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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zamétfuje na marketingovou komunikaci Sachového spolku
Univerzity Toméase Bati ve Zlin€. V teoretické ¢asti jsou popsany poznatky z oblasti online
marketingu, marketingu ve sportovnim odvétvi, online komunika¢niho mixu a modelu
STDC. Prakticka ¢ast se zamétuje na analyzu soucasného stavu spolku, SWOT analyzu a
dotaznikové Setfeni mezi studenty. Cilem prace je navrhnout marketingovou strategii pro
zvySeni povédomi o spolku a rozvoj jeho Cinnosti. Na zéklad¢ vysledki jsou doporuc¢ena
konkrétni opatieni, jako je zvySeni aktivity na socialnich sitich, potfadani mezifakultnich

turnaji nebo vyuziti online prostiedi.

Klicova slova: online marketing, Sachy, marketingova strategie, sport, digitdlni komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the marketing communication of the chess association of
Tomas Bata University in Zlin. The theoretical part describes the findings from the field of
online marketing, marketing in the sports industry, online communication mix and the STDC
model. The practical part focuses on the analysis of the current state of the association,
SWOT analysis and questionnaire survey among students. The aim of the thesis is to propose
a marketing strategy to increase the awareness of the association and develop its activities.
Based on the results, specific measures are recommended, such as increasing activity on

social media, organizing inter-faculty tournaments or using the online environment.

Keywords: online marketing, chess, marketing strategy, sport, digital communication
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UVOD

Studentské spolky na vysokych skolach predstavuji nedilnou soucdst univerzitniho zivota.
Nabizeji studentlim nejen moznost osobniho a profesniho rozvoje, ale zdroveit napomahaji
najit si nové pratelé, sdileni z4jmi a rozsifovani obzorti mimo prostor univerzity. Ve velkém
mnozstvi konkurence v oblasti volnocasovych aktivitach vSak musi i spolky aktivné usilovat
o pozornost a zajem své cilové skupiny. Efektivni marketingovd komunikace se tak stava

nezbytnym nastrojem pro zvySovani jejich viditelnosti, povédomi a atraktivity u studentd.

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou strategii Sachového spolku, ktery
vznikl diky spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zling. I kdyz Sachy nabizeji mnoho
benefiti pro rozvoj logického mysleni, trpélivosti a strategického rozhodovani, jejich
propagace mezi mladou generaci ¢asto zaostava nad ostatnimi sporty jako je tfeba fotbal ¢i
hokej. Cilem préce je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace spolku, provést
analyzu jeho silnych a slabych stranek a na zaklad¢ ziskanych poznatkti navrhnout konkrétni
opatfeni, které povedou ke zvySeni jeho povédomi mezi studenty UTB. Soucasti navrht je
také ekonomické zhodnoceni vybranych navrha a také doporuceni, jak téchto prostredkil

dosahnout.

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na vymezeni zakladnich pojma z oblasti online
marketingu, marketingovych strategii a rovnéz je kladen diraz na postaveni Sachu jakozto
atraktivni volnoCasové aktivity. Praktickd ¢ast se soustfedi na analyzu soucasného stavu
Sachového spolku UTB, kterd obsahuje SWOT analyzu, marketingovy prizkum mezi
studenty a také ovétend statistickych hypotéz zamétujici se na preferované formy obsahu na
socialnich siti a motivatort k navstéve spolku. Vysledkem prace jsou konkrétni navrhy na
zlepSeni marketingové komunikace a doporuceni, jak efektivné oslovit cilovou skupinu

studenta.

Vybér tématu byl motivovan osobnim vztahem autora k Sachim a predevsim
skutecnosti, Ze stal u zrodu Sachového spolku na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné. Tato
zkuSenost umoznila hlubsi pochopeni jeho vnitiniho fungovani, potieb i bariér, které brani
jeho vétSimu rozvoji. Vlastni angazovanost v jeho Cinnosti zaroven poskytla jedine¢nou
ptilezitost navrhnout marketingové opatfeni, ktera nejsou pouze teoreticka, ale maji

potencial byt prakticky realizovana.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je navrhnout marketingovou strategii pro zvySeni
povédomi a zdjmu o Sachovy spolek Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ prostfednictvim
optimalizace souc¢asnych komunika¢nich kanalt, které spolek vyuziva. Pro dosazeni tohoto
hlavniho cile je nezbytné zpracovat nékolik dil¢ich cild, predev§im provedeni literarni
reSerSe v oblasti marketingové komunikace se zaméfenim na online prostfedi a analyzu

soucasného stavu komunikacénich aktivit Sachového spolku UTB.

Teoreticka ¢ast nejprve definuje zdkladni pojmy marketingu, nésledné se zaméti na
online komunikacni nastroje a strategie. Stézejni casti teoretického zakladu je charakteristika
online komunika¢niho mixu s detailnim rozborem jeho jednotlivych slozek. Vzhledem k
charakteru prace a cilové skupin€ je zvlaStni pozornost vénovana oblasti online marketingu,
pfedevsim socidlnim sitim jako jsou Facebook, Instagram a TikTok, a fenoménu influencer
marketingu, ktery je v posledni dob& preferovanym typem marketingu ve firmach. Pro
komplexni pochopeni problematiky bude pfedstavena strategie See Think Do Care a oblast
email marketingu jako kli¢ové soucasti online marketingové strategie. V zavérecné Casti
teoretickych vychodisek budou charakterizovany Sachy jako sport a ptedstaven nejvyssi
organ, ktery vede $achovou komunitu v Ceské republice. Teoreticka ¢ast bude zakonéena

shrnutim, které formuluje teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.

Cilem praktické ¢asti je analyzovat soucasny stav Sachového spolku Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢ s patfi¢nym dirazem na komunikacni aktivity a navrzeni vychodisek pro jejich
zlepSeni. Nejprve bude charakterizovan Sachovy spolek UTB a jeho nabizené aktivity.
Nésledné bude provedena analyza soucasného komunika¢niho stavu Sachového spolku se
zaméfenim na reklamu, marketing na socialnich sitich a event marketing. Klic¢ovou souc¢asti
praktické casti bude marketingovy prizkum, jehoz cilem bude zjistit povédomi studentti
UTB o Sachovém spolku, jejich preference spojenych s pravidelnosti tréninktl, informacnich
materiald, a faktory, které je motivuji ¢i odrazuji od navstévy spolku. Pro ucely prizkumu

budou stanoveny nésledujici hypotézy, které poté budou ovérovany:

Hypotéza 1: Studenti upfednostiiuji urCity typ propagacniho materialu pied ostatnimi.

Hypotéza 2: Studenti na Sachové hie preferuji urcitou formu motivace pied ostatnimi.
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Na zakladé¢ vysledki marketingového prizkumu budou hypotézy ovéfeny a
formulovéana konkrétni doporuceni pro zlepSeni komunikacnich aktivit spolku. V zavérecné
Casti bude zpracovana SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky spolku, jeho
ptilezitosti a hrozby. Vystupy ziskané ze SWOT analyzy budou nasledn¢é vyuzity pro
specifikaci strategickych doporuceni. Praktickd cast bude zakoncena zpracovani
kompletnich navrhi, tyto navrhy budou ekonomicky propocitané a bude navrzeno fesent,

jakym zpisobem muze spolek ziskat finance na tyto doporuceni.
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TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Svét se poprvé seznamil s pojmem online marketing v 90. letech minulého stoleti, kdy se o
slovo ptihlasil World Wide Web, a to formou jednoduchych webovych stranek a
bannerovych reklam. Velké korporace byly zprvu k online marketingu skeptické, avSak
s rostoucim poctem uzivateld se stalo vyuzivani digitalniho marketingu nedilnou soucasti

kazdé firmy. (Buresova, 2022)

Skute¢ny rozmach v oblasti online marketingu pro firmy nastal vroce 1995 po
rozvolnéni internetovych pravidel. Dalsi obrovsky milnik marketingu nastal v roce 2001 kdy
vznikly elektronické platebni metody. Od roku 2006 kdy vznikly socidlni sité je takika
nemozné dopad digitalni marketingu v podnikani ¢i poskytovani sluzeb, jakkoliv ignorovat.

Tato disciplina jde neustale kuptedu a vyviji se kazdym dnem. (Semeradova, 2019)

Hanlon (2019) zdiraziiuje, ze internet fundamentalné zménil zphsob, jakym
spottebitelé pristupuji k vybéru produkti a sluzeb, predevsim diky bezprecedentni moznosti
porovnavat konkuren¢ni nabidky v redlném case. Tento vyvoj potvrzuje také(BureSova,
2022), kterd poukazuje na skutecnost, ze online marketing se stal klicovym prvkem
marketingového mixu soucasnych spolecnosti, pficemz jeho néstroje se neustale vyvijeji a
prochdzi vyznamnou expanzi zejména proto, Ze internet odstranil tradi¢ni pfekazky vstupu
na trh a umoznil i mensim subjektim realizovat marketingové kampané s globalnim

dosahem.

Vyznamnost online prostfedi v souc¢asné spolecnosti dokladaji aktualni statistiky. Podle
dat Ceského statistického ufadu chytré telefony v Ceské republice vyuziva 82 % populace,
pfi¢emz internet aktivné vyuziva 86 % obyvatel. Vyznamnym ukazatelem je také skutecnost,
ze 63 % Ceské populace realizuje nékupy online. Zajimavy je idaj o mladé generaci nad 16
let, kde internetovou konektivitu vykazuje 86 % jedinct, pficemz prakticky vSichni z nich

jsou aktivnimi uZivateli alespont jedné socialni platformy. (CSU.CZ, 2021)

1.1 Socialni sité

Socidlni sité se prvné objevily na zacatku 21. stoleti. Za predchtidce socialnich siti mizeme
povazovat diskusni servery, ulozist¢ pro soubory, fotografie a webové blogy. Velky
nedostatkek téchto sluzeb spocival v jejich slozitosti, a také v tom, Ze v§echny byly zalozené

pfevazné na obsahu nez na komunikaci mezi uzivateli. Pravé v prvnim poloving 21. stoleti
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zaCaly vznikat stranky, které byly primarn¢ zaloZeny na komunikaci a tém se zacalo fikat
socialni sité. VSechny socidlni sit¢ maji jeden spole¢ny aspekt a ten je, Ze spojuje uzivatele
skrz komentéie a hodnoceni, které si mohou navzajem udélovat. Obsah na socidlni sité tvori
pfevazné uzivatelé, provozovatelé socialnich siti do provozu vstupuji jen minimalné. Dnes
existuje nespocet socialnich siti jako jsou napiiklad Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn
a mnoh¢é dalsi. Kazdym dnem vznikaji nové socialni sit¢, které se snazi ptildkat uzivatelé
originalitou a nééim co uzivatele oslovi natolik aby ptesly zjedné socidlni sité k nové.

(Bednat, 2011)

Janouch (2020) ve své publikaci uvadi, Ze socidlni sit¢ 1ze oznacit za misto, kde se
potkavaji lidé a tvofi si zde okruh blizkych ptatel nebo se mohou stét ¢leny n¢jaké komunity,
kde maji uzivatelé spolecné zajmy. Socidlni sit¢ délime na nékolik kategorii, z nichz
nejrozsirenéjsi jsou tzv. osobni sité¢ kam spadéd Facebook ¢i Instagram. Dale existuji profesni
sité, kde je nejpopularnéjsi LinkedIn. Na této platformé uzivatelé ¢asto hledaji ¢i nabizeji

praci.
1.1.1 Facebook

Facebook vznikl vroce 2004 jako studentsky projekt Marka Zuckerberga, Dustina
Moskovitze, Eduarda Saverina a Chrise Hughese na Harvardu. Od té doby se stal klicovym
globdlnim hra¢em mezi socidlnimi sit€émi. S bezmala tfemi miliardami uzivateld jde o
nejveétsi socidlni sit’ svéta. V Ceské republice evidujeme okolo péti milionti uZivateld, kdy

nejvetsi zastoupeni maji uzivatelé ve veku 26 az 35 let. (Karlic¢ek, 2023)

Karlicek (2023) dale uvadi, ze pokud firma ¢i znacka chce ptisobit na Facebooku, tak
musi zvazit n€kolik faktort. Tim nejzasadnéjSim je piekryv cilové skupiny s uzivateli
Facebooku. Pokud to pfevedeme do praxe, tak by cilovi zékaznici mé&li vyuzivat Facebook,
aby se dozveédéli o zajimavych udélostech, které dana znacka chysta. Dulezité je pfi
vyuzivani Facebooku tvorba pravidelného obsahu, aby cilovi zdkaznici neztratili zdjem o
sledovéani znacky. Na tento druh reklamy si firma musi stanovit urcity rozpocet a urcit si,

kolik finan¢nich prostiedki chtéji vlozit do reklamy.

1.1.2 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010 a zalozili jej Kevin Systrom a Mike Krieger. Jedna se o druhou
nejvyuzivangjsi socidlni sit’ na svété i v Ceské republice, ktera séitd okolo jedné miliardy

uzivatelii. Podle dat z roku 2023 Ceska republika eviduje okolo 3,7 milionu uZivatelti z toho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

je cca 1.5 milionu uzivateli ve v€ku do 25 let. Primarné se tato sit’ orientovala na vykraslené
fotografie uzivatelii, avSak nyni slouZzi jako hlavni komunika¢ni kanal mnoha firem. Pokud
v dnes$ni dob& chceme uzivatele Instagramu zaujmout, musime tvofit pravidelny obsah

formou stories Ci reels. (Karli¢ek, 2023)

Stories jsou vertikalnim zobrazenim videa ¢i fotky, které ma délku 15 sekund. Tyto
,»storycka“ jak jim drtiva vétSina uZzivatell fika vzdy po 24 hodinach zmizi, ale je mozné je
archivovat na profilu uzivatel¢ a sledujici si tak mohou urcitd videa znovu zobrazit. Druhou
formou jsou v dnes$ni dob¢€ velmi popularni reels. Tato videosekvence se pohybuje vétSinou
v rozmezi 15 az 30 sekund a primarnim ucelem je naldkat sledujiciho za uréitym zazitkem,
zkuSenosti, produktem. Kli¢ovym faktorem je proto ziskat pozornost divdka v prvnich 3
vtefinach. V dnesni dob€ je Instagram ve vlastnictvi Facebooku, konkrétné spada pod

spole¢nost Meta Platforms. (Karli¢ek, 2023)

1.1.3 TikTok

V Ceské republice je TikTok k dne$nimu dni nejvyuzivangjii socidlni siti. Podle dat z roku
2023 TikTok vyuzivéa pfes 2.2 milionu uzivatell starSich 18 let, s pfevahou Zen. TikTok
vznikl v roce 2016 pod ptivodnim ndzvem Musical.ly, ktera zaujala tim, Ze uzivatel mohl
natocit video, které spoji s jeho oblibenou pisnickou tak, ze to vypada, jako by ji doopravdy
zpival on sam. V roce 2017 projekt koupila ¢inska firma ByteDance, kterou s timto
projektem expandovala napfi¢ celym svétem, pod jiz zminénym ndzvem TikTok. V roce
zemich. Tato platforma v soucasné dobé nabizi pét reklamnich formatd. Reklamu na

uzivatele 1ze zacilit podle zajmi, jazyku, sité, ¢i znaCky mobilniho zafizeni. (Karlicek, 2023)

Dulezité je zde zvoleni spravnych ,.hashtagii“. Na zdklad¢ téchto oznaceni se podle

algoritmu video zobrazi uzivatelim, kteti vyhledavaji podobny typ obsahu. Tyto hashtagy

vvvvvv

kteti jej vyhledavaji. (BureSova, 2022)

1.2 Influenceri

Influencer, ¢i jak mize byt jinak nazyvan ,,vlivny uzivatel®, je uzivatel internetu, ktery je
schopen s vyuzitim obsahu, ktery tvofi, svych vazeb a velikosti svého publika ovlivnit

chovani dalSich uzivateld na internetu. Tito uzivatelé se Casto vyuzivaji v ramci
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marketingovych kampani a divodem je, Ze dokazou diky svym dosahiim dorucit komer¢ni

sd€leni mezi svou komunitu. (Podnikatel.cz, 2021)

BureSova (2022) uvadi, ze influencery je mozné rozdélit do ¢ty zékladnich kategorii a

to jsou:

Nano-influenceri: Jsou to lidé, ktefi maji maximalné 10 000 sledujicich ¢asto
z jednoho mésta ¢i okoli a mnohdy se jednda o rodinni piislusniky, kamarady a
dale kamarady kamaradd. Nano-influencefti si asto neuvédomuji, Ze maji vliv
na své okoli, a tak se jim malokdy povede pfetvofit sviij obsah tak aby ho
zpenézili.

