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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci neziskové sportovni organizace
Kénoe klub Opava. V teoretické ¢asti jsou definovany neziskové organizace a marketingové
komunikace. Nasledn€ jsou zde popsany sportovni organizace a jejich marketingova ¢innost.
Prakticka ¢ast popisuje vybranou sportovni organizaci a zamétuje se na kvalitativni vyzkum
formou rozhovoru a focus group. Na zdklad¢ vysledkl a analyz jsou doporuceny konkrétni

kroky ke zlepSeni komunikace.

Kli¢ova slova: Kéanoe klub Opava, kanoistika, marketingova komunikace, marketingova
komunikace v neziskovém sektoru, neziskova organizace, neziskové organizace v oblasti

sportu

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is concerned with the marketing communications of the non-profit
sports organization Kanoe klub Opava. In theoretical part are defined non-profit
organizations and marketing communications. Afterwards are described sports organizations
and their marketing activities. The practical part describes chosen sports organization
and also is focusing on qualitative research in the form of interview and focus group. Based

on the results and analyzes, are recommended specific steps to improve communications.

Keywords: canoeing, Kéanoe klub Opava, non-profit organization, marketing
communications, marketing communications in the non-profit sector, non-profit sector,

non-profit organizations in sports area
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UvVOD

Obecné vzato patii mezi nejpopularnéjsi sporty v Ceské republice fotbal &i hokej. Existuji
viak sporty, ve kterych patii Cesi k absolutni svétové $piéce, ale nejsou tak znamé. Jednim
z téchto sportl je kanoistika, kterd ma kotfeny v davné historii. Pravé provozovani tohoto

sportu je naplni Kanoe klubu Opava, ktery jiz vice nez 50 let vychovava mladé¢ sportovce.

Tato bakalatska prace se bude vénovat marketingovym komunikacim Kéanoe klubu Opava.
Aby mohl ditatel zkoumané problematice pln€ porozumét, je potieba vymezit zakladni
pojmy, které se k tématu vztahuji. Kénoe klub Opava je neziskova sportovni organizace,
ktera od roku 2014 figuruje jako zapsany spolek, a tudiz spadéa do neziskového sektoru. Proto
je potieba v teoretické Casti prace objasnit pojem neziskovych organizaci. Prace se bude
zabyvat marketingovymi komunikacemi vybraného klubu, takze je nezbytné vysvétlit tento
pojem a ukotvit jej v ramci celého marketingu. Jelikoz se jednd o sportovni organizaci
je vhodné nahlédnout i do tohoto tématu. Celkové je toto téma velice rozsahlé, a proto jsou

nékteré kapitoly popsany strucné a s prostorem k rozpracovani v ramci diplomové prace.

Prakticka ¢ast prace se bude v ivodu vénovat piedstaveni Kénoe klubu Opava, kanoistiky
a jejich odvétvi provozovanych opavskym oddilem. Je dilezité pochopit napln klubu, jelikoz
z pohledu marketingu se jedna o produkt, ktery klub nabizi. Nasledné budou pifedstaveny
komunikacni nastroje vyuzivané oddilem. Tyto nastroje budou i v kratkosti zhodnoceny,
aby si Ctendf udélal pfedstavu o naplni kvalitativniho vyzkumu. K Setfeni bude uskutecnén
rozhovor s predsedou oddilu, aby se mohl definovat pohled vedeni na sou¢asnou komunikaci
klubu. Jako druhy typ Setfeni bude uskute¢néna focus group s peclivé vybranymi tcastniky.

Nasledn¢ budou zjisténi shrnuta do SWOT matice, ktera je zvolena pro svou piehlednost.

Cilem této bakalatské prace je tedy zhodnotit u¢innost dosavadni komunikace Kénoe klubu
Opava a specifikovat oblasti komunikace, které by se daly vylepsit. Vysledky Setfeni budou

nasledn¢ predany vedeni, aby mohly byt aplikovany v praxi.

Autorka v této praci aplikuje poznatky ziskanych béhem studii, aby pomohla prosttedi, které
je jivelmi blizké. Zaroven se pokusi ¢tenafi dostate¢né popsat atmosféru, kterou Kanoe klub

Opava nabizi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

V prvni fad¢ je dilezité pochopit rozdil mezi neziskovou organizaci a dobrovolnictvim.
Mnoho lidi tyto dva pojmy vnima jako synonyma, ve skutecnosti je vSak dobrovolnictvi,
jakozto prace vykonavana bez pozadavki na finanéni odménu, pouze jednou z ¢innosti, které
neziskové organizace poskytuji. V ramci neziskovych organizaci tak miizeme nalézt
1 zajimaveé financné¢ ohodnocené pracovni pozice. Neziskové organizace vSak museji
pamatovat na to, aby jejich nabidky byly konkurenceschopné v porovnéani s ostatnimi

nabidkami na pracovnim trhu (Bacuvcik, 2011, s. 36).

Bacuv¢ik (2011, s. 36) dale uvadi, ze ,,z hlediska samostatného neziskového sektoru

je nejdilezitéjsi clenéni na vetejny a soukromy (nestatni, neziskovy) sektor®.

1.1 Formy neziskovych organizaci

,Neziskovou organizaci lze zalozit v nékteré z téchto zdkonem uznanych forem:

vvvvvv

byt dle nové pravni Gipravy pretvofena, nej¢astéji praveé na spolky) - jde o nejcastéjsi formu
neziskovych organizaci zfizovanych za nejriznéjSimi ucely. V nazvu spolku musi

byt obsazeno oznaceni spolek, zapsany spolek nebo jen zkratka z.s.

Nadace a nada¢ni fondy (tyto formy neziskovych organizaci spadaji pod tzv. fundace)
— zfizuji se za vefejné prosp&Snymi €i dobroCinnymi ucely. Od spolkd se lisi tim,
ze jde o ucelova sdruzeni majetku, u spolkt jde pak o ucelova sdruzeni osob.

Ustav (tato forma neziskovych organizaci nahradila diiv&jsi obecn& prosp&snou spole¢nost)
— Ustavy se zfizuji zejména pro poskytovani riznych typlu vetejné prospéSnych sluzeb.
Na rozdil od spolkti a fundaci se u Gstavii osobni a majetkova slozka propojuje. Ustav neni
zaloZen na ¢lenském principu, ale po personalni strance funguje na podobném principu jako
obchodni korporace, tedy na principu zaméstnaneckém. V ndzvu ustavu musi byt obsazeno

oznaceni zapsany Ustav nebo jen zkratka z.u.

Za dalsi formy neziskovych organizaci jsou povaZovana Ucelova zatizeni cirkvi ¢i Skolské

pravnické osoby (Hobzova, 2019).*
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1.2 Statni a nestatni neziskové organizace

Neziskové organizace jsou Casto rozdélovany na statni a nestatni. V prvnim ptipad¢ jde
o organizace, které jsou zfizovany stitem ¢i uzemné samospravnymi celky, tedy kraji
¢i obcemi. VétSinou se jedna o organizace zamétujici se na oblast Skolstvi, zdravotnictvi
nebo socidlnich sluzeb. Nestatni neziskové organizace zakladaji obcané pohdnéni stejnymi
spolecnymi z4jmy. Organizace, které zde spadaji, nejsou fizeny statem, a proto byvaji

oznacovany jako nezavisly ¢i obcansky sektor (Dobrozemsky a Stejskal, 2015, s. 20).

1.2.1 Déleni nestatnich neziskovych organizaci podle funkce

Neziskové organizace muzeme délit podle jejich funkce, avSak ve skuteCnosti se jejich
okruhy plsobnosti mohou prolinat, a tudiz je déleni spiSe orientac¢ni. Prvni skupinou
nestatnich neziskovych organizaci jsou takzvané Servisni NNO, které piimo nabizeji
a vykonavaji sluzby pro své zakazniky. Charakteristickym zastupcem této skupiny jsou
napiiklad organizace zabyvajici se socidlnimi sluzbami, humanitdrni organizace,
zdravotnickd zafizeni €i organizace plsobici v oblasti vzdélani a vyzkumu. Tento typ
organizace je prevazné neclensky a z¢asti se prolina s dal§im typem, kterym jsou Advokaéni
NNO. Cinnost takto ozna¢ovanych NNO spoéiva v boji za prava a prosazovani vefejnych
zajmu. Zabyvaji se ochranou zivotniho prostfedi, brani prava zvifat, spotiebitelti a také
bojuji proti nerovnosti a diskriminaci. Nejvétsi skupinou neziskovych organizaci v Ceské
republice jsou Zajmové NNO, jejichz hlavni naplni jsou z&jmové aktivity ¢lenid nebo i Siroké
vefejnosti. Typickou oblasti, kterou zde miizeme zatadit, je sport. Patii zde také kultura
nebo mensi ¢i netradicni spolky jako naptiklad vcelafi ¢i zahradkatri a dal$i komunitni
spolky. Celkove¢ to byvaji organizace zabyvajici se trdvenim volného ¢asu a vétSinou funguji
na bazi clenstvi. Posledni skupinou jsou Filantropické NNO, které se vénuji
vetejné-prospéSnym aktivitam. Nabizeji finan¢ni ¢i hmotnou pomoc a fadi se zde napiiklad
nadace nebo nadacni fondy. Tento typ neziskovych organizaci byva zpravidla neclensky

(Typologie NNO v CR podle Statni politiky vii¢i NNO v letech 2015-2020, ©2021).
Neziskové organizace maji Siroké pole piisobnosti, které je mozné dale délit dle jejich

¢innosti. Dle této klasifikace mizeme rozdé€lit neziskové organizace do dvanacti skupin

(Bergerova, 2013, s. 15).
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K tomuto ¢lenéni se mimo jiné vyuziva i mezinarodni klasifikaéni systém ICNPO
(viz Obrazek 1), ktery vytvorili Salamon a Anheier (1997, s. 7.). Toto ¢lenéni neziskovych
organizaci je stale aktudlni a vyuziva se po celém svéte.

Table 1:
The International Classification of Nonprofit Organizations, Major Groups and Subgroups

GROUP 1: CULTURE AND RECREATION
I 100 Culiure and Aris

I 200 Spors

1 300 Odher Recreation and Social Clubs

GROUP 2: EDUCATION AND RESEARCH
2 100 Primary and Secondary Education

2 200 Higher Education

2 300 Other Education

2 400 Research

GROUP 3: HEALTH

3 100 Hospitals and Rehabilitation

3 200 Mursing Homes

3 300 Mental Health and Crisis Intervention
3 400 Other Health Services

GROUP 4: S0CIAL SERVICES

4 100 Social Services

4 200 Emergency and Relief

4300 Income Support and Maintenanee

GROUP 5: ENVIRONMENT
5 10 Environment
5 200 Animal Protection

GROUP 6 DEVELOPMENT AND HOUSING

& 100 Economic, Social and Community Development
6 200 Housing

6 300 Employment and Training

GROUP 7: LAW, ADVOCACY AND POLITICS

T 100 Civic and Advocacy Organizations

T 200 Law and Legal Services

T 300 Political Organizations

GROUP 8: PHILANTHROPIC INTERMEDIARIES AND VOLUNTARISM PROMOTION
GROUP 9: INTERNATIONAL

GROUP 10: RELIGION

GROUP 11: BUSINESS AND PROFESSIONAL ASSOCIATIONS, UNIONS

GROUP 12: [NOT ELSEWHERE CLASSIFIED]

Obrazek 1 - The International Classification of Nonprofit Organizations, Major Groups

and Subgroups (Zdroj: Salamon a Anheier, 1996, s. 7)

Soucasti neziskového sektoru je tedy 1 sport. Neni vSak pravidlem, aby sportovni organizace
byla zaroven organizaci neziskovou. V neziskovém sektoru vSak figuruje pfevazna Cast
mensich sportovnich spolkl a klubt, které zastituji amatérské sportovce. Tato sdruzeni
mohou byt zaloZzena sportovci pro jejich vlastni ucely nebo i s presahem pro veiejnost.
Nekteré z poskytovanych aktivit mohou proto byt podminéné splnénim pozadované

vykonnosti a registraci v klubu (Bacuv¢ik, 2011, s.138).
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou soucasti marketingu a je tedy potieba pojem ukotvit v ramci

tohoto rozsahlého tématu.

2.1 Marketing

Na marketing se lze pohliZet jako na proces, béhem kterého dochazi k utvareni a naplinovani
potieb. Zainteresované strany navzajem utvaieji a sdileji myslenky a produkty a diky tomu
uspokojuji své potieby. Cela tato interakce vyzaduje oboustranné shanéni informaci a svou
¢ast prace tedy musi odvést jak prodavajici, tak kupujici. Ten, kdo zbozi nabizi, musi
identifikovat zdkaznika a jeho potfeby. Dale vytvofit vhodnou nabidku, ktera by byla
pro druhou stranu zajimava. To zahrnuje tvorbu produktu ¢i sluzby, propagaci, ale také
skladovani a distribuci. Na stran¢ zédkaznika jde také o fadu marketingovych aktivit, které
musi podniknout na své cesté k vysnénému cili. Jako akci ze strany kupujiciho mtizeme brat
napiiklad vyhledavani produktu, ktery si pteje zakoupit nebo zjisSt'ovani dalSich informaci.
V neposledni fad€ zde patii také vzajemné jednani o pfiznivé cené a podminkach (Kotler,

Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 45).

Vhodnou definici marketingu uvadi pan Svétlik (2005, s. 10), ktery tvrdi, Ze ,,marketing
je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a pfani zékaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiSt'ujicim splnéni
cilt organizace®.

