale i ostatni ¢lenové a podporovatel¢ klubu, kteii se jakymkoliv zpi-

sobem podileji na ¢innosti klubu a stfetavaji se v prostorach klubu.

10.7 Procesy

Zakladnim procesem na veslarském klubu Moravia je trénink na vod¢ ¢i na trenazeru pod
vedenim trenéra, tomu pfedchazi rozcvicka a prevleCeni. Po tréninku nasleduje proces pro-
tahnuti a poptipad¢ jesté jiné forma tréninku opét s trenérem. V pozadi klubu, mimo tré-

ninkové hodiny, probihaji také procesy tklidu prostor nebo udrzba materialu a budovy.

Dle analyzy marketingového mixu by veslaisky klub Moravia mél v marketingové komu-
nikaci vyuZzivat pojmy jako: ,,Vytvafeni novych pratelstvi ¢i aktivni trdveni volného Casu.*
Mg¢l by vice vyuzivat umisténi budovy klubu a vice dbat na obnovu lodniho materialu. Ta-
ké by m¢l udrzovat komunikacni dovednosti trenér a ¢inovnikll klubu, aby nedochézelo

ke konfliktiim, coz by kazilo celkovy dojem klubu.
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VESLARSKEHO KLUBU MORAVIA

V této kapitole bude analyzovan soucasny stav marketingové komunikace veslaiského klu-
bu Moravia. Data byla ziskana z osobniho zucastnéné¢ho pozorovéni v aredlu klubu i mimo
néj na mistech, kde probihd marketingova komunikace, dale probihaly polostandardizova-
na interview s ¢inovniky klubu, tedy zejména s predsedou klubu. Ziskany byly také infor-

mace a data ze socialnich siti, a to z Facebooku a Twitteru.

11.1 Komunika¢ni mix

Jelikoz je veslaisky klub Moréavia z ¢asti zavisly na kvalitni marketingové komunikaci,
zejména z diivodu sponzoringu a jiného ziskavani finan¢nich prostiedki, tak bude analy-
zovana jeho dosavadni marketingova komunikace. V soucasnosti neni urovenn marketingo-
vé komunikace dostacujici, klub se prezentuje pomérné kvalitné pouze na Facebooku,

avSak v ostatni formy komunikace nejsou vyuzity dostatecné.

11.1.1 Reklama

Veslatrsky klub Moravia vyuziva nékolik moznosti reklamy, avSak velmi omezené. Vyuzi-
va jak pevné reklamy ve formé plakatu, tak i reklamu na webu a socialnich sitich. Klub ma
v dlouhodobém prondjmu vyvésni tabuli na frekventovaném misté v blizkosti autobusoveé-
ho nadrazi v Uherském Hradisti, ktera slouzi k umisténi informaci a prezentaci klubu. Tato
tabule je ptikladem nevyuzitého potencidlu reklamni plochy, kdy jsou na ni informace
a plakaty zastaralé, nikdo se o ni aktivné nezajima a po ¢ase vyblednou od slunce ¢i vétsi-
nou plakaty spadnou a reklamni plocha plni funkci spiSe opacnou. Tato forma propagace je
jedina, kterou klub financuje. Za ro¢ni pronajem ploch a tisk zaplati rocné 8000 CZK.

Dale veslatsky klub Morévia vyuziva svou budovu jako reklamni plochu. Pii pfijezdu do
Uherského Hradisté od Starého Mésta vidét budovu klubu s velkym napisem VK Morévia,
ovSem ani o tuto plochu se nikdo nestard a renovovana nebyla zifejmé nikdy a proto i sa-
motny napis lze jiz hiife vidét. Dalsi plochou jsou vrata klubu, které jsou orientované na
hlavni ulici a jsou tak viditelna tisicim projizdé€jicich okolo, avSak grafické zpracovani je
na velmi nizké Grovni a proto svou funkci téméf neplni. Déle klub vyuZivad mensi plochy,
které jsou také viditelné, avSak ne tak moc jako vySe zminéné plochy, jsou jimi zejména

vyvésni §tity u vstupti do budovy ¢i na klubovy pozemek.
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11.1.2 Public relations

V oblasti public relations potada veslaisky klub zejména zavody, které jsou brany jako
celorepublikové a na jeden vikend zaplni oblast kolem feky Moravy stovky veslaiti. Tato
akce je jist€ pfinosem pro lepsi vefejné minéni, protoze se hodné obyvatel Uherského Hra-
diste chodi divat na zavody se svymi détmi a mohou se tak dostat velmi blizko veslaiské-
mu sportu. Dal$i akci na podporu vetejného minéni je den otevienych dveti, ktery se pota-
da kazdoroc¢né, ale jiz neni tak frekventovany a je navstévovan zejména rodinnymi prtislus-

niky ¢lend. Klub véfi, ze dobré jméno klubu budou S§ifit 1 samotni ¢lenové klubu mimo

prostory klubu.

11.1.3 Osobni prodej
Veslatrsky klub Moravia nevyuziva zadného ze zplisobii osobniho prodeje, protoZe pro n¢j

neni vhodnou cestou marketingové komunikace.

11.1.4 Sponzoring

Sponzoring je pro veslafsky klub Moravia velmi diilezity, stejné jako je dilezity ve vSech
odvétvich sportu. Klub miize nabidnout mista pro reklamu pfipadnym zajemctiim o umisté-
ni reklamy. Disponuje misty pro Sest menSich reklamnich ploch orientovanych smeé-
rem k ru$né silnici, které jsou ¢astecné stinény stromem a v letnich mésicich nejdou dobie
vidét. Dale mtze klub nabidnout umisténi reklamy na klubové obleceni, tedy zejména dre-
sy zavodnika, ale také na klubova funk¢ni tricka a tepldkové soupravy, které zavodnici
pouzivaji 1 mimo aredl klubu a tim tak S§iii reklamu za hranice klubu. Dale je mozné umis-
tit reklamu na lod¢€ ¢i vleky pro pfevazeni lodi, ale tato moznost neni nijak vyuzivana. Me-
zi vybrané sponzory veslafského klubu Moravia patfi: Nadace Synot, Panter color,

UH CAR a jini.

11.1.5 Socialni sité

Socialni sité jsou v soucasnosti pro kvalitni marketingovou komunikaci téméf stéZejnim
a nepostradatelnym faktorem. Neni tomu jinak i u veslafského klubu Moravia, ktery vyuzi-
va socialni sit’ Facebook, Twitter a YouTube. Ne vSechny socidlni sit¢ jsou udrZzovany pra-
videln€ a nekteré nefunguji vitbec, a proto mé veslaisky klub Moravia v této oblasti znac-
né mezery.

Vedle socidlnich siti veslafsky klub Moravia vyuZiva také webové stranky, které
ovSem nejsou dostate¢né kvalitn€ udrzovany a proto neplni svou reprezentativni a informa-

tivni funkci.
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Facebook

Facebook slouzi k pravidelnému a dlouhodobému kontaktu s osobami, které projevily za-
jem na sledovani stranky veslafského klubu Moravia tim, ze ji daly ,,To se mi libi“ coz
znamena, ze si preji byt informovany o déni uvnitt klubu. Lze konstatovat, ze spravce
Facebookové stranky veslaiského klubu Moravia vyuziva témet vSech dostupnych moz-
nosti, které mu Facebook nabizi. Pravidelné jsou pridavany informace o déni v klubu, tak-
téz jsou pridavany fotografie ze zavodu, zimnich i letnich soustiedéni i z béZzného déni na
veslatském klubu. Skrze Facebook jsou i1 vytvafeny udalosti, které zvou ptiznivce na valné
hromady ¢1 na akce, které se na klubu potradaji.

Velkou vyhodou facebookového marketingu je velmi rychlé reakce, kdy komunikace mtze
probihat mezi sprdvcem a tazatelem témét okamzité. Facebook nabizi také mozZnost hod-
noceni dané organizace, kdy hodnocenim od jedné do péti hvézd, kdy pét hvézd je ma-
ximum, lze zhodnotit celkovy dojem z klubu. Tohoto hodnoceni avSak neni vyuZzivano.

K tomu, aby mohla byt facebookova stranka funk¢ni, je potieba mit sledujici, ktefi maji
zajem sledovat déni na veslafském klubu. K 24. inoru 2019 ma veslaisky klub Moravia
312 sledujicich, kterym se zobrazuji zvetejiiované ptispévky piimo na osobni ,,facebooko-
vé zdi“. Tento pocet je pomérné maly, ale vzhledem k velikosti klubu je dostacujici.
Kdokoliv mize ptidavat vlastni prispévky a také je, ale 1 vSechny ostatni komentovat
a vytvaret tak komunitu profilu.

Komentovanim a ,,likeovanim* fotek ¢i ostatnich ptispévkt se podle facebookového algo-
ritmu tato aktivita zvetejnuje pratelim komentujiciho ¢i lajkujiciho a klub tak miize zcela

pasivné rozsifovat povédomi o sobé samém.

Celkova zobrazeni

78

Gnor 13 Gnor 14 unor 15 Gnor 16 unor 17 unor 18 tnor 18

Obr. 6. Pocet pristupu fanouskii na facebookovy profil v jednotlivych dnech ve sle-
dovaném obdobi 13. — 19. unora 2019 (Facebook, © 2019)
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Na obrazku (Obr. 6) Ize si lze povSimnout, ze aktivita fanouskl na facebookové strance je
pomérné stabilni s obasnymi vykyvy. Sledovany vzorek je vysttizen z jednoho sledova-
ného tydne, nicméné stejny trend je sledovan i na delSich ¢asovych usecich.

Aktivita fanouskd, ale neni v dobé piidavani prispévka az tak vysoka, jelikoz facebooko-
vou stranku navstivi v priméru pouze 60 lidi z 312 sledujicich denné, coz je pomérné malo
a muze to znacit nizsi atraktivitu prispévki.

Z vyse uvedenych dat Ize usoudit, Ze neni az tak dulezité, ktery den budou pfispévky zve-

fejhovany, protoze je kazdy den pomérné stejnd aktivita sledujicich na strance.

Obr. 7. Prehled casu, kdy jsou fanousci klubu online (Facebook, © 2019)

Na obrazku (Obr. 7) Ize vidét pramérnou aktivitu fanouskil v pribéhu dne. Z obrazku
(Obr. 7) vyplyva, ze aktivita stoupa nejvice mezi Sestou a osmou hodinou ranni a udrzi se
stabilni az do Sestnacté hodiny, kdy za¢iné lehce stoupat s vrcholem ve dvacet hodin. Nej-
lepsi Cas pro pridavani ptrispévkl je tedy ve 20 hodin, kdy je na facebookové strance nej-

veétsi aktivita sledujicich.

Facebook dovoluje srovnani s konkurenci, coz miize byt ptinosné pro marketingovou stra-
tegii, protoze tak veslafsky klub dokaZe pozorovat, v ¢em se jeho blizka i vzdalenéjsi kon-
kurence zlepSuje a v ¢em naopak zaostavad a miize se pomoci jednotlivych ukazatelii zlep-

Sovat.
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Tab. 2. Porovnani klubu s konkurenci ve sledovanéem obdobi 18. — 25. uno-

ra 2019 (Facebook, © 2019)

¥ 1.FC Slovacko - mladez 980 40.3% 2 33

. s .. L i
T = Veslaisky klub Moravia ... 312 0,6% 1 3

W BADRARTA

& TJ Slovacka Slavia 189 0% 0 0
-

@ VK Slovacko 35 0% 0 0

V tabulce (Tab. 2) lze vidét srovnani facebookové stranky veslafského klubu Moravia
s nejblizsi konkurenci, kterd byla zvolena v podkapitole 9.2.1. (Soucasni konkurenti), kdy
prvni sloupec znaci celkovy pocet ,,To se mi libi*, druhy sloupec ukazuje zménu v poctu
fanousku ve sledovaném tydnu, tfeti sloupec udava pocet prispévkl ve sledovaném obdobi
a ctvrty sloupec jak velka byla na zvetejnéné ptispevky reakce sledujicich.

Z vyse uveden¢ho srovnani konkurence lze vidét, ze veslaisky klub Moréavia si
v oblasti spravovani Facebookového uctu vede pomérné obstojné. Ma druhy nejvétsi po-
cet fanouskl avsak na mladez fotbalového klubu Slovacko stale nestaci, ale co je pozitivni,
tak zména fanousku, kdy veslaisky klub Moravia vykazuje nejvyssi rast.

Stejné tak veslatsky klub Moravia ptidal jeden ptispeévek a mél na né¢j odezvu tii sleduji-
cich, ale mladez fotbalového klubu Slovacka piidala dva piispévky s odezvou tficet tii sle-
dujicich. OvSem s fotbalovym klubem se veslaisky nemiize rovnat. Dilezité je, ze se udr-

zuje pred ostatnimi konkurenty a to co se tyce poctu sledujicich tak velmi vyrazné.
Twitter

Veslarsky klub Morévia vede 1 twitterovy ucet, ktery ma k 26. 2. 2019 pouze Sest sleduyji-
cich a do dneSniho dne ptidal osm set osmdesat tak zvanych ,,Tweeta®.

Aktivita na Twitteru je pomérné vysokd a to diky faktu, ze veslarsky klub automaticky
sdili vSechny piispévky i na Twitter a tim padem se o néj nemusi aktivng nijak starat.
Ovsem absence sledujicich ¢ini z klubového tctu na Twitteru profil bez jakéhokoliv opod-
statnéni k existenci. Z dlivodu nizkého poctu sledujicich nejsou relevantni Zadna statisticka

data a proto je Twitterovy Gcet z marketingového hlediska zbyte¢ny.
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YouTube

Stejné jak je tomu s Twitterem, tak je tomu i s klubovym uctem na YouTube, ktery ma
k 26. 2. 2019 sedmnact odbérateli a pouze pét nahranych videi, a to jesté starych Ctyti az
Sest let. Opét stejné jako u twitterového uctu nejsou dostupna zadna statisticka data, a proto
neni z marketingového hlediska YouTubovy kanal nijak piinosny.

Muze plnit pouze informativni funkci, protoze videa maji jisty informativni charakter
a muze byt tedy ptinosné se o takovy zpusob propagace, byt velmi pasivni, starat a obc¢as

videa aktualizovat a naptiklad je sdilet na Facebookovém profilu.

Z analyzy soucasného stavu veslaiského klubu Moravia vyplyva, ze by se klub mél vice
zaméfit na pravidelnou udrzbu a aktualnost reklamnich ploch, které si pronajima. Dale
by mél 1épe jednat se sponzory a nabidnout jim lepsi reklamni prostory nebo by mél nahra-
dit Twitter Instagramem. Také by mél 1épe oslovit Sirokou vetfejnost pii konani veslatskych

z&vodl doprovodnymi akcemi po celé trati zavodu.

11.2 Benchmarking veslaiského klubu Moravia
Soucasti analyzy marketingové komunikace veslarského klubu Moravia je 1 porovnani
s jeho konkurenci. S vyuzitim benchmarkingu byl klub porovnan s nejvét§imi konkurenty
nejen v oblasti veslovani, ale v oblasti sportu celkové. Pro vétsi vypovidaci efekt byl klub
porovnavan i hodnoticimi kritérii, které nejsou jen v oblasti marketingové komunikace, ale
byl bran klub jako celek, jelikoz vybér volnocCasové aktivity neovlivituje pouze marketin-
gova komunikace. Vybrani konkurenti jsou:

e Veslarsky klub Slovacko.

e Kanoistika Ostrozska Nova Ves.

e T¢lovychovna jednota Slovacka Slavia.

e Fotbalovy klub 1. FC Slovacko.
Tabulka (Tab. 3) prezentuje vstupni tdaje pro benchmarking, kdy ke sbéru dat doslo bud’

navstévou klubu, komunikaci se zainteresovanymi osobami nebo prostym pozorovanim.