Mikro-influenceri: Tito uzivatelé maji nad 10 000 sledujicich. Tito lidé se
vétSinou vénuji jednomu zaméteni své tvorby jako je naptiiklad zahradkarstvi,
peceni a vafeni. Mikro-influencefti jsou blize svému publiku, jelikoZ jsou znami
pouze lokalné ¢i v urcité lokalité lidi tam jim tato skupina diivéfuje a da na jejich
doporuceni. Toho ¢asto vyuzivaji firmy k propagaci svych produkt a nabizi

témto ,,odbornikiim* spolupraci ve form¢ barteru.

Makro-influenceri: Maji pfes 100 000 sledujicich. V téchto kruzich se
pfevazné pohybuji zndmé osobnosti ze svéta hudby, filmu ¢i sportu, ale také
influencefti, kterym se za léta svého plsobeni na socidlnich sitich povedlo
vybudovat obrovskou fanouskovskou zékladnu. VétSina téchto influencera se
pohybuje v offline prostiedi, kde se snazi poradat pro své fanousky zabavné
akce ¢i se objevuji v televizi. Nevyhodou je, Ze neni v jejich silach komunikovat

piimo s fanousky, a tak pro n¢které nemusi byt tolik divéryhodni.

Mega-influenceri: Maji pies 1 milion sledujicich napti¢ né€kolika zemi. Znovu
se miiZze jednat o zndme osobnosti ze svéta sportu, hudby ¢i filmu, ktefi jsou
znami i mimo socialni sit€. Vztah mezi influencerem a fanouskem je vzdaleny
a fanousci téchto influencerti maji spole¢né prevazné to, ze maji radi stejnou

celebritu.

1.2.1 Influencer marketing

S influencery je Casto spojovan pojem influencer marketing. Jednad se o marketingovou

metodu, jak diky spolupraci s influencerem propagovat produkty své znacky a vyuzit tak

vlivu influencert na své fanousky. (Talavasek, 2019)
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Vyzkumy ukazuji, ze 88 % zakaznikG véii spiS influencerim nez marketingové
komunikaci firem. Pokud se jedna o rozhodovaci proces, tak 49 % lidi uvedlo, Ze da na radu
influencera a 40 % lidi si koupi dany produkt jenom diky tomu, ze tento produkt vyuziva
jejich oblibeny influencer. Vliv influencerti se samoziejmé promitne i do firemnich dat.
Nekteré firmy uvedly, ze kampané ve spolupraci s influencerem zaznamenaly 11x vyssi ROI

(ndvratnost investic) nez klasické reklamni kampané. (Babankova, 2020)

1.3 Online komunikaéni mix

Pokud bychom hledali rozdil mezi offline a online komunika¢nim mixem, tak se od sebe
zasadné nelisi. Jak uvadi BureSova (2022) tak primarnim rozdilem je osobni prodej, ktery je
v ramci online prostfedi jen téZzko proveditelny a nastroje, které by mohly casteCnym

zpusobem osobni prodej nahradit nejsou tak efektivni.

Karlicek (2023) uvadi, ze komunikacni mix se sklada ze sedmi zakladnich piliit a t€émi
jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, socidlni média, public relations, osobni

prodej a veletrhy, sponzoring a eventy.

Reklama

Osobni
prodej
aveletrhy

Direct
marketing

Socidlni Podpora
média prodeje

Public

Sponzoring
relations

aeventy

Obrazek 1: Komunikaéni mix
(Zdroj: Karlicek, 2023)
1.3.1 Reklama

Reklama je zarucené prvni véc, kterd se lidem vybavi pod pojmem marketingova

komunikace. Reklama je totiz vlivny ndstroj, ktery mé funkci efektivné budovat jméno
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znacky. Tuto rol reklamy je témeéf nemozné nahradit, a proto zaujima v komunika¢nim mixu
y y ,

specialni misto. (Karlicek, 2023)
Karli¢ek (2023) dale uvadi, Ze u reklamy sledujeme nékolik zakladnich kritérii a mezi
n¢ patfi:
e ZvySeni znalosti znacky
e Zména image znacky
e Zvyseni preference znacky
e Narost prodeje

e Znalost reklamni kampané

1.3.2 Direct marketing

Direct marketing vznikl ptivodné za ucelem nahradit osobni prodej. Abychom k zdkaznikovi
nemuseli posilat ,,drahého* obchodniho zastupce, stacilo zaslat nabidku postou. Na rozdil
od reklamy, kterd vétSinou cili na vétsi segmenty zékazniki, direct marketing pracuje na
principu tvorby mikrosegmentli ¢i dokonce s jednotlivci. K tomuto je ale potfeba databaze
zakaznikl, aby bylo moZzné vytipovat ur¢itou skupinu zakaznikd, kterd bude na sdéleni

reagovat kladnym zptisobem a projevi zajem o produkt. (Karlicek, 2023)

Stejné jako u reklamy, tak i u direct marketingu musime sledovat urcité cile, abychom

zjistili, jak je efektivni. Karlicek (2023) mezi tyto cile fadi:
e ZvySeni prodeje u stavajicich zakazniku
o Efektivita cross-sellignu a up-sellingu
e Pocet reaktivovanych nebo zpét ziskanych zakaznika
e Posileni loajality zdkaznikt
e Ziskané salse leads

Dalsi vyhodou je, Ze efektivitu direct marketingu je mozné velmi dobie vyhodnocovat,
a to na zaklad¢ response rate neboli poctu piijemcti, kteti na nabidku zareagovali, oproti

celkovému poctu oslovenych lidi.

Podle Jakubikové (2023) je pfimy marketing zalozen na budovani stalého vztahu se

zakazniky, ktefi jsou pozadani o reakci ¢i odpovéd’ vyuzitim riznych komunikacnich cest
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mezi které patfi napiiklad telefon, poSta ¢i internet. Zakladem kvalitniho ptfimého
marketingu jsou kvalitni adresy. Dale Jakubikova uvadi, ze podle Federace evropského
direct marketingu (FEDMA) se direct marketing déli do Ctyt skupin a tam patii: reklama

s ptimou odezvou, telemarketing, online marketing a direct mail.

1.3.3 Online podpora prodeje

Kotler definoval podporu prodeje jako soubor rtiznych nastrojli, prevazné kratkodobého
charakteru, které vytvari stimulaci rychlych ¢i vétSich ndkupii urcitych vyrobki ¢i sluzeb.

(Kotler, 2022)

BureSova (2022) ve své publikaci shrnuje pfedchozi definici jako snahu co nejrychle;ji
prodat, stimulovat zakaznika k tomu, aby provedl ndkup vétSitho mnozstvi produktl ¢i
sluzeb, zvysit frekvenci nakupu ¢i uvést na trh novy typ produktu. Vyhodou je, ze firma je
schopna rychle vyprazdnit své sklady naptiklad v situaci, kdy se chysta naskladnit nové
produkty a pottebuje rychle prodat skladové zasoby, které prodava se slevou ¢i k nim ptida
darek za ndkup. Nevyhodou ovSem je, Ze tento pfistup nevybuduje dlouhodoby vztah se
zakaznikem, jelikoz zédkaznik nakupuje produkt jenom ztoho divodu, Ze je ve slevé ¢i
k nému dostane odménu za nakup. Lze tedy fict, ze firma si takto nevytvafi loajalni

zakazniky.

Kotler (2023) uvadi, ze podpora prodeje obsahuje Sirokou skalu néstrojt, které slouzi
ke zvySeni ndkupl. Mezi tyto nastroje patii naptiklad kupony, soutéze, slevy, prémie, darky
a dal8i. Tyto nastroje maji vyvolat v zdkaznikovi nutkdni provést rychly nakup, jelikoz
nabidka mize byt ¢asové omezena. Lze tedy fict, Ze kdyz zdkaznik nakoupi v dany okamzik
bude za to odménén. Dullezitym faktorem, ktery ovliviiuje GspéSnost podpory prodeje je

cileni na zakazniky jak stavajici, tak zdkazniky konkurence ¢i Gplné nové.

1.3.4 Sponzoring a eventy

Jakubikova (2023) ve své publikaci uvadi, Ze sponzoring spoc¢iva v poskytovani sluzby za
ziskani protisluzby. Sponzor je osoba ¢i firma, kterd poskytuje penézni ¢i vécny dar a
vymeénou za to dostane protisluzbu od druhé strany, kterd sponzorovi napoméha k tomu, aby
dosahl naplnéni marketingovych cili. Sponzoring je specidlnim nastrojem, ktery

marketingovd komunikace vyuziva a rovnéz je soucasti firemni komunikace.

Jakubikova (2023) déle uvadi, Ze sponzoring mize napomoct ke zvyraznéni znacky

firmy ¢i produktu na mistech, kde se soustfedi vyrazna ¢ast vyrazného publika. Dle mista a
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cilovych skupin se sponzoring rozd€luje na sportovni, kulturni a socialni. Mezi jeden
z nejvyuzivanéjSich nastroji firemni komunikace s vefejnosti patii zdzitkovy marketing,

ktery se rovnéz nazyva event marketing.

Sponzoring je v soucasnosti celosvétoveé jednim z nejdynamictéjSich komunikacnich
nastrojli. Za poslednich deset let objem sponzoringu neustéle rostl v porovnani s klasickou
formou reklamy. Je to trend, ktery je podlozen né€kolika rliznymi vyzkumy a rovnéz jej
sledujeme i v Ceské republice. Sponzoringem rovnéz mizeme nazvat situace, kdy firma
ziskdva moznost spojit se s jinou firemni ¢i produktovou znackou s jinym produktem —
nejcastéji to byva v horizontu dlouhodobé spoluprice, jednordzovou akei, instituci
sportovnim tymem ¢i jednotlivcem. Vyménou za toto spojeni sponzor poskytuje druh strané
finan¢ni ¢i nefinanéni podporu. Hlavnim cilem sponzoringu je pienos asociaci ze
sponzorovan¢ho produktu na znacku sponzora. Dulezité je, aby sponzorovany produkt
odpovidal positioningu znacky sponzora. (Karlicek, 2023)

vvvvvv

musi odpovédét na otdzku ,,pro koho* a ,,pro¢* danou udalost potada. Dulezité je, aby
udalost vzbudila v navstévnicich pozitivni emocni zazitek a motivovala je k dalsi navstéve
¢i koupi produktu. Mezi hlavni cile pofadéani téchto akci spada posilovani vztahi s vetejnosti
¢i ve firm¢ a také posileni oblibenosti a popularity znacky s vetejnosti. Vyhodou eventl
oproti sponzoringu je piima komunikace s ucastniky a ptilezitost vytvofit jedinecny zazitek
spojeny se znackou. Jiz zminéna pifiméa komunikace rovnéz poméha v oblasti socialnich siti,
a to z toho diivodu, ze firma takto miZze §ifit svou znacku prostfednictvim piispévki jak na
Instagramu, Facebooku tak i na webovych strankach firmy a tim zvysit svou divéryhodnost
u potencionalnich zékaznikt, ktefi neméli moznost osobniho kontaktu s firmou. (Karlicek,

2023)

1.3.5 Public relations

Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) jsou cinnosti, které se poji s budovanim
vzéjemného porozuméni mezi firmou a jejim prostiedim, cilovymi i zdjmovymi skupinami.

(Jakubikova, 2023)

Ve své knize Kotler (2023) zdiraziuje, ze zékaznici povazuji kvalitn€ navrzenou

o 24

PR, které je vyobrazené jako ,,zpravy a udélosti“ muze oslovit i potencionalni zékazniky,

kteti nemaji takovy z4jem o osobni prodej. Stejné jako reklama tak i PR mtize spolecnost ¢i
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produkt dramatizovat. TiebaZe marketingovi specialisté maji tendenci PR nevyuzivat, tak
kvalitn¢ promyslena a zpracovana kampai v oblasti PR miiZze byt velmi G¢inna za podminky,

zZe je vyuzita v koordinaci s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.

Hejlova (2015) ve své knize definuje PR jako korporatni ¢i strategickou komunikaci.
Dale Hejlova uvadi, ze v souCasné dob¢é se strategickd komunikace stava neustile se
rozSifujicim pojmem, jelikoz obsahuje jak komunikaci firem, tak i dalSich organizaci a

instituci, at’ uz vladnich, vyzkumnych, neziskovych, kulturnich a mnohym dalSich.
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2 ONLINE MARKETINGOVA STRATEGIE

Buresova (2022) uvadi, ze marketingova strategie piedstavuje soubor néstroju, diky kterym

se firma snazi naplnit marketingové cile, kter¢ si stanovila.

Tvorba online marketingové strategie predstavuje komplexni proces, ktery dle Karlicka
(2023) musi zacinat dikladnym porozuménim prostiedi, ve kterém firma ptsobi. Tento
nazor dale rozviji Ptikrylova (2019), ktera zdlraznuje, ze klicovym faktorem uspéchu je
detailni poznani potfeb a preferenci cilové skupiny zdkaznikid. Kotler (2024) k této
problematice prispivaji poznatkem, ze v digitdlnim prostiedi je zvlasté dilezité systematicky

analyzovat trendy a prizptisobovat jim marketingovou komunikaci.

2.1 Strategie See Think Do Care

Jelikoz se lisi offline a online marketingova strategie, tak vyvinul Avinash Kaushik model
uréeny primarné pro internetovy marketing. Jedna se o model See Think Do Care (STDC),
ktery je dnes nejznaméjSim modelem online strategie. MySlenka této strategie vychazi
z toho, ze neni dulezity pouze nakup produkti, ale také pfednadkupni faze pondkupni faze.
Online marketing neni pouze o prodeji, ale také o doprovodnych féazich, které vedou
k nakupu produktu. V jednotlivych fazich mé zékaznik jiné potieby i motivaci vyhledat na
internetu produkt, ktery ho zajima. Na zdklad¢ téchto odliSnych potieb musi firma zvolit
spravny komunikaéni kandl, naplanovat pro n¢ obsah a stanovit cile pro vyhodnoceni

uspesnosti v jednotlivych fazich ndkupnich procest. (Kaushik, 2015)

SEE
W THINK
W= DO
W CARE

Obréazek 2: Strategie See Think Do Care a jeji ndvaznost na bézné nazvoslovi

Awareness

(zdroj: Hl.cz, 2022)
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Na obrazku 2 jsou detailnéji predstaveny nastroje, které se daji pouZzit v jednotlivych

Ctyfech Castech modelu, aby bylo mozné presunout zdkaznika z faze ,,see” do nasledné

,care* faze, kdy se stardme o to, aby byl maximalné spokojeny. Jak je jiz zminéno, tak

nakupni faze zakaznika se rozd¢€luje na Ctyii skupiny:

See: V této fazi, firma oslovuje $irsi publikum, tedy vSechny, kdo by teoreticky
mohli projevit zajem o produkt. Tato fadze ma dva primarni cile a témi jsou
vyvolat v zdkaznikovi pocit, Ze mé o dany produkt z4jem, ale také dostat znacku
do povédomi Siroké vetejnosti. MiZzeme tedy fict, ze firma se snazi zaujmout.