Dalsi vyborny pohled na marketing jako takovy pochazi z knihy Vytvoite si vlastni znacku
od autorii Purkisse a Leeho (2014, s. 16). ,,Marketing je budovani vztahu s cilovou skupinou,
zjiStovani jejich potfeb a nabizeni vlastniho pfispéni. Cilem jsou jak lidé, které jste

1z ziskali, tak lidé, ktefi o vas dosud nevédi.*
Dle Durdové (2005, s. 38):
»Marketing si klade fadu cili:

1) Maximalizace spotfeby — marketingovy systém by mél stimulovat maximalni
spotiebu, ktera bude vychdzet z maximalizace produkce, ktera pfinese maximalni

zameéestnanost.
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2) Maximalizace spotiebitelského uspokojeni — velmi dilezity prvek, dokonce
obtizné.

3) Maximalizace vybéru — maximalizace produkce by méla pfinést i maximalni
moznost spotfebitelského vybéru — nalezeni pravé toho produktu, ktery uspokoji
ptredstavy spotiebitele.

4) Maximalizace kvality zivota — kvalitou Zivota je pfitom mysSlena kvantita a kvalita
produkce, dosazitelnost produktil a jejich pfijatelna cena, kvalita Zivotniho prostiedi

a kvalita kulturniho zivota.*

2.2 Marketingovy mix

Jak uvadi na svém blogu Cevelova (©2008-2021): ,,Marketingovy mix zahrnuje viechny
aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku po svych vyrobcich a sluzbach.
Aby zakaznik nakupoval, je potieba mu nabidnout spravny produkt za spravnou cenu

dostupnym zpisobem. A jesté ho informovat o tom, Ze produkt existuje.*

Marketingovy mix je tedy tvofen &tyimi pilifi, které oznatujeme jako 4P. Radi se zde pro-
dukt (product), ktery pfedstavuje komoditu, jez se spolecnost ¢i firma snazi prodat. Muze se
jednat o vyrobek, ale i o sluzbu. Druhou sloZkou je cena (price) urcujici hodnotu nabizeného
produktu. Cena musi byt nastavena tak aby byla pro zakaznika zajimava a zaroven, aby pro-
davajicimu generovala zisk. Tteti slozkou marketingového mixu je misto (place), jez znaci
misto prodeje, ale zaroven distribuci, ¢i metodu placeni. Posledni slozkou marketingového
mixu je propagace (promotion). Toto pojmenovani zahrnuje vSechny aktivity podniknuty

v zajmu zviditelnéni produktu (Definition of 'Marketing Mix', ©2021).

2.3 Marketingové komunikace v neziskovych organizacich

Marketingova komunikace, oznaCovédna také jako komunikacni mix je tedy 4. ,,Pé“.
Zastupuje propagaci v ramci marketingového mixu a zahrnuje vSechny nastroje vyuZivané
ke zviditelnéni produktu nebo sluzby (Eckhardtova, 2014).

Komunikace je proces, pii kterém dochazi k ptfedavéani informaci v socidlnim kontaktu

prostfednictvim riznych prostfedkl. Lze ji také vysvétlit jako druh interakce, kdy prvni

z U¢astnikt védomé predava sdéleni druhému (Cendk, Bresova a Smolik, 2013, 5.117).
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V oblasti neziskového sektoru je marketingovd komunikace o ptesvédcovani a predavani
informaci cilovym skupindm. Neziskové organizace Casto spoléhaji na finance ziskané
z darti, a proto pro n¢ mize byt komunikace stézejni. NejcastéjSimi nastroji vyuzivanymi
v neziskovém sektoru jsou osobni prodej, public relations (vztahy s vefejnosti), podpora
prodeje, event marketing, sponzoring, direct marketing a reklama, neméné dulezitym
nastrojem je online komunikace, ktera se vztahuje s budovanim vztahu mezi organizaci

a vefejnosti (Karlicek a kol. 2016, s. 17).
Reklama

Jak uvadi Sluka (2007, s. 82): ,,Reklama je placena forma neosobni prezentace vyrobki,
myslenek nebo sluzeb urcitého subjektu prostfednictvim komunikacnich médii. Témito

médii jsou zejména televize, rozhlas, denni tisk, ¢asopisy a reklamni tabule.*

Dalsi pohled na reklamu poskytuje Postolka (1940, str. 6), ktery uvadi tuto definici:
,Kdo chce tspésné délat reklamu, musi si nejdiive vstipit do hlavy, Ze reklama je stroj. Proto
je nutné pracovat s ni tak, jako pracujeme se strojem. Napied je tfeba znat vSechny diilezité
skutecnosti. DiileZité je v&dét, jak stroj upravit a pfipravit, aby dal nejvétsi vykon. A oviem
je nutné mit vSechny potiebné technické znalosti, aby bylo mozZné se strojem ucelné

a bez plytvani zachazet.*
Direct marketing

Tento néstroj se zaméfuje na osobni komunikaci mezi obéma stranami. Hlavnim cilem
je odbourat anonymitu a zacit budovat vztah. Proto se zde vyuZzivad piimého osloveni
zakaznika nebo je vyzadovana reakce. Direct marketing pracuje s databazemi klientt, ktefi

jsou rozdélovani podle relevantnosti k danému obsahu sd€leni (Direct marketing, ©2021).

Direct marketing je kratkodobé ucinny nastroj komunikace vyuzivajici prvky reklamy,
ve kterém jde o pfimou komunikaci mezi prodavajicim a zdkaznikem. Tato adresna
komunikace s cilovou skupinou je zamétfena predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb. Vyhodou
tohoto nastroje je moznost rychlého vyhodnoceni efektivnosti. Vyuzivame zde napiiklad
teleshopping, e-mailing, katalogy, postovni zasilky apod (Heskova a Starchoi, 2009,
s. 125-136).

Public relations

Public relations neboli PR miizeme do Cestiny volné ptelozit jako vztahy s vetfejnosti. Jedna

se o ruzné techniky a néstroje vyuzivané firmou ¢i spolecnosti k vytvareni a udrzovani
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vztahli s vefejnosti. PR je neodmyslitelnou soucasti GspéSné komunikace neziskové
organizace. Jeden rozhovor v televiznim pofadu miize zaznamenat mnohonasobné véEtsi

uspéch nez nakladna medialni kampan (Vastikova 2014, s. 230).
Hlavnimi cili PR v neziskovych organizacich jsou dle Cepelky (1997, s. 20):

» Ziskat podporu, pochopeni vetejnosti pro poslani, budouci akce nebo c¢innost
organizace,

* Vyjadfovat z4jmy organizace vici vefejnosti,

e Informovat a tim ziskavat davéru,

» Presvédcit cilovou skupinu o uzite¢nosti nebo duilezitosti zaméru,

* Vyjednavat, komunikovat s vefejnosti,

* Vytvaret nebo zlepSovat image organizace,

+ Sladit z4ymy vefejnosti a organizace, zajistit vzajemné porozumeént,

* Omezovat moznost vzajemnych konfliktd a napéti,

» Upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby nebyly v rozporu s vefejnym
z4jmem a s potfebami preziti organizace, resp. aby byly vzdjemné prospésné

pro organizaci a jeji vefejnosti.*

Do PR miizeme zahrnout veskerou komunikaci jako novinové ¢lanky, fotky z firemni akce,
rekci na komentar na Facebooku, telefonaty, ale klidné i1 pfedani vizitky. VSechny tyto akce

utvareji nazor, ktery si zakaznik na firmu ¢i znacku udéla (Krajidk, 2020).
Osobni prodej

Osobni prodej se od ostatnich forem komunika¢niho mixu 1isi nejvice tim, Ze obsahuje
osobni komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Cilem opét zlstava prodej nabizené¢ho
zbozi ¢i sluzby. Tato skute¢nost mé za nasledek kladeni vysokych narokii na prodejce, ktefi

ptichazeji se zakazniky do pfimého kontaktu (Svétlik, 2016, s. 154).

Sveétlik (2016, s.154) dale udava, ze:
,,Prodejci maji tfi funkce:

» ovliviyji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

» zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu

a jeho reakci. Pfipominky a pfani pienaseji zpét k vyrobci,
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* poskytuji servis, mohou =zajisStovat dodani vyrobku, poskytovat fadu
doplnujicich sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaSkolit kupujiciho
a vysvétlit podminky obsluhy vyrobku atd.*
Internetové komunikace
komunikacnich nastroji. Byvaji zde informace o dané organizaci a mizou byt jednim
z divodli pro¢ o organizaci projevi zdjem potencidlni sponzoii ¢i donatofi. Internetové
stranky organizace mohou déle névstévnika odkazovat na dalsi stranky organizace nebo
na jeji socidlni siteé, které jsou u mladé generace ¢im dal vice popularni (Vastikova 2014,
s. 231).

Online marketing

Hlavni vyhoda u tohoto typu propagace je cena a dostupnost. Online marketing mohou
vyuzivat 1 men$i firmy, které nemaji rozpocet na ndkladnéjsi formy propagace. Nastroje
online marketingu jsou placené i neplacené a vyzaduji spiSe €as nez vysoké finan¢ni néklady.
Uspésnost reklamy se d4 snadno zméfit, a to je velikou vyhodou online marketingu oproti

ostatnim formam propagace (Co je to online marketing, ©2021).

Podle ¢lanku, Co je to online marketing (©2021) mliZeme nastroje online marketingu

rozdélit takto:

 ,SEO (optimalizace pro vyhledavace) — proces optimalizace webové stranky,
aby se zobrazovala co nejvySe ve vysledcich neplaceného vyhledavani.

* PPC marketing — placena reklama ve vyhleddvani i obsahové sit, mezi kterou patfi
zejména Google Ads, Seznam Sklik a Facebook reklama.

* Obsahovy marketing — tvorba a propagovani kvalitniho obsahu: blog, e-book,
informacni PDF ke stazeni atp.

* Marketing na socialnich médiich — tvorba obsahu a komunikace s pfiznivci na sitich
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn apod.

* E-mail marketing — komunikace s pfiznivci firmy formou e-maili. Pokud je obsah
kvalitni a e-maily pravidelné, patii e-mail marketing k nejefektivnéjSim formam

online marketingu.*
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3 SPORTOVNI ORGANIZACE A JEJI MARKETINGOVA
CINNOST

»Sport je lidska ¢innost zalozend na zékladnich spolecenskych, vychovnych a kulturnich
hodnotach. Sport tyto hodnoty bez ohledu na pohlavi, rasu, vék, zdravotni postiZeni,
nabozenstvi a viru, sexudlni orientaci a spoleCenské ¢i ekonomické zazemi u jednotlivct
i ve spole¢nosti jako celku posiluje.* (Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy a Cesky

olympijsky vybor, ©2009, s. 6)

3.1 Sportovni organizace

»dportovni organizace vyvijeji v soucasné dobé podnikatelské aktivity s cilem ziskat
dodate¢né financni zdroje nutné k zabezpeceni zdarného chodu sportovni organizace
(klubu), ke splnéni jejich sportovnich, ekonomickych a socidlnich cild. Zvlasté sportovni
organizace, které maji pravni formu obchodni spolecnosti, ale i obanska sdruzeni, vyuzivaji

vSech nastrojii marketingu ke své komeréni ¢innosti (Durdova, 2005, s. 5-6).“

Rozdil mezi sportovnimi organizacemi je v souCasnosti markantni. Na jedné strané jsou
organizace pohybujici se na svétové scén€, které jsou doslova zahlcené brandovym
oznacenim svych sponzort a jejich ¢lenové vypadaji spiSe jako Ziva reklama nez zéstupci
fotbalového klubu ¢i basketbalového tymu. Druhym extrémem jsou mal€, neziskové
sportovni organizace, které ptipominaji spiSe komunity. Tyto dva typy vSak spojuje potieba

vlastni propagace (Beech a Chadwick, 2007, s. 20).

Sportovni organizace ptredstavuji jedine¢ny typ organizace v ramci neziskového sektoru.
Pro tyto organizace je shanéni finan¢nich prostfedkli nad ramec provoznich potieb stézejnim
pro jejich dalsi fungovani. Pokud tato organizace generuje alespon néjaké zisky, byvaji
uloZeny jako rezerva pro moznou budouci potfebu dané organizace. Tyto zisky povétSinou
pochazeji z Clenskych piispevkil, vybéru vstupného na zapasy nebo utkani, sponzorskych

ptispévkd, ale také z fundraisingovych aktivit (Beech a Chadwick, 2007, s. 29).

3.2 Sportovni marketing

Diky sportovnimu marketingu mohou organizace pfizpisobit svlij nabizeny produkt
dle poptavky trhu a vyuzit k dosazeni zamyslenych cilti nejvhodné;si marketingové néstroje

(Durdova, 2005, s. 6).
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Konkrétné sportovni marketing je méné o pouziti jediné strategie a vice o vyuziti
sportovniho obsahu k podpote marketingového tsili (Sports Marketing Explore the Strategy
of Sports Marketing, 2020).

Kunz (2018, s. 35) ve své knize Sportovni marketing — CSR a sponzoring uvadi myslenku,
ze: ,,Sportovni marketing vyuziva zejména spojeni tradi¢nich i netradi¢nich sportl a jejich
zndmych tvafi s vybranymi firemnimi znackami jako prostiedek k efektivnimu zacileni

na prislusné skupiny spotiebiteli.*

3.3 Marketingova komunikace sportovni organizace

Marketingova komunikace v tomto odvétvi se pfili§ nelisi od bézného vzorce, je vSak
potieba cilovou skupinu pro sportovnich organizaci déle rozdélit na dve ¢asti. Na sportovce,
ktefi jsou aktivnimi piijemci sdé€leni, a divaky, ktefi jsou naopak pasivni slozkou. Toto

rozdé€leni je mozné najit pouze u kategorie sportu (Bacuvcik, 2011, s.140).

