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1 UVOD

Karate je pro mé nepochopitelny sport. Nikdy jsem v ném nenasel nic, co by m¢é
zaujalo a motivovalo ho zkusit. A presto je muj nejlepsi piitel od raného véku karatistou,
stal se trenérem, nékolikrat ziskal titul mistra Ceské republiky a dokonce zalozil klub
karate, ktery se stal nejvétsim ve stiednich Cechach. To, co mé inspirovalo k napsani této
prace o sportovnim klubu karate, nebylo tudiz samo karate, ale to, ze ¢lovek, ktery se cele
oddé jedné véci, to mize dotdhnout tak daleko. Nyni ma jeho kladensky klub pies 200

aktivnich ¢lend a umoziluje vSestranny rozvoj dal§im mnoha desitkam lidi z celého okoli.

Odpovédi na nevyic¢enou otazku, jak mize jeden €lovek béhem nékolika let ziskat
pro svoji véc (produkt) tolik lidi, je jednoznacné z velké ¢asti komunikace. Musel se naucit
prodat sam sebe a to, co umi. A tato diplomova prace je vlastné pfesné o tomto — pouze
s tim rozdilem, Ze z pohledu celé organizace. Pojednavd o problematice komunika¢niho
marketingu, a to ve specifickém neziskovém prostiedi sportovniho klubu. Tedy o
schopnosti organizace sdélit svému okoli pro¢ existuje, co nabizi a pro¢ prave ona je pro né

ta spravna.

S marketingem je nucena pracovat kazda existujici organizace, otdzkou je, zda to
déla cilen¢ a promysleng, nebo ne. S timto tvrzenim u ziskové spole¢nosti nema nikdo
problém. Tato prace ale dava odpovéd i na to, zda je marketing v neziskovém sektoru
néco, ¢emu by se méla organizace vénovat a investovat do ného. Nakonec poukazuje i na

specifika sportovniho marketingu.

Tato diplomova prace neni rozhodné vycerpavajicim dilem a neni schopna
odpovédét na vSechny otazky. Jeji cil je ale v otevieni a nastinéni této problematiky a
ukazani mozné cesty. Ne dat vycerpavajici odpovédi a navody, ale povzbudit do
zodpovédného piistupu ke komunikaci, at’ uz se jednd o jednotlivee, sportovni klub, nebo

velkou firmu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA BAKALARSKE PRACE

2.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas. Nelze rano vstat z postele bez toho, aniz bychom se
vyvarovali jakékoliv marketingové komunikace. Nas telefon, obleCeni, nabytek v pokoji,
jidlo k snidani... vSe toto n&jaka firma vyrobila a my jsme se diky marketingu o tom mohli
dozvédét, zatouzit po tom a koupit si to. Ano, dokonce i ta mala pekarna odvedle musi pro
své preziti pouzivat marketing. Jak vystizné uvadi Hannagan (1996, 31): ,pfeziti je
neuvadéji“. Pokud chce jakakoliv organizace piezit v dnesni vSudyptitomné konkurenci,
neobejde se bez marketingu, bez spravného marketingu. ,,Spravny marketing je nezbytny
pro uspéch kazdé organizace, velké i malé, doméci i nadnarodni (Kotler, Wong, Saunders,
& Armstrong, 2007, 37).

Pojem marketing pochazi od slova market (trh), coz je skupina prodavajicich a
kupujicich, kteti cht&ji vyménit zbozi nebo sluzby za néco podobné hodnoty (McCarthy &

Perreault, 1995). Definic marketingu najdeme mnoho:

»2Komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a
uspokojovani potfeb a pfani zdkaznikl prostfednictvim vymény* (Jurdskova & Horndk,
2012, 116).

Kotler et al. definuji marketing jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a

smény produktd a hodnot* (2007, 39).

Americkd marketingova asociace (1985) povazuje za marketing: ,,proces planovani
a realizace cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a

sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci 1 organizaci® (in Pelsmacker, 2003, 23).