Think: V druh¢ fazi zékaznik znacku jiz znd a je v ném vyvolana potieba, proto
se o produkt za¢ina zajimat. Zakaznik se nachazi ve fazi, kdy vénuje bedlivé;si
pozornost marketingovym sdélenim znacky, dokonce i sdm ucini kroky, aby se
v daném sdéleni vzdélal a naSel si firmy, které nabizi konkrétni produkt. V této
fazi do hry vstupuji webové stranky firmy, které poskytnou zakaznikovi
dostatecny pocet informaci k tomu, aby jiz nemusel vyhledavat produkt na
konkuren¢nich strankach. Zakladem je, aby stranka dobie vypadala, byla
jednoduse vyhledatelna a tomuto mize pomoct kvalitni SEO, PPC reklama i

propojeni se socialnimi sitémi. (Sabo, 2016)

Do: Pokud se nachézi zakaznik ve fazi do, tak uz je pfesvédcen o nakupu, ale
rozhoduje se, kdy a u jaké firmy produkt koupim. Primarni cilem firmy je
presvedcit zakaznika, aby nakoupil co nejdiive, pravé v nasi firmé a pokud je to
mozné¢ tak vco nejvetsim mnozstvi. Zakaznik potfebuje projit co
nejjednodussim nadkupnim procesem, dostat produkt co nejdiiv a za nejlepsi
cenu. Cena a doprava jsou dva z divodd, pro¢ vétsina zakaznikl ve fazi ,,do*
navs§tévuji srovnavace cen, aby se podivali, jestli na trhu neni konkurencni
firma, ktera nabizi stejny produkt za leps$i podminky. DalSim dilezitym

faktorem, ktery zdkaznik sleduje jsou kladné recenze.

Care: Zakaznik jiz produkt zakoupil ¢i vyuzil dané sluzby, tim vSak vztah se
zékaznikem nekonc¢i. Pro firmu je dulezité, aby byl zdkaznik spokojeny a
pravideln¢ se vracel. Firma se proto v této fazi snazi pecovat o zédkaznika a
pfimét ho k navratu. O spokojeném zdkaznikovi je mozné hovofit az tehdy,
kdyz provede opakovany nakup ¢i n€kolikrat vyuzije urcitou sluzbu. (Sabo,

2016)
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Navstéva pobocky

Obrazek 3: Detailné¢ rozpracované komunika¢ni nastroje v etapach strategie STDC

(Zdroj: Vidcil, 2014)

2.2 E-mail marketing

Ve své knize Kotler (2023) definuje e-mail marketing jako zaslani nabidek, oznameni
upominek ¢i jinych pfedméti na konkrétni adresu. Vyhoda e-mail marketingu je, ze
umoziuje individualni a pfimou komunikaci se zdkaznikem. Rovnéz je flexibilni a umoziuje

jednoduché méteni vysledki.

E-mail marketing je primarné od toho, aby budoval pevné a dlouhodobé vztahy se
zakazniky, ktefi uz provedli néjakou objednavku ¢i se naptiklad zaregistrovali. Nejveétsi
vyhoda e-mail marketingu je v tom, Ze za minimalni néklady je mozné oslovit vSechny
stavajici zakazniky od kterych je dostupna e-mailova adresa. Zarovei je mozné s kazdym
adresatem komunikovat jinymi zptisoby a nabidnout obsah vytvofeny zakaznikovi ptimo na
miru. E-mailing z pohledu navratnosti investic (ROI) a podilii ndkladu na obratu je ¢asto

povazovan ze nejefektivnéjsi kandl v rdmci komunikac¢niho mixu. (Karlic¢ek, 2023)

V ramci e-mail marketingu neni mozné vyuzit strategii STDC, jelikoZ v prvni fazi
nemame e-mail zakaznika. V ptipad¢, ze zakaznik spole¢nosti dal svou e-mailovou adresu,
je potieba zaradit zakaznika do jednoho z péti segmentti dle strategie STDC a dale pro kazdy
segment tvofit obsah na miru. V pifipad¢ kvalitni segmentace a zatfazeni zakaznika do
urcitého segmentu je mozné tvofit personalizovany obsah zdkaznikovi na miru. E-mailing je
mozné rozdélit dle marketingovych cili a mezi zdkladni druhy patii newslettery, transakéni

e-maily a e-maily s nabidkou. (Buresova 2022)
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3 SPORT

Kazdy znéas se ve svém Zzivoté setkdva se sportem, jelikoZ k mnoha formatim sportu,
poc¢inaje béhem, ma pfistup kdokoliv a tfebaze ti co sami nesportujete na jakékoliv
vykonnostni urovni, tak jsou mnohdy alesponi pasivnimi pfiznivci jako fanousci ¢i tieba
Ctenafi, ktefi si jedno za Cas prectou na internet ¢i v novinach ¢lanek ze sportovni rubriky.

(Kunz, 2018)

Zména preferenci a Siroka dostupnost informaci diky modernim technologiim piispiva
k neustalém rozvijeni sportu. Cim dal ¢ast&ji se vice lidi zaméfuje na své fyzické i dusevni
zdravi a jakakoliv forma pohybu jim k tom napomahd. Globalizace a rozvoj medializace
pfispiva k tomu, Ze roste i mnoho pasivni sportovnich nadSenci, kteti sleduji sportovni
vykony z pohodli domova, nebo se vydali osobné na danou sportovni udalost. Jelikoz se
sportovni odvétvi neustéle odviji smérem dopied a vznikaji nové spolky, kluby a ptilezitosti,
tak je nutné, aby s rostoucim z4jmem Sel ruku v ruce i vyznam marketingu ve sportu. (Kunz,

2018)

Napéti a nejistota vysledku je hlavnim faktorem, proc je sport mezi fanousky v takové
oblib&. Pfedstava, Ze by vSichni hraci ¢i fanousci znali presny vysledek jesté pred zacatkem
samotné sportovni akce, by eliminovala veskeré napéti a vzruseni ze sledovani hry. Praveé
zminénd nejistota déla ze sportu pro fanousky atraktivni formu zébavy. Samotny pocit
vzruseni a ocekavani fanousky laka na stadiony mnohdy i tisice kilometrti daleko. (Beech,

2007)

3.1 Marketingova komunikace ve sportu

Marketingova komunikace v ramci sportovniho odvétvi je nezbytnym nastrojem k rozvoji a
udrzitelnosti znacky jednotlivych sportovnich segmentl, ale také slouzi kudrzeni si
konkurence schopnosti na trhu. V dneSni digitalni dobé se klicovym faktorem stava
komunikace pomoci riznych socidlnich siti, webovych stranek ¢i jinych komunika¢nich
kanalti, aby jednotlivé sportovni kluby ¢i spolky dokazali udrzovat svou ¢lenskou zakladnu
informovat o aktudlnim déni jako jsou napftiklad blizici se sportovni udalosti, novinky
z vnitiniho ¢i vnéj$iho prostiedi, ale také tyto kandly slouzi k osloveni novych ¢lent ¢i

potencionalnich sponzort.
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3.1.1 Definice marketingu

Podle svétoveé uzndvaného guru marketingu Philipa Kotlera je marketing spolecensky a fidici
proces, kterym jednotlivei ¢i skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji, prosttednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobkl s ostatnimi. (Kotler, 2007)

Godin (2019) uvadi, ze marketing se snazi zkvalitnit sluzby ¢i dosahnout lepSich
vysledkl. Godin marketing vnima jako zménu urcité ¢asti kultury ¢i naseho svéta, kterou
vyvolavaji marketéfi.

Veskeré definice marketingu, které miizeme najit, maji jeden spole¢né jeden podstatny
bod, a tim je zdkaznik a jeho potfeby. Marketing jako takovy je pomérmné novy pojem,
nicméné se pouzival uz v dobé¢, kdy vznikla sména. Je tedy soucésti kazdé smény mezi

prodéavajicim a kupujicim a ani jeden si toho nemusi byt védomi. (Karlic¢ek, 2023)

3.2 Sachy

Sachy jsou povazovany za jednu z nejstarich deskovych her na svété, a dokonce miizeme
mluvit o tom, Ze se Sachy stavaji kulturnim fenoménem. Krésa této kralovské hry spociva
v tom, Ze je urend pro vSechny veékové kategorie, nerozliSuje pohlavi a nema Zadnou
jazykovou ¢i kulturni bariéru. Neni proto ndhoda, Ze motem mezinarodni Sachové federace

(FIDE) je ,,Gens una sumus®, jsme jedna rodina. (FIDE.com, 2020)
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GENS UNA SUMUS

Obrazek 4: Logo FIDE organizace

(Zdroj: FIDE.com, 2020)

Mnoho Sachisti se setkava s nazorem, ze Sachy nejsou sportem nybrz obycejnou hrou

pro zédbavu. Oba nazory maji ze své podstaty pravdu, a i kdyz Sachisti nevstteli vitézny gol,
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¢i nejsou prvni v cili, tak mnohdy nad jejich myslenkami, které piredvadi nad Sachovnici

udivuji i vrcholové atlety ¢i fotbalisty.

Ackoli se FIDE snazilo zatadit Sachy na olympijské hry, které se konaly 2024 v Paftizi,
tak se organizace nesetkala s ispéchem. Hlavnim diivodem, pro¢ Sachy nebyly zatazeny na
olympiadu, byla fyzicka absence namahy, kterd je obvykle povazovana za klicovy aspekt
olympijskych disciplin a druhym divodem bylo zamitnuti vSech deskovych her na

olympiady. (Koutny, 2024)

Prestoze Sachy nejsou zafazeny na seznamu olympijskych her, Sachovad komunita
pofada vlastni prestizni mezinarodni soutéze. Mezi jednu z nejvyznamngjsich patii Sachova
olympiada, kterou potada FIDE a slouzi jako ekvivalent klasické olympiady pro Sachovy

svét. (Koutny, 2024)

3.3 Sachovy svaz Ceské republiky

Sachovy svaz Ceské republiky (SSCR) predstavuje centrilni organizaci zastieSujici
$achovou ¢innost na uzemi Ceské republiky. SSCR zastupuje ¢eskou $achovou komunitu na
narodni i mezindrodni Urovni, pfedevsim ve vztahu k Mezinarodni Sachové federaci (FIDE),
Evropské Sachové federaci (ECU), Ceské unii sportu (CUS) a Ceskému olympijskému
vyboru (COV), jejichz je Fadnym &lenem. Oficialni sidlo organizace je situovano v hlavnim

mésté Ceské republiky, Praze a souasnym predsedou je Martin Petr. (Chess.cz, 2024a)

Primérnim posldanim SSCR je komplexni podpora rozvoje Sachu jako sportovni
discipliny ve vSech jeho formach na izemi Ceské republiky. Mezi dalsi klicové cile patii
zajisténi duastojné reprezentace ceského Sachu na mezinarodni scéné a systematicka

propagace Sachu jako prostiedku pro rozvoj kognitivnich schopnosti a osobnostnich kvalit.

V soudasnosti SSCR eviduje vice nez 13 000 aktivnich 3achisti, ktefi se pravidelng
ucastni oficidlnich soutézi druzstev i jednotlivcll. Organizaéni struktura svazu zahrnuje
pfiblizné 500 regionalnich oddild, krouzkii a klubt rozmisténych po celém tizemi Ceské

republiky. (Chess.cz, 2024a)

Vyznamnou iniciativou SSCR je snaha o systematické za¢lenéni §achu do vzdélavaciho
systému prostfednictvim projektu "Sachy do $kol". Tato aktivita pfimo navazuje na deklaraci
Evropského parlamentu z roku 2012, kterd doporucuje implementaci Sachové vyuky do

vzdélavacich systému Clenskych statlh Evropské unie. Odborné studie potvrzuji, ze Sachova
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hra efektivné rozviji abstraktni a logické mysleni, posiluje koncentraci a vyznamné pfispiva

k rozvoji rozhodovacich schopnosti.

3.3.1 Sachy do kol

Jak uvadi Sachovy svaz Ceské republiky (Chess.cz, 2024b)projekt Sachy do $kol byl
iniciovan v Ceské republice v roce 2013 pod zastitou SSCR s vyuzitim dotaénich prostiedki
MSMT. Primarnim cilem tohoto projektu je podpora integrace $achové hry do vzdélavaciho

kurikula zdkladnich a stfednich Skol.

Sachovy svaz Ceské republiky dokumentuje, Ze Sachy jsou implementovany do
vzdélavacich osnov ve vice nez tficeti zemich svéta. Na zéklad¢ empirickych studii pfijal
Evropsky parlament v roce 2012 deklaraci doporucujici zavedeni Sachové vyuky do
vzdélavacich systémt EU. Zahrani¢ni zkuSenosti ukazuji, ze Sachova hra pfispiva k rozvoji
déti v oblasti kognitivnich funkci, osobnostnich charakteristik a socidlnich kompetenci,

pfi¢emz metodologie vyuky je koncipovana herni formou. (Chess.cz, 2024b)

Podle Sachového svazu Ceské republiky neni zamérem projektu produkce $achovych
velmistrl, ale poskytnuti pfilezitosti détem rozvijet mentalni schopnosti od ran¢ho veku,

které nachézeji uplatnéni v pribéhu vzdélavani i v dal$im Zivoté.(Chess.cz, 2024b)

V soudasné dobé projekt Sachy do §kol neni omezen pouze na zakladni §koly, ale za¢ina
se formovat koncepce propagace Sachové hry také akademické ptidé. K tomuto kroku se svaz
rozhodl z toho diivodu, Ze Sachy v posledni dobé ziskaly mnoho piiznivci kvili celosveétové

pandemii, avSak dilezité aspekty jako jsou pravidla a znalosti nadSenciim chybi.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace poskytuje souhrnny piehled klicovych pojmt a nastroju z
oblasti online marketingu a marketingové komunikace v oblasti sportu, které tvofi uceleny
zaklad pro navrh vhodné marketingové strategie pro zvyseni povédomé o Sachového spolku

Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Prvni kapitola této prace se zaméfuje na online marketing, pfi¢emz je kladen diraz
primarné na socialni sité jako klicové kanaly pro komunikaci se studenty a Sirsi vefejnosti.
Dukladné jsou rozebrany platformy jako jsou Facebook, Instagram ¢i TikTok, které se lisi
svym formatem, cilovou skupinou i zplGsobem vyuziti v marketingu. Nésleduje Cast
vénovana influence marketingu a konkrétn€ influencertim, kde je popsan vyznam spoluprace
s vlivihymi osobnostmi zejména v univerzitnim prostfedi. Kapitola zaméfend na online
marketing je uzaviend rozborem online komunika¢niho mixu, zahrnujici nastroje jako
reklama, direct marketing, eventy a public relations, které lze efektivné vyuzit i v kontextu

neziskové organizace.

Druhd kapitola se vénuje tvorbé a vyuziti online marketingové strategie, zejména
prostfednictvim modelu See — Think — Do — Care, ktery rozdéluje cilovou skupinu podle
faze nakupniho procesu. Model umoziuje 1épe planovat obsah a zptisob komunikace. Déle
je struéné popsana strategie e-mail marketingu, jenz miize byt efektivnim doplitkem pro
udrzeni kontaktu s jiz zapojenymi ¢leny nebo ucastniky akei a nadale je udrzovat v aktualnim
déni.