Bacuv¢ik (2011, s.140) déle uvadi, ze ,,vetejnou spravou podporované komunikacni aktivity
v této oblasti mohou nabyvat az podob socidlni reklamy — sport mize byt napiiklad
v riznych kampanich zaméfenych na mladeZ nabizen jako alternativa nezdravého Zivota
nebo socidln¢ patologického jednani (sport misto cigarety, pocitatové hry, bezcilného

potulovani se méstem a drobné kriminality)®.

331 CSR

CSR je specificky nastroj marketingové komunikace, ktery vice cili na svédomi ¢lovéka.
CSR neboli spolecenskd odpovédnost organizace je koncept na zakladé kterého
se v poslednich letech od spole¢nosti ¢i organizaci ofekava, ze vénuji své financni
prostiedky a uplatni svlij vliv v zdjmu zlepSeni vefejného blahobytu. Sleduji se zde kroky
firem v rdmci feSeni socidlnich problémd, ale také Zivotniho prostiedi. Spolecnosti
v soucasné dobé¢ pocitaji s tim, Ze jejich CSR aktivita se ve velkém odrazi v celkové image

a v ndzoru ktery si o spolecnosti utvaieji zakaznici. (What is CSR?, ©2021)

Kunz (2018, e-book, nestrankovano) ve své knize Sportovni marketing — CSR a sponzoring
uvadi v kapitole 3.1 Koncept spoleCenské odpovédnosti organizaci nésledujici myslenku.
»CSR se stava nejen dilezitym prostiedkem k tomu, aby organizace byly dlouhodobé
konkurenceschopné, ale pomaha i tomu, aby se okolni komunity a spole¢nost trvale ispésné

rozvijely.*
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3.4 Marketingovy plan sportovni organizace

I voblasti sportu je potfeba analyzovat mikroprostiedi a makroprostiedi. Na zaklad¢
vysledkl z provedenych Setfeni mohou byt vytvoreny plany sportovni organizace. Stézejnim
bodem pro spravné nastaveni plantl je porozuméni spotiebiteli a jeho potfebam, pficemz
spottebitelé sportu se dale déli na dva typy. Prvnim typem jsou ucastnici, ktefi se aktivné
podileji na sportovnich aktivitdch. Druhou skupinu tvoii divéci, jejichz aktivita v ramci
sportovnich ¢innosti je pouze pasivni. (Nova, Novotny, Racek, Rektotik, Sekot, Strachova

a Valkova, 2016, s. 143)

Jak dale uvadi Nova, Novotny, Racek, Rektotik, Sekot, Strachova a Vélkova (2016, s.143):
K dokonalému odhaleni potieb a prani sportovnich spotiebitelti vyuzivdme marketingovy

vyzkum. Jedna se o nékolik po sob¢ jdoucich krokii:

— definovani problému nebo pftilezitosti,
—  vybér typu vyzkumu,

— identifikace metod sbéru dat,

— vybér formy ziskani dat,

— vybér vzorku,

— sbér, analyza a interpretace,

— pftiprava zavérené zpravy o vyzkumu.*

Déle je potieba uvédomit si, Ze komunikace musi byt cilené na specifické publikum. Obsah
musi vybizet k interakci a nacCasovani musi byt perfektni. Je tfeba budovat partnerstvi
a pracovat na vnimani organizace ze strany vetejnosti. Hlavnim bodem v soucasném svéte

je vyuziti socialnich médii (Lyons, 2021).

3.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nejsnadnéjsi a nejptehlednéjsi typ analyzy, kterd identifikuje silné a slabé
stranky organizace, uvadéné také jako Strenghts and Weaknesses. Dale slouzi k nalezeni
ptilezitosti (Opportunities) pro danou organizaci, ale také vymezeni hrozeb (Threats).
Rozsah proveden¢ analyzy vzdy zavisi na zadavateli vyzkumu a na zkoumané problematice.
V ramci SWOT analyzy probihd rozbor vnitinich faktorti, které maji vliv na fungovani

instituce a urcuji se podle nich silné a slabé stranky. Vnéjsi vlivy jsou pak takové, které
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organizace nemuze nijak ovlivnit a vyplyvaji z ni pfilezitosti a hrozby. Zékladni SWOT
matice byva sestavena na zéklad¢ skupinové diskuse. Vze$lé poznatky jsou nasledné
vypracovana tabulka hodnoceni vykonnosti, zdvaznosti, sily vlivu a pravdépodobnosti
vyskytu vybranych jevl. V navaznosti na piedchozi kroky muize byt vypracovdna také
pozi¢ni mapa, kterd graficky znazoriuje vybrané faktory. Vystupy SWOT analyzy mohou
byt pouzity kuréeni hypotéz nebo nastaveni cili pro primarni vyzkum (Kozel, 2011,

s. 45-47).

Hlavnim kladem SWOT analyzy je ptehledny, stru¢ny a komplexni souhrn faktord ovliviiu-
jicich danou firmu nebo spolec¢nost. SWOT analyza je vybornym odrazovym bodem pro

uréeni marketingové strategie spole¢nosti (Petrtyl, 2017).
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Vzhledem k zaméfeni prace a jejimu cili je tieba zvolit vhodnou metodu vyzkumu. Jelikoz
se prace zaméiuje na subjektivni nazor a neni zde nijak smérodatné mnozstvi respondentt,

byla zvolena kvalitativni metoda vyzkumu. Konkrétné polostrukturovany rozhovor a focus

group.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit uc¢innost dosavadni komunikace Kanoe klubu

Opava a navrhnout mozna vylepseni.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI: Kde shledava vedeni Kanoe klubu Opava nejvétsi prostor pro zlepseni komunikace?

VO2: Jaky obsah je pro pfiznivce Kanoe klubu Opava nejzajimavéjsi?

4.3 Kbvalitativni vyzkum — Rozhovor, Focus group

Kvalitativni vyzkum nachazi vyuziti ve vSech oblastech hledani poznéni vnitinich procesii
zakaznikl, motivl a stimull jejich kupniho a spotfebniho chovéni. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je hleddni motivii, pficin, postoji apod. prostfednictvim prace s jednotlivci nebo
malymi skupinami (Kozel, 2011, s. 165). Z této definice vyplyva, ze metody kvalitativniho
vyzkumu umoziuji zkoumat danou otdzku vice do hloubky a zjistit faktory, které jsou
pro respondenty diilezité. Coz uvadi jako jednu z pfednosti také Hendl (2016, s. 48), ktery
tvrdi, Zze kvalitativni vyzkum ,,ziskdva podrobny popis a vhled pfi zkoumani jedince,

skupiny, udalosti ¢i fenoménu®.

Kazda zvolend metodika ma vsak i své nevyhody. Vyjimkou neni ani kvalitativni vyzkum,
jelikoz data, ktera se ziskavaji byvaji t€Zko zobecnitelna na populaci a na prostiedi odlisné
od toho, kde byl vyzkum proveden. Dal§im zdporem miize byt to, Ze je velmi obtizné
provadeét jakékoliv predikce, €i testovat hypotézy a teorie. Jako hlavni problém se vSak jevi
samotné vysledky vyzkumu, které zalezi na subjektivnim nazoru respondenta a mohou tedy

byt ovlivnény jeho preferencemi (Hendl, 2016, s. 48).
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4.3.1 Rozhovor

Jelikoz cilem této metody je zjistit subjektivni ndzor respondenta na zkoumanou otazku, byl
jako nastroj pro ziskani odpovédi zvolen polostrukturovany rozhovor, ktery ,,se vyznacuje
definovanym ucelem, urCitou osnovou a velkou pruznosti celého procesu ziskavani
informaci (Hendl, 2016, s. 168)“. Urcita volnost této metody je shledana velkou vyhodou,

protoze umoznuje respondentiim vétsi prostor pro vlastni ndzor.

Pii polostrukturovaném rozhovoru se tazatel drzi scénafe, tedy seznamu oblasti
a jednotlivych dil¢ich témat, které musi byt v ramci interview rozebrany (Tahal, 2017,
s. 42). Jak uvadi definice, je nutné mit pfedem piipraveny scénat celého rozhovoru. Mohlo
by to byt povazovano za svazujici, avSak osnova je dulezita, aby se tazatel neztratil v ase

nebo nezabloudil k jinému tématu.
Prubéh rozhovoru
Délka rozhovoru je odhadovana na 30 minut.

Samotny rozhovor bude probihat v prostorach piijemnych pro uskutecnéni rozhovoru
(kavarna, knihovna, posezeni v parku) a ve sjednany Cas. V ptipad¢ neptiznivé pandemické
situace muze byt rozhovor uskute¢nén i formou videochatu. Respondent bude seznamen
se zaméfenim celé prace a poté i samotného vyzkumu. Také bude upozornén, Ze jeho
odpovédi budou zaznamenavany. Nasledné mu budou kladeny otazky dle pfedem

piipraveného scénare.

4.3.2 Focus group

Druhou metodou sbéru dat bude focus group, ktera se hodi pro ,,zjistovani pozice znacky
a jejiho postaveni v konkurenénim poli, zjiStovani moznosti a dynamiky znackového
repositioningu. ZjiStovani kupnich ¢i spotiebitelskych ndzorti, chovani, tendenci a vzorcii

spotebniho chovani (Kozel, 2011, s. 168)*.

Pro spravné fungovani skupinového rozhovoru je dilezité, aby byla stanovena role
moderatora, ktery bude dohlizet na vyvoj celého rozhovoru. Jeho tikolem bude udrzet
rozhovor v chodu a zaroven dohlizet na dodrzeni ptedem pfipravené osnovy (Kozel, 2011,

s. 168).
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Pribéh skupinového rozhovoru
Délka rozhovoru by se méla pohybovat okolo 60 minut.

Rozhovor bude probihat vramci online platformy Google Meet, jelikoz z divodu
pandemické situace neni mozné, aby se UcCastnici setkali osobné€. VSichni ucastnici budou
pfedem sezndmeni se zaméfenim prace a budou upozornéni, ze rozhovor bude nahravan.
Pofizend nahravka bude pouze hlasova a bude slouzit vyhradné k Gceliim prace, jména
ucastniki nebudou nikde zvefejnéna. Rozhovor bude veden dle pfedem ptipraveného

scénate, s prostorem k diskusi mezi ucastniky.

4.4 Ucastnici vyzkumu

Prvni vyzkumnou metodou této bakalaiské prace bude polostrukturovany rozhovor. Tento
rozhovor bude veden s nejvyse postavenou osobou vybrané sportovni organizace. Touto

osobou je predseda, ktery jedna jménem spolku samostatn¢.

Druhou vyzkumnou metodou bude skupinovy rozhovor, kterého se budou ucastnit
zainteresované osoby. Samotna focus group bude uskutecnéna prostfednictvim online
platformy Google Meet, a to zdivodu pandemické situace. Zakladni informace
o respondentech budou zaznamendny do tabulky, kterd bude soucasti ptilohy této préace
(viz Tabulka 1 — Informace o uéastnicich). Ugastnici, kteif budou vybrani musi spliiovat
nasledujici kritéria:

e Veénuji se ¢i se difve vénovali kanoistice

e Jsou to soucasni ¢i byvali ¢lenové klubu

e Musi byt obeznameni s ¢innosti klubu

e Musi mit povédomi o socidlnich sitich

e Musi dlouhodobé sledovat komunikaci klubu na Facebooku a Instagramu
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KANOE KLUB OPAVA

K k
OPAVA

Obrézek 2 - logo Kanoe klubu Opava (zdroj: Kanoe klub Opava, 2021)

KK Opava je zdjmovou, nestatni neziskovou organizaci, kterd se zamétuje na sport. Oddil
funguje formou zapsaného spolku (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky,

©2012-2015).
Na obrazku 2 je vyobrazeno logo Kanoe klubu Opava (Kénoe klub Opava, 2021).

V oddilovych stanovach tedy musi byt definovan statutarni orgén a zpiisob, kterym bude
tento organ volen a jak bude spolek navenek reprezentovat, jelikoZ to je hlavnim tcelem

tohoto zvoleného organu (Dobrozemsky a Stejskal, 2015, s. 136).

Ucel Kanoe klubu Opava uvadi Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky (©2012-2015)
ve Vefejném rejstiiku a Sbirce listin takto: ,,Provozovat sport v ramci zapojeni
do sportovnich, télovychovnych a dalSich aktivit se zaméfenim na kanoistiku, tuto ¢innost

organizovat a vytvaret pro ni materialni a tréninkové podminky.*

Kanoisticky klub za dobu své existence vychoval olympioniky, mistry Svéta ¢i Evropy,
ale hlavné zodpovédné sportovce, ktefi se i1 nadale snazi zachovat tradici tohoto sportu
v Opavé. KK Opava se snazi ve svych ¢lenech komplexné rozvijet nadseni pro sport a zdravy
zivotni styl. Tréninky se proto neodehravaji pouze na vodé, ale také v bazénu, té€locviéné
nebo posilovné. Velkou véahu priklada také tymovému duchu a spravné motivaci. Za dobu
svého fungovani vzeslo z opavské lodénice n€kolik slavnych jmen jako naptiklad Tomas

Slovak nebo Kamil Mrazek (Dusek, 2011).
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Jak se vyjadtil jeden ztrenérii opavského klubu, Dalibor Slovak, pro magazin E15
,»podminky pro kvalitni trénink na kanoich splituje jen maloktera feka, proto se stavi umélé
slalomové¢ traté, jejichz vyroba je finanéné i technicky narocnd. Presto se to v Opavé
podafilo, a to predevSim zasluhou Martina Rouska. Ve velice skromnych podminkach
vyrostl v méstskych sadech umély slalomovy kanal, kde mohou sportovci a jejich trenéti
denné trénovat (Reka Opava. Pot v kanoich, ryba na udici a nad tim tény housli,

©2001-2021)*.
K dal§imu definovani klubu jsou vyuzity definice jednotlivych ucastnikii vyzkumu:

»Jsem tam doma. Misto, kam se vZdycky rad vratim. Je tam dobra atmosféra a dobfi lidi.* —

MB

,»Pro mé to znamena hezké vzpominky, plno zazitkd, které jsem zazila diky tomu. Poznala

jsem spoustu dobrych kamaradi.” - BV

»Hlavné vzpominky. Ted jsme fesili, jak ten klub obnovit, nabrat lidi a zase ho trosku

vySvihnout na vyssi iroven.” — JM

,Misto, kde jsem jako mala méla pocit, Ze mam druhou rodinu. Vzdycky tam byli dobfi lidi

a kdyZ se tam vratim tak mam pocit, Ze tam jsem vitand a mizu kdykoliv piijit.“ - BK
»duper parta. Mam spoustu z4zitkli. Voda mé toho hodné naucila.” — AK

,Misto, kde se tfeba minimaln¢ jednou dvakrat do roka vSichni potkame. Je to TO misto,

kam se vracime.”“ — TB
»Vzhledem k tomu, Ze to je nekomercni sport, tak se kolem n¢j pohybujou sami krasni lidé.*
— Predseda Kanoe klubu Opava

- ,,Nase misto.* —
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5.1.1 Zazemi klubu

Obrézek 3 - lodénice Kanoe klubu Opava (zdroj: Kanoe.cz)

Kazdy sport ma jiné potieby, co se tykd zazemi. Tyto stavby jsou rozdéleny do rlznych
kategorii. Kritéria byvaji ustanovena sportovnimi asociacemi s ohledy na potieby sportovcti

a divakil (Nova, Novotny, Racek, Rektotik, Sekot, Strachova a Valkova 2016, s.170).