Tab. 3. Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

1. FC
Hodnotici VK VK Kanoistika TJ Slovacka
Slovacko —
kritéria Moravia Slovacko ONV Slavia
mlidez
Nabidka vyziti Chvalitebna Dostatecna Dobra Chvalitebna Chvalitebna
Uroven zdzemi Chvalitebna Dostatecna Dobra Vyborna Vyborna




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

klubu

Poloha a do-
Vyborna Dobra Dobra Vyborna Vyborna
stupnost klubu

Propagace

klubu

Dobra Dostate¢na Dobra Vyborna Vyborna

Uroveii webo- ) )
Dobra Vyborna Dostate¢na Chvalitebna Chvalitebna
vych stranek

Prezentace
klubu na soci- Chvalitebna Chvalitebna Nedostate¢na Chvalitebna Chvalitebna

alnich sitich

Pocet fanousku
na Facebooku 307 35 Nema FB 189 955
(k 3.2.2019)

Uroven prezen-
tace na Facebo- Vyborna Dostatecna Nema FB Dobra Vyborna

oku

Poradani vefej-
Vyborna Nedostatecna Dostatecna Vyborna Vyborna
nych akci

Pocet reklam-

nich ploch

Uroven re-
Dostatecna Nedostatecna Dostate¢na Vyborna Vyborna
klamnich ploch

Nabor vybra-
ného klubu ve Nedostate¢na Nedostate¢na Nedostate¢na Dobra Dobra

skole

Pro vyhodnoceni benchmarkingu bylo vyuzito hodnotici Skaly od jedné do péti, kdy hod-
nota jedna je nejlepsi hodnoceni a hodnota pét je nejhorsi ¢i nevyhovujici hodnoceni. Kri-
tériim byly navic pfifazeny vahy, zvolené po konzultaci s vedenim klubu, dle dalezitos-
tipro kvalitni marketingovou komunikaci. Vysledky hodnoceni jsou zaznamenany

v tabulce (Tab. 4).

Tab. 4. Hodnoceni benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Kri- S VK VK Kanoistika TJ Slovacka 1. FC
aha
téria Moravia Slovacko ONV Slavia Slovacko
3,00 4,00 3,00 2,00 2,00
Nabidka vyziti 0,04
0,12 0,16 0,12 0,08 0,08
Uroveti zdzemi 2,00 4,00 3,00 1,00 1,00

0,03
klubu 0,06 0,12 0,09 0,03 0,03
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Poloha a do- 0.09 1,00 3,00 3,00 1,00 1,00
stupnost klubu ’ 0,09 0,27 0,27 0,09 0,09
3,00 4,00 3,00 1,00 1,00
Propagace klubu | 0,08
0,24 0,32 0,24 0,08 0,08
Urovei webo- 0.10 3,00 1,00 3,00 2,00 2,00
vych stranek ’ 0,30 0,10 0,30 0,20 0,20
Prezentace klu-
2,00 2,00 5,00 2,00 2,00
bu na socialnich 0,10
0,20 0,20 0,50 0,20 0,20
sitich
Pocet fanouskt
2,00 4,00 5,00 3,00 1,00
na Facebooku 0,08
0,16 0,32 0,40 0,24 0,08
(k 3.2.2019)
Urovei prezen-
1,00 4,00 5,00 3,00 1,00
tace na Facebo- 0,11
0,11 0,44 0,55 0,33 0,11
oku
Potadani vefej- 011 1,00 5,00 4,00 1,00 1,00
nych akef ’ 0,11 0,55 0,44 0,11 0,11
Pocet reklam- 0.06 3,00 5,00 4,00 2,00 1,00
nich ploch ’ 0,18 0,30 0,24 0,12 0,06
Uroven reklam- 0.08 4,00 5,00 4,00 1,00 1,00
nich ploch ’ 0,32 0,40 0,32 0,08 0,08
Nabor vybrané-
5,00 5,00 5,00 3,00 3,00
ho klubu ve 0,12
0,60 0,60 0,60 0,36 0,36
skole
Celkem 1,00 2,49 3,78 4,07 1,92 1,48

Z hodnoceni benchmarkingu v tabulce vyse (Tab. 4) vyplyva, Ze nejlépe se umistila fotba-
lova akademie 1. FC Slovacko, ktera je nejlepsi témef ve vSech kritériich a pouze lehce
zaostava v urovni webovych stranek a naborech ve Skolach.

Jako druha se umistila TJ Slovacka Slavia, ktera zaostava také v naborech ve Skolach
a v malém aktualizovani facebookového profilu.

S men$im odstupem nésleduje veslarsky klub Moravia, ktery si vedle velmi dobie
v propagaci na Facebooku, ale nema kvalitn€ udrzovany web a reklamni plochy a neprak-
tikuje nabory ve Skolach.

O posledni pricky se déli veslatsky klub Slovacko s kanoisty, kdy Slovacko nemélo dosta-

teCnou aktivitu na socidlni siti Facebook a Spatnou dostupnost i umisténi a kanoisti neby-
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li aktivni na zadnych socidlnich sitich, mé¢li zastaraly web a jsou Spatné dostupni. Oba ta-
ké neprovadi nabor na Skolach.

Veslaisky klub Moravia by se mél nejvice zamétit na zlepSeni propagace klubu, ale hlavné
lepsi udrzovani webovych stranek, které jsou nepiehledné a pro laickou vefejnost mnohdy
nepochopitelné. Zaroven by bylo vhodné popremyslet nad vétSim vyzitim webovych stra-
nek pro Cleny v jejich kazdodennim tréninku. Zaroven by bylo vhodné Iépe vyuzit potenci-
alu budovy, ve které veslafsky klub Moravia sidli a zlepSit zdzemi k tréninku. Veslatsky
klub Morévia si vedl pomérné¢ dobfe v potfddani vetejnych akci ¢i v poctu reklamnich
ploch, u kterych ale zaroven ztraci, protoze nejsou dobie udrzované. Zaroven by se mél

veslafsky klub Moravia také inspirovat v pofadani nabor novych ¢lent pfimo ve Skolach.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V nasledujici kapitole budou definovany problémy, které maji veslaiské kluby v Ceské
republice. A na jejich zdkladé byl vytvofen dotaznik, ktery obsahuje otdzky vedouci
k zlepSeni stavu marketingové komunikace Cceskych veslaiskych klubid. Odpovédi
z dotazniku, ktery ma elektronickou formu a byl distribuovan skrze socialni sit¢, bude na-
sledné analyzovan. Dotaznik byl rozeslan soucasnym i byvalym ¢lentim veslaiského klubu

Moravia, ale i pfiznivelim veslovani.

12.1 Definovani problému

Hlavnim problémem veslaiského klubu Moravia je negativni vefejné minéni, zptisobené
vleklymi soudnimi spory, ale také nedostatek finan¢nich prostfedkti zptisobeny absenci
movitéjSich podporovateld, at’ uz komer¢nich nebo ze strany rodicl. Pro zlepSeni soucasné
situace je potifeba ziskat vice partnerii a podporovatell, ale 1 ¢lenti klubu, ktefi by se na
klubu citili pozitivné a §ifili by pozitivni minéni na vefejnosti. Klub také trpi odlivem c¢lenil
po prechodu do dospélych kategorii. V ndvaznosti na tyto problémy bylo provedeno dotaz-
nikové Setfeni zaméfené na spokojenost s marketingovou komunikaci veslaiskych klubt

v Ceské republice.

12.2 Cil vyzkumu

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaké jsou ocekavani respondentti od ¢lenstvi ve
veslafskych klubech v Ceské republice. Dale také, jakym zpasobem byli respondenti oslo-
veni jejich veslaiskym klubem a jestli si jej vybirali sami nebo zda méli na vybér vliv
irodice. Dil¢im cilem byla snaha o zjisténi aktudlniho stavu marketingové komunikace
veslaiskych klubt s navrhy na jeji zlepSeni. Cilem bylo také zjistit, jaké socialni sit€ jsou
v soucasnosti nejvice preferované a v neposledni fad€ byly zji§tovany identifika¢ni otdzky

o respondentech.

12.3 Sbér dat

Sbér dat probihal formou online dotazniku, kteréhoZ grafickd podoba je zvefejnéna
v ptiloze (Pfiloha — P I). K osloveni respondentt byly vyuZity socidlni sité, zejména soci-
alni sit’ Facebook a veslafskd fanouskovskd stranka ,,Pfiznani veslaiti, na které byla
v pritbéhu tinora 2019 sdilena Zadost o vyplnéni online dotazniku zaméfujiciho se na mar-
ketingovou komunikaci veslaiskych klubt v CR. Dotaznik obsahoval celkem 12 otevie-

nych i uzavienych otdzek a ve sledovaném obdobi na n¢j odpovédelo sto respondentt.
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12.4 Analyza odpovédi respondentii a prezentace zjisténych vysledku

V nésledujici kapitole budou graficky zpracovany odpovédi respondentti z dotaznikového

Setfeni, které budou analyzovany a detailn¢ popsany.

12.4.1 Otazky tykajici se marketingové komunikace
Nasledujici otazky se zaméfovaly na oblast marketingové komunikace klubii, aktualniho

stavu a moznosti zlepSeni marketingové komunikace.

1. Myslite si, Ze by se mély veslaiské kluby vice prezentovat na verejnosti (poradani

zavodi, spoluui¢ast na méstskych sportovnich akcich a tak dale)?

Otazkou bylo zjistovano, jestli si respondenti mysli, ze by se mély veslaiské kluby vice
prezentovat na vetejnosti nez je tomu doposud. Dle obrazku (Obr. 8) Ize vidét, Zze celkem
90 % respondentli uvedlo, Ze by se mély kluby vice prezentovat na vetejnosti, zbylych
10 % odpovédélo ,,NE*“ a jsou tak bud’ spokojeni se stavem propagace jejich veslaiského

klubu, nebo si nemysli, ze je dodate¢na marketingova propagace potieba.

0%

® ANO ® NE

90 %
Obr. 8. Vetsi prezentace klubu na verejnosti (Survio, © 2019)

2. Myslite si, Ze se Vas klub dostatecné prezentuje na veiejnosti (poiradani zavodd,

spoluucast na méstskych sportovnich akcich a tak dale)?

Tato otazka dopliovala otdzku cislo 1 a bylo zjiStovano, zda jsou respondenti spokojeni
s propagaci jejich veslafského klubu. Z odpovédi respondentli na obrazku (Obr. 9) vyply-
va, Ze 46 % si mysli, Ze se jejich klub dostate¢né prezentuje na vetejnosti a zbylych 56 %
se domniva, Ze ma jejich veslaisky klub nedostatky v marketingové komunikaci. Prostor

pro lepsi marketingovou komunikaci je dle vysledkt prvnich dvou otazek ziejmy.
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® ANO NE

Obr. 9. Spokojenost respondentii s propagaci jejich ves-
larského klubu (Survio, © 2019)

3. Jakym zpiisobem by se mély veslaiské kluby prezentovat na verejnosti?

Tato otazka cilila na to, jakym zpiisobem by si respondenti a tedy i zdroven Clenové veslar-
skych klubti pedstavovali marketingovou komunikaci veslaiskych klubti v CR. Dle obraz-
ku (Obr. 10) mohli respondenti volit z vice moznosti, pti¢emz nejvétsi podil na odpoveédich
ma prezentace klubu na klubovém webu (77 %). Thned vSak nésleduje prezentace veslova-
ni ve Skolach a veslovani pro vefejnost, které ziskaly podil 69 %, respektive 63 %.
S podobnymi vysledky se umistily tspéchy €lent klubu na mistrovstvich (59 %), potadani
zavodu (57 %) a dny otevienych dveti (52 %). S vysledkem pod 50 % se umistily letacky
ve Skolach (42 %) a letacky v MHD (25 %). Z této otdzky lze usoudit, Ze je nejvice dopo-

rucovan piimy marketing.

| ]
a
]
.
.
.
.

Obr. 10. Doporuceny zpusob prezentace veslarskych klubu dle re-
spondentii (Survio, © 2019)
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4. Co podle Vas nejvice prilaka nové veslare k veslovani?

Cilem otazky bylo zjistit, co vlastné vede nové veslaie k tomu, aby vyzkouseli veslovani.
Respondenti méli presunutim piedepsanych moznosti oznacit, kterd moznost nejvice ptila-
ka nové veslare a kterd nejméng.

Jak lze vidét v tabulce (Tab. 5), tak nejvice respondentli odpovédélo, ze nové veslare doka-
ze primét k veslovani kamarad, ktery uz vesluje. Tato moznost ziskala dilezitost
6,3 ze sedmi bodi. Nasleduji odpovédi, které klub stale nedokéaze ovlivnit a to, kdyz veslo-
val n¢kdo v rodin€ Ci Gspéchy reprezentace na mistrovstvi Evropy/svéta/olympiadé, které
ziskaly 5,6 ze sedmi bodd, respektive 3,9 ze sedmi bodd.

Co ovsem klub mtize ovlivnit je s dulezitosti 3,0 bodl, kdyz se potencialni novi veslaii
pfijdou podivat na veslaiské zavody nebo také prezentace klubu ve Skolach s ukazkou tré-
ninku s dilezitosti 3,3. Je tedy zfejmé, ze pravé na poradani zdvodil a ukdzku tréninkt
ve Skolach by se mély kluby zamétit nejvice, pokud chtéji zaujmout nové, mladé veslare.
Na konci dulezitosti se umistilo potadani veslarské piipravky pro déti mladsi deset let,
¢i letni veslatské tabory, které, dle respondentli, maji nejmensi vliv na ptildkani novych

veslara do klubu.

Tab. 5. Co prilaka nové veslare k veslovani (Survio, © 2019)

# Moznosti odpovédi Dilezitost +

® Kdyz vesluje ngjaky kamarad. 6,3
Kdyz vesloval nékdo v rodiné. 5,6
Uspéchy reprezentace na mistrovstvi Evropy/svéta/ Olympiadé 3,9
Kdyz se prijdou podivat na zavody (pfebory, primatorky atd..). 3.9

® Po prezentaci klubu ve Skolach s ukazkou tréninku 3,3

° Veslafskéa pfipravka pro déti mladsi 10ti let (koordinace, rozvoj pohybu, zatim 27
bez vody)

® Letni veslafské tabory pro déti 2,4

5. Myslite si, Ze je dobry napad prezentovat veslaisky klub ve Skole, napriklad

v hodiné télocviku?

Tato otadzka volné navazuje na predeslou otazku, kde bylo zjisténo, ze prezentace klubu ve
Skole s ukézkou tréninku je vhodnym nastrojem pro nabor novych veslait.
I v otdzce Cislo 5 je toto tvrzeni potvrzeno, kdy 85 % respondentii odpoveédélo, Ze prezen-

tace veslarského klubu ve Skole, naptiklad v hodiné télocviku je dobrych napadem. Naopak
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15 % respondenti odpovédelo, ze takova forma marketingové komunikace neni vhodna.
Veslarsky klub Moravia takovou marketingovou komunikaci nepraktikuje, a proto by byla
vhodnym doplnénim jeho marketingu. Graficky znazornéné odpovédi respondentl jsou

zachyceny na obrazku (Obr. 11).