Podle britského Autorizovaného institutu marketingu je marketing: ,,manaZerskym
procesem, ktery umoziuje zjistovani, predvidani a uspokojovani pozadavkl spotiebiteld

rentabilnim zptsobem® (in Foret et al., 2001, 4).



Vsechny tyto definice nam jasn¢ ukazuji, ze marketing je mnohem vice nez jen
soubor jednotlivych a riznorodych aktivit. Je to vice nez jen cedule na nasi pekarng,
leta¢ek o cenové vyhodném pecivu nebo kratky spot na mistnim radiu. Jedna se spiSe o

ucelenou a systematickou spolupraci mnoha ¢innosti (Foret et al., 2001, 4).

Kotler et al. (2007, 37) uvadéji, Zze nejjednodussi definice marketingu je tato:
,marketing znamena uspokojeni zakaznika se ziskem®. VSe by se v marketingu mélo to¢it
kolem zakaznika. Ukolem spole¢nosti neni vyrabét produkty a cilem marketingu neni tyto
produkty prodat. Cilem spolecnosti je zisk a toho nejlépe dosédhne, kdyz dokéze uspokojit
svého zdkaznika. To znamena jako prvni zjistit, co zadkaznik chce, kde to chce, jak to chce
a za kolik to chce. Jinak feceno: ,,Efektivni marketing znamené dorucovani zbozi a sluzeb,
které spotiebitel chce a potiebuje. Znamena to dodat vyrobky ve spravnou dobu, na

spravné misto a za cenu, kterou spotiebitel je ochoten zaplatit* (McCarty, 1995, 35).

Mezi kli¢ové marketingové aktivity Kotler et al. (2007, 45) fadi: ,,vyvoj produktt,
vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zakaznikim®. VSechny tyto

aktivity je tfeba fidit a smérovat k vyty¢enému cili organizace.

Kazda spole¢nost usilujici o zisk tak potiebuje vytvofit specifickou marketingovou
strategii, jejiz pomoci dosahne svych marketingovych, potazmo podnikovych cili. Aby

takova strategie mohla vzniknout, je podle McCartha (1995, 52) potieba dvou véci:

1. Definovat cilovy trh — pomérné homogenni skupina zakaznikli, na néz bude
spolecnost plisobit.
2. Vytvorit marketingovy mix — kontrolovatelné proménné, které firma shromazdi,

aby uspokojila cilovou skupinu zakazniki.

Diilezitost cilovych zdkaznikii uz byla zminéna vySe. Na§ zédkaznik by mél byt v
centru celého déni organizace. Soubor marketingovych nastroji — tzv. komunikacni mix
ma obklopovat naSeho zakaznika s cilem na ného pozitivné plisobit. M4 byt vytvoren tak,

aby cilovym spotiebitelim ,,sedél jako Saty §ité na miru* (McCarthy, 1995, 52).
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2.1.1 Marketingovy mix

Ve chvili kdy spolec¢nost vi, ¢eho chce dosdhnout a kdo je jeji zakaznik, tak
pfichazi na fadu zaobirat se jednotlivymi nastroji marketingového mixu. Prave
marketingovym mixem dosahuje organizace svych cil, které si stanovila v marketingové
strategii. Kotler a Armstrong (2004, 105) uvadéji, ze ,,marketingovy mix je souborem
taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni

politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle piani zakaznika na cilovém trhu*.

Nejznaméjsi a nejrozsifenéj$i model marketingové mixu, piedev§sim pro svoji
jednoduchost a piehlednost, je "4 P" (Ctyfi P). Tento model je pfipisovan E. J.
McCarthymu, profesoru Minesote State University (Heskova & Starchoii, 2009). Sklada

se, jak uz nazev napovida, ze Ctyf promeénnych:

e product (vyrobek)
e price (cena)
o place (distribuce)

e promotion (komunikac¢ni politika, marketingova komunikace, propagace)

vyrobkova politika cenova politika
{(product) {(pnce)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
zna cka platebni podminky

cilovy zakaznici

planovity
positioning
komunikaéni politika distribuéni politika
{promotion) {place)
reklama distribué¢ni cesty
osobni prode dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Obrazek 1. Komunika¢ni mix (Kotler & Armstrong, 2004, 106).
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Mimo nejznaméjSiho mixu "4 P" existuji jesté jiné varianty a obmény. Jednim z
takovych je koncept "4 C", ktery se diva na marketingovy mix z pohledu zakaznika, oproti

4 P, kde se v tivahu bere prodavajici (Kotler & Armstrong, 2004).

Tabulka 1. Marketingovy mix "4 P" a "4 C" (Kotler & Armstrong, 2004, 107).