V roce 2009 se Kéanoe klub Opava dockal nové lodénice (viz Obrazek 2), ktera byla, diky
finan¢ni podpofe mésta, vystavéna vedle slalomového kanalu. Lodénice poskytuje vodakiim

veskeré zazemi, které potiebuji. Nachdzi se zde Satny, ale i suSarna a prostor pro uloZeni lodi

(Dusek a Jarosova, 2012, Slovak, ©1998-2020).

5.2 Kanoistika

Jak uvadi Hap a Formankova et al. (2014, e-book, nestrankovano — kapitola 7) ,,Jednotliva
odvétvi kanoistky zastfeSuje Mezinarodni kanoisticka federace ICF. Vznikla roku 1946
po zaniku IRF (International Representantschaft fiir Kanusport). V t€¢ dob¢ spadala pod ICF
(international canoe federation) odvétvi vodni slalom, rychlostni kanoistika a vodni turistika.
Od osmdesatych let pribylo ctvrté odvétvi, sjezd. V devadesatych letech se s vyvojem

VY4

11 odvétvi.*

Slalom na divoké vodé se poji s mnoha slavnymi jmény a piibéhy. Ptikladem muize byt
Lukas Pollert, ktery ziskal zlatou medaili na olympiadé v Barcelon¢ a o Ctyfi roky pozdéji
sttibro na OH v Atlanté. Pollert v§ak medaile prodal a ¢astku 150 000 K¢ daroval nadaci
zasvécené pomoci drogové zavislym. Dal$im znamou osobnosti tohoto sportu je Stépanka

Hilgertové, kterd béhem své kariéry reprezentovala Ceskou republiku na Olympijskych
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hréch celkem Sestkrat a dvé z téchto Gcasti proménila ve zlaté triumfy. Na olympijskych
hrach v Sydney se strachovala, ze by ji mohli diskvalifikovat, kdyz za ni v cili manzel
a zaroveil trenér Lubo$ skocil do vody, aby ji mohl polibit a obejmout. Po dojeti do cile
se musi zavodnik dostavit na vaZeni lodi a do té doby by se jich spravné nemé¢l nikdo dotykat.
Rozhod¢i jim vsak tento okamzik $tésti radi dopiali a jenom se nad tim pousmadli. Svou
kariéru Stépanka ukongéila v roce 2018 ve svych téméf padesati let. Po celou dobu patfila ke
svetové Spicce coz dokazuje jeji sbirka uspéchui (Bartlova, 2018, s. 280-314). Na obrazku 4
je zachycen zlaty polibek ze Sydney (MALL.TV, 2020).

Obrazek 4 - Stépanka a Lubo§ Hilgertovi, OH Sydney 2000 (zdroj: MALL.TV, 2020)

Opavsky trenér Dalibor Slovak mluvi o vod¢ jako o nezkrotném Zzivlu, ktery nikdy neustoupi
z cesty a vzdy si jde za svym. Clovék se viak miiZe nauit vodé porozumét a uzivat si kras,
které nabizi. Voda je laska na cely Zivot (Reka Opava. Pot v kanoich, ryba na udici a nad

tim tony housli, © 2001-2021).

5.2.1 Odvétvi kanoistiky v Kanoe klubu Opava

Je dulezité vymezit odvétvi kanoistiky, nebot’ je to z pohledu marketingu jedno ze 4P. Jedna

se o produkt, ktery je nabizen Kanoe klubem Opava.

Kanoistika je v Opavé na vyborné irovni. Jako diikaz mtize byt povazovano to, ze zde mohla

vyrist prvni uméla slalomova drdha na Moravé a ve Slezsku (O sportu v Opave, ©2019).


http://www.isport.blesk.cz/
http://www.isport.blesk.cz/
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Vodni slalom

Vodni slalom je olympijska disciplina, ve které se jedna o sjeti useku feky a zdolani vytycené
trati v co nejrychlejSim Case a pokud mozno bez penalizace. Trat’ ma 18 az 25 branek, které
se museji projet uritym zpusobem. Zavodi se na kajaku nebo na kanoi. Zakladnim rozdilem
je fakt, ze v kajaku se sedi, ale v kdnoi se kleci. Druhym pozndvacim znakem je padlo. Padlo
na kajak méa dva listy, kdezto kanoistické padlo pouze jeden. Zavodit mohou zeny i muzi.
Kategorie jsou oddélené podle pohlavi az na vyjimku v zdvod¢ dvojic, kde je povolena
smiSena posadka zvand mix. Ddle jsou tedy kategorie rozdéleny podle typu lodi na kajak
jednotlived, kdnoi jednotliveldl a kanoi dvojic. Poslednim délenim kategorii jsou vékové
kategorie. Nejmladsimi jsou predzaci ve véku 8 let, ve které setrvaji do 11 let a poté
se presouvaji do kategorie zakl. Kategorii zdvodnik méni po kazdych dvou letech a postupné
si prochazi kategoriemi zaki, dorostencli, dospélych a veteranl. VSechny jsou vzdy
rozdéleny na mladsi a star§i. Co se tyka soutézi, Zaci a juniofi maji vlastni sérii Zebrickd,
pohart i vlastni Mistrovstvi republiky. Nejvyssi ¢eskou soutézi je Cesky pohar, kterého
se mohou Ucastnit zadvodnici po splnéni pozadovanych podminek. Na mezinarodni scéné
jsou to poté zavody pro Cleny reprezentace, kterymi jsou napiiklad Svétovy pohar,
Mistrovstvi Evropy, Mistrovstvi Svéta a Olympijské hry (Prikryl, 2013; Roleckova,
Rolecek, Kneblova, Martin a Kuta, 2017).

Sjezd na divoké vodé

Hlavnim rozdilem oproti slalomu je fakt Ze sjezd na divoké vod¢€ nepatii mezi olympijské
sporty. Sjezd se jezdi ve stejnych kategoriich jako slalom na divoké vod¢, avSak lodé i trat’
jsou rozdilné. Ve sjezdu se jedna o co nejrychlejsi projeti rovného useku feky bez branek.
Nejkratsi trat€¢ méfi okolo 200 metri a nejdelsi maji klidné par kilometri a jezdi
se na umélych slalomovych drahdch nebo na pfirodnich fekach. V zavodé se projevuji
zkuSenosti a fyzicka zdatnost jednotlivych soutézicich. (Knebel, 2012; Roleckové, Rolecek,

Kneblova, Martin a Kuté, 2017)
Rafting

Rafting je vodni sport, ke kterému je potteba tym, nafukovaci raft a padla. V zajmu
zachovani bezpecnosti zadvodnika jsou povinnou vybavou také ptilba a plovaci vesta
dle platnych norem. Posadky jsou ctyi¢lenné (R4) nebo Sesticlenné (R6). V sudé roky
se jezdi Mistrovstvi Svéta a Evropy R4 a v liché roky R6. Existuji celkem Ctyfi soutézni

discipliny, kterymi jsou sprint, H2H, slalom a dlouhy sjezd. Na mezindrodnich zavodech
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se z téchto disciplin ziskdvaji body, ze kterych poté vzejde celkové poradi Overall. Sprint
je nejkratsi disciplina ze vSech. Zavod trvd maximalné 3 minuty a ukolem tymu je sjet dany
usek tfeky rovné dolti v co nejkratSim Case. Dulezité je zvolit spravnou a rychlou stopu.
Umisténi ve sprintu je rozhodujici pro nasledny zavod H2H, jelikoz urcuje, které tymy
se proti sob¢ utkaji na trati. Z&vod Head to Head se kona na stejné trati jako pfedchozi sprint
s rozdilem toho, ze se ptidaji Ctyii boje (dvé na levou stranu proudu a dvé na pravou).
Na start se proti sob¢ postavi dvé posadky, jejich iikkolem je objet jednu pravou a jednu levou
boji a dostat se do cile rychleji nez soupefi. Je to kontaktni disciplina, ve které do sebe lod¢
Casto narazeji a mnohdy az do poslednich metri neni jisty vysledek. Tato disciplina
je nejvice strategicka. Velmi dulezité je namyslet stopu a vybrat, které dvé boje tym pojede.
Ve slalomu jsou na trati rozmistény branky, které se jedou po vodé nebo proti vod¢ (barevné
rozliSeny na zelené a Cervené). Za neprojeti brany je penalizace 50 vtefin a za kontakt
s branou je penalizace 5 vtefin. Opé&t je nejdulezitéjsi zajet nejrychlej$i cas a nasbirat
stejné jako u sprintu s vyjimkou délky trati, ta se pohybuje od dvaceti minut nahoru. Posadky
musi zvolit nejvyhodnéjsi stopu a spravné rozlozit sily na celou trasu, ktera mtize mit klidné
1 jednu hodinu. Tato disciplina je nejvice bodové hodnocena, a proto mizZe zamichat
i celkovym poradim. Overall je disciplina, kterd se vyhlasuje na zéklad¢ ziskanych bodi
ze sprintu, H2H, slalomu a dlouhého sjezdu. Jednotlivé discipliny jsou riizné bodoveé
hodnoceny dle jejich narocnosti, a proto se tym, ktery ve sprintu skon¢il na ¢tvrtém miste,
ale vyhral dlouhy sjezd a k tomu pfidal dvé druha mista ze slalomu a H2H, mlze stat

absolutnimi mistry svéta (IRF Sport & Competition Committee, 2018).
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5.3 Marketingové komunikace Kanoe klubu Opava

V této casti budou predstaveny nastroje, které vyuzivd KK Opava ke své komunikaci

s fanousky, ale 1 ¢leny oddilu.

5.3.1 Internetové komunikace

F @ ATPTEW A TR W AEPTIW S
% Kanoe Klub Opava s o

14.misté. V kal

o 1EJ a U e Klubu Opavy Jukub , . -
P Mri 5 i 7 do findle, kde se umistil na oot i Y&. 'ﬁ'l
) xK miste.  KabondF s ocpisy shvodd

Obrézek 5 - Internetové stranky KK Opava (zdroj: vlastni uprava)

Kanoe klub Opava ma své vlastni webové stranky (viz Obrazek 5), na které piidava aktuality
tykajici se klubu. Uvodni fotka na webu neznézoriiuje slalomovy kanal v Opavé, nybrz
umélou slalomovou dréhu na Trnévce. Uzivatel zde nalezne tispéchy ze zavodu, fotogalerii,
archiv, ale 1 informace o obsazenosti slalomového kanalu pro tréninky. Nikde na webovych

strankach se viak nenachazi logo KK Opava. (Uvodni stranka, 2021)

5.3.2 Online média

Facebook

4 Kanoe Klub Opava
;(>2Qk\‘ Spolegnost Eb

To se mi libi

B4 Poslat e-mail [~]

Obrazek 6 - Facebook KK Opava (zdroj: vlastni zpracovani)
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Facebook Kanoe klubu Opava (viz Obrazek 6), se libi celkovému poctu 233 lidi a 238 lidi
jej sleduje. Na tivodni fotce je vyfocen slalomovy kandl, ktery se nachéazi u opavské lode-
nice. Logo klubu je vyuzito jako profilova fotka a na strance se nachazi také odkaz na we-
bové stranky klubu. Co se tyka prispevki, neda se zde mluvit o pravidelnosti. Prispévky

jsou pridavany nahodile, a ne pfili$ ¢asto (Kanoe klub Opava, 2021).

Instagram

kkopava

9 115
Posts Followers Following

ub Opava &
Club
Oficialni instagram Kanoe klubu Opava
b¥é+
#kkopava
www.kanoeklub.opava.cz/

Obrazek 6 - Instagramovy profil KK Opava (zdroj: vlastni zpracovani)

Kénoe klub Opava mé také profil na Instagramu. Profil ¢ita 115 sledujicich. Nachézi
se zde odkaz na webové stranky klubu a jako profilova fotka je zde umisténo logo
organizace. Je zde zvefejnéno pouze devét prispévkd, z ¢ehoZ ten posledni 15. ¢ervna 2020.
Ptispévky zde tak jako na Facebooku nejsou zvetejiiovany pravidelné a ani casto

(@kkopava, 2021).