® Ano je

® Ne neni

Obr. 11. Odpoveédi respondentu, zda je dobry napad pre-

zentovat veslovani ve skole (Survio, © 2019)
6. Jste vice aktivni na socialni siti Facebook nebo Instagram?

Posledni otazka zaméfena na marketingovou komunikaci zjistovala, zda jsou respondenti
vice aktivni na socidlni siti Facebook, Instagram ¢i na jiné socidlni siti.

Z odpovédi respondentii vyplyva, Ze 76 % respondentd je vice aktivnich na socidlni si-
ti Instagram a pouze 37 % respondentii na socidlni siti Facebook. Jinou socialni sit’ zad-
ny z respondentli nevyplnil. Graficky zndzornéné odpovédi respondentli jsou zachyceny
na obrazku (Obr. 12).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze vétsi dosah prispévkl by mél veslaisky klub Moravia na
Instagramu, kde ale nema Zadny Ucet, a proto nemusi dosahovat takové odezvy, kterou by

mél, kdyby mél klubovy profil i na Instagramu a komunikoval i pfes né;.
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adil

P

® Facebook Instagram Jind...

Obr. 12. Na které socialni siti jsou respondenti nejvice aktiv-

ni (Survio, © 2019)

12.4.2 Obecné otazky

vvvvv

tato podkapitola.
7. Co oéekavam od ¢lenstvi ve veslarském klubu?

Tato otazka méla za cil zjistit, co respondenti ocekavaji od Clenstvi ve veslafském klubu.
Pti znalosti diivoda, pro€ je pro respondenty veslovani zajimavé, mtize byt marketingova
komunikace pfesnéjsi a pro pripadné zadjemce o Clenstvi zajimavé;si.

Z odpovédi respondentli zachycenych na obrazku (Obr. 13) vyplynulo, Ze respondenty
nejvice tahne k veslovani, popiipadé ke sportu aktivné traveny cas, ktery ocekava celkem
79 % dotazanych. Pouze o procento méné respondentt, tedy 78 % ocekava od veslovani
ziskavani novych pratelstvi. Nasleduje ocekavani novych zkuSenosti (70 %) nebo touha
mit vysportované télo (57 %). Méné€ nez polovina respondentti (48 %) touzi po vyhravani
zavodul, 34 % ocekava cestovani a 30 % uceni samostatnosti. Do kolonky ,,Jiné* bylo na-
ptiklad jesté napsano, Ze je ocekavana psychicka vypracovanost.

Jelikoz veslaisky klub Moravia nedisponuje Zadnou reklamou, kterd by obsahovala podob-
na hesla, kterd by evokovala v zajemcich o €lenstvi vySe uvedené ocekéavani, tak by jisté
bylo pfinosem takovou formu propagace zvolit do nekterého z budoucich marketingovych

plant veslatského klubu Moravia.
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Obr. 13. Ocekavani respondentut od clenstvi ve veslarskéem klubu

(Survio, © 2019)

8. Méli Vasi rodice vliv na vybér VaSeho sportu ¢i sportovniho klubu nebo jste si jej

vybrali sami?

Tato otazka méla za cil zjistit, kdo ma na vybér sportu nebo piimo sportovniho klubu vétsi
vliv, jestli si jej vybirali ¢i vybiraji respondenti sami nebo zda jim jej vybrali rodice. Pocet
respondenttl, kteti odpoveédéli, Ze jim sport ¢i sportovni klub vybrali rodice, byl 52 %. Na
druhou stranu pocet respondent, kteti si sport ¢i sportovni klub vybrali sami, byl 48 %.

Z tohoto zjiSténi Ize usoudit, Ze neni dobré se v marketingové komunikaci zamétovat jen
na déti ¢i studenty, ale dle vySe uvedenych odpovédi, zejména na rodice, ktefi maji na vy-
bér sportu ¢i sportovniho klubu mnohdy vétsi vliv nez samy déti. Grafické zpracovani

otazky je uvedeno na obrazku (Obr. 14).

Rodice

® Sami

Obr. 14. Kdo mél vetsi vliv na vyber veslarského klubu
(Survio, © 2019)
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9. Pokud jste rodice, tak jak jste se dozvédéli o veslovani popripadé veslaiském klu-

bu, kam jste dali nebo chcete dat své dité?

Tato otdzka byla oteviena a mé¢la za kol zjistit, jak se rodi¢e dozveédéli o veslovani ¢i ves-
lafském klubu, kam poté umistili své dité. Nejvice odpovedi od respondentt pfislo, Ze ves-
lovani maji v rodiné, a proto bylo veslovani potomka ve stejném klubu tradici, ale také, ze
se o veslovani dozveédéli pres kamarady ¢i pratele. Méné frekventované odpovédi byly, ze
se rodice o veslovani dozvédéli z Internetu ¢i z letniho, ptiméstského tabora jménem Spor-
tacek, kde byly détem pribéhu trvani tabory predvadény rtizné druhy sportt. Dal§im zpu-
sobem o tom, jak rodiCe ziskali povédomi o veslovani, bylo na vystavé volnocasovych

aktivit v obchodnich domech ¢i ndkupnich galeriich.
10. Chcete zustat ¢leny klubu i po Vasi zadvodni kariéie?

Tato otazka méla zjistit, jestli planuji respondenti opustit veslaisky klub po skonceni aktiv-
ni veslaiské kariéry. Z dostupnych vysledki, zndzornénych na obrazku (Obr. 15), vyplyva,
ze 91 % respondentd chce ve svém veslafském klubu zlstat a 9 % chce odejit. Je dulezité
sledovat i takové ukazatele, protoze piipadny prudsi nartst Clend, ktefi by chtéli odejit
z klubu, by mohl znacit problémy v interni komunikaci na klubu. Pocet ¢lend, kteti chté;ji
zlstat, je samoziejmé zadouci, v co nejvétsSim poctu, tieba 1 kviili sponzorim ¢i vétsSimu

Sifeni pozitivniho minéni na vefejnosti.

® ANO

® NE

Obr. 15. Chteji respondenti zuistat cleny veslarského klubu

i po skonceni zavodni kariéry (Survio, © 2019)
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12.4.3 Identifika¢ni otazky

Identifikacni otdzky, které se nachdzely na konci dotazniku, slouzily pro zjisténi biologic-
kého véku a pohlavi respondentll. Rozlozeni respondentii, jak Ize vidét na nize uvedeném
obrazku (Obr. 16), dle pohlavi bylo téméf vyrovnané a muzi vyplnili 44 % dotaznikt
a zeny zbylych 56 % dotaznikli. Dalsi identifika¢ni otazka se tykala vékového rozlozeni
respondentli. Rovnou polovinu vSech respondenti, tedy 50 %, tvofila v€kova skupina osm-
nact let a méné. Druhou nejvétsi skupinu tvorila vékova skupina 19 — 25 let, ktera tvoftila
40 % respondentti. Dalsi nejveétsi Cetnost méla vékova skupina 36 — 50 let, ktera tvoftila
celkem 6 % respondentli. Nasledovala vékova skupina 26 — 35 let, kterou tvorily 3 % re-

spondentt a 1 % tvoftili respondenti vékové skupiny 51 let a vice.

1%

® 18 |et a méné

® 193725 et
26 aZ 35 let

® 36 az50 let

® 51 let avice

Obr. 16. Struktura respondentii podle veku (Survio, © 2019)

Z realizovan¢ho dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze veslafsky klub Moravia by se mél
vice prezentovat na vetejnosti vétsi interakci Siroké vetejnosti pii konani zavodi nebo se
zapojit do jinych aktivit na izemi mésta. Klub by m¢l také vice chodit do Skol a oslovovat
potencidlni nové veslafe pfimo tam naptiklad na hodinach télocviku. Mé&l by vice dbat na
udrzbu svych webovych stranek ¢i potadat veslovani pro vefejnost.

Dle odpovédi respondentii by mél soustfedit aktivitu na socidlni sit’ Instagram a byt tam
vice aktivni. M¢l by ve své marketingové komunikaci vice vyuzivat pojmy jako: ,,Vytva-
feni novych pratelstvi ¢i aktivni traveni volného Casu®. Dale by se mél vice soustfedit
na rodice déti, protoze dle dotaznikového Setifeni maji na déti vliv z 52 %. Proto se nesou-

stiedit jen na déti, ale zejména na rodice.
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12.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek a verifikace vyzkumné hypotézy
Tato c¢ast podkapitoly bude zaméfena zodpovézeni definovanych vyzkumnych otazek
a také na verifikaci stanovené vyzkumné hypotézy. Byly stanoveny dvé vyzkumné otazky
a jedna vyzkumna hypotéza.

Vyzkumna otazka 1: PovaZuje vice neZ 75 % dotazovanych respondentii vliv rodicit za
faktor, ktery ma vliv na vybér sportu a klubu potencidlnimi novymi veslari?

Cilem této vyzkumné otdzky bylo zjistit, jak velky vliv maji rodi¢e na vybér volnocaso-
vych aktivit svych déti a na koho je nutno se vice zamétovat pii marketingové komunikaci.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze rodice méli vliv pouze na 52 % respondentl. Zby-
lych 48 % si vybralo sport ¢i sportovni klub sami. Z toho vyplyva, Ze stejné€ jako se veslai-
ské kluby zaméfuji v marketingové komunikaci na osloveni déti, jako potencidlnich no-
vych ¢lent, tak by se méli stejné tak zamérovat na rodiCe, protoze maji veétsi vliv nez samy
déti na vyber jejich volnocasové aktivity.

Na zaklad¢ cilené otazky v dotaznikovém Sefeni je ptfedpoklad k zamitnuti vyzkumné
otazky Cislo 1.

Vyzkumna otdazka 2: PovaZuje vice nez 70 % dotazovanych respondentii prezentaci ves-
laiského klubu ve Skoldach za dobrou formu oslovovani potencidlnich novych veslaii?
Cilem této vyzkumné otazky bylo ovéteni toho, zda prezentace veslaiského klubu ve skole,
napiiklad v hodiné t€locviku, je vhodna ¢i nikoliv. Bylo dualezité zjistit, jak by reagovali
zejména studenti ¢i d€ti na naruSeni vyuky prezentaci.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 85 % respondentl odpovédélo, Ze je dobrym napadem
prezentace veslaiského klubu ve Skole. Jesté vétsi vahu této otdzce dodava fakt, ze 50 %
respondentll mélo osmnact a mén¢ let a takova forma propagace by se jich pfimo tykala.

U jiné otazky dotazniku, ktera se tykala doporuované marketingové propagace veslaiské-
ho klubu, odpovédélo 69 % respondenttl, ze prezentace ve Skole je druhou nejlepsi formou
marketingové komunikace ihned za prezentaci klubu na jeho webovych strankach.

Na zaklad¢ cilené otazky v dotaznikovém Sefeni je pfedpoklad k potvrzeni vyzkumné
otazky ¢islo 2.

Vyzkumna hypotéza 1: Existuje statisticky vyznamnad zavislost mezi pohlavim a spokoje-

nosti s propagaci veslaiského klubu?
Spokojenost s propagaci (marketingovou komunikaci) klubu je dulezita, zejména pokud je
poloZena samotnym ¢lentim klubl. Zkoumana byla zavislost mezi jiz zmiflovanou spoko-

jenosti s propagaci veslatského klubu a pohlavim respondentd. K verifikaci této vyzkumné
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hypotézy byl pouzit chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti 0,05. Byly tak sestaveny nasleduji
hypotézy:

HO: Zavislost mezi pohlavim respondentd a spokojenosti s marketingovou propagaci ves-
lafského klubu NEEXISTUJE.

H1: Zavislost mezi pohlavim respondentd a spokojenosti s marketingovou propagaci ves-
latského klubu EXISTUIJE.

Tabulka (Tab. 6) prezentuje realné Cetnosti pohlavi / spokojenost, které¢ vyplynuly z reali-

zovaného dotaznikového Setieni.

Tab. 6. Redlné cetnosti pohlavi / spokojenost (Survio, © 2019)

Zena 26 30 56
Muz 20 24 44
Celkem 46 54 100

Z dotazniku byly vynaty Cetnosti rozdélené na pohlavi a také spokojenost ¢i nespokojenost.
Nasledng byly zpracovany do tabulky (Tab. 6). Cetnosti fadki i sloupcti byly sedteny. Graf

cetnosti je dale uveden na obrazku (obr. 17).

Frequency Chart

35 +

Frequency

Spokojneni - MuZi Mespaokojeni -MuZi Spokojeny-Zeny MNespokojery-Zeny
Favislost mezi pohlavi a spokojenosti s mark etingovou komunikac

Obr. 17. Graf cetnosti (Vystup rozsireni programu MS Excel)

Pro vypocet bylo vyuZito modularniho rozsifeni MS Excel, kde byly zadany vstupni hod-

noty a hladina vyznamnosti 0,05. Jednim z vystupu je graf Cetnosti uvedeny na obrazku
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(Obr. 17), na kterém lze vidét, pocty spokojenych ¢i nespokojenych zen a muzl

s marketingovou propagaci jejich veslaiského klubu.

Hypothesis Tests Confidence Intervals for o
Hyn=05 (@) Normal approx {_)Wilson score
Alternative ——— Type (2.UL) 2
Fi}i ®> U< Level 095
dr-05 |7 JET T Tower | Upper
- z[282843 [ 0,12702 0,17298 042702
p-value = 0 99766

Obr. 18. Vysledek zobrazujici hodnotu p-value (Vystup rozsireni programu MS Excel)

Hlavnim vystupem programu jsou hodnoty uvedené na obrazku (Obr. 18), na kterych je,
pro posouzeni zavislosti, nejdilezitéjsi hodnotou hodnota p-value, kterd dosahuje hodnoty
0,99766 a v porovnani s kritickou hodnotou 0,05 je vySSi, coz znaci, Ze dochazi
k potvrzeni nulové hypotézy a zamitnuti hypotézy alternativni, tedy Ze zavislost mezi
pohlavim respondentu a spokojenosti s marketingovou komunikaci jejich veslaiského

klubu neexistuje.
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13 SWOT ANALYZA VESLARSKEHO KLUBU MORAVIA

S ohledem na provedené marketingové situacni analyzy a také na realizovany kvantitativni
i kvalitativni vyzkum byla sestavena SWOT analyza, kterd zachycuje silné i slabé stranky
veslafského klubu Moravia, ale také jeho prilezitosti a hrozby, které na veslaisky klub Mo-
ravia puasobi z vnéjSiho prostiedi. Vizualizace sestavené SWOT analyzy je uvedena

v tabulce (Tab. 7).

Tab. 7. SWOT analyza veslarského klubu Moravia (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Nekonkurenceschopné lod¢.
e Poloha a dostupnost. e Soudni spory.
e Pfijmy z pronajmu kancelati. e Pristup k vodé.
e Kvalitni zdzemi. e Limitujici velikost prostor.
e Uspéchy odchovanc. ¢ Finan¢n¢ naro¢ny sport.
e Historie klubu. e Nedostate¢na marketingova komu-
e Pratelska atmosféra. nikace.
e Zdravy, komplexni a nekontaktni e Nedostatecna aktivita na webovych
sport. strankach.

e Komunikace na Facebooku. e Neaktualizovani reklamnich ploch.

e Absence nabora ve skolach.