Treti Cast se zaméfuje na oblast sportu a konkrétné na Sachy. V prvni fad¢ jsou
predstavena specifika marketingové komunikace ve sportu, kde je kladen diraz na dalezitost
emoci a motivaci cilové skupiny. Kapitola je uzaviena stru¢nou charakteristikou Sachu jako
sportovni discipliny, kterd zahrnuje i spolecenské vnimani kralovské hry. Posledni ¢ast
teoretické &asti je uzaviena podkapitolou o Sachovém svazu Ceské republiky a jeho klicovou
roli v projektu ,,Sachy do $kol“, ktery pfispiva k propagaci $achovych aktivit jak na
zakladnich Skoléch, tak i v oblasti akademické sféry.

Teoreticka ¢ast tak strukturuje pevny ramec pro vytvoifeni analyzy o sou¢asném stavu

Sachového spolku a prostor pro nasledné navrhy, které vyuzivaji marketingové nastroje pro

efektivni rozvoj Sachové spolku naptic¢ studenty vSech fakult Univerzity Tomase Bati.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 SACHOVY SPOLEK UNIVERZITY TOMASE BATI

V této Casti se zamefim na predstaveni Sachového spolku, ktery jsem zalozil j4, autor této
prace, na Univerzit¢ Tomase Bati. Pfiblizim okolnosti jeho vzniku, spoluprace, které se
spolku povedlo ziskat za jeho kratkou existenci a také se zaméfim na akce, které spolek
pravidelné pofada pro studenty i zdjemce z SirSi vetejnosti. Cilem této kapitoly je pfiblizit,
jak se myslenka univerzitniho Sachového spolku proménila ve fungujici komunitu, ktera ma
ambice rozvijet své Sachové dovednosti a aktivné se uchédzet o prvni mista na univerzitnich
i externich Sachovych turnajich. V zavéru této kapitoly se zamétim na konkurencni prostiedi

Sachového spolku ve Zlin€ a na to, jakou pozici nas spolek aktudlné zajima.

5.1 Predstaveni spolku

Sachovy spolek Univerzity Tomase Bati, ktery se nachazi ve Zling, sice nemé oficialni sidlo
jakozto studentsky spolek, ale vétSina aktivit tohoto spolku probiha ve studentském klubu,
ktery se nachazi na Kolejich U7 Stefanikova. Vznikl v kvétnu roce 2024 a byl zaloZen
autorem této prace v ramci moznosti, kterou nabizi univerzita svym studentim. Spolek
vznikl za ucelem propagace této kralovské hry mezi studenty, akademické pracovniky, ale i

Sir§i vefejnosti, kterd by se chtéla dozvédét néco vice o tomto sportu.

U zrodu tohoto spolku stala spoluprace se Sachovym klubem Zlin, ktery nam zapiijéil
nékolik hracich setli, diky kterym miiZeme potadat setkdni az pro 20 hraci a v piipadé
turnaji jsme schopni tento pocet zdvojndsobit. V rdmci této spoluprace se rovnéz spolku
povedlo do Zlinského klubu domluvit na hostovani elitniho hrace, ktery pravé diky této

spolupréci vyrazné posilil Sance na postup do krajského pieboru.

Za dobu své existence spolek uspotfadal n€kolik turnaji jak v rdmci univerzitnich
akci, tak 1 soukromych turnajii na kterych hrala velkou roli podpora univerzity tak ochoty
dobrovolnikt z fad spolku a externich firem se kterymi se za kratkou dobu povedlo navazat

spolupréci.
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[l Univerzita Tomése Bati ve Zliné

Lii21:

Sachy UTB

Sachovy klub od roku 2024

Obrazek 5: Logo Sachového spolku Univerzity Tomase Bati

(zdroj: viastni zpracovani)

5.2 Aktivity spolku

V nasledujici podkapitole popisu, jaké aktivity spolek nabizi a co vSe je mozné si vyzkouset
v ramci navstévy Sachového setkani at’ uz se jedna o rozbor partii, feSeni zajimavych tloh ¢i

ucasti na turnaji.
5.2.1 Skupinové tréninky

Spolek v soucasné dobé poradd Sachova setkani, kterd probihaji jednou za dva tydny
v prostorach univerzitniho klubu na kolejich U7. V ramci téchto setkéni probihd v prvni ¢asti
pfednaska o zajimavych partiich z Sachového svéta, kdy se ukazuje zaklim rtizné Sachové
pozice a oni maji za ukol vymyslet, ktery tah byl v dané pozici nejlepsi a zaroven jej
odtvodnit. Tento typ tréninku slouZzi k tomu, aby Gcastnici védéli, jak se zachovat, kdyz se
dostanou do podobné pozice na Sachovnici. Zarovein zde ptichazi prostor pro ucastniky, aby
ukdzali své partie, které¢ hrali na online portalech ¢i v soutéZnich zapasech a pokud nemaji
moznost konzultace s trenérem, tak tyto partie mohou probrat s ostatnimi a zjistit kde ud¢lali
chybu ¢i co mohli zahrat 1épe. V druhé ¢asti tréninku pak nastdva moznost volného hrani,
kdy maji Sachisté moznost zahrat si mezi sebou ¢i s trenéry, ktefi maji v ten den trénink na
starost. Toto vzdjemné hrani ma za ucel to, aby si Sachisti vyzkouseli nové tahy, které se
naucili ptipadné si zahrali s jinymi soupefti, nez hrali doposud, jelikoZ pokazdé se na tréninku

objevi nové tvare, které si chtéji vyzkouset tuto kralovskou hru.
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Dalsi aktivitou, kterou spolek nabizi v rdmeci tréninku, je tzv. simultanka. Ta spociva
v tom, ze se hraci posadi do jedné fady a na druhé strané trenér odebere vSechny zidle, aby
vznikla volnd plocha pro prichod. Trenér nésledné prechdzi mezi jednotlivymi
Sachovnicemi a na kazdé zahraje tah a pfejde k dalsi. Simultanka se vétSinou pofada na
¢i David Navara. Problematika této metody spociva v tom, Ze osoba, kterd hraje proti viem
ostatnim musi uvazovat nad kazdou Sachovnici individualn¢ a musi zahrat tah ve chvili kdy

dorazi k Sachovnici.

5.2.2 Turnaje

Sachy jako kazdy jiny sport jsou o soutéZivosti, a proto se mij spolek organizuje rizné
turnaje, aby hrace motivoval ke zlepSeni. V ramci té€chto turnajii se snazime spolupracovat
jak s univerzitou, tak i se zlinskymi spolky, které¢ by mély zajem o podporu Sachové spolku
¢i o rozvoj vlastni znacky. Kdybych mél uvést par prikladu, tak Sachovy spolek potada turnaj
pro studenty v ramci rektorského dne sportu, kde studenti mimo to, Ze se jim uzna ucast,
maji moznost vyhrat zajimavé ceny v podob¢ univerzitniho merche ¢i stipendia. Tento turnaj
je u studentd velmi oblibeny, a proto neni ndhoda, Ze letos prob¢hl jiz 3. ro¢nik tohoto
turnaje. V dusledku obliby tohoto turnaje bylo nutné pfi 3. rocniku pfijmout i par opateni,
aby byl zajistén hladky prabéh turnaje bez jakychkoliv komplikaci, a proto bylo nutné snizit
maximalni moznou kapacitu ucastniki o polovinu, a i pfes to, ze se leto$ni rocnik propagoval
pomérné pozd€ji nez ostatni sporty v rdmci RDS, byla kapacita naplnéna béhem par dni.
V ramci srovnani vysledk z poslednich turnaji, které spolek potadal je patrné, Ze u
zajemct, kteti navstévovali spolek i turnaje doslo ke zlepSeni v podobé lepSiho umisténi ¢i

zisku vétsiho poctu bodil a rovnéz §lo vidét, Ze 1 jejich hra ziskala vétsi jistotu a piesnost.

Druhym Gspé$nym turnajem, byl ,,turnaj v listi* kdy spolek navéazal spolupréci s barem
Leaves Lounge. Zde méli ti€astnici moznost vyhrat mimo univerzitni ceny i poukazy, které

vénoval jiz zminény podnik.
5.2.3 Sachové iilohy

V ramci zlepSovani se v Sachach je dulezité trénovat i jinak nez jenom hrat partie. Proto
jsme do pravidelnych tréninkti zatadili i feSeni uloh tzv. diagramil. Diagram je pfedem
rozehrand partie a hra¢ ma za ukol najit feseni, které vede k vyhte nebo zisku vyhody nad
soupefem v podobé materialu. Tyto Glohy pfipravuji pomoci knizek, umélé inteligence, ale

inspiruji se 1 jiz kdysi hranymi partiemi, které hrali nejlepsi Sachisti svéta.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNKACNIHO STAVU
SACHOVEHO SPOLKU

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu marketingového komunika¢niho mixu, ktery spolek
v soucasné dobé vyuziva a jakym zptisobem komunikuje se sledujicimi na socialnich sitich

a jakym zptsobem oslovuje potencionalni zajem o Sachy.

6.1 Reklama

Sachovy spolek se na reklamu spoléha primarné vyuzitim online marketingu. Zde je velmi
silnym partnerem univerzita, ktera zatazuje Sachova setkani do svych pfispévkl na
Instagramu, kde informuje studenty, které akce je ¢ekaji v rdmci nadchdzejiciho tydne. Tato
spoluprace poskytuje spolku moznost ptildkat nové studenty jak na Sachové setkani, tak na

turnaje, které porada naptiklad v ramci rektorského dne sportu.

6.2 Socialni média

Spolek primarné spoléhd na online komunikace, kde vyuziva své socidlni sité¢ a e-maily
studenttl, ktefi diive projevili zajem navstévovat turnaje ¢i tréninky. Vzhledem k tomu, Ze
k ucasti na turnaje je nutnd registrace skrz formulaf, tak spolek vyuzivd moznosti pozvat
studenty na Sachova setkdni hromadnym mailem, ktery jim posle tyden pted setkanim.
Rovnéz se snazi vyuzivat spoluprace s univerzitou, kde se v ramci informacnich mailt a
instagramovych pfispévkl snazi oslovit nové zajemce, kteti jeSte¢ nesleduji socidlni sité
Sachového spolku. Dale se na instagramovém profilu snazi pravidelné pfidavat obsah, ktery
déava sledujicim moznost trénovat Sachové tlohy ke zlepSeni své hry ¢i vytvaii informacni
videa tzv. reels, ve kterych sledujicim pfiblizuje aktudlni déni z Sachového svéta jako bylo
mistrovstvi svéta, které probehlo v listopadu 2024. V pftiloze I, ktera se nachdzi na konci této
prace je mozné vidét, jak vypadd instagramovy profil Sachového spolku i s poctem
sledujicich a také s navstévnosti profilu za poslednich 30 dni. Ohledn¢ navstévnosti za 30
dni se spolek pohybuje okolo 500 az 700 navstév za mésic, avSak v obdobi, kdy poradal vétsi
Sachové turnaje, tak tato navstévnost dosahovala okolo 7 000 navstév za 30 dni. Rovnéz se
na konci této prace nachdzi piiloha II — pozvanka na Sachovy turnaj. Tento druh Sablony
spolek vyuzivéa pravidelné¢ k organizaci svych setkani a turnaji. Dulezitou roli zde hraje
jednoduchost a ptehlednost, aby sledujici ziskal vSechny potiebné informace o nadchazejici

udalosti.
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6.3 Public Relations

Public Relations neboli PR piedstavuje dilezitou slozku v oblasti marketingové komunikace
Sachového spolku, nebot’ pomahd vytvaret pozitivni obraz spolku mezi studenty, partnery,
se kterymi spolupracuje a vefejnosti. JelikoZ spolek nedisponuje finan¢nimi prostfedky tak

je klicové, aby v oblasti PR byl prezentovan v co nejlepsSim mozném svétle.

Spolek se v oblasti PR spoléhd ptfedevsim na neformélni a komunitni komunikaci.
Kli¢ovou roli zde hraje propagace formou WTM mezi studenty, kterd na univerzité¢ hraje
dilezitou roli, jelikoz ustné predana informace zanecha vétsi dojem nez letacek €i piispévek
na socialnich sitich. V oblasti PR spolek nespoléha pouze na univerzitu jako partnera, ale
také se snazi udrzovat pratelské vztahy, které ma s partnerskym Sachovym klubem ve Zliné
kam doporucuje kvalitni hrace, ktetfi potom za klub hraji ligova utkéni. Kromé& spoluprace
se spolek také snazi zaujmout sledujici na socidlnich siti a to konkrétné na Instagramu, kde
pravidelné¢ aktualizoval obsah ohledné probihajici mistrovstvi svéta, které probihalo
v listopadu roku 2024 formou storytellingu, ¢imz zaujal $irsi vetejnost a zaroven udrzoval
soucasnou komunitu sledujicich v napéti, jak se bude mistrovstvi dale vyvijet coz vedlo

k narustu sledujicich a zobrazeni profilu.

Dulezitym aspektem v této oblasti je osobni pfistup vici novym hracim a zdjemcim o
Sachy. Priorita spolku je, aby zde vzdy panovala ptatelska a neformalni atmosféra, ktera bude
snizovat strach z neznamého prostiedi pro zacate¢niky a Uplné novacky této hry. Tomuto
napomahaji licencovani trenéfi, kteti se s kazdym novym ¢lenem seznami, zjisti, jaka je jeho
Sachova urovei a dle toho mu pfidéli soupete stejnych kvalit ¢i si s nim projdou Sachy od
zakladu. Diky tomuto pfistupu spolek neni jenom o soutéznim hrani, ale ¢lenové zde poznaji

nové pratelé a rozvinou své logické mysleni.

6.4 Eventy

Jednim ze zékladnich kament ¢innosti Sachové spolku je organizace pravidelnych akci, které
ucastnikiim zlepsit své Sachové dovednosti. VSechny akce, které spolek potada jsou urceny
primarné pro studenty, ale vitan je kazdy, kdo projevi zajem si zahrat ¢i se jenom podivat.
Akce, které se tési nejvetsiho uspéchu a zéaroven prildkaji nejvice zdjemct jsou
bezpochyby turnaje, které spolek porada. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, tak

spolek pofadd dva druhy turnajii, jeden typ turnaji je Cisté pro studenty UTB v ramci
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rektorského dne sportu a druhou kategorii jsou komercni turnaje, které se poradaji ve
vybranych podnicich, se kterymi se spolek rozhodl navazat spolupraci, avsak i na téchto
komer¢nich turnajich, které se nekonaji na akademické padé hraje velkou roli podpora

univerzity, kterd pravidelné vénuje vécné ceny pro tfi nejlepsi Gcastniky.

Z pohledu marketingu hraji tyto eventy dileZitou roli v komunika¢nim mixu spolku.
Fotografie a vysledky z akci jsou pravidelné sdileny na Instagramovém profilu spolku a dale
jej sdileji 1 samotni hraci coz napomahé ke zvySeni povédomi o spolku mezi kamarady
ucastnika.

Z hlediska dlouhodobé marketingové strategie haji eventy znaCny potencial stat se
hlavnim komunika¢nim kandlem pro budovéani povédomi o spolku ale hlavné tak zvysi

zajem studenti o to, aby si zahrali tuto kralovskou hru.
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7 MARKETINGOVY PRUZKUM

Tato kapitola je zaméfena na prub¢h a vysledky, které byly ziskany v ramci marketingového
vyzkumu. Primarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat nahled do marketingovych
preferenci respondentli, respektive studentd Univerzity TomdsSe Bati. Dotaznik byl
distribuovan studentiim vSech Sesti fakult, které tato univerzita nabizi a diky velkému z4jmu
studentl se povedlo ziskat 200 respondenti s tim, Ze mnoho soucasnych ¢lenti distribuovalo

dotaznik mezi dalsi studenty, aby pomohli ke zkvalitnéni tohoto spolku.

V nésledujici ¢asti této kapitoly se podrobné zaméiim na data, které jsem ziskal
prostiednictvim dotaznikového Setfeni a jejich vyuziti pro budouci marketingové strategie a

aktivity spolku.