5.3.3 Osobni prodej

Béhem uskutecnéného rozhovoru predseda klubu zminil, Ze klub k naboru novych ¢lenti
vyuziva hlavné osobni prezentace na zdkladnich Skolach. Zajemci maji moZnost pfijit
na lodénici a sport si vyzkouset na vlastni kizi. V ptipad¢, ze se rozhodnou se sportem zacit,
klub je podpofi a poskytne jim potfebné vybaveni jako jsou lod’ a padlo nebo specialni

obleceni potfebné k tréninkiim na vodé¢.

Déle se d4 za osobni prodej povazovat také osobni doporuceni v rodiné ¢i mezi prateli.

Nejcastéji do klubu piivede nékoho nového stavajici clen oddilu.
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5.3.4 Public relations

KK Opava je uspésny sportovni klub ve mésté Opava, proto byva uvetejnén v mistnim tisku.
Clanky o klubu byvaji zvefejiovany v Opavském deniku online. (Co se pi$e v mistnim

tisku., 2020)

Dalsi tisténé médium, ve kterém byvaji zvefejnény Clanky o opavském klubu a jeho
zastupcich je periodicky tisk Uzemniho samospravného celku zvany Hlaska. Jedna
se 0 zpravodaj statutarniho mésta Opava, ktery vychdzi jedendctkrat rocné. (Sportovkyni

roku se stala Maria Mrazkova, 2019, s. 39; Hlaska, ©2019)

Clanky o uspésnosti clenlt KK Opava vychézeji také v mistnich novindch s ndzvem Region

Opavsko (Dalsi svétova medaile pro opavskou kanoistiku, 2013).
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6 VYZKUM

V ramci této bakalarské prace se uskuteCnily dva druhy kvalitativniho vyzkumu. Prvni
vyzkumnou metodou byl individualni polostrukturovany rozhovor a druhou metodou Setfeni

byla focus group.

6.1 Rozhovor

Rozhovor byl veden s nejvyssi povétenou osobou zastupujici Kénoe klub Opava. Nejvyse
postavenou samostatné fungujici osobou je ptedseda klubu. Rozhovor trval cca 30 minut
a z divodu pandemickeé situace se uskutec¢nil telefonicky dne 14.4. 2021. Odkaz na rozhovor

je soucasti Prilohy PI.

»Predseda je statutarnim organem spolku. Je opravnén zastupovat spolek samostatné
ve vSech zélezitostech. Pfedsedu voli a odvolava ¢lenska schiize spolku. Jeho funkéni obdobi
je pétileté, neskonc¢i vsak, neni-li zvolen novy ptredseda. Predseda muize ze své funkce
odstoupit, pficemz jeho funkce zanika uc¢inénim oznadmeni o odstoupeni na ¢lenské schlizi

(Stanovy, ©2021).*

6.1.1 Predseda

Ptedseda klubu, s kterym byl veden rozhovor, je ve své funkci pferuSované 20 az 25 let.
Zaroven figuruje jako jeden z trenérii na opavské lodénici, a to zhruba od roku 1985.
Kanoistice se vénuje odhadem 50 let. Ke sportu jej ptivedli rodice, kdyz ho pftihlésili
do turistického klubu v Kravafich. V Zdkovské kategorii ptestoupil do zavodnického oddilu
Télovychovna jednota Slezan — oddil vodniho slalomu. Stal u zrodu Sportovniho Centra

Mlédeze (zkracené SCM), které v 90. letech spoluzakladal jeho trenér.

Co se tyka jeho vztahu ke klubu, uvadi, ze tam ma celou rodinu, kterd patii mezi aktivni
¢leny. Kanoistika je pro néj sport, ktery jej i nyni po tolika letech bavi a napliuje. Postavil
prvni a jedinou umélou slalomovou drahu na Moravé a ve Slezsku. Spolecné s dal§imi ¢leny
oddilu se mu podatilo na zelené louce vybudovat novou lodénici slouzici jako zézemi
pro oddil. ,Mame jedno z nejlepsich zazemi v celé Ceské republice.“ V ramci klubu
vychovava déti a uci je samostatnosti. U vody si nejvice vazi vSech uzasnych lidi, kteii
se u vody pohybuji, at’ uz funkcionare a osoby ve vedeni svazu nebo zavodniky a jejich

rodi¢e. Vychoval cca 5 generaci zavodnikli a stile mu nejvice zdlezi na budoucnosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

lodénice. Dle jeho slov by byl rad, kdyby se odchovani jedinci a ¢lenové vratili na lodénici

a do budoucna piebrali jeji vedeni a navazali tak na souc¢asné vedeni.

,,BYyli bychom radi, kdyby nckteré zlaté déti, které nam prosly historicky rukama se posléze
vratily zpatky 1 se svymi détmi a se svymi prot¢jsSky a mohly na tu nasi praci navazat.*
6.1.2 Scénar rozhovoru

1. Uvod (cca 2 min.)

Na zacatku rozhovoru byl respondent seznamen s moderatorem a byla mu piedstavena
bakaldiska prace a jeji zameéfeni. Nasledn€ si s moderdtorem odsouhlasili nahravani

rozhovoru pro studijni ucely.
2. Predstaveni (cca 3 min.)

V této Casti doslo k predstaveni predsedy. Sd¢lil, jak se dostal k vodé a jak dlouho ptisobi
na lodénici v Opavé. Piedstavil sviij vztah ke kanoistice a ke Kénoe klubu Opava. Informace

z této ¢asti rozhovoru slouzily ke zpracovani profilu respondenta.
3. Clenové a jejich nabor (cca 4 min.)

V této ¢asti bylo pozadovano, aby pfedseda shrnul nabory novych ¢lenti do klubu. Jestli

nabory probihaji, jakym zpiisobem probihaji.
4. Zacatky s kanoistikou (cca 5 min.)

V ramci této sekce jde o objasnéni zacatkl s kanoistikou. Na co se ma rodic ptipravit a jakym

zpusobem je klub ptfipraven pomoci zacinajicim zavodnikiim.
5. Mésto a Kanoe klub Opava (cca 5 min.)

Jak probiha spoluprace s meéstem Opava?

6. Propagace klubu (cca 7 min.)

Tato otazka je zaméfena na formy komunikace, které Kanoe klub Opava vyuziva. Jakym
zpusobem formy propagace funguji a zda je zde potencial ke zlepsSeni. V dalsi ¢asti je feSena

moznost ziskavani ¢lent prostfednictvim socialnich siti.
7. Klub a pandemie (cca 3 min.)

Pandemie zna¢né ovliviiuje vSe a vyjimkou neni ani fungovani sportovnich klubi. Jaky vliv

méla pandemie na KK Opava a jaky dopad by pandemie mohla mit na klub do budoucna?
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8. Zavér (cca 2 min.)

Zde je pouzita volnd asociace, ktera vystihuje Kanoe klub Opava v ocich jeho predsedy.

6.1.3 Analyza rozhovoru
Clenové a jejich nabor

Zakladni hybnou silou klubu jsou jeho ¢lenové, a proto se prvni otazka pojila k naboru ¢lend.
S kanoistikou se za¢ind v nizkém véku, a proto je zadouci oslovovat déti, které se vékove
fadi na zékladni $koly. Néabor tedy probihd na ZS, kde trenéii spolupracuji s uditeli
a vymysleji aktivity pro Skoly, aby déti pfivedli na lodénici a oni si mohli ten sport
vyzkousSet. Tyto aktivity se konaji v letnich mésicich, aby se mohly déti svézt na vodé. Akce
se ucastni zkuSeni zavodnici a zalezi pouze na détech, co chtéji vyzkouset. ,,Svezeme
je na raftu na divoké vodé¢, jenom jako porcelan. Ti Sikovnéjsi se svezou na kéanoi s nékym
a ti Gplné nejSikovnéjsi si sednou na kajak a hvézdy uz jedou rovn€ a neptevrati se.
Predstavime jim lodénici, ukédzeme jim, co se tam vSechno odehrava béhem toho roku,
fekneme jim, jakym zplUsobem probihaji tréninky tak aby to v&d€li 1 pro rodiCe
a samoziejme, ze se déti dozvi 1 ty dalsi dopliiujici sporty. Jezdime na bézky, navstévujeme
bazén v zimé 4 mé&sice, jezdiva se na horskych kolech, jezdime na sjezdové lyZe.“ Jako dalsi
dodava télocvi¢ny v rdmci zimni piipravy a poukazuje na to, Ze tréninky rozhodné nejsou

jednotvarné, jak by si lidé mohli myslet.
Zacatky s kanoistikou

»Jako kazdy sport pro rodice ditéte ve véku osmi, deviti, desiti let, je to obét’.* Rodice musi
stejné jako u kazdého sportu pocitat s tim, Ze to ze zac¢atku bude narocné. Nez dité vyroste
a nauci se starat samo o sebe. Dit¢ se musi naucit starat o vybaveni — uklidit lod’, povésit
st mokré obleceni, ale také dopravit se na tréninky. Ze zacatku jsou tyto ¢innosti na rodic¢ich,
proto je to i pro n¢€ ¢asove narocné. ,,S postupujicim ¢asem uz téch starosti tém rodi¢lim
ubyva.” Dle jeho slov se Casem dit¢ uc¢i samostatnosti, zacind jezdit samo na tréninky
(s vyuzitim kola nebo MHD), stard se samo o veSkerou vybavu a je schopno se o sebe
postarat 1 na zdvodech. ,,Samoziejm¢ na ty zavody rodiCe jezdi, jako divaci se podivat
na uspéchy, co se déti naucily a ti Stastnéjsi rodice maji jeste tu vyhodu, Ze to ¢i ono dét’atko
doveze néjakou medaili.“ Vyzdvihuje uspésnost klubu v soucasnosti, ,,v naSem oddile
se to stava celkem pravidlem®, ale pfipomina 1 historické uspéchy klubu, kdy téméf vSichni

¢lenové oddilu vozili ze zdkovskych zavodi medaile a pro oddil to byla ,,zlatad éra vodniho
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slalomu v Opavé.* Uspéchy jsou viak v oddile i v soucasnosti a diky tomu se kanoistika fadi
mezi nejlepsi sporty v Opavé. ,,Ve mést¢ Opava funguje jiz ddvno vymysleny systém
podpory sportu mé to nékolik podstupiit. A bohudik, diky svym uspéchtim nejen v Ceské
republice, ale i na mezinarodni scéné v téch mladeznickych kategoriich tak se ndm daii
byt v takzvané piimé podpote coz je 9 sportovnich klubii — 9 sportovnich odvétvi v Opave

mezi n€z patii 1 vodni slalom.*
Mésto a Kanoe klub Opava

»Jsme 1 mezi témito velice populdrnimi sporty a komeréné uplné jinak zalozenymi sporty*
¢imz poukazuje na fakt, Zze ostatni sporty se mezi divaky té$i daleko vétsi popularité,
ale mésto kanoistiku vnima a podporuje ji. Na podporu mésta také navazuje, kdyz se ohlizi
za vystavbou lodénice: ,,Mésto nam dopomohlo pii vystavbé nové lodénice darovanim
hektaru pozemku, takZe jsme jedni z mala, ktefi opravdu nemaji existen¢ni problémy v tom,
ze dim neni jejich, pozemek neni jejich, a jesté kdyz se stavéla lodénice tak jsme dostali
obrovskou finan¢ni podporu, krom¢ dotace taky na vystavbu inZenyrskych siti.* Vyzdvihuje
tim jak historickou, tak soucasnou spolupraci s méstem, avsSak zdirazituje nutnost
komunikace. ,,Podpora je docela zna¢na, ale ta podpora je také proto, Ze je potieba s tim

meéstem komunikovat.©
Propagace klubu

Déle se tedy fesi propagace. V ramci spoluprace s méstem se oddil objevuje v mistnim tisku.
Jedna se o mésicnik Hlaska, ktery vydava piimo radnice. ,,Pokud déldme néjaké sportovni
akce tak je to tam propagovano.“ Dal§i propagace uz je pouze ze strany klubu, kde zminuje
vlastni internetové stranky Kénoe klubu Opava. Vi, ze mladsi ¢lenové oddilu zalozili
Instagram a Facebook, které, ale bohuZzel nejsou moc aktivni. ,,Mame urcité velké rezervy
v tom, ze bychom to mohli vice propagovat.“ Dodava také, ze pro oddil je to ¢innost, ,.kterd

treba nejde videt, ale je dulezita.