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

(o o e Ztrata zajmu o sport ¢i veslovani.
e Veslovani jako rozvijejici se sport.

o (oo oy e SniZeni dotaci na provoz.
e Rist cen ndjmu kancelaii.

VI « L e e (Odliv ¢lend.
e ZvySeni zdjmu o volnoCasové akti-

vity. e Nizka hladina vody v Morave.

o ) . . . fur
e  Zv{eni dotaci na provoz. Nezéjem o prondjem kancelaii.

e V¢tsi podpora od vedeni mésta. * ZvySeni cen vybaveni (lodi, a ji-

nych).
e Kandl Dunaj-Odra-Labe.

e Partnerstvi se silnym sponzorem.

Ze sestavené SWOT analyzy vyplyva, Ze mezi nejsilnéjsi stranky veslatského klubu Mora-
via patii poloha klubu a jeho dostupnost. Silnou strankou, ze které mtze klub cerpat nema-

1¢ finan¢ni prostfedky je moZznost prondjmu kancelafi, které se nachdzeji v budové klubu.
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Vyhodou klubu je také vzristajici popularita veslovani a celkové trend traveni volné-
ho Casu sportem. Veslafsky klub Moravia méa také prokazatelné pravidelné uspéchy
svych odchovancti.

Ovsem je ocividné, ze veslatsky klub Moravia nedokaze dostate¢né tézit ze svych silnych
stranek a nedokaze poskytnout svym ¢lenim konkurenceschopny lodni material a piipadni
talentovani ¢i ambicidzni ¢lenové si museji lodé kupovat ¢i pronajimat sami. Problémy
zpusobuji soudni spory o vedeni klubu, které se tdhnou jiz téméf 15 let. Zejména pro zaci-
najici mladé veslatfe predstavuje piekazku ptistup do vody po schodech a pies cyklostezku.
Veslarsky klub Moravia neumi ve vétSi mife vyuzivat komunikaéni kanaly, zejména aktivi-
ta na webovych strankéach je nedostacujici. Slabou strankou je také limitujici velikost pro-
stor, které¢ by pii1 vyS§Sim zdjmu o €lenstvi v klubu mohla byt problém. Slabou strankou je
ale také neaktulizovanost reklamnich ploch ¢i absence nabort ve skolach.

Na druhou stranu ptilezitostmi pro veslarsky klub mohou byt vzristajici zajem o veslovani
¢irist cen najmil kancelari, které by vyrazné posilily finan¢ni stranku klubu.

Vzpruhou pro klubovou pokladnu by mohly byt také vyssi dotace na provoz od veslatrskeé-
ho svazu & MSMT nebo vétsi zdjem o podporu volno¢asovych aktivit ze strany vedeni
meésta. Prilezitosti by byla vétsi aktivita Skol v podpotfe mimoskolniho traveni Casu sportem
nebo navazani partnerstvi se silnym sponzorem.

Hrozbou muize byt upadajici zdjem o veslovani ¢i o sport celkoveé a s tim spojeny odliv
Clend. Nasledky by mélo 1 snizeni dotaci na provoz nebo nezdjem o prondjem kancelaii.
Hrozbou by také bylo zvySeni cen lodi, napiiklad pti pfichodu novych technologii nebo
materialli. Bezesporu negativni az likvida¢ni efekt by mél zamysleny kanal Dunaj-Odra-
Labe, ktery by stal pravdépodobné za koncem veslovani v Uherském Hradisti. Stejn¢ tak

muze byt veslarsky klub Moréavia ohrozen suchem a nizkou hladinou feky Moravy.

Veslarsky klub Moravia by mél vice vyuzivat moznosti prondjmu kancelafi, protoze to je
jeho hlavni ptijem ¢i se svézt na vin€ veslovani jako popularniho sportu. Klub by mél vice
Veslatsky klub Moravia by mél také vice vyuzivat socidlni sit¢ Instagram ¢i svétit webové
stranky do rukou profesionali. Déale by mél vice dbat na udrzbu reklamnich ploch v centru

mésta Uherské Hradisté a také by mél pofadat nabory novych ¢lend ve Skolach.
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14 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Tato kapitola obsahuje shrnuti analytické ¢asti diplomové prace. V uvodu analytické ¢asti
byl popsan veslarsky klub Moravia metodou 7S McKinsey. Nasledovala STP analyza.
Analyticka ¢ast pokracovala PESTE analyzou a Porterovym modelem péti konkuren¢nich
sil. Byl také proveden benchmarking veslafského klubu Moravia a analyza marketingové-
ho mixu. Nasledné byla realizovana analyza soucasného stavu marketingové komunikace
klubu a provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni. Na konec analytické ¢asti byla sesta-

vena SWOT analyza veslatského klubu Morévia.

Na uvod analytické Casti byla popsana soucasnost a historie veslatského klubu Moravia
metodou 7S McKinsey. Byla popsana strategie veslaiského klubu, jeho organizacni struk-
tura a systémy, které v ném plsobi. Byl definovan styl manazerské prace, identifikovani
spolupracovnici a schopnosti, kterymi by mél kazdy zaméstnanec veslatského klubu dis-
ponovat. Na konec byly popsany sdilené¢ hodnoty, ke kterym se klub hlasi. Pozorovanim
a polostandardizovanymi interview bylo zjisténo, Ze v klubu panuje ptatelska atmosféra
bez vétSich komunikac¢nich problémi. Organizacni struktura je vyvdzena a zaméstnanci

disponuji znalostmi a zkuSenosti, které jsou potfebné pro vykon jejich ¢innosti.

Analyza STP se zabyvala segmentaci, zacilenim a umisténim marketingové kampané
na konkrétni cilové skupiny. Cilové skupiny byly nejprve rozdéleny demograficky i1 geo-
graficky do homogennich skupin. Nasledn¢ byly definovany skupiny, které ma smysl oslo-
vovat a byla navrzena doporuceni pro jejich cilenéjsi osloveni. Z analyzy STP dale vyply-
nulo, ze by se m¢l veslarsky klub Moréavia zamétovat na skupiny déti do 12 let, ale také

skupinu 30 — 45 let v okruhu do 10 kilometrii od Uherského Hradisté.

Dale byl klub analyzovan PESTE analyzou, kterd zkoumala pét konkrétnich faktori puso-
bicich z vnéjsiho prostredi. Analyzou bylo zjisténo, Ze nejvétsi vliv na klub ma veslatsky
svaz a Ze je také Zadouci, aby si klub udrZzovat dobré vztahy s vedenim mésta Uherské
Hradisté. Negativni dopad na veslaisky klub maji vysoké a neustédle se zvySujici ceny lodi,
naopak pozitivni vliv mély jisté stoupajici ceny najmt kancelarskych prostor. Oviem do

budoucna Ize pfedpokladat zvySeni cen energii, které budou mit negativni dopad na klub.

Porteriv model péti konkuren¢nich sil analyzoval vliv ¢initelli na klub v ramci mezopro-
stiedi. Z analyzy tedy vyplyva, Ze veslafsky klub ma v okoli zdravou konkurenci at’ uz
druhy veslatsky klub, ¢i jiné sportovni kluby, naptiklad TJ Slovackou Slavii, ¢i 1. FC Slo-

vacko a ptfitom nehrozi vyskyt nové konkurence. Vliv zakaznikl (¢lend ¢i podporovateli)
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je znaény z disledku vétsiho vybéru sportll v okoli. Ze strany dodavateli by mohlo dojit
k riistu cen lodniho material, coz by klub negativné ovlivnilo. A veslafsky klub je ovliv-

novan soupefenim o ptizen s mistnimi folklornimi krouzky ¢i s hranim pocitacovych her.

Z analyzy soucCasného stavu marketingové komunikace veslarského klubu Moravia vyply-
va, ze by se klub mél vice zaméfit na pravidelnou udrzbu a aktudlnost reklamnich ploch,
které si pronajima, a které ptisobi po ur¢itém case zanedbané. Klub také dostateéné nevyu-
zivad komunikacnich kanalt, na kterych je aktivni. Klub ovlad4d komunikaci na Facebooku,
ale Twitter, ktery ma také aktivni nevykazuje Zadnou odezvu a je nutné jej nahradit In-
stagramem. Klub by mél také 1épe jednat se sponzory a nabidnout jim lepsi reklamni pro-
story, aby ziskal vice prostfedkii nebo zvysil spokojenost clenti. Dale by mél 1épe oslovo-
vat Sirokou vetejnost pii konani veslafskych zavodi doprovodnymi akcemi po celé trati
zévodu, protoze jej marketingoveé nevyuziva dostatecné.

Benchmarking nabidl srovnani se sportovnimi kluby v okoli a tedy konkurenty. Bylo zjis-
téno, ze na tom veslaisky klub Moréavia neni, co se tyka marketingu zase tak Spatng, ale
chybi mu jakdkoliv koncepce. Dokaze konkurovat ve facebookové komunikaci, ale ma
mimo jiné nevyhovujici webové stranky. Diky benchmarkingu byly identifikovany slaba
mista, na které je nutno se do budoucna zamétit a zlepsit je.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze veslatsky klub Moravia by se mél vice prezentovat
na vefejnosti vetsi interakei Siroké vefejnosti pfi konani zdvodi nebo se zapojit do ji-
nych aktivit na izemi mésta. Klub by mél také vice chodit do skol a oslovovat potencial-
ni nové veslafe pfimo tam, napiiklad na hodinach télocviku. M¢l by vice dbat na udrz-
bu svych webovych stranek ¢i pofadat veslovani pro vetfejnost. Dle odpovédi responden-
ta by mél soustiedit aktivitu na socialni sit’ Instagram a byt tam vice aktivni. M¢l by
ve své marketingové komunikaci vice vyuzivat pojmy jako: ,,Vytvéafeni novych ptatelstvi
¢1 aktivni trdveni volného casu®. Dale by se m¢l vice soustfedit na rodi¢e déti, protoze
dle dotaznikového Setfeni maji na déti vliv z 52 %. Proto se nesoustiedit jen na déti, ale

z vétsi miry spiSe na rodice.

Vzhledem k zjisténym nedostatkiim v marketingové komunikaci veslatského klubu Mora-
via, bude v nasledujici ¢asti této diplomové prace navrZen projekt na zlepSeni soucasného

stavu marketingové komunikace veslatského klubu Moravia.
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15 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VESLARSKEHO KLUBU
MORAVIA

Na zaklad¢ vysledkt vyplyvajicich z marketingovych analyz, dotaznikového Setieni a ak-
tualniho stavu marketingové komunikace veslafského klubu Morévia, bude v nasledujici
kapitole této diplomové prace predstaven projekt vedouci ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace veslafského klubu Moravia. Pocatek projektu je naplanovan

na 1. ¢ervna 2019.

15.1 Cile projektu
Pted zapocetim projektu je nutné definovat cile, k jejichz napIlnéni bude cely projekt sme-
fovat. Proto byly definovany dva cile. Byly stanoveny spolu s pfedsednictvem veslaiského
klubu Moravia. Cile byly stanoveny na zéklad¢ poznatkl z analytické Casti této prace, kdy
veslatsky klub nedostate¢né tidi svou marketingovou propagaci, je tedy nutné zbavit se
nefungujicich marketingovych nastroji a nastavit pravidla pro nové formy marketingové
komunikace.
e Primarnim cilem projektu je zvySeni povédomi o veslarském klubu Morévia a jeho
aktivitach, za pomoci vhodnych komunika¢nich kanali.
e Sekundarnim cilem projektu je zvySeni pozitivniho minéni o veslaiském klubu Mo-
ravia s vyuzitim vhodnych komunika¢nich kanali.
Veslovani v Uherském Hradisti ma ji vice nez sto letou historii, ale stale je nutné pracovat
na posileni povédomi o veslaiském klubu tak, aby na klub pravideln¢ piichazeli novi ¢le-
nové a pritom, aby se uspokojily potteby téch stavajicich.
Dilé¢im cilem je posileni dobrého jména veslatského klubu Moravia tak, aby byl vice aktiv-
ni 1 mimo své pole plisobnosti, a aby budoval své dobré jméno v okoli, které bylo poskoze-
no Cetnymi spory, které veslaisky klub Morévia i naddle suzuji a dochazi k vytvareni nega-

tivniho vetejného minéni.

15.2 Cilové skupiny

Aby byl projekt Zivotaschopny, tak je potieba definovat cilové skupiny, na které bude na-
sledn¢ zamétena marketingova komunikace. Cilové skupiny byly definovany na zakladé
dotaznikového Setfeni a analyzy internich materidlli veslatského klubu Moravia spolu
s polostandardizovanymi interview s piedsedou veslaiského klubu. Cilové skupiny jsou

definovany na zaklad¢ demografické a geografické segmentace.
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15.2.1 Demograficka segmentace

Ze zucastnéného pozorovani, analyzy internich dokumentl veslaiského klubu Moravia,
dotaznikového Setieni a z polostandardizovanych interview s piedsedou klubu, byly identi-
fikovany hlavni vékové skupiny, na které bude zaméfena marketingovd komunikace.
Hlavni demografickou skupinou jsou déti ve véku do 12 let, na které¢ bude pohlizeno jako
na potencialni ¢leny/zdvodniky. Dale pak stejné dulezita skupina zejména rodi¢i od 30 do
45 let, ktefi maji dle dotaznikového Setfeni vice nez polovicni vliv na vybér sportu svého
ditéte, ale také lidé starSi 45 let, na které miZe byt pohliZeno jako na potencialni sponzory

klubu. Z hlediska pohlavi bude na obé pohlavi soustfedéna stejnd pozornost.

15.2.2 Geograficka segmentace

Veslafsky klub Moravia se nachdzi ve Zlinském kraji, na okraji Uherského Hradiste,
a 1kdyz je ve mésté samotném, ale 1 v blizkém okoli né€kolik konkuren¢nich sportovnich
klubti, tak se chce veslaisky klub zaméfovat na okruh 10 km od Uherského Hradisté, ze
kterého historicky pochdzi vice nez 95 % ¢lenti klubu. Jmenovité€ jsou to tyto obce: Uher-
ské Hradisté, Staré Meésto u Uherského Hradisté, Buchlovice, Velehrad, Kunovice,

Knézpole, Zlechov, Nedakonice a jejich okoli.

15.3 Omezeni projektu

Jelikoz veslai'sky klub nebyl v minulosti zvykly financovat marketingovou komunikaci, tak
nejveétsi omezeni bude v limitni Castce, kterd mtze byt celkové na projekt vynalozena.
Po domluvé s vedenim veslafského klubu Moravia, byla odsouhlasena Castka maximalné
20 000 CZK. Tato ¢astka musi pokryt veskeré naklady na vSechny akéni plany s tim, ze do
téchto nakladi nebudou zahrnuty mzdy zaméstnanci ani odmény pro dobrovolniky, kte-
rymi jsou predevSim rodice déti plisobicich ve veslatském klubu Morévia a veskerou Cin-

nost pro klub dé€laji bez naroku na mzdu.