7.1 Cile dotaznikového Setireni

Cile dotaznikové Setfeni, které byly provedeny v ramci této prace, jsou podrobné navrzeny
tak, aby spliiovaly vize Sachového spolku. Hlavnim cilem je provést analyzu komunikacnich
nastroji marketingové komunikace. Tato analyzy méa za cil urcit nejvhodnéjsi a
nejefektivnéjs$i komunikacni néstroje, jako jsou socialni sité, off-line marketing ¢i webové
stranky, které spolku pomohou efektivné oslovit svou cilovou skupinu a pfivést co nejvice

zajemcu o tuto kralovskou hru.

Druhym hlavnim cilem bylo zjistit, jaky typ Sachového obsahu by zdjemci o tuto

kralovskou hru ocenili. Na zékladé ziskanych dat a analyz bude navrzeno, jaky obsah tvofit,

-----

Sekunddrnim cilem bylo zjistit, jaké aspekty studenty motivuji k navstéve
volnocasovych aktivit a konkrétné€ co by je motivovalo k navstévé mého spolku. Zaroven
jsem se snazil zjistit, jaké piekazky studenty odrazuji ¢i zjakého divodu nechtéji

navstévovat tento volnocasovy spolek.

Pokud to tedy shrnu, tak cile tohoto vyzkumu jsou sméfovany tak, aby poskytly spolku
informace jak a kde komunikovat se stavajicimi ¢leny a potenciondlné i s novymi z4jemci a
zarovenn konkrétni doporuceni tvorby obsahu, kterd bude, jak zajiméva, tak zaroven
informativni, aby Gcastnici méli veskeré informace o aktivitdch a rovnéZz je to motivovalo

k prezen¢ni navstéve ¢i Ucasti na turnaji.
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7.2 Metody vyzkumu

Pro analyzu marketingové komunikace Sachového spolku UTB byl zvolen kvantitativni
vyzkum formou dotaznikového online Setfeni. Tento piistup byl zvolen z n¢kolika klicovych

divodi.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo ziskat komplexni pfehled o sou¢asném stavu marketingové
komunikace spolku a porozumét vnimani studentt UTB. Kvantitativni metoda umoziuje
sbér dat od Sirokého spektra studentli napii¢ fakultami, coz poskytuje objektivni a
srovnatelnd data, kterd 1ze nasledné analyzovat a interpretovat pro zlepseni soucasného stav

spolku a k vytvoreni kvalitni komunikac¢ni strategie.

Diky tomuto pfistupu bylo mozné identifikovat nejefektivnéj$i komunikacni kandly a ziskat
informace o tom, ktery obsah by nejvice oslovil cilovou skupinu. Kvantitativni vyzkum
zaroven predstavuje rychly a efektivni zpiisob sbéru dat, coz je vyhodné vzhledem k

casovému ramci bakaléiské prace.

Na zékladé¢ téchto faktori bylo dotaznikové Setieni zvoleno jako nejvhodnéjsi metodika,
ktera umozni nejen zhodnoceni soucasné marketingové strategie spolku, ale také poskytne
podklady pro ndvrh doporuceni ke zlepsSeni jeho propagace a oslovovani jak studentd, tak

ptipadné i SirSi vefejnosti.
7.3 Hypotézy

V ramci dotaznikové Setfeni byly stanoveny dvé hypotézy. V souvislosti s hypotézami jsem
sestavil dotaznik, ktery mél tyto hypotézy potvrdit ¢i vyvratit. Obé hypotézy souvisely
surcitou Casti dotazniki a jejich vysledky popiSu v kapitole 7.6 po vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni. U obou stanovych hypotéz je vyuzit preferencni test

e Hypl: Studenti uptednostiiuji ur€ity typ propagacniho materialu pted ostatnimi.

e Hyp2: Studenti na Sachové hie preferuji ur¢itou formu motivace pied ostatnimi.

7.4 Metodika Setieni

Metoda vyzkumného Setfeni, kterd byla zvolena pro sbér dat v této préci, se zamétila na
dotaznikové Setfeni. Tento postup byl zvolen zamérné, a to primarné s ohledem na potieba

ziskat obsahly a kvantitativni soubor odpovédi od tdzanych respondent.
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Prizkum povédomi o Sachovém spolku probihal od 12. inora 2025 do 12. dubna 2025.
V pritbéhu tohoto obdobi 200 respondenti zodpoveédélo kompletni dotaznik i s volitelnymi

otazkami.

Polooteviené otazky byly rozdéleny do tii sekci, kdy kazdéa z nich méla sviij ucel. Prvni
cast otazek slouzila ke zjisténi, kde studenti nejCastéji vyhledavaji informace o
volno¢asovych aktivitach. Druhd ¢ast otazek uz se konkrétné zaméfila na Sachovy spolek.
bavilo za obsah, ktery by sledovali na socialnich sitich. V nésledujici ¢asti této sekce byla
zaméfena na to, co by nejlépe motivovalo respondenty k tomu, aby se Sachovych setkdni
ucastnili pravidelné a nenastala situace, Ze po prvni navstéveé spolku by ztratili zdjem o to,
aby se vraceli nazp¢t.

Distribuce dotazniku byla velmi rozsahla a rGznoroda, pficemz bylo vyuzito rdznych
kanalem, ktery ziskal nejvice respondentii byl Facebook, univerzitni skupiny a nasledné
sdileni dotazniku napfi¢ studenty vSech roc¢nikt a fakult. Krom Facebooku jsem vyuzil i
dosahu na Instagramu, kde jsem dotaznik sdilel na svém soukromém profilu i na oficidlnim

profilu Sachového spolku.

Jak jiz bylo zminéno, tak hlavnim cilem dotazniku bylo ziskat $ir$i nahled o tom, jak
oslovit nové zajemce o Sachy, zjistit, ktery typ obsahu by je nejvice zaujal, a hlavné za

pomoci dotazniku jim ukazat, Ze na univerzit¢ je moznost takovy spolek navstévovat.

7.5 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Tato podkapitola je zaméfena na analyzu dat, kterd byla ziskana diky kvantitativniho
vyzkumu z dotaznikového Setfeni, které vyplnilo 200 respondentt. Jak bylo zminéno, tak
dotaznik se skladal celkem z 13 otazek a ty se tykaly pfedevSim k zjisténi povédomi o

Sachovém spolku mezi studenty a také o tom, jak je motivovat k nav§téve tohoto spolku.

7.5.1 Povédomi o Sachovém spolku Univerzity TomaSe Bati

Vysledky ¢asti povédomi o Sachovém spolku z dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze spolek
vétSina respondentli neznd. Konkrétné tedy 120 respondentti uvedlo, Ze o Sachovém spolku
vibec neslyseli, dalSich 70 respondentt uvedlo, ze o Sachovém spolku slyseli, ale zatim jej

nenavstivili a zbylych 10 uvedlo, ze o spolku slyseli a také jej navstivili.
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Druh4 otazka, ktera se zaméfovala na zjidténi povédomi o Sachovém spolku Univerzity
Tomase Bati se vénovala socidlnim sitim. Zde bylo zjiStovano, zda respondenti sleduji
socialni sité¢ a stejné jak u predchozi otdzky odpovédi byly totozng. VétSina respondentt
spolek nesleduje na socidlnich sitich. Konkrétné tedy 180 respondentl uvedla, ze socialni
sit¢ nesleduji a pouze 20 studentl uvedlo, ze spolek sleduji na Instagramovém ¢i

Facebookovém profilu.

7.5.2 Frekvence a format Sachovych setkani

Tato otdzka byla zamétena na zjisténi preferenci studentd ohledné formy tréninkd, které by
v rdmci Sachového spolku nejvice ocenili. Cilem bylo 1épe porozumét tomu, jaky zptisob
rozvoje Sachovych dovednosti studenti preferuji, a jakou formu vzdélavacich aktivit by
povazovali za nejptinosnéjsi. Celkem odpovédélo 200 respondentd a kazdy z nich mohl

vybrat jednu preferovanou variantu.

Z vysledkii vyplyva, ze nejvice studentl by ocenilo kombinaci vSech tfi moznosti
tréninku — individualniho, skupinového i online. Tuto variantu oznalilo celkem 68
respondentli. Druhou nejcastéjsi volbou byl skupinovy trénink, pro ktery se vyslovilo 65
respondentl. Pod pojmem skupinovy trénink je mozné si piedstavit konzultace partii, které
studenti odehrali pfes tyden a analyza piipadnych chyb které udé¢lali. Rovnéz v tomto typu
tréninku bude pro Ucastniky pfipravena lekce s urcitou tématikou, kterd jim lépe pomiize
zlepsit jejich dovednosti. Pfikladem muizou byt koncovky, trénink zahéjeni a diagramy na

zlepSeni hry.

Tato otdzka dobie ukazala, co od tréninkti studenti o¢ekavaji a jakym zplisobem by se
chtéli v Sachu dal rozvijet. Je vidét, ze vétSina by ocenila spi§ rozmanitost — tedy moznost
kombinovat individudlni ptistup, spole¢né skupinové hrani i online formu podle toho, co jim
zrovna nejvic vyhovuje. To je dillezity signdl pro dalsi planovani aktivit, aby si kazdy ¢len

spolku mohl najit format, ktery mu bude vyhovovat.
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Obrazek 6: Preference typu tréninku

(zdroj: vilastni zpracovani)

Frekvence Sachovych setkani

Tato otdzka se zamétovala na to, jak Casto by se studenti chtéli Gcastnit Sachovych
setkani. Ugel této otazky byl prosty a tim bylo zjistit, jaky by byla nejlepsi frekventovanost
tréninkd, aby to Gi¢astnikim vyhovovalo i v rdmci dalSich volno¢asovych aktivit, a hlavné
kviili Skole. Nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze by se chtéli setkavat jednou tydné.

Zpétnd vazba ziskana z této otazky je velmi uzitecna pro planovani budoucich aktivit.

Ukazuje, ze studenti maji zajem se pravidelné zapojovat, ale zadroven preferuji takovy rezim,

ktery nenarusi jejich studijni nebo osobni rozvrh.

7.5.3 Komunikaéni kanaly zdroji informaci

vvvvvv

ze odhalila, kde studenti nejCastéji vyhledavaji informace o volnocasovych aktivitach.
Vyznamnost této otazky spociva v tom, ze diky vyznamnému poctu respondentl je zndmo,
jim ptedat informace o tom, jaké aktivity spolek potada ¢i je pozvat na nadchazejici udalosti,

které spolek planuje jako jsou naptiklad Sachova setkdni Ci turnaje, které poradé. Na rozdil
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od ptedchozich otazek zde respondenti méli na vybér z nékolika moznosti a mohli vybrat az
titi dle toho, kde nejcastéji vyhledavaji informace o volnoCasovych aktivitich, které
univerzita nabizi. V nadpoloviéni vétSiné se respondenti shodli na tom, ze tyto informace
vyhledavaji na Instagramu, kde tuto moznost vybralo celkem 130 respondentti a 117 zvolilo
moznost ,,doporuceni od pratel“. Dalsi vyznamnym vzorkem jsou plakaty a letacky, které se
Casto objevuji v univerzitnich prostorech jako jsou nasténky jednotlivych fakult ¢i
univerzitni jidelny a knihovna. Dal§im komunika¢nim kanalem, ktery stoji za zminku je
Facebook, kde informace o volnocasovych aktivitach vyhledava ¢tvrtina respondentti. Pouze
malé procento studentli uvedlo jiné moznosti, mezi které patti univerzitni maily, TikTok,

YouTube ¢i webové stranky univerzity.
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Obrazek 7: Kde studenti nejcasteji hledaji informace o volno¢asovych aktivitach

(zdroj: viastni zpracovani)

Forma preference §achového obsahu

Navazujici ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na preferovany typ propagacniho
materialu, ktery by studenty nejvice zaujal a motivoval k vétSimu zapojeni do Cinnosti
Sachového spolku. Zjisténi z této otdzky je velmi cenné predevSim pro navrh efektivni
marketingové komunikace, ktera bude cilen¢ tvotena podle preferenci samotnych student.
Respondenti mohli vybirat vice odpovédi, a proto vysledky poskytuji §irsi vhled do jejich

medialnich preferenci.
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Nejvétsi oblibu mezi studenty ziskala kratkd videa s praktickymi Sachovymi tipy, ktera
by ocenilo celkem 155 respondenti. Tento vysledek ukazuje na vysokou atraktivitu
dynamického a zaroven edukativniho obsahu. Druhou nejcastéji zvolenou moznosti byly

pozvanky na akce, které ziskaly 105 hlast.
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Obrazek 8: Preference Sachového obsahu

(zdroj: vilastni zpracovani)

7.5.4 Motivatory k navstévé Sachového spolku
Motivace zahrit si Sachy na UTB

Tato otdzka se zaméfovala na to, co by studenty nejvice motivovalo k tomu, aby si
Sachy vyzkouseli nebo se rozhodli navstivit Sachovy spolek. Kazdy respondent mohl zvolit
az tfi moznosti, coZ umoznilo ziskat $ir$i pfedstavu o tom, co je pro studenty pfi rozhodovani
dulezité.

Nejcastéji zmiflovanou motivaci byla zabavna a neformalni atmosféra, kterou oznacilo
147 respondenttli. Lze tedy s jistotou fict, ze vétSina studentl hledd v Sachovém spolku nejen
moznost rozvoje, ale i ptatelské prostfedi. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byly zajimavé
odmeény a vyzvy, které oslovily 88 studenti.

Kromé hlavnich odpovédi se v dotazniku objevily i jednotlivé zminky, které
pfipominaji, ze ¢ast respondentl jiz Sachy hraje, nebo je plné ovlada, ptipadné se povazuje

za uplné za¢atecniky a hleda bezpecné prostiedi, kde mohou zacit.



48 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Z odpovédi je ziejmé, Ze studenty motivuje nejen samotna hra, ale i prostfedi a forma,
jakou je spolek prezentovan. Kombinace pratelské atmosféry, moznost ziskani zajimavych

odmeén a kvalitniho pfistupu mtze byt klicova pfi jejich rozhodovani o zapojeni se do spolku.
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Zabavna a neformalni Zajimavé odménya MozZnost zlepsenisvé  Online tréninky a  IndividudIni trénink s
atmosféra vyzvy hry s profesiondlnimi turnaje licencovanym
trenéry trenérem

Obrazek 9: Motivatory k navstéve spolku

(zdroj: vilastni zpracovani)

Pravidelna ucast

Z grafu, ktery se nachazi nize je patrné, ze studenty by k pravidelné ucasti motivovalo
to, Ze zlepsi své Sachové dovednosti a rovnéz i sviij osobni rozvoj. Tuto moznost zvolilo
135 tazanych respondentii coz je necelych 70 %. Druhou nejvice frekventovanou
odpovédi bylo prilezitost najit si nové kamarady a pravidelné se s nimi setkévat, hrat
proti nim a sledovat, jak se navzajem zlepSuji. Na pomysiném tfetim misté se umistila
moznost trénovat se zkuSenymi Sachisty a zaroven ucast na spoleénych Sachovych
aktivitach jako jsou naptiklad turnaje, setkdni ¢i obycCejné posezeni a konzultace

jednotlivych Sachovych utkéni.