Zastava nazor, Ze by prostiednictvim socialnich siti mohli do oddilu pribézné ptibyvat novi
Clenové. Je, ale potifeba byt vidét. ,,Pokud je to vefejnosti stile opakovéno, tak urcité
by se nasli dals$i mali ¢lenové, ktefi by dopliovali rok, co rok ty druzstva novackt.“ Dle jeho
nazoru se mnoho sportl potyka s tim, Ze podcenuji pribézné nabory déti, které jim poté
chybi. V klubech vznikaji mezery ,Kdy ta generace ptedchozi byla bezvadna. K tomu
se upirala vesSkera energie téch cinovnika, trenéri, rodi¢ti a tak dal, ale najednou

se zapomnélo na to, ze dva tfi roky se nevychovalo zadné dit¢, zadny predzacek a pak tam
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vznikne generacni pauza, kterou je tfeba samoziejmé dohnat.* Z tohoto mohou plynout dalsi
mozné potize pro oddil a z feSeni se stava b¢h na dlouhou trat’. ,,Potom to nastartovat znova
je stra$n¢ narocné, protoze pak chybi finance a nejsou vyskoleni trenéfi, nejsou rozhod¢i

a chybi dopravni prostfedky, jsou zastaralé lod¢ a zastarala padla.*
Klub a pandemie

Klubu se dotkla i pandemie. ,,V lofiském roce nam to ublizilo, protoze jsme méli mit
1. a 2. Cesky pohar zak? na domaci trati, a to jsou zavody celorepublikového charakteru
pro déti od jedendcti do ¢trnacti let a vyjizdi se z toho vykonnostni tfidy a v podstaté Zebiicky
do sportovnich center mladeze, dnes uz i zaki, nejenom dorostencl.* Pro zavodniky byva
vyhodou, kdyz se zavody konaji na domaci trati, protoze prostiedi 1épe znaji a védi
na co si dat pozor. Kdyz se jede na zdvody do jiného mésta, tak se pfed zdvodem vétSinou
stihd jeden az dva tréninky. ,,V letoSnim roce to ma byt 8. a 9. kvétna, takze se podafilo
ziskat ty zavody znova,* smutné¢ vSak dodava, ze se zdvody kvili stale aktualnim opatienim
pravdépodobné opét neuskutecni. ,,Co se ty€e trénovani, tak omezeni bylo vyrazné letoSni
zimu, protoZe jsme neméli ani jednou bazén — zavieno. Ani jednou télocvicnu — také
zavieno.“ Kdyz to bylo mozné, tak probihaly alespoii venkovni tréninky, a to hlavné
na bézkach, protoZze ,jako vodaci, vodu méme radi v jakémkoli skupenstvi,” dodava
se smichem. Zaroven ale pfiznava, zZe ,,nebyla ta pestrost toho tréninku a bylo jich ménég.*
Letos se teprve ukaze, jak se oddil popasoval se ztizenymi podminkami. ,,Cekame tak jako
loni s nervozitou az pfijedeme na prvni zadvody. Prosté tam se ukdze, jak jsme v tomhle
omezeném rezimu to zvladli nebo ne.“ Loni se stim trenéfi i svéfenci popasovali

a na zavodech se jim dafilo. ,,Opava byla zase vidét.”

6.2 Focus Group

Metoda focus group byla vybrana z toho diivodu, Ze zaméteni prace je dosti specifické
a kvantitativni vyzkum by v tomto piipadé nebyl relevantni. Konkrétné tato metoda Setfeni

byla vybrana za G¢elem sledovani mozné diskuse mezi castniky.

Byl urc¢en moderator focus group, ktery dle Drlikové a Jantacové (2019, s. 34) ,,vytvaii

EN13

prostiedi, které povzbuzuje ti€astniky ke sdileni svych zkuSenosti a nazora*.

Uskute¢néna focus group probihala prostfednictvim online platformy Google Meet
13.4.2021, protoze béhem stavajici pandemické situace nebylo mozné, aby probéhla nazivo.

Pofizena nahravka je soucasti této prace v Piloze P II.
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6.2.1 Participanti vyzkumu

Vybrana skupina respondentt (viz Tabulka 1) mlze budit dojem, Ze byla zvolena v pfili§
uzkém vékovém rozpéti. Je to z dlivodu nastavenych podminek pro tcast v této focus group.
Zékladnimi filtry bylo jejich zapojeni v klubu a aktivni sledovani modernich forem
komunikace, kterymi se rozumi Instagram a Facebook. Vékové rozmezi ti€astnikil je tedy
22-26 let, protoze lidé z dalSich vékovych skupin nesplnovali nékteré ze stanovenych

podminek.

Utastnici vyzkumu byli vybrani z fad sougasnych i byvalych &lenti KK Opava, jelikoz védi,
jakym zptsobem funguje oddil a co je potieba zlepsit pro jeho soucasny i budouci rozvoj.
Hlavni podminkou pro jejich ucast bylo, ze musi sledovat komunikaci Kanoe klubu Opava
na Facebooku a Instagramu. Bez splnéni vSech téchto podminek by byla jejich ucast

nerelevantni.

VSichni vybrani tGcastnici maji za sebou Ucast na zévodech nejvysSich ceskych
i mezinarodnich soutézi, maji piehled o komunikaci jednotlivych sportovci z daného

odvétvi, ale také o komunikaci Ceského svazu kanoisti, z.s. nebo zahrani¢nich tymd.

Jejich poznatky tudiz mohou byt pro zkoumanou problematiku znaén& ptinosné. Udaje
o jednotlivych respondentech byly ziskany v prvni ¢asti rozhovoru a na zékladé dodate¢né

ziskanych informaci.

Ucastnici vyzkumu | Pohlavi Vék Skola/ Prace

M muz 23 Pracujici — OSVC

AK muZ 22 Student — Humanitni/Ekonomicka studia
MB muz 26 Pracujici — OSVC

BV Zena 26 Pracujici — sport

BK zena 25 Student — Humanitni/Ekonomicka studia
TB Zena 24 Student — Ekonomicka studia

Tabulka 1 - Uastnici vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani)

Utastnik JM je tiiadvacetilety muz z Opavy, ktery stale aktivné jezdi a vénuje se Ginnosti
podporujici oddil. Ke kanoistice se dostal diky rodi¢iim a dovolené, kde si vyzkousel jizdu
na kajaku a zjistil, Zze to je sport, kterému se chce vénovat. Jeho nejvysSim dosazenym
vysledkem je 3. misto na MEJ v Polsku na C2, finale na MSJ v Krakové v kategorii KIm

a 3. misto na MSJ v Polsku v kategorii 3xK1 muzi a 3xC2 muzi. Kanoistice se vénuje 17 let
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a po celou dobu reprezentuje KK Opava. Vyzdvihuje sviij velmi dobry vztah ke klubu, super

lidi a uvadi, ze diky opavskému klubu si vybudoval vyborny vztah ke sportim celkove.

Utastnik AK taktéZ pochazi z Opavy, mé 22 let a na vodé jezdi 15 let. V soudasné dobé&
neni aktivnim zavodnikem, ale béhem svych aktivnich let reprezentoval Kanoe klub Opava
a oddil Dukla Brandys nad Labem. K vodé ho piivedl rodinny zndmy, ktery se u vody
pohyboval. Na oddile si nejvice ceni partu lidi, se kterymi se vida dodnes, zazitky a ispéchy,
kterych diky oddilu dosahl. Mezi jeho nejvétsi uspéchy patii 8. misto na MSJ v Brazilii
v kategorii C2, 5. misto na MEJ v Polsku na C2 a 1. misto na MSJ v Krakové v individualni
i tymové soutézi v kategorii C2. V soutézi Ceského Poharu si s kolegou vyjeli post
nahradnika v seniorské reprezentaci a mohli si tak zazavodit na svétovych poharech v Italii,

vvvvvv

sportovce okresu Opava v kategorii juniord.

Utastnik MB jiz v sou¢asné dobé& neni aktivné zévodicim ¢lenem, ale u vody se stale
pohybuje. Ke kanoistice ho ptivedl kamarad a aktivné se ji vénoval 13 let. Nejvétsi piinos
klubu do svého Zivota vidi v tom, Ze se dostal do skvélé party lidi. Jeho pfanim je, aby oddil
pokracoval dal a pomadhal tak i dal§$im generacim v rozvoji. Diky KK Opava cestoval
po svété a jeho nejvétsimi uspéchy jsou 1. misto na MEJ v Solkanu v kategorii 3xK1m,

3. misto v sérii zavodi TeenCup a dal$i medailova umisténi na MCR v kategorii juniord.

Utastnice BV je stale aktivni zavodnici, ktera v sou¢asné dobg, ve svych Sestadvaceti letech
reprezentuje oddil TJ Dukla Praha. Kanoistice se vénuje od svych sedmi let, ale u vody
je uz v podstaté od narozeni, protoZe jeji otec je zaroven jednim z trenéri opavského oddilu.
Na lodénici v Opavé naSla spoustu kamaradii a diky tamnim trenérim se dostala
do reprezentace a nasledné¢ do Dukly. Rada vzpomind na tréninky na lodénici a zdbavné
historky, které se k nim vazou. Radi se mezi top 5 nejlepsich kajakaiek v CR. Mezi své
nejvetsi uspéchy fadi findle na ME dospélych, titul Mistryné republiky pro rok 2018 nebo

tteba 8. misto na SP v Augsburgu.

Utastnice BK je pétadvacetiletou ¢lenkou Kanoe Klubu Opava. Kanoistice se vénuje 13 let
a diky oddilu si naSla kamarady na cely Zivot, se kterymi se na lodénici obcasné porad
schdzeji na vyrocnich akcich klubu. Lidé z oddilu jsou pro ni druhou rodinou a diky
kanoistice mohla cestovat po svéte. Byla prikopnici kategorie C1 zeny a opakované pattila

mezi ¢leny juniorské reprezentace. Udastnila se MSJ v USA, MEJ v Makedonii nebo MEJ
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ve francouzském Bourg Saint Maurice. V roce 2017 se zcastnila MEJ v raftingu, které

se konalo v Gruzii a s tymem tam ziskala celkem 5 stfibrnych medaili.

Utastnice TB se vodé aktivné vénovala 13 let. Tato byvald zavodnice KK Opava s vodou
zacala ndhodou. Do oddilu ji pfihlasili rodi¢e s domnénim, Ze se jedna o turisticky klub.
Ziskala skvélé kamarady a na tréninky byla ochotna kazdodenné€ dojizdét 30 minut na kole.
Diky oddilu dosédhla mnoha sportovnich vysledkli a mohla cestovat po svété. Vénovala
se sjezdu na divoké vodé a mezi jeji nejvetsi uspechy patii stiibrna a bronzova medaile z MS
junior v Loferu v kategorii K1 Zeny a z t¢hoZz Sampionatu pfivezla také zlatou medaili
na MS v Bosné a Hercegoviné ziskat titul Mistryné svéta v kategorii C2 zeny, 8. misto

v kategorii K12 a také dvé zlaté medaile ze zavodu hlidek v kategorii Zen. Usp&chy tohoto

vvvvvv

6.2.2 Scénar focus group

Skupinovy rozhovor byl veden podle tohoto ptedem ptipraveného scénaie. Formulace jed-

notlivych otazek mohla byt upravena v reakci na vyvoj diskuse.
1. Uvod (cca 3 min.)

Na zacatku rozhovoru byli Gcastnici sezndmeni s moderatorem a byla jim pfedstavena
bakalafska prace a jeji zaméfeni. Nasledné si s moderatorem odsouhlasili nahravani

rozhovoru pro studijni ucely.

2. Vlastni predstaveni jednotlivych tucastniki focus group a jejich vztahu ke Kanoe

klubu Opava (cca 5 min.)

Utastnici se v kratkosti piedstavili a informovali, jak dlouho se vénuji ¢ v minulosti
vénovali kanoistice. Poté v kratkosti shrnuli sviij vztah k opavskému klubu a sdélili,

jak se kdysi k vodactvi dostali.
3. Clenové a jejich nabor (cca 10 min.)

K tomuto tématu se vztahuji otazky ohledné toho, jak aktualné probihd nabor novych ¢lent
do oddilu a jestli s ndborem néjakym zptisobem pomaha i mésto Opava. Také je zde prostor
k diskusi naboru ¢lenti prostfednictvim socidlnich siti, a zda by tato forma naboru mohla

pro oddil fungovat.
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4. Komunikace klubu (cca 14 min.)

Tato cast je vyhrazena debaté¢ zaméfené na komunikaci KK Opava. Od participantl
se ocekava rozvijeni myslenek na téma stdvajici komunikace klubu, ale také mozna
doporuceni do budoucnosti. Je zde nadnesena otazka ohledné obsahu pfispévkl

do budoucna, co by si pfedstavovali a ktery obsah by je nejvice zajimal.
5. Klub a pandemie (cca 8 min.)

Pandemie ovlivnila a da se predpokladat, ze jest¢ ovlivni mnoho sportovnich klubd.
Respondenti zde sdéluji své poznatky ohledné zédkazu trénovani i ruSeni zdvodu. Zaroveil

je zde prostor k polemice na téma budoucnosti klubu a jak by mohla byt pandemii ovlivnéna.
6. Klub a mésto Opava (cca 8 min.)

Dle probéhlé reserSe bylo zjisténo mnozstvi zajmovych utvard plsobicich v ramci mésta
Opava. Cilem této ¢asti bylo zjistit vice o spolupraci s méstem Opava, zda n&jaka existuje
a jestli ji respondenti vnimaji.

7. Propagace eventu (cca 5 min.)

------

zavodnici zcelé republiky. V této casti byl zkouman pohled respondentli na aktivity

probihajici za ucelem propagace poradanych zavodu.
8. Zavér (cca 5 min.)

Utelem je zjistit soucasny postoj ucastniki ke klubu. Aby bylo snadnéjsi pochopit jejich
pocity ohledn¢ klubu, byla v této ¢asti zvolena metoda volné asociace. Respondenti zde byli

vyzvani, aby Kénoe klub Opava definovali jednim slovem.