15.4 Méreni uc¢innosti projektu

Kazdy projekt musi byt kontrolovatelny s naslednym vyhodnocenim efektivity projektu
a u projektu pro veslatsky klub Moravia tomu nebude jinak. Na pfelomu bfezna a dubna
2019 bylo uskute¢néno Setteni skrze osobni dotazovani, kdy 50 respondent z Uherského
Hradi$t€ odpovidalo na jedinou otazku: Jak na Vas piisobi veslarsky klub Moravia? Na
vyber byly moznosti pozitivné, spise pozitivné, neutrdlne, spise negativné a negativné. Gra-

fické zpracovani této otazky je zndzornéno na obrazku (Obr. 19).
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Negativné Pozitivné
6% 8%

Obr. 19. Vnimani veslarského klubu Moravia obcany Uherského

Hradisté (Vlastni zpracovani)

Z vysledkl Settfeni lze vidét, Ze veslarsky klub Moravia neni obCany Uherského Hradisté
hodnocen pfrili§ pozitivné. Klub si je této povesti védom a jeji piic¢ina jsou zejména vleklé
soudni spory, které byly mnohokrat propirany v mistnim tisku, ale také neschopnost ko-
munikace vedeni klubu a nevysvétleni problémi a také nulova aktivita mimo klub. Stejné
dotaznikové Setieni bude zopakovano po ukonceni projektu. Také je sledovan pocet Elenti

pfed zahdjenim projektu, kterych je 60 a po jeho ukonceni (Interni materidly klubu).

15.5 Akéni plany

Tato kapitola diplomové prace bude obsahovat jednotlivé akéni plany, které budou vést
ke zlepSeni marketingové komunikace veslafského klubu Moravia. Jednotlivé akéni plany
byly konzultovany s vedenim veslaiského klubu tak, aby byly splnény cile projektu. Kazdy
akéni plan bude, pro vétsi prehlednost, obsahovat piehlednou tabulku, ve které bude defi-
novan hlavni cil akéniho planu, jaké ¢innosti budou muset byt realizovany pro jeho splné-
ni, kdo za néj ponese odpovédnost, jaky bude termin spusténi Cinnosti a jaka bude délka
realizace a také predpokladand finanéni naroc¢nost, do které nebudou zahrnuty mzdové na-
klady z diivodu, Ze projekt bude koordinovan bez naroku na mzdu, kterd bude moci byt

pouZita na dalsi finan¢ni néklady v prostorach veslarského klubu Moravia.
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15.5.1 Akeni plan €. 1 — Prezentace ve §kolach

Prezentace veslovani ve Skolach je dle dotaznikového Setteni jednim z nejlepSich zptsobt,
jak oslovit cilovou skupinu déti do 12 let. Z analyzy veslafského klubu vyplynulo, ze klub
nepouziva tuto formu marketingové komunikace, a je proto vhodné ji zacit pouzivat. Pre-
zentace veslovani by se skladala z kratkého propaga¢niho videa, ve kterém by byl kratce
zachycen zivot a aktivity klubu, to v§e doplnéné osobnimi ndzory ¢lenti, predevsim déti, na
veslovani. Prezentace by probihala v hodinach télocviku po ptredchozi domluvé s vedenim
Skol. Prezentaci by provadéli starsi ¢lenové klubu, aby lépe probihala interakce mezi détmi
a o néco star§imi prezentujicimi. Zastitu nad touto akci by ptevzal predseda klubu, ktery by
piipadné prezentaci doplnil. Je také mozné vzit na projekci na ukdzku veslo z uhlikového
kompozitu, které zaky jisté zaujme. Vyroba videa bude zadana studentim Fakulty multi-
medidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ¢im by se docililo i1 nizsi ceny
a nabidnuti praktickych zkuSenosti studentiim. Cena videa je po konzultaci s jednim ze
studenti FMK UTB odhadovana na 3000 CZK s tim, ze bude vyuzito i nataceni veslovani
z dronu pro lepsi zadbéry. Projek¢ni technika, tedy projektor a projek¢ni platno, bude pokry-
ta z vlastnich zdrojt.

V tabulce (Tab. 8) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu Cislo 1.

Tab. 8. Akcni plan ¢. 1 — Prezentace ve skolach (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Prezentace ve $kolich
. Osloveni potencidlnich ¢lent a zvysSeni po-
¢l védomi o klubu a klubovych aktivitach.
Osloveni Skol v Uherském Hradisti, zadani
Podpurné ¢innosti vyroby videa FMK UTB ve Zlin¢, zajisténi
projektoru a projekéniho plétna.
Dva pfedem uréeni a povéeieni Clenové
Odpovédnost
s asistenci predsedy klubu.
Casova naro¢nost 1 mésic
Termin realizace 1. 6.2019
Finanéni naro¢nost Vytvoteni videa: 3000 CZK.
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15.5.2 Akéni plan €. 2 — Veslovani pro verejnost

Od veslovani pro vetejnost se ocekava osloveni novych clenti, ktefi by také mohli da-
le rozsifovat povédomi o veslarském klubu Moravia, a ktefi by rozsitovali pozitivni min¢-
ni o klubu. Veslovani pro vefejnost by fungovalo na principu ¢astecné placené¢ho ¢asu ur-
¢eného k tréninku neclenim klubu. Ti by zaplatili velmi mirny poplatek v fadu desi-
tek korun a mohli by si tak se svymi ptateli jit zaveslovat nebo se ptidat k nékteré klubo-
veé posadce a svézt se. Tato sluzba by byla namifena na byvalé veslate, ndhodné navstévni-
ky ¢1 Sirokou vetejnost, ktera by chtéla zkusit veslovani, ale nechtéla by byt, alespont pro-
zatim, Clenem klubu. Vefejné veslovani by probihalo po tréninku ¢lent
v sobotu v dopolednich az odpolednich hodindch a mél by jej ne starosti predseda klu-
bu za pomoci povéfeného clena klubu. Pro veslatsky klub Moréavia by takovy projekt zna-
menal zatéz ve formée tisku reklamnich letdkt vytisknutych u spolec¢nosti Joker s.r.o. a je-
jich nasledného umisténi na bezdoplatkové reklamni plochy v centru mésta, frekventovana
mista v okoli Uherského Hradisté a také na budovu ¢i pozemky klubu. Bohuzel se nepoda-
filo vyjednat mnozstevni slevu u spolecnosti Joker s.r.o. na tisk letakti pro veslovani pro
vetejnost a pro soukromé hodiny veslovani i bannery, z divodu nizké ceny zakazky.

V tabulce (Tab. 9) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu Cislo 2.

Tab. 9. Akcni plan ¢. 2 — Veslovani pro verejnost (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Veslovani pro verejnost

Osloveni potencidlnich ¢lenti a zvySeni po-
Cil védomi o klubu a klubovych aktivitach,

budovani pozitivnéjsiho minéni vetejnosti.

Povéteny Clen klubu, kontaktovani spolec-
Podpurné ¢innosti ]
nosti Joker s.r.o., umisténi letaku.

Odpovédnost Ptedseda klubu, povéteny clen klubu.
Casova naroénost 12 mésicta
Termin realizace 1. 6.2019

Finanéni naroénost Tisk letaka: 2000 CZK.
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15.5.3 Akéni plan €. 3 — Soukromé hodiny veslovani

Soukromé hodiny veslovani jsou, dle interview s veslaiskymi kolegy, ktetfi ptsobili
v zahranici, v soucasnosti velmi populdrni a pomalu se dostavaji i do tuzemska, kdy napfi-
klad v Praze se jiz stdvaji béznou praxi. Principem soukromych hodin veslovani by byl
pfedem domluveny trénink pod dohledem zkuSeného trenéra veslovani, ktery by s klientem
provedl veslafsky trénink, ktery by si predem definovali. Soukromé hodiny by probihaly
piedev§im v rannich a dopolednich hodinach a byly by pro klienta zpoplatnény. Vyhodou
takovych hodin je osloveni novych z4jemcti o veslaisky sport, ktefi necht&ji byt soucasti
béZného provozu na veslatském klubu. Druhou nespornou vyhodou je osloveni movitéjSich
obyvatel okoli veslatského klubu, protoZe zajemce o takovou sluzbu musi byt casové fle-
xibilni a movitéjsi, aby dokazal zaplatit nemalou ¢astku za soukromy trénink. S tim se takeé
poji to, ze takovi klienti by mohli déle rozsifovat povédomi ve svém okoli, ve své rodiné
a veslai'sky klub Moravia by takto mohl ziskat dals$i finan¢ni prostfedky napiiklad ze spon-
zorskych darii €1 jen z aktivniho vyuzivani soukromych hodin. Jak jiZ bylo uvedeno, tak
soukromé hodiny by mél na starosti zkuSeny trenér, ktery by musel byt ¢asové flexibilni,
a ktery by byl placen z oducenych veslarskych hodin. Pfed spusténim tohoto projektu by
musely byt natisknuty letd¢ky u spolecnosti Joker s.r.o. a umistény na mista, kde se shluku-
je cilova skupina, naptiklad v blizkosti ¢i piimo ve fitness centrech, kde by musel byt za-
placen poplatek za umisténi ¢i obchodnich dom nebo kanceldiskych budov. Pro tuto for-
mu umisténi klub pocita s uvolnénim sumy 1000 CZK za umisténi letakti na lépe viditelna
mista, aby se vice priblizil potencialnim zdkaznikiim. BohuZzel se nepodatilo vyjednat
mnozstevni slevu u spolecnosti Joker s.r.0. na tisk letaki pro veslovani pro vefejnost a pro
soukromé hodiny veslovani 1 bannery, z ditvodu nizké ceny zakazky.

Veslarsky klub Moravia by k takovym aktivitdm vyuzival klubové lod€, které jsou mi-
mo klasicky odpoledni trénink stejné nevyuzivany, proto by mu nevznikaly z4dné dodatec-
né naklady.

V tabulce (Tab. 10) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 3.

Tab. 10. Akcni plan ¢. 3 — Soukromé hodiny veslovani (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Soukromé hodiny veslovani

Osloveni potencialnich ¢lenil a zvySeni po-

C védomi o klubu a klubovych aktivitach,
il

mozné osloveni potencidlnich movitéjSich

sponzoru.
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Zajisténi casové flexibilniho trenéra, kon-

Podpiirné ¢innosti taktovani spolecnosti Joker s.r.o., umisténi
letaku.

Odpovédnost Povéteny zkuSeny trenér.

Casova naro¢nost 12 mésici

Termin realizace 1. 6.2019

Tisk letaka: 2000 CZK.
Finanéni naroénost
Umisténi letaku: 1000 CZK.

15.5.4 AKkeni plan €. 4 — Socialni sité

V soucasnosti jsou socialni sité stézejnim prvkem v marketingové komunikaci i komunika-
ci samotné. Dle provedené analyzy veslatského klubu Moravia bylo zjiSténo, Ze klub nema
koncepci marketingové komunikace skrze socidlni sité, aktivni je pouze na Facebooku a je
nutno dodat, Ze dle benchmarkingu si vede oproti svym konkurenttim velmi dobfe, nicmé-
n¢ tim aktivita klubu na socidlnich sitich kon¢i. Veslaisky klub Moréavia ma zalozen ucet
na Twitteru 1 na YouTube, ale ani jeden z uctii nevykazuje Zadnou aktivitu ¢i ndznaky ko-
munity. Nicméné YouTube je vyhodny dlouhodobé drzet a dale jej vyuzivat
v marketingové komunikaci. Proto lze doporucit zruSit ucet na Twitteru a nahradit jej
uctem na Instagramu. Instagram je v soucasnosti nejvyuzivané€jsi socidlni sit’ a dokaze skr-
ze fotografie ¢i kratkd videa lépe interagovat s cilovou skupinou. Néklady na zaloZeni In-
stagramu jsou nulové a neni ani nutné piispévky nijak dale sponzorovat. Nevzniknou
ani dodatecné naklady, naptiklad mzdové, protoze sprava socidlnich siti by byla dobrovol-
na ¢innost bez naroku na odménu, a byla by primarné zajiStovana jednim z rodici déti,
ktery by projevil zajem o takovou pomoc veslaiskému klubu Moravia. Stejny princip fun-
guje i u spravy klubového uctu na Facebooku. Doporucil bych jeden ptispévek na Timeli-
ne tydné a prispévky do Instastories podle potieby. Velkou vyhodou Instagramu je to, Ze
klub maze prileZitostné udélovat pfistup na klubovy et mladSim ¢lenim, kteti tak mo-
hou zvetejiiovat piispévky osobitéji a Iépe a oslovovat tak cilovou skupinu veslaiského
klubu Morévia.

V tabulce (Tab. 11) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu Cislo 4.
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Tab. 11. Akcni plan ¢. 4 — Socialni site (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité
Cil Osloveni potencidlnich ¢lenti a zvyseni po-
' védomi o klubu a klubovych aktivitach.

ZruSeni Twitteru, zalozeni uétu na In-

Podpiirné ¢innosti stagramu, aktualizace obsahu, aktivni ko-
munikace na socialni siti.

Odpovédnost Povéteny Clen klubu.

Casova naro¢nost 12 mésici

Termin realizace 1.6.2019

Finan¢ni narocnost 0 CZK.

15.5.5 Ak¢ni plan €. 5 — Premalovani nazvu klubu na lodénici

Jednou z nejvétSich vyhod veslaifského klubu Moravia je jeho umisténi a dostupnost. Di-
ky poloze v tésné blizkosti Moravniho mostu jde vidét témét ze vSech projizdéjicich aut
po nejfrekventované€j$i dopravni tepné¢ mésta. V minulosti poutal pozornost fidict a chod-
cu velky, ¢erveny napis ndzvu klubu na lodénici, ktera je orientovana smérem k této silnici.
Ovsem v prub¢hu let a nulové udrzby tento napis vybledl a sloupal se, a proto ted’ mis-
to reprezentativni funkce tvofi funkci zcela opacnou. Lze tedy doporucit opravu toho-
to napisu tak, aby mohl dalsi roky plnit svou reprezentativni roli. Na opravu bude potieba
nakup cca Ctyfi kilogramy barvy na pozinkované povrchy od spole¢nosti Colorlak a.s.
a také prondjem ploSiny od spole¢nosti Tradix UH a.s., kterd bude mobilnéjsi a levnéj-
$1 zplisob nez pronijem velkého leseni. Projekt bude mit na starost pfedseda veslatské-
ho klubu Moravia, ktery zajisti potiebné vybaveni a samotnou opravu zajisti povéteni Cle-
nové klubu. Lze i vyuZit varianty sponzoringu akce danymi dodavateli formou umisté-
ni reklamy na klubové reklamni prostory, veslafsky klub Moravia by tak nebyl nijak fi-
nan¢né zatizen.

V tabulce (Tab. 12) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu Cislo 5.
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Tab. 12. Akcni plan ¢. 5 — Premalovani nazvu klubu na lodenici (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Pifemalovani nazvu klubu na lodénici
. Osloveni potencialnich ¢lend a zvyseni po-

ci védomi o klubu a klubovych aktivitach.
Kontaktovani spole¢nosti Colorlak a.s.,

Podpiirné ¢innosti kontaktovani spole¢nosti Tradix UH, a.s.,
pifemalovani nazvu klubu.

Odpovédnost Povéteni ¢lenové klubu, predseda klubu.

Casova naro¢nost 1 mésic

Termin realizace 1.7.2019
Nakup barvy: 2000 CZK.