Z vysledki je tedy patrné, ze pro vétSinu studentt je hlavni motivaci osobni rozvoj a
zlepSeni svych Sachovych dovednosti, avSak diilezitou roli hraje i socidlni aspekt, tedy

moznost sezndmit se s novymi Sachisty a najit si nové pratele se spolecnymi zajmy.
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Obrazek 10: Motivatory k pravidelné ucasti

(zdroj: vilastni zpracovani)

Faktory omezujici uc¢ast

Posledni otazkou z oblasti, kterd se zamétovala na motivaci, bylo zjisténi o tom, jaké

faktory studenty odrazuji ¢i jim brani v tom, aby navstivili jak Sachovy spolek, tak i jiné

volnocasové aktivity. Z vysledkl je patrné, ze drtivé vétSin€ studentd v Ucasti na

volnoc¢asovych aktivitdich brani nedostatek casu, ktery mize byt spojeny s nadmérnym

objemem uciva, preplnénému rozvrhu skrz prednasSky ¢i seminafe nebo nedostatek casu

mize byt spojen i dojizdénim. Dal§im vyznamnym faktorem, ktery odrazuje vétsinu je obava

z nezndmého prostredi a také strach ze selhdni. Vyznamnym aspektem, ktery respondenty

ovliviiuje je rovnéz nedostatek informaci o danych aktivitdch, at’ uz se jednd o Sachovy

spolek, turnaje ¢i jiné volnocasové aktivity.



50 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

160
140
120
100
80
60
40
20
0
Nedostatek ¢asu Obava z neznamého  Nedostatek informaci o Strach ze selhani
prostredi akci

Obrazek 11: Faktory, které studenty odrazuji od i¢asti na volnoc¢asovych aktivitach

(zdroj: vilastni zpracovani)

7.5.5 Mezifakultni mistrovstvi Univerzity TomaSe Bati

Posledni cast Setfeni zkoumala moZnost uspotadani fakultniho mistrovstvi na univerzité.
Toto mistrovstvi by spocivalo v tom, ze by kazdéa fakulta vytvotilo svlij tym a ten by se
zucastnil turnaje formatu kazdy s kazdym, tedy kazdy tym by odehral 4 az 5 utkéni, proti
kazdé fakulté, kterd se na univerzité nachazi. Otazka je zaméfena na to, aby bylo zjiSténo,
zda by studenti m¢li zajem o tuto sérii turnaji. Polovina respondentli neprojevila zajem
ucastnit se tohoto formatu. Divodem pro¢ studenti nejevi zajem o turnaj, je strach ze selhdni
a nedostatek Casu, jak doklada i predchozi otdazka o faktorech, které studenty odrazuji od
Sachovych aktivit. Druhd polovina uvedla, Ze by o turnaj zdjem méli a zaroven zde jesté byla
rozvedena navazujici otazka, kde respondenti méli na vybér, mezi tymovym formatem, ¢i
turnajem jednotlivcl. Zde byly vysledky rovnéz vyrovnané, a proto v ramci rozvoje spolku
a tvorby novych zndmosti pfevazuje varianta pravé tymového formatu namisto turnaje

jednotlived o nejlepsiho Sachistu univerzity.

7.6 Ovéreni hypotéz

Na zacatku této bakaldiské prace byly stanoveny dvé hypotézy, které v této podkapitole
budou vyhodnoceny. K vyhodnoceni obou hypotéz byly vyuzity preferencni testy, které

mély urcit, zda respondenti maji uréitou preferenci pred ostatnimi.
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7.6.1 HI1: Studenti uprednostiiuji urcity typ propaga¢niho materialu pred ostatnimi.
Nulova i alternativni hypotéza H1 byla vyhodnocena vyuzitim testu dobré shody.

* Ho: Studenti neuptfednostiiuji urCity typ propagacniho materialu pied ostatnimi.

* Hi: Studenti uptednostiiuji urcity typ propagacniho materidlu pred ostatnimi.

Pro testovani této hypotézy byl pouzit dobré shody na hladin€¢ vyznamnosti kdy a = 0,05.
Stupen volnosti byl stanoven na Cisle pét, a to z toho divodu, Ze bylo celkem Sest moznosti
k vybéru v rdmci prizkumu. Dotaznikové Setieni se zucastnilo celkem 200 respondentii coz
je dostate¢né velky vzorek pro ovéfeni této hypotézy. Respondenti zde mohli vybrat 1az 3

preferované typy formy propagacniho materialu, ktery by je nejvic zaujal.

Tabulka 1: Cetnost preferenci jednotlivych typti propagaéniho materialu

Forma propaga¢niho materidlu Pocet odpovédi

Kratka videa s Sachovymi tipy 155
Pozvanky na akce 105
Sachové ulohy pro zlepseni hry 78
Informacni videa o aktualnim déni 49
Rozhovory se ¢leny Sachového spolku 47
Piib&hy Gspesnych Sachistl 45
Celkovy soucet 479

(zdroj: viastni zpracovani)

V ptipad¢ aplikace testu dobré shody bylo nutné stanovit ocekdvané cetnosti pro
jednotlivé typy propagacniho materidlu za pfedpokladu, kdy by studenti neméli zadné
preference mezi formou, tedy by vysledky byly totozné u vSech moznosti, jak ukazuje
tabulka 2.
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Tabulka 2: O¢ekavané Cetnosti pro jednotlivé typy propagacniho materialu

Forma propagacniho materialu Pocet odpovédi

Kratka videa s Sachovymi tipy 79,83
Pozvanky na akce 79,83
Sachové ulohy pro zlepseni hry 79,83
Informacéni videa o aktualnim déni 79,83
Rozhovory se ¢leny Sachového spolku 79,83
Piibéhy Gspesnych Sachistl 79,83
Celkovy soucet 479

(zdroj: viastni zpracovani)

Na zéklad¢ stanoveni téchto dat, byl aplikovan chi-kvadrat test dobré shod., kde byly
porovndny ziskané a ocekavané cCetnosti vyuzitim funkce CHISQ.INV.RT v programu
Excel. Pomoci dil¢iho vypoétu byla ziskana hodnota 2, ktera byla vyrazné vy$si nez kriticka
hodnota. Z téchto vysledkti je tedy patrné, ze studenti UTB statisticky vyznamné
uptednostiiuji ur€ity typ obsahu pied ostatnimi. Proto tedy hypotézu Ho zamitdme a je pfijata
hypotéze Hi, kde je zfejmé, Ze studenti nejvice preferuji kratka videa s Sachovymi tipy a
triky, které povedou ke zlepSeni jejich hry a rovnéz i pozvanky na akce, které spolek potada.
Zaroven vysledky ukazaly, ze nejméné preferovanou moznosti jsou piibehy Sachistii a

rozhovory se ¢leny Sachového spolku.

7.6.2 H2: Studenti na Sachové hi‘e preferuji urcitou formu motivace pied ostatnimi.

V ramci ovéfeni této hypotézy byla stanovena nulova i alternativni hypotéza, které budou

ovefeny vyuzitim testu dobré shody.
* Ho: Studenti na Sachov¢ hie nepreferuji urcitou formu motivace pied ostatnimi.
* Hi: Studenti na Sachov¢ hie preferuji ur¢itou formu motivace pred ostatnimi.

Pro otestovani této hypotézy byl vyuzit preferencni test, kdy byla hladina vyznamnosti
stanovena o = 0,05. Pocet stupiii volnosti byl stanoven na 4 a to ztoho divodu, Ze
respondenti vybirali mezi péti moznostmi. Velikost vzorku byl stejny jako u piedchozi

hypotézy a rovnéz tomu bylo tak i u poctu moznosti, které mohli zvolit.
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Tabulka 3: Cetnost preferenci jednotlivych motivétori

Forma motivatort k Sachiim Pocet odpovédi
Zabavna a neformalni atmosféra 147
Zajimavé odmény a vyzvy 88
Moznost zlepSeni své hry za pomoci trenéri 66
Online tréninky a turnaje 57
Individudlni trénink s trenérem 45
Celkovy soucet 403

(zdroj: viastni zpracovani)

Stejné jako u piedchozi hypotézy, tak i v tomto piipadé je nutné pro aplikaci testu dobré
shody stanovit o¢ekavané cetnosti pro jednotlivé typy forem motivatort za pfedpokladu, kdy
by studenti neméli zddné preference mezi faktory, které je motivuji, tedy, vSechny vysledky

by byly shodné, jak ukazuje tabulka 4.

Tabulka 4: Oc¢ekavané Cetnosti pro jednotlivé formy motivatort

Forma motivatort k Sachiim Pocet odpovédi
Zabavna a neformalni atmosféra 80,6
Zajimavé odmény a vyzvy 80,6
Moznost zlepSeni své hry za pomoci trenéri 80,6
Online tréninky a turnaje 80,6
Individualni trénink s trenérem 80,6
Celkovy soucet 403

(zdroj: viastni zpracovani)

V tomto ptipadé byla rovnéz vyuzita funkce v excelu CHISQ.INV.R a na zékladé
tohoto testovani byla ziskana kritickd hodnota 9,49, kterd je vSak vyrazn€ mensi nez ziskana
hodnota y2. Na zakladé téchto vysledku tedy zamitame Ho a plati tedy, Ze studenti maji ur¢ité

preference, které je motivuji k navstévé Sachového spolku. Konkrétné se tedy jednd o
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zabavnou a neformalni atmosféru, kterou spolek nabizi a také zde byla statisticky vyznamna

moznost kdy studenti mohou ziskat zajimavé odmeény.

7.7 Shrnuti marketingového prizkumu

V ramci této kapitoly bylo za pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistovano, jaké povédomi
maji studenti o Sachovém spolku Univerzity TomaSe Bati. V tomto dotazniku bylo dale
zjiStovano, kde studenti ziskdvaji informace o volnoCasovych aktivitich, jaké formy
propagacniho materialu preferuji, aby je zaujal a pfimél k tomu, aby projevili zajem navstivit
tento spolek a také zde byly zjistovany faktory, které by je motivovaly k prvni navstéve

spolku a k navazujici pravidelné Gcasti.

Cilem tohoto Setfeni bylo identifikovat klicové aspekty, které by mohly pfispét ke
zvySeni zajmu o spolek a také k tomu, jak by mél spolek dale komunikovat s vefejnosti
vyuzitim takového obsahu, ktery je zaujme. Lze tedy formulovat nékolik vysledki, které
z tohoto prizkumu plynou. Pfikladem mize byt to, Ze drtiva vétSina studentll preferuje
kratka videa s Sachovymi tipy, které povedou ke zlepSeni jejich hry. Z tohoto 1ze soudit, Ze
studenti upfednostiiuji vizudlné pfitazlivd videa s praktickym obsahem, ktery zaujme na
prvni pohled pfed dlouhymi informa¢nimi formaty v podobé¢ dlouhych ¢lank ¢i videi. Déle
je zpruzkumu patrné, ze studenti preferuji digitdlni platformy jako jsou Instagram c¢i
Facebook k ziskavani informaci o volnoc¢asovych aktivitach, ale rovnéz studenti uvedli, ze

valnou vétSinu informaci ziskévaji doporucenim od pratel.

V posledni ¢asti této kapitoly byly provedeny statistické hypotézy, které pomoci testu
dobré shody potvrdily, studenti skute¢né preferuji urcity typ propagacniho materialu pied
ostatnimi a také Ze existuje preference, kterd motivuje studenty k navstéveé Sachového

spolku.

Tento prizkum poskytl stézejni informace pro zaveére¢nou Cast této prace, kde bude
mozné navrhnout kroky, které povedou ke zlepSeni sou¢asného komunika¢niho stavu spolku

s vefejnosti a posili tak zajem o Sachy na akademické pude.
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8 SWOTANALYZA

Tato kapitola bude vénovana SWOT analyze Sachového spolku. Budu zde vychazet
z dotaznikového Setfeni, vyuziji vlastni zkuSenosti, které se spolkem mam jako vlastnik a
zaroven do analyzy zakomponuji zpétnou vazbu, kterou jsem dostal od ucastniku setkdni a
turnaji. Nejprve se zamétim na interni faktory spolku a dale rozeberu externi faktory, které
by mohly klubu pfinést nové moznosti, nebo mu naopak uskodit. SWOT analyza bude
zpracovana do tabulky, kterou vytvofim. V tabulce budou zvyraznény podstatné faktory,
které jsem vybral jako stézejni pro analyzy a nésledné¢ se na SWOT analyzu zamétim

v detailnim popisu jednotlivych kvadranti.

Cilem SWOT analyzy je ziskat hlubsi a detailnéj$i pochopeni soucasné situace ve které
se spolek nachazi a identifikovat oblasti pro strategicky rozvoj a fizeni samotného spolku.
Analyticky rdimec SWOT umozni jak mné, tak jakémukoliv jinému vedoucimu spolku Iépe
pochopit interni silné a slabé stranky, stejné jako hledat vnéjsi ptilezitosti a hrozby, coz mtze

poskytnou dtlezité informace pro zkvalitnéni sluzeb a reprezentativnosti Sachu.

2% . ] .
S‘f SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Spolupréce Kratka historie spolku
Kvalifikovani trenéfi Absence vlastniho wybaveni
Riznorodost aktivit Mala Elenska zakladna
Homogenni skupina Socialnf sité
Analyza
Sachy do kol Ztrata zapQjéeného vybaveni
Online prostfedi Konkurence jinych spolkd
Mezifakultni turnaje Ztrata klicovych ¢lent
Univerzitni dotace pro rozvoj Fluktace €lend
LY L L
@ PRILEZITOSTI OHROZENI

Obrazek 12: SWOT analyza spolku

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Silné stranky

Spoluprace, které se spolku povedlo za ro¢ni existenci navéazat jsou jednou z
nejsilngjSich stranek, které spolek ma. Mezi hlavni partnery spolku patii Univerzita Tomase
Bati, a to diky tomu, Ze aktivné propaguje spolek na instagramovém profilu a také poméha
informovat studenty o svych aktivitich pomoci e-mail marketingu. DileZitou roli v této
spolupréci rovnéz hraje univerzitni klub U7, kde se mohou pravidelné€ konat Sachova setkani
bez nutnosti platit za prondjem prostord. Dalsi spoluprace, kterd pomohla spolku
k samotnému vzniku je partnerstvi se zlinskych Sachovym klubem, ktery sidli nedaleko od
univerzity. Tato spoluprace vznikla tak, ze klub vénoval spolku nékolik Sachovych setl na
dobu neurcito vyménou za to, Ze do klubu budeme posilat nadéjné Sachisty, které na
univerzit€¢ objevime a k prospéchu v§em se ndm povedlo do klubu na hostovani domluvit
hréce, ktery na Slovensku patii mezi elitni Spicku a nyni reprezentuje Sachovy klub ve Zliné.
Spolek ma od biezna tohoto roku dva nové partnery z Sachového svéta. Jednim je SSCR,
ktery se bude aktivné podilet na propagaci spolku na akademické tirovni a rovnéZz se bude
angazovat v projektu Sachy do Skol o kterém budu psat pozdé€ji. Druhym partnerem
z Sachové sféry je Sachovéa organizace Chess.com kde v ramci vzdjemné spoluprace je
mozné ¢lentim vénovat zlaté ¢lenstvi na jiz zminénych strankach Chess.com a vymeénou za
to pozaduji pouze to, ze jednou za meésic vyfotime na akademické pidé Sachovou partii,

Sachovnici €1 cokoliv co je spojené s Sachy.

Certifikovani trenéfi a rozhod¢i pfidavaji spolku na prestiznosti, a to z toho divodu,
ze za dobu své praxe jiz ziskali mnoho zkuSenosti, jak pracovat s Gplnymi zacateCniky i
zkuSengj$imi hraci. Dalsi vyhodou toho, Ze spolek ma vlastni rozhod¢i je ta, Ze nemusi platit

externi trenéry, kteti by pomahali za¢ate¢nikiim a ucili je Sachy od zakladu.