6.2.3 Analyza vysledki skupinového rozhovoru
Clenové a jejich nabor

Obecné¢ prevladal nazor, ze novi ¢lenové se v oddile objevuji na zaklad¢ toho, ze je privede
jiz stavajici ¢len. Oddilovi trenéfi apeluji na své svétfence, aby se poptali ve Skolach
a ve svém okoli, zda by si né¢kdo nas sport nechtél vyzkouset. Nasledné je to o prvnim dojmu,
jaky v piipadnych zdjemcich navstéva lodénice vyvola. VyzkouSeji si jizdu na vodé
a nahlédnou do atmosféry klubu. VSichni ucastnici vSak vnimaji, Ze neprobihaji zadné

pravidelné aktivity cilené na p¥isun novych ¢lent do oddilu. Uéastnice BK registrovala,
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e ,,na ZS byl zajmovy krouzek, diky kterému se lakaly déti do oddilu“. Zaroven je toho
nazoru, ze by mohly pomoci ¢lanky, které mésto obcas zvetejituje v mistnim mésicniku.
Byvaji zde shrnuty uspéchy zavodnikii nebo informace o akcich klubu. Respondent MB vidi
jako nejvétsi uskali to, ze kanoistika je sport, ktery obecné neni moc v povédomi. Lidé nevi,
co si pod timto sportem ptedstavit, jak probihaji tréninky nebo co v§e provozovani tohoto

sportu obnasi.
Komunikace klubu

VSichni se jednohlasné shodli na tom, Ze socialni sit¢ by byly vybornym prostiedkem
pro nibor novych ¢lent. Uastnik JM vtom vidi veliky potencial i v oblasti
konkurenceschopnosti mezi sporty v Opave. ,,U mladych lidi urcité. Protoze tim, Ze uz jsou
ted’kom ¢im dal mensi lidi na Facebooku a Instagramu, tak kdyz to tam uvidi, tak to bude
jenom dobfe a tfeba budou uvazovat aj o jiném sportu, nez je tieba fotbal a hokej.*“ Poukazuje
tim na popularitu jinych sportl v ramci mésta Opava. Lidé tyto sporty Casto preferuji,
protoze se o nich v médiich hodné mluvi. Také si je védom, Ze se v ramci socialnich siti
pohybuje stale mladsi publikum. Ugastnice BV vyzdvihuje skuteénost, Ze na Facebooku
se vyskytuje publikum, které by pro oddil bylo nejvhodnéjsi oslovit, a tim jsou rodice.
»Myslim si, Ze rodice hodné chodi na Facebook. I tam komentuji a tak.” Dale uvadi,
ze je toho nazoru, ze déti jsou ted’ vice aktivni na Instagramu, kdezto rodi¢e praveé
na Facebooku. Ugastnice BK uvadi ptiklad na platformach svazu, ktery nyni za¢al byt vice
aktivni a navazal interakci i s lidmi, ktefi nejsou od vody, ale i tak se radi Gcastni jejich
soutéZi na Facebooku a vyjadiuji v komentatich své ndzory nebo 1 gratulace ke sportovnim
vysledkiim. V reakci na BK navrhuje Gc€astnik AK moZnost propojeni, kdy ucet svazu
by odkazoval i na uéty jednotlivych oddili v CR a fanousci by si tak mohli jednoduse

vyhledat oddil v jejich blizkosti a dité ptihlasit.

V dal$im kroku hodnotili uZzivatelé soucasnou komunikaci klubu. Respondenti zde
spontanné jmenovali komunikacni kanaly, které klub vyuZiva ke své propagaci, a hlavné
jakym zpusobem je vyuziva. Shodli se, Ze registruji obCasnou aktivitu na Facebooku,
ale u Instagramu si nevybavuji, kdy byl posledni piispévek. Navrhuji vétsi interakci
s mladSim publikem vramci platformy Instagram. Jako hodné diskutovany nastroj
propagace se zde objevuje tisk. Respondenti se shoduji, Ze o oddilu obcasn¢ vychazeji ¢lanky
v novinach, a to konkrétné¢ v Regionu Opavsko a v mésicniku Hlaska, ktery vydava ptimo

magistrat mésta. ,,Podle mé v Hlasce ¢as od ¢asu néco je, ale to je spi$ vyjimka uptimné,*
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uvadi TB. A jak uvadi ucastnice BV ,babicka si stézovala, ze uz tam dlouho nic nebylo®.
Tato pozndmka rozpoutala mezi ucastniky diskusi ohledné cilové skupiny a doslo
k rozd€leni na dva tdbory. Zajimavym tUkazem je to, ze se skupina rozd¢€lila ndzorove
na muze a zeny. Nazor prevladajici u panského osazenstva je, ze skupina lidi, ktera si kupuje
tisk neni pro oddil relevantni, jelikoz to byvaji starsi lidé. Mladi podle tohoto nézoru tisk
nectou a rad¢ji preferuji online média. Druhd strana naopak tvrdi, Ze tiskoviny jsou stale
aktudlni a lidé si je kupuji, navic poukazuji na fakt, ze se oddil nesnazi oslovit pfimo déti,
ale mladé lidi, ktefi jiz jsou nebo se chystaji stat rodici. ,,Kdyz jsi maly, tak ¢te$ jako maly
cokoliv? Facebook, Instagram, prosté cokoliv? Nebo to délaji rodice a ti, t€ potom dostanou
do toho krouzku?* Na tuto otazku, kterou BK polozila, reagoval ti¢astnik MB. Ten poukazal
na fakt, ze ucastnici skupinového rozhovoru jsou ve véku lidi, na které by mél oddil cilit
a poklada otazku, zda Gcastnici vidéli n€koho ve svém véku ¢ist napiiklad Region. VSechny
damy se shoduji, Ze ony si Region pfimo nekupuji, ale jejich rodice ano a kdyz za nimi
prijedou na navstévu, tak si jej vzdy rady prectou. Dle slov BK ,tat’ka to nechava na zachod¢,
tak to vzdycky prolitnu®. Na tuto poznamku reaguji panové, jelikoz si nemysli, ze je Zadouci,
aby si lidé spojovali Kanoe klub Opava se zichodem. Zeny v$ak oponuji a nuti pany
k zamysleni, pfi jaké piileZitosti si oni kontroluji aktuality na svém telefonu. ,,A kde jinde
si vétSina lidi ¢te noviny 1 z mobilu, Ze jo?* Namitla Gcastnice BK. Panové ji dali za pravdu
¢imz ukongila tuto konkrétni diskusi. Ugastnici je§té vzpominaji na dalsi formy propagace
a vybavili si zminky o oddile v Polar TV nebo v reportazi na CT sport, kde byl klub zminén
komunikace se vztahovala k webovym strankam klubu. Zde piekvapivé zaznélo,
7ze je ucastnici vibec neregistruji a ani nevi, jestli jsou aktualni. Tato situace

se pravdépodobné vztahuje k minulosti, kdy klub své internetové stranky ménil za jiné.

Dalsi dotaz se vztahoval k budoucimu zlepSeni komunikace klubu. Cilem bylo zjistit, jaky
typ obsahu by se mél sdilet, aby byl pro lidi zajimavy. Ugastnice BV je toho nazoru,
ze by bylo fajn z lodénice sdilet ,,ty lidi, co tam jsou. Je fajn, fict o téch lidech co je bavi
kromé& vody, co studujou, co je bavi na tom sportu. Bylo by fajn zminit pro€ si ten sport
viubec vybrali.“ Také dodava, ze ,kdyz si tam pfectou, Ze je tam straSné super parta,
tak si myslim, Ze by to mohlo naldkat dalsi déti.*“. Tento postieh se poji s nazorem AK a MB,
ktefi si mysli, Ze je dulezité lidem ukazat prostiedi kde by se pohybovali a, Ze je tam dobra
atmosféra. AK navrhuje ukazat lidem nase &leny. ,,Ze se hybou. Ze jsou venku. Ze kolem

sebe maji partu lidi. Ze je to bavi.“ Tento plan podporuji viichni a objevuji se navrhy sdilet
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i dalsi sporty, které piiprava zahrnuje jako napiiklad tréninky v télocvicné. ,Je fakt,
Ze to neni jenom o vod¢, ze my téch sportl jsme ve findle délali hrozné moc. Ty soustiedéni
byly letni, zimni. Ze jsme jezdili na kolech, bé&hali. Ze jsme jezdili na bé&zkach
a ze to je prosté¢ variabilni hrozné.” Shrnul respondent AK, ktery by rad ukazal lidem
aktivity, které jsou celoro¢ni naplni tréninkd. Ugastnici se shoduji, e vSichni dodnes velmi
radi vzpominaji na zazitky ze vSech téchto akci. Déle by radi ukazali, Ze diky kanoistice m¢li
moznost cestovat po svéte a dostat se tak na mista, na kterd by se jinak nedostali. A shoduji

se, ze by se mély ptidavat hlavné ptispévky ve forme obrazkl a videi.

Jako zasadni krok pro zlepSeni komunikace klubu uvadéji Castéjsi, a hlavné pravidelné
pridavani piispévkl na socidlni sité. Také se objevil navrh oznacovat ¢leny, aby si toho
vSimli a nasledné ptispévek presdileli na svij profil. Diky tomu, se sport dostane do okruhu
jejich ptétel a kdyz uvidi, jak dobra parta lidi tam je, tak budou chtit ptijit také. Piispévky
také mohou sdilet rodice déti, kteii se budou chtit pochlubit a opét se o klubu dozvi Sirsi
okruh lidi. Jak fekla BV: ,véfim, Ze kdyz tam budou oznaceny ty déti, tak jejich rodice
je budou sdilet dal“. Zajimavym navrhem muze byt i navrzeny takeover Instagramu, ktery
spociva v tom, Ze vybrany jedinec by na cely den ptevzal ucet klubu a sdilel pribéh celého
svého dne. Ucastnik JM shrnuje nazory ostatnich. ,,Za prvé, ur¢ité pravidelng. Tieba jednou
tydné tam dat ptispévek a dat tam jak tfeba vypada trénink, co vSechno délame a viceméng,
to, co se uvedlo tady. To bylo piesné. Dat tam zajimavé zabéry z vody. Zabéry z cestovani,
at’ i lidi vidi, Ze prosté to je fakt takovy Zivotni styl. Ze to neni o tom, jit se tam na dvé

hodiny denné placat na vodu, ale Ze tam toho je mnohem vic.*
Klub a pandemie

VSsichni ucastnici se shoduji, Zze fungovani klubu pandemie ovlivnila a z pohledu sportovct
vznikd obava o to, jak dopadnou zavody. Jelikoz nebyla moznost dostatecné trénovat,
je dosti pravdépodobné, Ze se to projevi na vysledcich. ,,J4 si myslim, ze ten klub to ovlivni
dost 1 z finan¢niho hlediska z toho diivodu, Ze mésto nebude mit takové finan¢ni prostredky,
aby prispélo takovou mirou jako doted’ka ptispivalo.“ Sdélila svou obavu TB. Dalsi obavy
se pojily s otazkou, zda déti vydrzi, nez jim sportoviste opét naplno oteviou. Trenéfi
se snazili déti pribézné motivovat, a kdyz to bylo alesponi trochu mozné, tak trénovali
alespon po dvojicich. Kazdopadné je fakt, ze lidé travi vice cCasu na internetu
a dle MB ,by se mély rozjet n¢jak vic po internetu ty socidlni média“. Poukazuje

tim na to, Ze lidé doma hledaji vice informaci a inspirace a mohli by vyhledavat z4jmové
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krouzky pro déti az skon¢i pandemie. Tento ndzor podporuje také ucastnice TB, kterad
se domniva, zZe ,,hodn¢ déti se vrati na tu lodénici z toho diivodu, Ze prosté nebude se moct
cestovat, oni nebudou moct jezdit s rodicema k mofi a ze prosté budou chodit na ty tréninky,
protoze to prosté¢ bude jedind véc, ktera se bude dat délat”. Diskutujici se shoduji, ze nyni
je vhodny Cas na rozjeti socidlnich siti klubu, aby vyuzili navratu lidi ke sportim

po pandemii.
Klub a mésto Opava

V Opave je Sirokd nabidka sportii, které mohou lidé ve volném ¢ase provozovat. ,,VéEtSina
lidi prosté jde fakt jako bud’ na hokej nebo na fotbal nebo néjaky basket nebo néco takového,
protoze tohle jsou sporty, které oni prosté¢ jako odmala vidi v televizi a na internetu vsude.
Takze pfirozené jdou prosté tady k t€émhlenctém sportim.“ Toto tvrzeni ucCastnika
JM podporuje i respondent AK, ktery je toho nazoru, Ze ,,moZznosti je plno a nékdy je podle
m¢e jako tézké si vybrat a netekl bych, ze prosté kanoistika je prvni volbou téch lidi. Taky
si myslim, Ze prosté jdou po tom, co dobie znaji nebo po tom, co tfeba d¢lali oni sami,
coz je vétSinou prave tieba néjaka nizsi fotbalova liga, basket nebo néco, co se prosté
da délat na hfisti sidli$té, a ne prosté na slalomovém kanale v Opavé v sadech®. Tato tvrzeni
ukazuji na to, ze v Opavé je mnoho mozZnosti a tim, Ze kanoistika neni obecné rozsifenou
aktivitou, lidé Castéji vyberou sport, ktery vidéli v televizi nebo sami n¢kdy provozovali.
IM take ptfipomind finan¢ni naro¢nost sportu, v ¢emz spatiuje mozny diivod pro volbu jiného
sportu. Klubu se vSak podafilo ziskat od mésta podporu na rozvoj mladeZze, jak pfipomina
MB. Zde se objevuje dalsi ptileZitost ke zlepSeni komunikace s vetejnosti. Je totiz Skoda,

ze se takovéto informace k fanousktim stranky nedostévaji.
Propagace eventu

V ptipadé, Ze se v Opavé potadaji zdvody, mély by byt 1épe propagované. O zavodech
se mluvi spiSe mezi zdvodniky a mezi lidi, ktefi nejsou od vody, se informace nedostanou.
Zé&vodnici se do Opavy vzdy tési 1 pfes to, ze je to pro né daleko, ale tési se na skvélou
atmosféru a vyhlaSeny bufet, ktery oddil na zdvody zajiSt'uje. Respondenti vytykaji nulovou
propagaci zavodl na socidlnich sitich a vyzdvihuji moZnost sdilet ptispévek na opavskou
skupinu, kde obyvatelé¢ Opavy hledaji tipy na vylety a mista k navstiveni. Lodénici se béhem

vvvvv

k nedalekému jezeru. VétSina ucastnikli se shoduje, ze v minulosti probihala propagace
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zavodi formou plakatd, ale poslednich par let uz si nic takové nevybavuji.