Finan¢ni narocnost
Pronajem ploSiny: 1000 CZK.

15.5.6 Akeni plan €. 6 — Veslaiska, nau¢na stezka pri zavodech

Byt veslaisky klub Moravia potadéa kazdorocné veslarské zavody, tak i1 pfes snahu a umis-
téni plakatt v okoli, nejsou pftili§ atraktivni pro veiejnost, které zavody piipadaji nudné.
Smyslem veslaiské, naucné stezky by bylo vytvofeni mensich bannert, které by byly roz-
mistény po celé trase zavodu, ale i1 v okoli veslarského klubu. Cilem by bylo prildkat vetej-
nost z centra mésta k fece tak, ze by $li po ukazatelich sméru na jednotlivych bannerech.
Kazdy banner by obsahoval néjakou zajimavost ze svéta veslovani, at’ uz ceny ¢i materialy
lodi, vykonové udaje o veslafich, srovnani jejich vykona s jinymi tvory a tak podobné.
Bylo by potieba zadat vyrobu spolecnosti Joker s.r.o. a nasledné umistit bannery na pte-
dem vytipovana mista. O projekt by se staral pfedem urceny ¢len klubu, ktery by i zajis-
til n€kolik sponzorii, ktefi by zaplatili tisk banneri vyménou za to, Ze by méli umisté-
nou svou reklamu pfimo na bannerech. Lze predpokladat, ze takova forma proplaceni akce
je uskutecnitelnd, protoZe naklady na tisk bannerd, by byly cca 4000 CZK a umisténi ban-
nerll na frekventované stezce, by byla pro n€kolik sponzorti propagace v tadu desitek
¢istovek korun. Po domluvé s vedenim mésta Uherské Hradisté¢ bude umoznéno zdarma
umistit bannery v délce stezky, jelikoZ pro mésto je tato akce také piinosna a podporuje

turisticky ruch a déni ve mésté, a proto vedeni mésta zdmér podpofi timto zplisobem.
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Vysledkem by bylo pozitivni minéni o veslarském klubu Moravia, interakce SirSi vetejnosti
s veslovanim a pfinejmensim pi{jemna prochazka pti biehu feky.
V tabulce (Tab. 13) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 6.

Tab. 13. Akcni plan ¢. 6 — Veslarska, naucna stezka pri zavodech (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Veslarska, nau¢na stezka pri zavodech
. Osloveni potencialnich ¢lenti a zvySeni po-

ci védomi o klubu a klubovych aktivitach.
Vytvoteni obsahu pro bannery, kontaktova-

Podpirné ¢innosti ni spole¢nosti Joker s.r.o0., vytvotfeni plochy
pro umisténi banneru.

Odpovédnost Povéteny ¢len klubu.

Casova naro¢nost 3 mésice

Termin realizace 1.6.2019

Finan¢ni naro¢nost 0 CZK.

15.5.7 Akeni plan €. 7 — Revitalizace webovych stranek veslarského klubu Moravia
Dle provedené analyzy veslaiského klubu Morévia nejsou webové stranky klubu v dobrém
stavu a dle dotaznikového Setieni tvoii webové stranky hlavni prostor pro prezentovani
veslaiského klubu a prezentovani jeho vysledki. Webové stranky jsou sice pomérné nove,
ale neni snimi zachazeno profesiondlné¢ a neplni svou funkci a jsou nepiehledné.
K ptfepracovani webovych stranek by byla oslovena Fakulta aplikované informatiky Uni-
verzity TomaSe Bati ve Zlin¢, ¢imz by se snizila vysledna cena a pfispélo by
se k prakti¢nosti vyuky na vysoké Skole. Pfedpokladané cena, dle ptedbéZznych konzultaci
se studenty FAI UTB, by byla 1000 CZK. Odpovédnost za redesign webovych stranek
by mél mistoptedseda klubu, ktery by také proSel skolenim, jak stranky ovladat tak, aby
op¢t nedoslo k jejich nereprezentativni funkci.

V tabulce (Tab. 14) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 7.
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Tab. 14. Akcni plan ¢ 7 — Revitalizace webovych stranek veslarského klubu Moravia

(Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Revitalizace webovych stranek

Osloveni potencidlnich ¢lent a zvySeni po-
Cil
védomi o klubu a klubovych aktivitach.

Zadani ptepracovani webovych stranek FAI
Podpurné ¢innosti
UTB ve Zlin¢, §koleni mistopiedsedy klubu.

Odpovédnost Mistoptedseda klubu.
Casova naro¢nost 6 mésicu

Termin realizace 1.6.2019

Finan¢ni narocnost 1000 CZK.

15.5.8 Akcni plan €. 8 — Aktualizace a koncepce reklamnich ploch v centru mésta
Uherské Hradisté

Z vysledkl analyzy veslaiského klubu Moravia bylo zjisténo, ze si klub dlouhodob¢ prona-
jimé vyvésni prostor na frekventované trase v blizkosti autobusového nadrazi. Jedna se
o prostor cca metr krat metr, ktery je zaskleny, takze nepodléha vliviim pocasi. AvSak jak
z analyzy soucasného stavu vyplynulo, tak je tento prostor prakticky neaktualizovany, po
case vybledly od slunce a neplni svou informativni a reprezentativni funkci. Proto by bylo
vhodné povétit jednoho zaméstnance, ktery by se o dany objekt staral a pravidelné na me-
si¢ni bazi jej aktualizoval. Pfidavany by byly aktuality z veslaiského klubu, vysledky za-
vodu a predevsim fotografie ¢i odkazy na socialni sité ¢i webové stranky veslatského klu-
bu Moravia. Predpokladé se, Ze tisk materidlli bude stat 500 CZK na rok a k tisku bude
vyuzito IT techniky veslaiského klubu Morévia.

V tabulce (Tab. 15) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 8.

Tab. 15. Akcni plan ¢. 8 — Aktualizace a koncepce reklamnich ploch v centru mésta Uher-

ské Hradiste (Vlastni zpracovani)

Aktualizace a koncepce reklamnich ploch
Hlavni ¢innost
v centru mésta Uherské Hradisté

Cil Osloveni potencialnich ¢lenti a zvySeni po-
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védomi o klubu a klubovych aktivitach.

Tisk fotek z akci veslaiského klubu, sesta-

. 5 veni propagacnich ¢lanki, rozmisténi mate-
Podpirné ¢innosti L ) _
riald na vyvésni plochy, pravidelna aktuali-

zace.
Odpovédnost Povéteny Clen klubu.
Casova naro¢nost 12 mésici

Termin realizace 1. 6.2019

Finanéni naro¢nost Tisk materiala: 500 CZK.

15.5.9 Akeni plan €. 9 — Merchandising

Klubovy merchandising by bylo ve své podstaté voln€ prodejné klubové obleceni, které by
ovSem bylo z kvalitnich sportovnich materidli, aby bylo atraktivni ke koupi nejen ¢leniim
klubu, ale i rodi¢iim zavodnikl ¢i ostatnim podporovatelim. Princip projektu by spocival
v tom, ze o zaplaceni nakladti by se podélili sponzoii, ktefi by méli na obleceni své rekla-
my. Cast Glenti (aktivni zavodnici) by klubové obleteni dostavali zadarmo a ostatni
by si za n¢j lehce ptiplaceli. Doslo by tak k rozsifeni ptisobnosti reklamy na obleceni i dal
za hranice veslaiského klubu Moravia, coz by mohlo byt pro ptipadné sponzory zajimavé.
O merchandising by se staral mistopfedseda klubu, ktery by zajistil vyrobu oblece-
ni se spolecnosti ATEX Sportswear s.r.o. a také by vedl interview s pfipadnymi sponzo-
ry obleceni.

V tabulce (Tab. 16) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 9.

Tab. 16. Akcni plan ¢. 9 — Merchandising (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Merchandising

c Zvyseni image klubu a zvySeni povédomi
il
o klubu, zvyseni positioningu klubu.

Kontaktovani sponzorli o umisténi reklamy
na obleceni, kontaktovani spolecnosti
Podpiirné ¢innosti . o
ATEX Sportswear s.r.o0., prodej ¢i rozdéleni

merchandisingu.
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Odpovédnost Mistoptredseda klubu.
Casova naro¢nost 12 mésici

Termin realizace 1. 6.2019

Finanéni naro¢nost 0 CZK.

15.5.10 AKkeni plan €. 10 — Ziizeni schranky piani a stiznosti v arealu klubu

Z analyzy veslafského klubu vyplynulo, ze dil¢im problémem klubu jsou soudni spory,
které veslatsky klub Moravia zatézuji jak financné, tak energii ¢lent jiz fadu let. Tyto spo-
ry vzeSly z nedostate¢né komunikace, a proto by bylo vhodné navrhnout projekt ziizeni
schranky pfani a stiznosti v aredlu klubu a zaroven 1 formou zcela anonymniho online for-
mulare. Schranka by byla na lehce pfistupném misté, v aredlu klubu, kde by kazdy z ¢lenti
mohl napsat a vhodit své nazory, které by chtél sdélit vedeni veslaiského klubu Moravia.
Stejn¢ tak by i1 kdokoliv mohl napsat podnét do online formulafe na Internetu.
V pravidelnych intervalech by byla na schiizi vhozena ¢i poslana témata probréna a oko-
mentovany piipadné by byly provedeny prvni kroky k ndpravé problému. Pro provedeni
tohoto projektu je nutno koupit postovni schranku, kterd by stila necelych 500 CZK
a umistit ji na zed budovy. Projekt by mél na starosti mistoptedseda klubu.

V tabulce (Tab. 17) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 10.

Tab. 17. Akcni plan ¢. 10 — Zrizeni schranky prani a stiznosti v aredlu klubu (Vlastni zpra-

covani)
5 Zrizeni schranky prani a stiZnosti
Hlavni ¢innost .
v arealu klubu
Rychlejsi zjisténi a feSeni problému na klu-
Cil

bu, rychlejsi zpétna vazba.

Nékup postovni schranky, umisténi schran-
Podpurné Cinnosti
ky do arealu klubu, vytvofeni e-formulare.

Odpovédnost Mistoptfedseda klubu.
Casova naroénost 1 meésic
Termin realizace 1.6.2019

Finanéni naro¢nost 500 CZK.
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15.5.11 Akéni plan €. 11 — Stejnokroj ¢inovniki veslarského klubu Moravia pfi riz-
nych udalostech

Stejnokroje jsou v soucasnosti hojn¢ vyuzivané pii oficialnich udalostech a dodéavaji uda-
losti ¢i akei formaInéjsi a dustojnéjsi charakter. Cilem by bylo zvysit image veslaiského
klubu Morévia a dustojnost jeho ¢inovnikl. Stejnokroj by se nosil na zavody, na valné
hromady ¢i na jina oficialnéjsi setkani. Navrh stejnokroje by byl pfedsedou klubu za-
dan studentim Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢,
¢imz by se docililo i snizeni nakladt. Nasledné by byl stejnokroj objednan u spolecnos-
ti [lmodo s.r.o. a rozdélen ¢inovniktim klubu.

V tabulce (Tab. 18) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 11.

Tab. 18. Akcni plan ¢. 11 — Stejnokroj cinovniku veslarského klubu Moravia pri riiznych

udalostech (Vlastni zpracovani)

Stejnokroj ¢inovnikii veslarského klubu
Hlavni ¢innost
Moravia p¥i riznych udalostech

Zvyseni image klubu a zvySeni povédomi
Cil
o klubu, vétsi dastojnost ¢inovnika klubu.

Zadani navrhu stejnokroje studentim FMK

UTB ve Zlin¢, kontaktovani spole¢nosti
Podpiirné ¢innosti ‘ ‘
Ilmodo s.r.0., rozd€leni stejnokroji vedeni

klubu.
Odpovédnost Ptedseda klubu.
Casova naro¢nost 5 mésict
Termin realizace 1. 6.2019

Navrh: 500 CZK.
Vyroba: 6500 CZK.

Finanéni naroénost
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16 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt bude postupné napliiovan a dle doporuceni se bude opakovat kazdy rok, podle

uspésnosti jednotlivych akénich pland. V tabulce nize (Tab. 19) jsou zaznamenany jednot-

livé Cinnosti a doba jejich trvani, béhem prvniho (zkuSebniho) roku projektu. Dale jsou

v tabulce (Tab. 19) uvedeny i ¢innosti, které predchazeji hlavnim ¢innostem, aby mohla

byt vyznacena posloupnost Cinnosti. Za timto ucelem bude vyuzito programu QM for

Windows 4, ktery dokdze naplanovat projekt a znazornit jeho kritickou cestu (CPM). Tato

metoda je zaloZena na vyhledani kritické cesty, tedy spojeni téch usekt, které jsou v daném

projektu nejdelsi, od prvni ¢innosti po posledni.

Tab. 19. Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani (dny) Predchozi ¢innost

A Analyza soucasné situace 30 —
Navrh, piiprava a schvaleni

B 30 A

projektu

C Uprava webovych stranek 20 B
Vytvoteni obsahu pro social-

D 150 B

ni sité

E Zadani vyroby videa 60 B

F Vyroba a distribuce letakt 150 C
Vyroba bannert a jejich ob-

G 7 ) 60 C

sahu
Névrh a vyroba
H 50 B
stejnokroje zaméstnancii

Prezentace veslovani ve sko-

| 40 E

lach

J Kontaktovani sponzort 150 C
Navrh a vyroba merchandi-

K ‘ 25 J

singu

Naékup a umisténi schranky

L 10 B

pfani a stiznosti
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M Pifemalovani nazvu klubu 15 B

Aktualizace reklamnich

ploch

Kontrola a méfeni u¢innosti

provedenych ak¢nich plana

P Vyhodnoceni projektu 15 O

Pocatkem celého projektu je analyza soucasného stavu marketingové komunikace veslaf-
ského klubu Moravia, na kterou navazuje konzultace a schvaleni celého projektu vedenim
veslafského klubu.

Po odsouhlaseni nésleduji ¢innosti vedouci k naplnéni jednotlivych akénich plant, na které
bude navazovat priabézna kontrola, ktera bude pravidelna kazdého ¢tvrt roku po celou dobu
realizace projektu tedy minimaln€ v prvnim roce a v dalSich letech narazové, pokud si ve-
deni klubu kontrolu vyzada.

Po kontrole a po roce od spusténi projektu bude néasledovat prvni vyhodnoceni projektu,
které shrne vSechny pozitivni 1 negativni vystupy projektu.

Diky vyuziti programu QM for Windows 4 bylo zjiSténo, Ze nejkrat$i moznad doba trvani
projektu je 255 dni, tedy ze se jedna o nejkratsi dobu projektu, ktera se odviji od jednotli-
vych kritickych cest, které byly odhaleny také dle programu QM for Windows 4 a jsou
tedy Gseky, které nemaji zddnou Casovou rezervu a v ptipadé zpozdéni kterékoli ¢asti kri-
tické cesty dojde 1 ke zpozdéni celého projektu.

Kritickou cestu tvofi celkem pét ¢innosti, které jsou znazornény v nize prezentované tabul-
ce (Tab. 20), ve kterém jsou i zndzornény jednotlivé ¢innosti realizace projektu a také cel-
kova doba realizace, tedy jiz zminénych 255 dni.