Riiznorodost Sachovych aktivit umoznuje spolku zaujmout soucasné i potenciondlni
nové Cleny a zaroven je motivuje k tomu, aby aktivné sledovaly socidlni sité¢ ¢i chodili
osobn¢ piimo na setkani. Pod riznorodosti si miZeme piedstavit to, Ze setkani neni jenom o
tom, ze se hraci sejdou a hraji mezi sebou, ale rovnéz analyzuji partie hrac¢t spolku ¢i
svétovych velmistrii. Turnaje, které spolek potada jsou dalsi aktivitou, ¢im se odliSuji od
klasickych klubt ¢i spolkil, kde hraci trénuji, ale nemaji moznost své zkuSenosti vyuZzit
k zisku pohdru ¢i néjaké ceny. Online prostfedi je pro hrace zajimavou moznosti, jak zlepSit
svou hru sledovanim socidlnich siti, jelikoz kazdy tyden ve spolku vytvaiime nové Sachové

ulohy tzv. diagramy. V téchto tlohach ma fesitel za kol béhem dvou tahi najit matovou
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kombinaci ¢i zisk materidlu a ucel téchto uloh je takovy, aby fesitel védél, jak se zachovat,

kdyz se dostane do obdobné pozice v partii proti skutecnému soupefi.
Slabé stranky

Kratka historie Sachového spolku je nejvyrazngjsi slabou strankou, a to z toho ditvodu,
ze spolek funguje uz rok, tak skrz prazdniny a zkouskové obdobi, nebylo mozné spolek
zviditelnit na dostate¢né urovni tak, aby ¢lenska zakladna rostla rychlejSim tempem, nez
tomu je doposud. Avsak to, ze spolek funguje jenom rok se neprojevuje pouze v ¢lenské
zakladn¢, ale také v tom, Ze nema dosahy na socialnich sitich a musi tak spoléhat na
univerzitu, e-mail marketing ¢i WTM propagaci, a to souvisi i se slozitosti organizovani
akci, které spolek nabizi. JelikoZ spolek vedu ja sam za asistence kolegy, tak neni v naSich

silach, organizovat udalosti na tak vysoké urovni, jak bych si predstavoval.

Dalsi slabou strankou spolku je absence vlastniho vybaveni. Spoluprace se zlinskym
Sachovym klubem sice spolku zajistuje zapijceni par kompletnich sad na hrani, ale jedna se
o star$i Sachovnice a figurky. Zaroven spolek nemuize navysit maximalni kapacitu své
Clenské zékladny, pokud nedostane zapijceno vice Sachovych setll na hrani. Absence
vlastniho vybaveni rovnéz komplikuje moznost potadani turnaja, jelikoz spolek nedisponuje
vlastnimi Sachovymi hodinami, tudiZz pfi pofadani turnaji musi oslovit Sachovy klub a
jednorazové si vypujcit hodiny a nasledujici den je vratit, jelikoZ klub pravidelné hraje

Sachovou ligu a potiebuje mit hodiny pfipravené na zapas.

Z dotaznikového prizkumu je patrné, Ze socialni sité jsou dalsi slabou strankou spolku.
Jak jiz jsem zminil v pfedchozi kapitole, tak ptes 90 % respondentl nesleduje socidlni sité.
Podepisuje se to i na dosahu ptispévku, které na sit¢ vytvarim. Pokud nebudu brat v potaz
ptispévky, které podpoii v propagaci univerzita, tak mésicn¢ Instagramovy a Facebookovy
profil spolku navstivi 400 az 500 sledujicich, coz nespliiuje dosahy, které bych si

predstavoval.

PrileZitosti

Jednou znejvétsich prileZitosti pro spolek je projekt ,,Sachy do $kol“, ktery se
zamé&fuje na podporu kralovské hry v rdmci rozvoje studentd. Plivodné byl tento projekt
zaméfen pouze na zakladni Skoly, avSak vramci spoluprace, kterou spolek navazal

s $achovym svazem Ceské republiky se jednd o moznosti Gerpat prostiedky na rozvoj

akademického Sachu. Tato prilezitost spo¢iva v tom, ze spolek by mohl ¢erpat finance na

vvvvvv
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prednasek ¢i tréninkli a nemusel by spoléhat na podporu od Sachového klubu, ktery zaptjcil

spolku n€kolik setli na dobu neurcito.

Dalsi pfilezitosti, jak zvySit povédomi o Sachovém spolku mulZze byt rostouci zdjem
mladsi populace o Sachy diky pandemii, kterd pied nékolika lety ,,uvéznila® vSechny
studenty doma. V obdobi pandemie vyslo i nékolik seridlii, které¢ se setkaly s obrovskym
uspéchem a jednim z nich byl i ,,Damsky gambit“. Ukazuji to i data z platformy Chess.com,
kterd od doby, co serial vySel zaznamenala v obdobi fijna az listopadu nérust registraci az o
500 %. Rovnéz se zvysil 1 prodej knih s Sachovou tématikou, a to konkrétné o 600 %. Lze
tedy fict, Ze spojeni pandemie, online prostiedi a odvysilani tohoto nového seridlu vedl

k tomu, Ze o Sachy se zacind zajimat ¢im dal vice hraci a hlavné studentd.

Kazdy sportovec by rad vidél vysledky své prace a to, ze tréninky k nééemu spéji, a
to by mohla byt dalsi pfilezitost pro spolek. Usporadat sérii mezifakultnich turnaji by
pomohla, jak samotnym hrac¢im vidét, jak se zlepsuji, jelikoz by po kazdém turnaji mohli
sledovat, jak se oproti tomu minulému zlepsily a zaroven by to pomohlo spolku zviditelnit
se na mezifakultni Grovni, tudiz by spolek navstévovalo vice a vice novych ¢i jiz zkuSenych
Sachisti. Na mezifakultni turnaje poté mize navazat Akademické mistrovsvi vysokych skol,
o kterém Sachovy spolek Univerzity Tomase Bati aktivné jedna s SSCR. Tento projekt, byt
by byl finan¢né a organizacné naro¢ny by mohl spolek zviditelnit na republikové trovni,
jelikoz by se turnaje zcastnily vSechny univerzity, které na tizemi nasi republiky mame.
Jednou z dalSich pftilezitosti, jak zvysit povédomi o Sachovém spolku je vytvoreni druzstva
a ucast v mezinarodni Sachové lize, kterou organizuje Chess.com. Spolek by v ramci tohoto
turnaje odehral n¢kolik zapasu s hraci, kteti studuji naptiklad v Indii, Americe ¢i Australii a
v rdmci propagace by to byl pfinos jak pro Sachovy spolek, tak pro univerzitu, jelikoz by
Zlin byl druhym univerzitnim méstem na Uzemi Moravy a Slezska, které by nas

reprezentovalo na mezinarodni Grovni.
OhroZeni

Pro Sachovy spolek je nevétsim ohrozenim situace, kdy klub, ktery spolku propiijcil
sety, by je potieboval vratit, to by znamenalo, zZe spolek by nemohl provozovat sva setkani,
poradat turnaje a trénovat nad&jné Sachisty z univerzity. DalSim velkym ohroZenim, které
muze nastat je situace, kdy trenéFi a hraci, kteti se spolku nyni vénuji prerusi studium ¢i se
odstehuji ze Zlina. To by vedlo k tomu, Ze by zacatecniky nemé¢l kdo trénovat a spolek by

musel prerusit svou ¢innost €i najit jiné trenéry. Poslednim ohroZzenim, kterému nyni spolek
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¢eli je riznorodost nabidek aktivit, které mohou studenti navstévovat. At uz se jedna o

sportovni, kulturni ¢i jiné aktivity, které studenti upfednostni pfed Sachy.

8.1.1 Shrnuti SWOT analyzy

Silné stranky Sachového spolku jsou primarné postaveny na budovani pevnych vztahi
a navazovani spolupraci, které spolek pomadhaji aktivné rozvijet. Déle je zde vyhoda
v certifikovanych trenérech, kteti maji zkuSenosti s tim, jak pracovat s Sachisty na riznych
urovnich a navrhnout pro n¢ takovy plan, aby pravidelné zlepsovali svou hru. Slabé stranky
jsou zde spojeny se slabou aktivitou na socidlnich sitich a nizkym dosahem ¢emuz ani
nepomaha fakt, Ze spolek existuje pouze rok a nepovedlo se mu zatim zviditelnit na takové
urovni, jak by si predstavoval. Zde by mél spolek zapracovat na zlepSeni dosavadniho stavu.
Nasledna slabsi stranka plyne z absence vlastniho vybaveni a zavislosti na spolupraci se
zlinskym Sachovym klubem, ktery sidli nedaleko Fakulty Managmentu a Ekonomiky. Pokud
by spolek chtél tuto slabou stranku eliminovat mél by vyuzit piileZitosti projektu ,,Sachy do
Skol®, ktery je v soucasné dob¢ v feSeni a zajistil by spolku dotace na zakoupeni vlastniho
vybaveni. Rovnéz spolek muze vyuzit finan¢nich prostfedki, které nabizi univerzita pro
univerzitni spolky a tyto prostfedky vyuZzit na ndkup Sachového vybaveni, zajimavych cen
pro vitéze turnajti ¢i formou stipendia platit studentlim za spravu socialnich siti. OhroZeni se
mohou projevit v rozvazani dosavadnich spolupraci, odchodu sou¢asnych ¢lenti ¢i trenérti.
DalSim ohroZeni se projevuje v riznorodé nabidce aktivit na univerzité, kde vétSina studentt

voli pohybové ¢i kulturni aktivity namisto Sachu.
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI ANALYZY SACHOVEHO
SPOLKU UNIVERZITY TOMASE BATI

Prakticka ¢ast bakalaiské prace byla zaméfena na zhodnoceni sou¢asného marketingového
stavu Sachového spolku Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. V ramci této ¢asti byly vyuzity
nastroje, diky kterym bylo mozné provést situacni analyzu spolku. Konkrétné se jednalo o
SWOT analyzu a marketingovy prizkum, ktery probihal formou kvantitativniho
dotaznikového Setfeni a ob¢ tyto analyzy poskytl dilezitd data, ze kterych mohly byt

provedeny nasledné dil¢i kroky a navrhy.

Ze SWOT analyzy byly ziskdny informace ohledné internich a externich faktort, které
ovliviluji spolek. Mezi silné stranky zde patii spoluprace, které spolek za dobu své existence
navazal jak v ramci univerzity, tak i s externimi subjekty jako je Sachovy klub Zlin &
celosvétova platforma Chess.com, kterd umoziuje vénovat Clenim spolku prémiové
predplatné zcela zdarma. Dal§im silnym faktorem, ktery zde ptisobi jsou licencovani trenéfi,
kteti umoziuji kvalitni, a hlavné efektivni rozvoj jak zacinajicich kvalitni, tak i pokrocilych
hract. Analyza také ukazala slabé stranky spolku, mezi které patii absence vlastniho
Sachového vybaveni, slabé dosahy na socialnich sitich a také slaba c¢lenska zékladna.
Ptilezitostmi, které by spolek mohl vyuzit ke svému rozvoji a nakupu vlastniho vybaveni
mohou byt finan¢ni prostiedky, které ma univerzita vyclenéné na univerzitni spolky, ¢i se
zhastnit projektu ,,Sachy do §kol“ ktery zajistuje Sachové vybaveni a literaturu v ramci
Skolstvi. Déle bylo zjisténo i v rdmci dotaznikového Setfeni, ze studenti v dneSni dobé
preferuji online prostiedi, proto by dalsi ptileZzitosti, jak zvysit povédomi o spolku mohly byt
online turnaje. SWOT analyzu uzaviely hrozby mezi které patii rostouci konkurence
atraktivnéjSich volnocasovych aktivit, riziko ztraty licencovanych trenérti a také moznost,

ze soucasni ¢lenové spolku prerusi studium ¢i ztrati zajem o Sachy.

Soucasna marketingovd komunikace spolku aktudlné probiha skrz Instagram, avSak
dosah piispévk, ktery je zde publikovan nedosahuje takovych Cisel, jak by spolek ocekaval.
S pozitivni odezvou se setkdvaji pouze pozvanky na turnaje, kde maji studenti moznost

ziskat zajimavé vécné i financni ceny.

Dotaznikové Setfeni, které probihalo formou kvantitativniho vyzkumu a kterého se
zucastnilo 200 respondentil z fad studentil UTB ukézalo, Ze studenti maji urcité preference,
kde hledaji informace o volnocasovych aktivitach, konkrétné tedy na socidlnich sitich jako

je Instagram a Facebook, ale také tyto informace ziskavaji od svych pratel ¢i skrz letdcky na
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univerzité. Zaroven priazkum ukdzal, Ze studenti by preferovali konkrétni typ obsahu, ktery
spolek vytvaiel na své socidlni sité, a to jsou kratkd videa s Sachovou tématikou, kterd by
vedla ke zlepSeni jejich dovednosti. V ramci dotazniku byly stanoveny dvé hypotézy a obé
tyto hypotézy byly potvrzeny. Dllezitym zjisténi z prizkumu je fakt, Ze vétSina respondentt
nesleduje socialni sité spolku, a proto je nutné navrhnout takové kroky, které povedou ke

zlepSeni.

Na zékladé¢ téchto zjisténi, byly navrzeny konkrétni kroky, které povedou ke zvyseni
poveédomi o Sachovém spolku, posili souc¢asnou clenskou zakladnu a také vylepsi dosavadni

prestiz znacky Sachové spolku Univerzity Toméase Bati.
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10 NAVRHY PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SACHOVEHO SPOLKU UNIVERZITY TOMASE BATI

Na zaklad¢ jiz provedenych marketingovych analyz jak z pohledu vefejnosti, tak v ramci
SWOT analyzy byly odhaleny slabé stranky Sachového spolku. Diky t€émto slabym strankam

bylo mozné navrhnout strategie a navrh pro zlepSeni v rdmci online i off-line prostiedi.

10.1 ZvySeni aktivity na socialnich sitich

Klicovym faktorem je spoluprace s univerzitou, kterd pomaha sdilet ve svych ptibézich na
Instagramu a e-mailech, které posilé studentiim, pozvanky na Sachova setkéni, které spolek
potada. Aby spolek tuto spolupraci vyuzil efektivng je dalezité, aby vénoval vice usili svym

socialnim sitim, které v soucasné dob¢€ vyuziva.

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni, které jsem provedl mezi studenty, vyplynulo, ze
spolek znd jenom malé procento studentli na univerzité. Prvnim doporucenim, které bych
spolku navrhl, aby rozsifil své aktivity mezi studenty a zaroven je motivoval k navstéve
Sachového spolku oproti tfeba fotbalu je zvySeni aktivity na socidlnich siti a tvorby obsahu,
ktery by zaujal publikum. Momentalné spolek piidava sviij obsah na Instagram a Facebook,
kde 1 ptes velkou snahu tvlirci obsahu, nema takovy dosah, jak by si piedstavovali. Jak jiz
jsem zminil v ¢asti zaméfené na dotaznikové Setfeni je patrné, Zze pfes 70 % studentl
preferuje kratka Sachova videa, ve kterych jim budou pfedstaveny tipy a triky, jak zlepSit
svou hru ¢i jakym zplsobem se Sachy naucit od uplnych zaklada. Dilezité je, aby si spolek
nastavil planovani ptispévku a obsah pfidaval v pravidelnych intervalech, a i kdyZz se spolek
o néco podobného v soucasné dobé pokousi, nepfinasi to tizené ovoce, jelikoz ve spolku

figuruje jenom jedna osoba, kterd se o tento obsah stara.