Pozorovani v ramci uskute¢néné focus group

Uskute¢néna focus group probihala velice dynamicky. Respondenti na sebe vzajemné
reagovali a dopliovali se ve vyicenych nazorech. Bylo poznat, ze je jim téma velmi blizké
a v diskutované problematice se orientuji. V této skupin€ se nejvice projevovali Giastnici
MB a BK, ktefi se nebali rozpoutat diskusi, neubirali v§ak prostor ostatnim. Utastnik
JM myslenky dalSich aktéri v zavéru otazky Casto shrnul a dal jim uceleny koncept.
V priibéhu celé focus group se Gcastnici povétSinu asu shodovali, avSak v rdmci debaty
na téma online a offline médii se diskutujici rozdélili na dva tibory — muze a Zeny. Zeny

uznavaji tisk jako stale relevantni médium kdezto muzi nikoliv.

6.3 SWOT analyza

Na zéklad¢ uskutecnénych rozhovort bylo stanoveno 7 silnych stranek, 7 slabych stranek,
7, ptilezitosti a 5 hrozeb. Jedna se o stru¢né a prehledné shrnuti faktorti, které maji nejvetsi
vliv na fungovani lodénice a jeji budouci vyvoj. Vyslednda SWOT matice je vyobrazena

v Tabulce 2.

Hrozby byly nésledné¢ doplnény o dalsi dva mozné faktory, které¢ by mély dopad
na fungovani klubu, ale samotny klub je nemize nijak ovlivnit. Prvni hrozbou jsou zaplavy,
jelikoz lodénice stoji u feky. V piipadé vyliti feky z koryta by mohly vzniknout Skody
na majetku. Druhou hrozbou stanovenou dle dal§iho pozorovani je obdobi sucha, v takovém
ptipad€é vysychaji koryta fek a vodaci nemohou trénovat, protoZze neni dostatek vody
pro provoz slalomové drahy (Povodné 2020, 2020).

6.3.1 Interni faktory

Silné stranky

Vyjimecnost sportu — Sport neni ptili§ zndmy, je vyjimecny a pro lidi tudiz zajimavy.
Spoluprace s méstem — Klub ma navazanou dlouhodobou spolupraci s méstem Opava.
Zéazemi — Oddil disponuje svou lodénici a poskytuje zdvodnikiim potfebné zazemi.
Kolektiv — V oddile je vyborna parta lidi.

Tradice — Tento sport je v Opave jiz pres 50 let.

Vedeni déti — Klub vychovava déti a uci je zodpovédnosti.
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VSestranny rozvoj — Naplni tréninkti neni pouze jedna sportovni aktivita.

Slabé stranky

Propagace — V ramci propagace je potieba zapracovat na pravidelnosti.

Finan¢ni naro¢nost — Vydaje spojené s timto sportem jsou vysoké.

Neznamost daného sportu — Lidé tento sport neznaji a nevi co ocekavat.

Nabory ¢lenti — Oddil nepotada pribézné nabory novych ¢lent.

Nedostatek trenérti — Stavajici generace nevychovava priibézné nové trenéry.
Webove stranky — Webové stranky klubu jsou nepiehledné a mélo propagované.

Casova naro¢nost — Tréninky byvaji kazdy den, coz miiZze byt odrazujici.

6.3.2 Externi faktory

PrileZitosti

Zajem o sporty po pandemii — D4 se ocekavat zvySeni zajmu o sporty.

Nébory novych ¢lenti — Pravidelnymi nabory oddil predejde genera¢nim mezeram.
Socialni sité — Interakce s publikem pomtize oddil propagovat.

Webové stranky — V piipadé€ renovace se da ocekavat vyssi navstévnost webu.
Usporadat Den otevienych dveti — Akce by mohla pfivést nové Cleny.

Potadani zdvoda — Akce by pomohla oddilu zviditelnit se mezi obyvateli Opavy.
Provazani sociélnich siti se svazem — Potencialni narust publika.

Hrozby

Stavajici konkurence v Opavé — V Opavé figuruje mnoho sportovnich klubi.
ZruSeni zavodl kviili pandemie — Oddil pfijde o moZnost pofadani vyznamné akce.
Nova konkurence v Opaveé — Lidé maji radi nové sporty a mohli by je uptednostnit.
Ukonceni podpory ze strany mésta — Kdyz oddil nebude mit vysledky, nemusi byt podpoten.
Lidé ztrati zajem — Lid¢ ztrati z&jem o sport celkové.

Zaplavy — Jakmile dojde k zdplavam, hrozi oddilu materialni Skody.

Obdobi sucha — V ptipad¢, ze dojde k obdobi sucha, kanoisté nemohou trénovat.
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Strenghts — Silné stranky

Weaknesses — Slabé stranky

Vyjimecnost sportu
Spoluprace s méstem
Zazemi

Kolektiv

Tradice

Vedeni déti

Vsestranny rozvoj

Propagace

Finan¢ni naro¢nost
Neznamost daného sportu
Nébory ¢lent

Nedostatek trenért
Webové stranky

Casova naroc¢nost

Opportunities — Prilezitosti

Threats — Hrozby

Zajem o sporty po pandemii
Nébory novych ¢lenil

Socidlni sité

Webové stranky

Uspotadat Den otevienych dvefi
Potadani zavoda

Provazani socialnich siti se svazem

Stavajici konkurence v Opavée
ZruSeni zavodu kvili pandemie
Nova konkurence v Opavé
Ukonceni podpory ze strany mésta
Lidé¢ ztrati zajem

Zaplavy

Obdobi sucha

Tabulka 2 - SWOT matice (zdroj

: vlastni zpracovani)
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7 SHRNUTI A DOPORUCENI

7.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1: Kde shledava vedeni Kanoe klubu Opava nejvétsi prostor pro

zlepSeni komunikace?

Odpovéd na tuto otazku se naléza v rozhovoru, ktery byl uskutecnén v rdmci této prace.
Prostor ke zlepSeni komunikace se nachdzi ve vSech nastrojich, které klub vyuziva. Pfedseda
si je védom, Ze komunikace jako takova je stézejni pro dalsi plynulé fungovani klubu, a proto
je potieba udrzovat pravidelnou komunikaci s fanousky. Nejvétsi prilezitost je shleddvana
v potencidlu, ktery nabizeji socialni sit€. Vedeni organizace si uvédomuje, ze na téchto
platforméach mladi lidé a potencialni z4jemci o kanoistiku hledaji informace o fungovani

klubu, zdzemi, ale i o stavajicich ¢lenech.
Vyzkumna otazka 2: Jaky obsah je pro priznivce Kanoe klubu Opava nejzajimavéjsi?

V ramci uskute¢néné focus group byla vyicena fada namétl, kterych by se mél klub drzet
pfi publikovani novych ptispévki. Jako nejzajimavéjsi se jevi pfispévky o clenech klubu
formou medailonkti, ve kterych by byly zakladni udaje o zdvodnikovi a jeho dosaZzené
uspéchy. DalSi ndmét se pojil pfimo s tréninky a respondenti poukazovali na to, Ze lidé
mohou mit zkreslené pfedstavy o tom, jak vypada trénink. Navrhuji tedy ukéazat i dalsi
aktivity kromé jizdy na vodé¢ jako naptiklad fotbal, tréninky v télocviéné nebo fadu
soustiedéni. Nejvetsi potencial vSak ucastnici focus group vidi ve fotkach a videich, které

lidi zaujmou.

7.2 Doporuceni

Zéaverecna doporuceni se vztahuji celkove ke komunikaci klubu. Nebylo by od véci vytvofit

plan konkrétnich marketingovych aktivit s vyuzitim dosavadnich komunikaénich nastroji.

Dulezité je, aby organizace zapracovala na pravidelném publikovani pfispévki na socidlnich
sitich. Bylo by také dobré vice interagovat s fanousky na Facebooku, jelikoz se mize jednat
o rodi¢e potencialnich budoucich ¢lent oddilu. V ramci komunikace s fanousky se nabizi
vice je zapojit. Uspotadat naptiklad soutéz nebo hlasovéani a zacastnéni by mohli vyhrat

symbolicky diplom.
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Vhodné by bylo také vice propagovat internetové stranky klubu, jelikoz jsou aktudlni,
ale ani jeden z ucastniki focus group o nich nevéd€l. Naopak predseda si je védom,
ze stranky funguji a ptidavaji se na n¢ nové informace. Hodilo by se vSak zménit ivodni
fotku, aby neodkazovala na jiné misto, ale naopak nalakala navstévniky k navstéve opavské

lodénice.

Jakmile se ustali komunikace klubu, jevi se jako dal$i moznost uspotadat nabor a propagovat
jej pomoci téchto médii, jelikoz se na internetu pohybuje vhodna cilova skupina, ktera byla
v ramci rozhovoru 1 focus group definovéna jako rodi¢e malych déti. Sportovni klub by mél
vyuzit toho, Ze nyni po pandemické situaci a vSech omezenich budou lidé vyhledéavat
sportovni aktivity, kterych ted neméli dostatek. Organizace by mohla uspotadat den

otevienych dvefi, béhem kterého by mohla vetejnost seznamit se svou ¢innosti.

Utinnou metodou propagace by mohlo byt propojeni s Facebookem a Instagramem mésta
Opava, které by mohlo vice odkazovat na fungovani klubu. Druhou vybornou pfileZitosti
je navazani spoluprace v oblasti socialnich siti s kanoistickym svazem, ktery by mohl

své fanousky smétovat na stranky klubti v misté jejich bydlisté.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit u€innost dosavadni komunikace Kanoe klubu

Opava a navrhnout mozna vylepseni.

Teorie marketingu v této praci poukazuji na jeho vyznam v souCasné komunikaci
a pfipominaji, jak dalezité je navazat vztah se zékazniky, aby bylo dosazeno pozadovanych
cili. Marketing tedy neni pouze pojmem z knihy, ale zdd se byt védou o vzijemném
porozuméni, kterou je potfeba pievést do praxe. Podle zjiSténi, kterd vyplyvaji
z uskuteénénych vyzkumi, se to klubu zatim bohuzel moc nedafi. Na socialnich sitich
ma svou malou fanouskovskou zakladnu, ktera se v soucasnosti nerozrasta. Témito fanousky
jsou vétSinou rodi¢e €i rodinni pifislusnici zavodnikl. Je potfeba v klubu nastavit jasnou
strategii pfidavani piispévkl a jednotné komunikace na vSech platformach, a to nejlépe
1 v propojeni s internetovymi strankami na kterych se nikde nenachazi odkaz na Facebook
¢i Instagram oddilu. Co se tykd samotnych webovych stranek, je zardzejici, ze nikdo
z Ucastnikl focus group nevédél o jejich existenci. Zde je shledan veliky prostor ke zlepSeni,
protoze stranky jsou nepiehledné a obrazek na pozadi webu vzbuzuje pocit, Ze se uZivatel
nachazi na strankéach prodejce mineralnich vod. Na tivodni fotku by bylo vhodnéjsi umistit
foto opavského kanalu nebo lodénice neZ slalomovou drahu nachazejici se v Cechach.
Pro autorku této prace bylo velmi slozité dohledat informace o klubu, které by bylo vhodné
prehledné sepsat a umistit na stranky. Zajemci o kanoistiku by si tak mohli snadno dohledat

informace o klubu, které by je zajimaly.

Autorka prace byla potéSena zjiSténim, jak dobie se dafi udrzovat spolupraci s méstem.
Je ji zndmo, Ze mésto dlouhodobé podporuje ¢innost klubu, ale az nyni zjistila, v jakém
rozsahu. Vybudovani nové lodénice bylo pro oddil zcela zdsadnim posunem kuptedu. Sama
autorka pamatuje starou lodénici, ze které se dojizd€lo pres celé mésto, aby se zavodnici
dostali na slalomovy kanal. Vybudovani nové lodénice jim v tomhle sméru pomohlo

v organizaci tréninkl a poskytlo voddktim tolik potiebné zazemi.

Prace nabizi dostatek mista k rozpracovani do diplomové prace. Vypracovand SWOT
analyza se miZe stat vynikajicim vychozim bodem pro sestaveni marketingového planu
organizace, jelikoz jsou v ni shrnuty vSechny dosavadni silné a slabé stranky Kénoe klubu
Opava a zaroven vSechny vnéjsi faktory, které maji vliv na fungovani klubu. Dalsi aktivitou,
kterd by se mohla v ramci navazujici prace uspofadat, je zminovany den otevienych dvefi

spojeny s naborem novych ¢lentl. UspésSnost takovéto akce by se dala méfit pomoci narustu
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fanouski na socialnich sitich oddilu. Velmi pfinosny by do budoucna mohl byt také vyzkum
pomoci nastroje Censydiam od spolecnosti Ipsos zaméfujici se na emoce a motivace
zakaznikli. Diky tomuto vyzkumu by bylo zjisténo, co lidi motivuje nebo jim naopak brani

v tom, aby se stali Cleny.

Hlavni pfinos celé prace je shledan ve zmapovani marketingové komunikace klubu. Zaroven
dil¢i poznatky, které byly zjistény behem uskutecnénych vyzkumt a analyz mohou byt dale
uzitecné pro budouci rozpracovani. VSechna zjisténi a doporuceni byla pireddna vedeni

klubu. V soucasné dobé na nich vedeni Kénoe klubu Opava za¢ina pracovat.

Touto praci bych chtéla klubu alespoi ¢astecné vratit to, co pro me za téch témer dvacet let

udélal. Neni to pouze sportovni klub, je to druha rodina a pratelstvi na cely zivot.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

KK Opava Kanoe klub Opava.

NNO

ICF

R4

R6

Klm

K1z

Clz

C2

IRF

Nestatni neziskové organizace.
International Canoe Federation.
Ctyi¢lenny raft

Sesti¢lenny raft

Kajak muzi

Kajak zeny

Singlkanoe zeny

Deblkanoe

International Rafting Federation
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SEZNAM CIZIiCH SLOV

International Canoe Federation = Mezinarodni kanoisticka federace

International Rafting Federation Mezinarodni raftova federace
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