Nejvice se na délce celého projektu podili sprava socidlnich siti, komunikace se sponzory
¢1 postupné umistovani letakili, protoze tyto aktivity budou fungovat témef na denni bazi

po celou dobu zivotnosti projektu.

Kriticka cesta: A>B>C>J>K.
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Tab. 20. Vyznaceni kritické cesty a celkové délky projektu (Vystup programu QM)

F

EEi_',_' Project Management (PERT/CPM) Results
{untitled} Solution
Activity Activity | Earhy Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 255

A 30 0 30 o 30 0
B 30 30 &0 a0 &0 0
C 20 B0 20 B0 20 0
O 150 50 210 105 255 45
E 50 50 120 155 215 o5
F 150 a0 230 105 255 25
L] 50 a0 140 195 255 115
H 50 50 110 205 255 145
| 40 120 160 215 255 85
d 150 a0 230 20 230 0
ke 25 230 255 230 255 0
L 10 50 7o 245 255 185
I 15 50 75 240 255 180
M 50 50 110 205 255 145
O 40 50 100 200 240 140
P 15 100 115 240 255 140

Na obrazku (Obr. 20), je skrze Ganttiv diagram (Vystup z modelu CPM v programu QM
pro Windows), ¢ervenou linkou vyznacena kriticka cesta projektu.
Modré¢ linky znac¢i nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti a fialové linky

znaci nejpozd¢ji ptipustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti.

A
30
: R
50
30
g "]
255
: 120 T
215
f T IIII...—
255
E 140
255
b 10
255
S ——
255
4 230
230
<
255
[l — —
255
Il — —
255
N 10
255
0 —— () ——
240
P ammnh mmy
‘II‘II‘H‘IH|IH|HI‘III‘H\|HI|\H‘HI|HI|H H|HI‘IH|H\|H|J_III‘HI|HI|\H TRV IHI‘IIII|HH‘IIII|\H\|||II‘IHI‘IIH|HH‘IHI|\H\|HH‘HH|\\H|HII|HH|HII‘HH‘IIH|\\H|IHI|HH|HII‘HH|HH IS
14 710 14 18 22 25 30 34 33 42 46 50 54 58 62 65 70 74 78 82 36 90 94 93102 107 112 117 122 127 132 137 142 147 152 157 162 167 172 177 182 187 1592 197 202 207 212 217 222 227 232 237 242 247 252

Time

Obr. 20. Ganttuv diagram (Vystup programu QM)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Prostfednictvim programu QM for Windows byl ziskan i sitovy graf (Obr. 21), ktery zna-
zorfiuje provazanost jednotlivych ¢innosti skrze cely projekt.

Cervenou linkou je v sitovém grafu vyznadena kriticka cesta, tedy cesta, kterd nema Zad-
nou rezervu a pii snaze zkratit dobu trvani celého projektu, je nutné zkratit doby trvani

¢innosti na kritické cesté, tedy jak lze vidét, tak se to tyka, ¢innosti A, B, C, J, K.

clic

e
0

[
9
a
a

(D

Obr. 21. Sitovy graf (Vystup programu QM)
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17 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Kompletni projekt zlepSeni marketingové komunikace veslatského klubu Moravia obsahu-
je celkem jedenact ak¢nich planti. V nize uvedené tabulce (Tab. 21) jsou rozepsany celko-
vé naklady na jednotlivé akéni plany. Protoze je veslafsky klub Moravia spolek, kterého
dy. Akéni plany byly tedy navrzeny tak, aby byly proveditelné aby finan¢né¢ nezatizily ves-
lafsky klub Moravia, a aby ndklady na né Sly pfipadn€ nahradit menSimi sponzorskymi
dary Ci ptispévky.

Tab. 21. Naklady jednotlivych akcnich planu (Viastni zpracovani)

Nazev akéniho planu Cena (CZK)
Prezentace ve Skolach (1) 3 000
Veslovani pro vefejnost (2) 2 000
Soukromé hodiny veslovani (3) 3 000
Socialni sité (4) 0
Pfemalovani nazvu klubu na lodénici (5) 3 000
Veslarska, naucna stezka pii zavodech (6) 0
Revitalizace webovych stranek veslaiského klubu (7) 1 000
Aktualizace a koncepce reklamnich ploch v centru mésta (8) 500
Merchandising (9) 0
Ziizeni schranky ptani a stiznosti v aredlu klubu (10) 500
Stejnokroj ¢inovnikt klubu pti riiznych udélostech (11) 7 000

Niaklady celkem 20 000 CZK

Jak lze vidét v tabulce (Tab. 21), tak nejveétsi naklady si vyzadad ndvrh a usiti stejnokroju,
nicméné stejnokroje by mély vyrazny vliv pii celkové prezentaci veslarského klubu Mora-
via na vefejnosti. Vyssi naklady si také vyzada pfemalovani ndzvu veslaiského klubu Mo-
ravia na lodénici, soukromé hodiny veslovani ¢i prezentace ve Skolach, vSechny tii akéni
plany si vyzadaji po 3000 CZK. Ostatni naklady jiz budou levnéjsi, nicméné budou nemé-
né dilezité.

V nasledujici tabulce (Tab. 22) jsou rozepsany naklady v ¢ase celého trvani projektu. Cel-
kova doba trvani projektu dle metody CPM je 255 dni, nicméné veskeré ndklady jsou roz-

prostieny do jednoho roku od spusténi projektu 1. ¢ervna 2019, tedy tak, aby se stihl ves-
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laisky klub Morévia pfipravit na podzimni nabor novych déti. Radky piedstavuji v tabulce
(Tab. 22) mésice v roce a sloupce jednotlivé akéni plany a naklady na né€ potiebné.

Tab. 22. Nakladova projektu v case (Vlastni zpracovani)

1. 2. 3. 4. S. 6. 7. 8. 9. | 10. | 11. z
VI. | 3000 | - - 0 - - 500 | 100 | - | 500 - 4100
VIIL - - - - | 3000 | - 500 - - - 500 | 4000
VIIL. | - 1000 | 1000 | - - 0 - 100 | - - - 2100
IX. - - 500 - - - - - 0 - - 500
X. - - - - - - - - - - [ 3000 | 3000
XI. - - - - - - - 100 | - - - 100
XIIL. - - - - - - - - - - - 0
I. - - - - - - - - - - | 3500 | 3500
II. - 1000 | 1000 | - - - - - - - - 2000
I11. - - 500 - - - - 100 | - - - 600
Iv. - - - - - - - - - - - 0
V. - - - - - - - 100 | - - - 100
X | 2000 3000 3000 O |[3000| O |1000| 500 | O | 500 | 7000 | 20000

Z udaji v tabulce (Tab. 22) vyplyva, ze nejvice nakladny bude samotny rozjezd projektu,
tedy cerven a cCervenec roku 2019. Poté jiz budou naklady pomérné stabilni, jen
s obCasnymi vykyvy, naptiklad v lednu 2020, kdy by mél byt slozen doplatek na stejnokro-
je ¢inovniki klubu. Néklady jsou ¢astecné ovlivnény 1 sezoénnosti, a proto bude naptiklad
jedna varka letaka a jejich umisténi ptipravena jiz v Iété, aby se stihla podzimni Cast sezo-
ny a druhé tisknuti a vylepovani bude pfipravené na ptelom Unora a bfezna 2020 na brzké
zachyceni jarni a letni sezony.

Celkové néklady na projekt jsou ve vysi, kterou vedeni veslafského klubu oznacilo jako

limitni, tedy 20 000 CZK. Tim padem nedoSlo ani k jejich pfekroceni.
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18 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU
S kazdym projektem jsou spojena urcita rizika, se kterymi se mize béhem doby projektu
setkat, a proto je potfeba brat takova rizika na védomi. Je nutné je s dostate¢nym piedsti-
hem identifikovat, nasledné snizit pravdépodobnost jejich vzniku a nejlépe je tplné elimi-
novat. Navrhovany projekt mohou ohrozit nasledujici rizika:

e neochota vedeni ¢i ¢inovnikll veslarského klubu Moravia.

e nedostatek finan¢nich prostredk.

e nesplnéni cill projektu.

e pickroceni planovanych nakladu.

e pokles zajmu o sport.

e neucinnost navrhovanych nastroji marketingové komunikace.

V nasledujici tabulce (Tab. 23) jsou zaznamenana vySe uvedena rizika a spocitdno jejich
celkové riziko pro veslatsky klub Moravia, a to posouzenim pravdépodobnosti jejich vzni-

ku spolu se stupném zavaznosti jednotlivého rizika.

Tab. 23. Analyza rizik projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stuper rizika
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin
0,25 0,50 0,75 0,25 0,50 0,75
Neochota vedeni ¢i
X X 0,125
¢inovnikid klubu
Nedostatek financ-
X X 0,375
nich prostiedkt
Nesplnéni cill pro-
P _ P X X 0,188
jektu
Prekroceni plano-
X X 0,375
vanych nékladii
Pokles zajmu
X X 0,250
o sport
Neucinnost navrho-
vanych néstrojl
_ X X 0,188
marketingové ko-
munikace
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Jednotliva rizika uvedena v tabulce (Tab. 23) jsou rozdélena do $kal, jejichz krajni hodnoty

byly nastaveny nasledovné¢:

e nizka rizika: 0,00 —0,15.

e stfedni rizika: 0,16 — 0,30.

e vysoka rizika: 0,31 a vice.
Nizka rizika obsahuji takové druhy rizik, jejichz vznik jde lehce predikovat a neni pravdé-
podobny jejich vznik, nicméné jsou stdle ptitomna. Na stiedni rizika je nutné brat ohled
a v pravidelnych intervalech kontrolovat a predchézet jejich vzniku, a pokud budou napl-
nény tyto kontrolni mechanismy, tak veslaisky klub Morédvia nebude piinejmensim pie-
kvapen jejich vznikem. Vysoka rizika obsahuji rizika spojena zejména s financemi, které
by mohly vzniknout a vyrazné ovlivnit proveditelnost celého projektu.
Nizka rizika:

e Neochota vedeni ¢i ¢inovnikil veslarského klubu Moravia.
Eliminace rizika: Neochota vedeni ¢i ¢inovnika veslaiského klubu Moréavia by neméla byt
rizikem, jelikoz cely projekt je s vedenim klubu pravidelné konzultovan a maji o ném de-
tailni ptehled. I pfesto, pokud by byly s projektem pochybnosti, je nutné znovu prezentovat
piedpokladané vystupy a pozitiva celého projektu, aby nedoslo k pochybam ¢i nedostatec-

né informovanosti v potfebnosti takového projektu pro veslarsky klub Moravia.
Stiedni rizika:

e Nesplnéni cili projektu.
Eliminace rizika: I pfesto, Ze je projekt naplanovan takovym zptsobem, aby byly jeho vy-
tyCené cile splnény, tak se mize vyskytnout riziko nenaplnéni cili projektu.
V takovém piipadé, pti identifikaci problému, je nutné zjistit, pro¢ dany akéni plan ne-
bo cely projekt nefunguje a ptipadné provést dotaznikové Setteni, které napovi, kde
mohl problém vzniknout.

e Pokles zdjmu o sport.
Eliminace rizika: V soucasnosti je zdjem o sport na vzestupu, nicméné nemusi tomu tak
byt navzdy. Pokud by bylo identifikovano riziko poklesu zajmu o sport, je nutné upravit
marketingovou komunikaci na vyzdvizeni klubovych aktivit, které nesouvisi pfimo se
sportem. Naptiklad vice prezentovat veslaiské klub Mordvia jako misto nalezeni novych

pratelstvi, moznost cestovani a aktivniho traveni volného €asu ¢i formovani postavy.
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e Neucinnost navrhovanych nastroji marketingové komunikace.
Eliminace rizika: Cely projekt je sestaven tak, aby kazdy jednotlivy akéni plan mél jako
vystup naplnéni cilti celého projektu. I proto bylo vytvofeno ne€kolik akénich pland, které
se budou navzajem dopliiovat a spole¢né budou posilovat marketingovou komunikaci ves-
lafského klubu Moravia. I ptesto je nutné neustdle monitorovat a reagovat na ptipadné ne-

gativni hodnoceni n€kterého z ak¢nich pland a pfijmout adekvatni opatieni.
Vysoka rizika:

e Nedostatek finan¢nich prostiedkd.
Eliminace rizika: Projekt je finan¢n€ navrzen tak, aby byl proveditelny v souladu
s finanénimi moznostmi veslafského klubu Moravia. Nicméné pokud by vznikly vicena-
klady, se kterymi neslo dopfedu pocitat, je mozné toto riziko eliminovat odstranénim ak¢-
niho planu ¢. 11, tedy zruseni objednavky stejnokroji zaméstnanct, které mohou se svou
realizaci pockat del$i dobu nez ostatni ak¢ni plany, které by tim padem ziskaly vice prosto-
ru a finan¢nich prostfedkl ke své realizaci.

e Piekroceni planovanych nakladu.
Eliminace rizika: Stejné jako u rizika nedostatku finan¢nich prostfedkd, je riziko prekroce-
ni nakladi vysoké. Nicméné pokud by nastalo, tak lze doporucit rozlozeni dalsich ndklada
pro ptisti obdobi na delsi usek ¢i vypustit méné uspésné akeéni plany a presunout piispévky
do ak¢nich plant, které vykazovaly stabilni a pozitivni vysledky. Nicméné projekt je navr-

zen a spocitan tak, aby k prekroceni nakladii nedoslo.
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ZAVER

Marketingovou komunikaci ve sportu se zabyvaji jen sporty ¢i kluby, kde do fungova-
ni klubu do vyrazné miry promlouvaji finance, ale v ostatnich, mensich sportech se té-
ma marketingové komunikace mnohdy viibec netesi. Ptislo mi, ze sportovni kluby, a me-
zi nimi 1 veslarsky klub Moréavia v Uherském Hradisti, se Casto soustfedi jen na aktivi-
ty uvniti klubu, a nikdo se nevénuje vné¢js$i komunikaci. Pfitom pravé ta je dilezita, aby
byl klub bran dlstojné na vefejnosti a aby piesahoval svymi aktivitami nejen své primar-

ni pole plisobnosti.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ves-
lafského klubu Moravia a nasledné vytvofit projekt, ktery by tuto marketingovou komuni-
kaci zefektivnil a zlepsil. Veslarsky klub Moravia je jednim z nejstarSich veslarskych klu-
bt na uzemi Ceské republiky a také by tak mél byt bran v o&ich vefejnosti, alespoi
v Uherském Hradisti. Opak je ale pravdou, veslaisky klub Moravia je bran pouze jako sou-
¢ast Uherského Hradisté¢ a dlouhodobé ho poSkozuji soudni spory a neschopnost vnéjsi
komunikace klubu nebo alespoit ndznak snahy o zapojeni se do aktivit mimo vnitini pro-
sttedi klubu. I presto je veslatsky klub Moravia GspéSny na Ceské veslairské scéné a pravi-
delné pripravuje reprezentanty ucastnici se mezinarodnich zavoda. Vedeni veslaiského
klubu se snazi, aby soucasnym ¢lentim dali vSe, co potiebuji, a také se snazi vybudovat si
své nastupce. I proto vznika tato diplomova prace, kterd by mohla byt uréitym nédvodem,

jak postupovat v ramci moderni marketingové komunikace.