Muj navrh, ktery by mohl vést ke zvysSeni povédomi o spolku spocivéa v nasledujicim
planu. Kazdy lichy den v tydnu by na socidlnich siti, které spolek vyuziva ptibyl ptibéh,
ktery bude k vidéni na cely den. V pondé€li spolek bude pfidavat zdbavné edukativni piib&hy,
které budou spojeny s aktudlnim dénim z Sachového svéta. Tyto piispévky budou slouzit
k upoutani pozornosti a zaroven preddni novych informaci a v ramci setkani by se vysvétlila
déna aktualita pro sledujici, kterym by obsah nebyl jasny. Kazdou stfedu by se ptidalo kratké
video, ve kterém by licencovany trenér nastinil problematiku zahajeni ¢i pomoci online videi
vzdélaval sledujici, aby zlepSili svou Sachovou hru. Zde bude dtilezité, aby videa na sebe

navazovala a postupné tak vedla k tomu, Ze sledujici, ktery si projde vSechna videa za obdobi
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Sesti mesich byl schopny naucit se zdklady pravidel Sachu a zaroven posunul svou hru na
vys$si uroven, nez byla pfed sledovanim téchto naucnych videi. Dulezité je, aby spolek
promoval pozvanky na své setkani, a proto by mél spolek pozvanku na tuto akci dat na své
socialni sit¢ pred vikendem a jelikoz se spolek pravidelné setkdva v tterky, tak nejlépe
v ned¢li ¢i pondéli tuto pozvanku znovu sdilet, aby ucastnikim pfipomnéla, ze se blizi

trénink.

Tvorba jednoho videa zabere v priméru okolo 3 hodin a vytvofeni ptispévku na cely
mésic zabere hodinu denné. Tudiz vytvoteni kvalitniho obsahu na cely mésic vychdzi na 20
hodin mési¢né i v pfipad¢ Ze bude potieba vytvofit dodate¢nou pozvanku na turnaj ¢i
vytvofit ptispévek navic, nez je v planu. Cenové by to potom vychazelo na 3 000 K¢ mési¢né
a aby bylo mozné sledovat efektivnost této kampané tak by mél plan bézet minimalné jeden
semestr tedy 6 mésicl, a to bude celkem c¢init 18 000 K¢&. Jelikoz spolek funguje jako
neziskova organizace, tak nemiize vykazovat zisky, a tudiz nema z ¢eho zaplatit osobu, ktera
by tvofila tento obsah, ale mize vyuzit finanéni podpory v ramci stipendia ¢i oslovit
nékterého Clena, zda by nemél zajem v ramci praxe tvofit tento obsah. Nize je tento navrh

zpracovan i v piehledné tabulce.

Casova naroénost za mésic 20 hodin
Hodinova odména 150 K¢
Celkové mésicni naklady 3000 K¢
Naéklady za 6 mésict 18 000 K¢

10.2 Porizeni vlastniho Sachového vybaveni

Jelikoz spolek nedisponuje vlastnim vybavenim tak je zavisly na benevolenci Sachového
klubu Zlin. Tato spoluprace funguje jiz druhym rokem a zatim jsou obé& strany spokojeny
s jejim priibéhem, ale pokud by nastala situace, kdy klub rozhodne, Ze nadale nechce
spolupracovat s univerzitou, bude spolek nucen vratit veskeré zapijcené vybaveni a nemohl
by dale existovat. Proto bylo spolku doporuceno, aby si potidil vlastni vybaveni a mohl tak
provozovat své aktivity nezavisle na Zlinském Sachovém klubu a vyuzivat spoluprace
v ramci pofadani turnaja ¢i jinych aktivit na které by spolek nemél dostatek vlastnich sett.

Provedl jsem prizkum, abych zjistil, kolik Sachovych setli by mél spolek nakoupit, kolik by
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takova objedndvka stala penéz a rovnéz zda je mozné tyto financni prostfedky ziskat v rdmci

dotaci, spoluprace ¢i podpory univerzity.

V soucasné dobé ma spolek v zaptijceni deset Sachovych setl, které obsahuji platno a
figurky. Jelikoz na setkani chodi pravidelné okolo 10 az 16 hrach spolku sta¢i nakoupit 8
Sachovych setll, aby mohl zajistit, Ze si kazdy z ucastnikli mize zahrat a nemusi cekat az
n¢kdo jiny dohraje. Pokud by se tedy spolek rozhodl potidit vlastni vybaveni tak dle tabulek
nize si mize vybrat jednu ze dvou variant, kdy prvni varianta obsahuje nejlevnéj$i mozné
Sachové sety s plastovymi figurkami a druhd tabulka ukazuje variantu, kdy by spolek
vynalozil vice finan¢nich prostfedk, ale misto obycejnych Sachovy setl by potidil plastové
Sachovnice s dievénymi figurkami, které mohou reprezentovat spolek na turnajich, které
bude pofadat i mimo univerzitni prostory. V obou variantach figuruji i Sachové hodiny,
jelikoz se zéapasy hraji na ¢as, a proto je nutné pofidit i hodiny. Ceny jsou uvedeny vcéetné

DPH.

Tabulka 5: Naklady na potizeni nejlevnéj$iho Sachového vybaveni

Polozka Cena celkem (v K¢)
Plastové sachové sety — 10 kusi 6 999
Sachové hodiny DGT 2010-10 kusii 12 870
Jednorazové naklady 19 869

(zdroj: viastni zpracovani)

V nasledujici tabulce bude predstavena varianta, jak jsem zminil vyse, kdy by spolek
mohl potidit Sachové figurky ze dieva, které jsou kvalitnéji zpracované a v rdmci propagace
pusobi esteticky 1épe nez Sachy plastové. Rovnéz jsem ve druhé varianté zapocital deset
Sachovych hodin a jelikoz je model DGT 2010 nejpouzivanéjsim jak u nas, tak i ve svéte,

tak jsem zvolil tyto hodiny 1 do druhé varianty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Tabulka 6: Néklady na pofizeni optimalniho Sachového vybaveni

Polozka Cena celkem (v K¢)
Dievéné sachové sety — 10 kusii 9490
Sachové hodiny DGT 2010-10 kusii 12 870
Jednorazové naklady 22 360

(zdroj: viastni zpracovani)

Pokud porovname ob¢ varianty tak zjistime, Ze rozdil ¢inni 2 491 K¢ coz je Castka,
kterou by spolek mohl vynalozit na to, aby mél kvalitn&jsi vybaveni. Pokud by se spolek
rozhodl pro nakup vlastniho vybaveni i kdyZ nema vlastni finan¢ni zdroje, tak bych mu
doporucil vyuzit dotaci ¢i grantu, a to ve dvou rliznych variantach. Prvni moznosti, jak ziskat
prostfedky na Sachové vybaveni je Univerzita Tomase Bati, kterd ma vyclenéné finance
pravé na rozvoj univerzitnich spolkd, které vzniknou v ramci tohoto projektu. Druhou
variantou je projekt Sachy do $kol, ktery jsem predstavil v ramci teoretické &asti a jelikoZ se
tento projekt rozsifuje i na akademickou ptidu tak spolku doporucuji, aby oslovil oddéleni

SSCR, které ma na starost tento projekt a pokusil se domluvit podporu akademického $achu.

10.3 Online turnaje

V ramci dotaznikového Setfeni jsem zkoumal, jaké prekazky nejcastéji studenty odrazuji od
volnocasovych aktivit a pfevazna vétsina z nich uvedla, Ze jim brani nedostatek ¢asu. Zde se
nabizi moznost, kdy spolek mize zorganizovat online turnaje na platformé Chess.com. Tato
platforma nabizi moznost zalozit si sviij vlastni klub v online prostiedi a v ramci néj potadat
turnaje pro zvané hrace. Pokud by spolek chtél udrzovat kontakt se svymi ¢leny i v priabéhu
zkouskového obdobi, prazdnin ¢i jinych situaci kdy mnoho ¢lenti neni ve Zling ¢i nema cas
se osobn¢ dostavit mlize uspofadat tento turnaj online. Zaroveil existuje organizace, které
kazdy rok potdda Akademické mistrovstvi svéta v Sachach, pravé na této platformé a je
urené pro étyf ¢lenné tym z kazdé univerzity, ktera se piihlasi. Ceskou republiku zatim
reprezentuje pouze VUT v Brné a CVUT v Praze. V ramci propagace akademického $achu
a zaroven 1 univerzity by mél spolek vytvofit tym kvalitnich hraci a ptihlésit se do dalsiho
ro¢niku turnaje, ktery startuje v zaii 2025. Néklady zde nejsou Zadné ba naopak ucastnici
maji moznost vyhrat zajimavé financni ohodnoceni a také predplatné na Chess.com, které

jim umoZni neomezeny pfistup k tréninkovym videim, materialiim a podobné.
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10.4 Odmény za aktivitu

V ramci organizovani nékolika turnaji se mi povedlo navazat spolupraci s jiz zminénou
platformou Chess.com a v rdmci této spoluprace jsem dostal platinové Clenstvi na jejich
strankach, které mi umoziiuje neomezeny piistup k tréninkovym materialim, které potom
jako trenér mohu ptedavat dal Gcastnikiim Sachovym setkani. Vyménou za toto ¢lenstvi
kazdy mésic musim vyfotit na akademické pide Sachovou partii ¢i cokoliv jiného spojeného
s touto kralovskou hrou. Dal$im benefitem této spoluprace je moznost darovani tii zlatych
Clenstvi kazdy mésic, a to vede k mému dalSimu navrh pro spolek, jak oslovit vice ¢lenti ¢i
motivovat soucasné ¢leny k vétsi aktivité. Moznost pofadani online turnajli jsem popisoval
v pfedchozim navrhu, v této ¢asti bych se chtél zamétit na motivaci, pro¢ by se méli studenti
chtit zacastnit téchto turnaji. V ptipadech, kdy spolek pofada turnaje v ramci rektorského
dne sportu dostava od univerzity ¢i fakult reklamni pfedméty, které obdrzi tfi nejlepsi hraci,
v online prostfedi toto bohuzel nejde, tak navrhuji, aby spolek jako hlavni cenu v téchto
turnajich mél prave jiz zminéné zlaté ¢lenstvi. Rovnéz bych spolku doporucil, aby odménil
studenty, ktefi ptivedou nového Clena. Zde bych spolku navrhl variantu, Ze osoba, co ptivede
nového Clena a pravidelné se oba zcastni tii setkani, tak oba dostanou na mésic ¢lenstvi

zdarma.

10.5 Mezifakultni mistrovstvi

V kazdém sportu je dilezitd soutézivost a Sachy toho nejsou vyjimkou, avSak nikoho by
nebavilo hrat pofad dokola se stejnymi soupefi a nemit radost z kazdé dalsi vyhry v rdmci
tréninku. Z toho plyne mij dal§i navrh, ktery by spolku pomohl v ramci zviditelnéni se na
univerzité. Pokud by spolek chtél oslovit vice novych ¢leni mél by zvazit moznost
mezifakultniho mistrovstvi. V ramci rektorského dne sportu jsem si potvrdil, zZe na kazdé
fakulté, ktera se nachazi zde ve Zling je n¢kolik Sachisti a Sachistek. Proto spolku navrhuji,
aby uspofadal mezifakultni turnaj, které budou fungovat na podobné bazi, jako akademické
mistrovstvi svéta. Kazda fakulta by dostala moznost vytvofit ¢tyi¢lenny tym a jednou za 14

dni by se hrala univerzitni fakultni liga, kde by mezi sebou tyto tymy soutézily.

Myslim si, ze pokud by se spolek pro tuto variantu rozhodl a fakulty se pfihlasily, tak
by to mohlo vést k tomu, Ze studenti budou mit vétsi zajem o Sachy, budou chtit hrat i mezi
sebou na fakultach, aby zjistili, kdo je ten spravny adept na to, aby se stal ¢lenem zakladni
sestavy a zarovenl v ramci tréninkl zde bude moznost fesit Sachové ulohy, diagramy, které

spolek vytvaii na své socidlni sit¢. Naklady na organizaci tohoto mistrovstvi by byly
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minimalni, jelikoz by spolek mohl vyuZit spoluprace s kolejemi U7, kde se nachazi
studentsky bar a tam by se hralo. Pokud by ale Sachovy spolek toto mistrovstvi povznést na
vy$§i troven, mél by zvazit moznost zakoupeni putovniho pohéru pro vitéze. Toto by byl asi
jediny naklad, ktery by spolek vynalozil, ale rovnéz je zde moznost vyuzit financnich

prostiedkil univerzity a zaplatit pohar z téchto zdroju.

10.6 Shrnuti navrha doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Sachového spolku

Sachovému spolku Univerzity Tomase Bati bylo navrzeno nékolik doporudeni, jak zvysit
povédomi o Sachach na univerzit€ a zefektivnit marketingovou komunikaci jak v online, tak
1 off-line prostfedi. Bylo navrzeno zvySeni aktivity a jaky obsah byl mél spolek tvofit na
socialnich sitich, ndkup vlastnich Sachovych setl k reprezentativnimu vzhledu spolku,
uspofadani turnajl s vyuzitim platformy Chess.com ¢i mezifakultniho mistrovstvi a vytvofit
odménovy program pro soucasné a nové cleny. Ekonomicka naro¢nost téchto navrhi
vychézi celkem na 40 360 K¢ v pfipadé, ze by spolek zvolil kvalitnéjsi vybaveni a také do

castky byly zahrnuty mési¢ni vydaje 3 000 K¢ pro osobu, ktera se bude starat o socialni sité.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zabyvala navrhem marketingové strategie pro zvyseni povédomi o
Sachovém spolku, ktery vznikl diky spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zliné. V
teoretické casti byly predstaveny zdkladni pojmy =z oblasti online marketingu,
marketingovych strategii, sportovniho prostfedi a specifik Sachu jako sportovni discipliny.

Tyto poznatky vytvorily pevny teoreticky ramec pro analyzu stavajici situace a nasledny

navrh doporuceni.

Cilem prace bylo zpracovat literarni reSerSi, analyzovat souCasny stav Sachového
spolku UTB, navrhnout konkrétni marketingova doporuceni, které povedou ke zvySeni
povédomi mezi studenty a zaroveil provést ekonomicky propocet vybranych navrha.
Praktické cile této prace byly naplnény prostiednictvim dil¢ich kroki, mezi néz patfilo
zpracovani SWOT analyzy a realizace kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového

Setfeni mezi studenty na univerzite.

Vyzkum pfinesl n€kolik kli¢ovych poznatkii pro tuto praci. Ukazalo se, ze studenti
preferuji zejména vizudlné atraktivni a stru¢né propagacni formy — naptiklad ptispévky na
socialnich sitich doplnéné o grafické prvky nebo kratkd videa. Tim byla potvrzena prvni
hypotéza. Druha hypotéza, kterd predpokladala, Ze studenti preferuji ur¢itou formu motivace
pro ucast na Sachovych aktivitich, se rovnéz potvrdila. Nejvice motivujicimi prvky se
ukazaly byt moznost soutézeni o ceny a ziskani novych pratel, ktefi jevi zdjem o podobné

aktivity.

Na zakladé téchto zjisténi byla navrzena konkrétni doporucenti, kterd zahrnuji zejména
zvySeni aktivity na socidlnich sitich, nakoupeni vlastniho vybaveni, ¢imz by se spolek
nemusel spoléhat na pomoc externiho klubu, organizaci turnajii jak pro zacatecniky i
pokrocilé hrace a vyuziti internetovych néstroji pro motivaci k tcasti. Vybrané navrhy byly
doplnény ekonomickym propoctem, ktery ukazuje, Ze i ptes absenci finanénich prostredki,
mize spolek vyuzit financovani téchto ndvrhi pomoci prostfedki, které mize poskytnou
bud’ Univerzita Toméase Bati nebo Sachovy svaz Ceské republiky prostfednictvim projektu

Sachy do skol.
Véfim, Ze navrzend opatfeni pfispéji k vétSimu zviditelnéni Sachového spolku v
univerzitnim prostfedi, zvysi jeho clenskou zékladnu a podpofi dlouhodoby rozvoj

Sachovych aktivit mezi studenty. Prace mtize slouZit jako vychozi podklad nejen pro dalsi
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rozvoj marketingové komunikace spolku, ale i pro podobné studentské iniciativy v oblasti

sportu a volnoc¢asovych aktivit.
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