Cilem prvni, teoretické cCasti bylo provést literarni reSersi, kterd se zaméfovala na oblast
marketingové komunikace a vedle klasickych nastroji marketingové komunikace, prezen-
tovala 1 jeji vybrané nové a moderni metody. Na zdklad¢ ziskanych teoretickych znalosti
byly vytvofeny, ovéfovany a nasledné¢ zodpovézeny dvé vyzkumné otdzky a jedna vy-
zkumnd hypotéza. Vyzkumné otazky byly zodpoveézeny a vyzkumna hypotéza vyla verifi-

kovana v praktické ¢asti, ktera byla rozd€lena na ¢4st analytickou a ¢ast projektovou.

Cilem analytické Casti bylo provést analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
a identifikovat problémy ¢i nedostatky, které veslaisky klub Moravia sviraji. Skrze analyzu
mikroprostiedi — 7S McKinsey a analyzu STP byl pfedstaven samotny klub a vnitini vlivy,
které na né¢j piisobi. Soucasti je také Porterova analyza péti konkurencnich sil, kterd se za-
méfila na mezoprostiedi a analyza makroprostiedi skrze PESTE analyzu. Bylo vyuZito také
benchmarkingu, kdy byl veslafsky klub Moravia hodnocen stejnymi kritérii spolu

s nejbliz§imi konkurenty a nasledné byla vytvofena SWOT analyza. Z vySe uvedenych
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analyz vyplynulo, Ze ma veslarsky klub Moravia mezery v nedostate¢ném vyuzivani soci-
alnich siti, méa nekvalitn€ udrzované webové stranky ¢i se neprezentuje piimo ve Skolach ¢i
na vetejnosti. Tyto nedostatky slouzily jako podklad pro projektovou cast, kde byly navr-
zeny opatteni k eliminaci zjisténych nedostatk.
Projektova cast diplomové prace méla za cil zlepSit soucasny stav marketingové komuni-
kace veslaiského klubu Moravia. Nejdiive byly definovany cilové skupiny, jak demogra-
fického, tak geografického razu. Na jejich zékladé byly definovany cile projektu. Primar-
nim cilem projektu bylo zvySeni povédomi o veslaiském klubu Moravia a jeho aktivitach,
za pomoci vhodnych komunikacnich kanali a sekundarnim cilem projektu je zvyseni pozi-
tivniho minéni o veslafském klubu Moravia taktéZ s vyuzitim vhodnych komunika¢nich
kanali. Celkovy projekt zahrnuje jedenact ak¢nich plant:

e Akeni plan €. 1 — Prezentace ve Skolach.

e Akeni plan €. 2 — Veslovani pro vefejnost.

e Akeni plan €. 3 — Soukromé hodiny veslovani.

e Akeni plan €. 4 — Socidlni sit€.

e Akeni plan €. 5 — Pfemalovani nazvu klubu na lodénici.

e Akeni plan €. 6 — Veslarska, nauc¢na stezka pii zavodech.

e Akceni plan €. 7 — Revitalizace webovych stranek veslaiského klubu.

e Akeni plan €. 8 — Aktualizace a koncepce reklamnich ploch v centru mésta.

e Akeni plan €. 9 — Merchandising.

e Akeni plan €. 10 — Ziizeni schranky pfani a stiznosti v arealu klubu.

e Akeni plan €. 11 — Stejnokroj ¢inovnikti klubu pii riznych udalostech.
Kazdy z akénich planti sméfuje k naplnéni hlavniho cile celého projektu. Kazdy proto ob-
sahuje vycCet podpiirnych ¢innosti, kdo za akéni plan zodpovidad a Casovou a finan¢ni na-
rocnost. V zavéru celého projektu byla provedena casova, ndkladova a rizikové analyza.
Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani diplomové pra-
ce. Byly vyuZzity monografické zdroje, interni materidly veslatského klubu Morévia i inter-
netové zdroje. Celd diplomova prace vede k jedinému cili, a tim je zlepSeni souc¢asného
stavu marketingové komunikace veslatského klubu Moravia.
Vérim, Ze tato diplomova prace pomiZe veslaiskému klubu Moravia k zlepSeni sou¢asného
stavu marketingové komunikace a také ke splnéni cili projektu, které byly spolu s vedenim

veslafského klubu Moravia na zacatku diplomové prace definovany.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business.

B2C Business to customer.

MlId. Miliard.

SMS Short message service.

MMS  Multimedia messaging service.
WAP  Wireless application protocol
VK Veslatsky klub.

TJ Telovychovna jednota.
FC Football club.
Tzv. Takzvany.

MSMT Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy Ceské republiky.
Atp. A tak podobné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1. Nejcasteji sponzorované aktivity (b2bmonitor, © 2012)............cccevuvveeeeueeeeannnnen. 32
Obr. 2. Metoda 7S McKinsey (Vlastni zpracovani dle Kerkovsky a Vykypél 2002, s.

TT4) ettt ettt e et e et e e aee e 36
Obr. 3 Logo klubu (Interni materidly KIubu) ..................ooeeveeeieiiiiiiiiiiiieeeeeeeeciiieeeee e 42

Obr. 5. Doporuceny geograficky okruh soustiedeni marketingovych aktivit
veslarského klubu Moravia (Vlastni zpracovani s vyuzitim mapy.cz, © 2019).......... 46

Obr. 6. Pocet pristupti fanouskii na facebookovy profil v jednotlivych dnech ve

sledovaném obdobi 13. — 19. unora 2019 (Facebook, ©2019) ..........cccccceuvuveveennn.. 55
Obr. 7. Prehled casu, kdy jsou fanousci klubu online (Facebook, © 2019)....................... 56
Obr. 8. Vetsi prezentace klubut na verejnosti (Survio, © 2019).........ceeeeeeeeeeeeecciniienneaaannn. 63

Obr. 9. Spokojenost respondentu s propagaci jejich veslarského  klubu

(SUPVIO, © 2019) .ottt ettt e e s 64
Obr. 10. Doporuceny zpiisob prezentace veslarskych klubu dle respondentu
(SUPVIO, © 2019) ettt ettt et e s 64
Obr. 11. Odpovedi respondentii, zda je dobry napad prezentovat veslovani ve skole
(SUPVIO, © 2019) oottt e e et e et e e e e e s 66
Obr. 12. Na které socialni siti jsou respondenti nejvice aktivni (Survio, © 2019)............. 67
Obr. 13. Ocekavani respondentii od clenstvi ve veslarském klubu (Survio, © 2019)......... 68
Obr. 14. Kdo mél vetsi viiv na vyber veslarského klubu (Survio, © 2019) ..............uu........ 68
Obr. 15. Chteji respondenti ziistat cleny veslarského klubu i po skonceni zavodni
kariery (Survio, @ 2019) .........coucueiiiiiiiie et 69
Obr. 16. Struktura respondentii podle véku (Survio, © 2019).........ccccceeeeveieieeniiieaaanne, 70
Obr. 17. Graf cetnosti (Vystup rozsireni programu MS Excel) ............cccccooeeeeeieeeeannnne. 72

Obr. 18. Vysledek zobrazujici hodnotu p-value (Vystup rozsireni programu MS

Obr. 19. Vnimani veslarského klubu Moravia obcany Uherského Hradisté (Viastni
ZDFACOVANL) ..eeeeee et ettt ettt e e e ettt e e e e e e ettt et e e e e e e atbbbaeeeeeeeeas 80

Obr. 20. Ganttuv diagram (Vystup programu QM) ...........ccccooeeeeviiiiniieiineeanieeeneeenne 94

Obr. 21. Sitovy graf (Vystup programu QM) ............ccoeeceeieeeiiiieeeeiiieeeeeiiieeeeieee e 95



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109
SEZNAM TABULEK
Tab. 1. Investice do reklamy v CR (Vlastni zpracovani dle inzertnivykony.cz, © 2018) .... 27
Tab. 2. Porovndni klubu s konkurenci ve sledovaném obdobi 18. — 25.
unora 2019 (Facebook, © 2019) ........cccccuuvuveeiieiieieiiiiiieee e eeeeciiieee e e e 57
Tab. 3. Vstupni udaje pro benchmarking (VIastni zpracovani) ...............cccccecueeeeeeeeennnnnn. 58
Tab. 4. Hodnoceni benchmarkingu (VIastni zpracovani)................ccccceeeeeecccveeeeeeeeeennnannn. 59
Tab. 5. Co prilaka nové veslare k veslovani (Survio, @ 2019)..........ccceeeeeecciveeeeeeeeeeananns 65
Tab. 6. Redlné cetnosti pohlavi / spokojenost (Survio, @ 2019) .........ccoeveeeeuveeeeeeeeeennanns 72
Tab. 7. SWOT analyza veslarského klubu Moravia (Viastni zpracovani)........................... 74
Tab. 8. Akcni plan ¢. 1 — Prezentace ve skolach (Vlastni zpracovani) ....................cceeue... 81
Tab. 9. Akcni plan ¢. 2 — Veslovani pro verejnost (Vlastni zpracovani) ............................ 82
Tab. 10. Akcni plan ¢. 3 — Soukromé hodiny veslovani (Vlastni zpracovani) .................... 83
Tab. 11. Akcni plan ¢. 4 — Socialni site (VIastni Zpracovani) ................eeeeeeecvveeeeeeeeeenaennns 85
Tab. 12. Akcni plan ¢. 5 — Premalovani nazvu klubu na lodeénici (Viastni zpracovani) ..... 86
Tab. 13. Akcni plan ¢. 6 — Veslarska, naucna stezka pri zdavodech (Viastni
ZPVACOVANL) <.vvvveeaeeeeeeeeieeeee e e e e e e e ettt eaee e e e e s staaeeeaeeeeeasssstssaaaaeeeeessnssssssaaeaaeeens 87
Tab. 14. Akcni plan ¢. 7 — Revitalizace webovych stranek veslarského klubu Moravia
(VIASTNT ZDFACOVANT) ......vvveeeeee et eee e e e ettt e e e e e e e et a e e e e e e e s saassaaaaeaeaeas 88
Tab. 15. Akcni plan ¢. 8 — Aktualizace a koncepce reklamnich ploch v centru mésta
Uherské Hradiste (VIAStNi ZDYACOVANI) ............ceeeeeeeeeciiiiiiaeeeeeeececiiieeeeeeeeeseesaneeens 88
Tab. 16. Akcni plan ¢. 9 — Merchandising (Viastni zpracovani) ..............cccccvueeeeeeeeeeeennn, 89
Tab. 17. Akcni plan ¢. 10 — Zrizeni schranky prani a stiznosti v arealu klubu (Viastni
ZPVACOVANL) <..vvveeeaeeeeeeeeeeeee e e e e e e e ettt e e e e e e e et taaeaeaeeeeeeessssssaeaaaeeeeasnnsssssaaaaaeaeens 90
Tab. 18. Akcni plan ¢. 11 — Stejnokroj cinovniku veslarského klubu Moravia pri
riiznych uddlostech (VIastni ZpracoVANI) .............ccccoceeeeecueieeieiiieeeeiie e 91
Tab. 19. Casovy harmonogram projektu (VIastni zpracovani).................ccceeeevevevevevnnn. 92
Tab. 20. Vyznaceni kritické cesty a celkové délky projektu (Vystup programu OM).......... 94
Tab. 21. Naklady jednotlivych akcnich planii (Viastni zpracovani) ..................ccccceeenunee.. 96
Tab. 22. Nakladova projektu v case (VIastni Zpracovani)...............ccccceeveeeevceeeneecennne.. 97
Tab. 23. Analyza rizik projektu (VIastni Zpracovani)...............cccccceeveeeeenvcecincecenceeennnenn 98



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

SEZNAM PRILOH
P I — Dotaznik reklama a propagace veslaiskych kluba v CR.



PRILOHA PI: DOTAZNIK - REKLAMA A PROPAGACE
VESLARSKYCH KLUBU V CR

Reklama a propagace veslarskych klubii v CR

Dobry den,

jsem byvaly veslaf, ale o veslovani se stale zajimam a nyni se snazim,
prostfednictvim diplomové prace, navrhnout zplsoby zlepSeni marketingové
komunikace veslarskych klubti v CR. Ve své diplomové praci na Univerzité
Tomase Bati se snaim zjistit, jakym zplisobem kluby oslovuji potencialni nové
veslafe, aby si vybrali jako sport veslovani, popfipadé pfimo jejich klub, ale i jak
se prezentuji pro pfipadné sponzory. Mym cilem je zlepsit propagaci
veslarskych klubt a pfilakat nové veslafe a sponzory k naSemu krasnému
sportu.

Predem dékuji za vyplnéni dotazniku, ktery Vam nezabere vice jak 4 minuty.
SPUSTIT DOTAZNIK

1. Co oCekavam od c¢lenstvi ve veslarském klubu?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Vyhravani zavodu
MNova pratelstvi
Nové zkusenosti
Cestovani
Aktivné traveny volny ¢as
Uc€eni samostatnosti
Mit vysportované télo

Jina...



2. Myslite si, ze by se mély veslarské kluby vice
prezentovat na verejnosti? (pofadani zavodu,
spolutcast na méstskych sportovnich akcich, atd.)*

Vyberte jednu odpovéd
ANO

NE

3. Myslite si, ze se vas klub dostatecné prezentuje na
verejnosti? (poradani zavodu, spolulicast na
meéstskych sportovnich akcich, atd.)*

Vyberte jednu odpovéd
ANO

NE



4. Jakym zpusobem by se mély veslarské kluby
prezentovat na verejnosti?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Letacky ve gkolach
Reklama v MHD

Prezentace klubu na webu (fotografie, videa, Gspéchy ¢lent, co klub
nabizf ¢lentm...)

Dny otevienych dvefi

Poradani zavodu

Veslovani pro vefejnost

Uspéchy &lend klubu na mistrovstvich

Prezentace veslovani ve skolach

Jina...

5. Co podle Vas nejvice prilaka nové veslare k
veslovani?

dulezita)

T 1. Kdyz vesluje n&jaky kamarad.

= 2 Uspéchy reprezentace na mistrovstvi Evropy/svéta/ Olympiadé

C 3. Kdyz se pfijdou podivat na zavody (pfebory, primatorky atd..).

C 4. Kdyz vesloval nékdo v rodiné.

C 5. Po prezentaci klubu ve $kolach s ukazkou tréninku

C 6. Veslarska pfipravka pro déti mladsi 10ti let (koordinace, rozvoj
pohybu, zatim bez vody)

~

L 7. Letni veslafske tabory pro déti



6. Méli vasi rodice vliv na vybér vaseho sportu &i
sportovniho klubu nebo jste si jej vybrali sami?*

Vyberte jednu odpovéd
Sami

Rodice

7. Pokud jste rodicCe, tak jak jste se dozvédéli o
veslovani popripadé veslarském klubu, kam jste dali
nebo chcete dat své dité? (pokud nejste rodice
dopliite NEJSEM RODIC)*

Napiste odpovéd

8. Myslite si, Ze je dobry napad prezentovat veslarsky
klub ve skole, napfiklad v hodiné télocviku?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano je

MNe neni

9. Jste vice aktivni na Facebooku nebo Instagramu?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook
Instagram

Jina...



10. Chcete zlstat ¢leny klubu i po Vasi zavodni
kariére?*
Vyberte jednu odpovéd

A=
w.
5 <
age
=
5 O
8 B
s =
LA ]
B
)
»*

12. Vas vék?*
Vyberte jednu odpovéd