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (costumer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Nékteré specifické obory vSak nevystaci pouze se "4 P". Jednd se pfedevSim o
oblast sluzeb, kdy klienti nerozeznaji rozdil mezi organizacemi jen pomoci zdkladniho
marketingového mixu. Proto jednotlivé oblasti sluzeb (napf. bankovnictvi, cestovni ruch,
Skolstvi...) pfidavaji do svého marketingového mixu dalsi proménné, které jim

pozadované odliSeni umozni (Foret et al., 2001).

At uz pouzivame pro svou marketingovou strategii jakykoliv koncept, je tfeba mit
predev§im neustdle na paméti, Ze jednotlivé nastroje nefunguji samostatné. Vzdy se
navzajem ovliviuji a ,,vysledek zavisi na spravném "pomeéru", na spravné kombinaci vsech
slozek marketingového mixu‘ (Foret et al., 2001, 30). VSechny nastroje se maji tedy nejen
kombinovat tak, aby pusobily stejnym smérem a "nepiekazely si”, ale aby se dokonce
vzajemnou podporou znasobovaly G¢inky. Kdyz to shrneme, tak: ,,uspé$ny marketing tedy
zavisi na vhodné integrovaném, synergicky plsobicim a interaktivnim marketingovém

mixu‘ (Pelsmacker, 2003, 26).
Podivejme se nyni na zékladni charakteristiku nejcastéji pouzivaného konceptu 4 P:
Produkt (vyrobek)

Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi a slouzi k uspokojeni
potieb ¢i prani (Foret et al., 2001; Kotler et al., 2007). Cilem by mélo byt maximalni
ptizptsobeni produktu potfebam zakaznika (kvalita, design, baleni apod.), aby se mohl co

nejlépe prodavat (JuraSkova & Hornak, 2012).
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Cena

,V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu.
V $irSim slova smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za zazitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzeb* (Kotler et al., 2007, 748). Je to také jediny
prvek marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmi a ktery lze ovlivnit v podstaté

okamzité.
Distribuce

Distribuci rozumime veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se produkt stal
dostupny kone¢nému zakaznikovi (McCarhy & Perraualt, 1995; Kotler & Amstrong,
2004). Cilem je, aby se produkt stal co nejlépe dostupnym a tak zvysit ptilezitosti k nakupu
(Juraskova & Hornak, 2012).

Komunikace

Jedna se o vesker¢ aktivity, které informuji zdkaznika o produktu, buduji pozitivni
image o ném a motivuji k jeho koupi (McCarhy & Perraualt, 1995; Kotler et al., 2007).
Hlavnim ukolem je informovat cilové zdkazniky o tom, ze ,,spravny vyrobek (Product) je
k dostani na spravném misté (Place) a za spravnou cenu (Price)* (McCarhy & Perraualt,
1995, 300).

Dilezité je jeSté zminit, Ze jednotlivé ¢asti marketingového mixu se mohou dale
Clenit a ,protoZze svym obsahem vytvareji jednotny, homogenni systém, byvaji casto
oznacovany terminy vyrobkovy, cenovy, kontraktacni, distribu¢ni ¢i komunika¢ni mix*

(Foret et al., 2001, 30).

2.1.2 Marketingova komunikace

Pivodni latinsky vyznam slova komunikace zahrnuje sdileni, spolecnou udalost,
spolecny. V komunikaci se snazime o vytvofeni néfeho spole¢ného s nékym. Cilem
komunikace je néco oznamit, zprosttedkovat, podélit se s myslenkami, nazory (Heskova &
Stachon, 2009). Komunikace je zaklad veikerych vztahti mezi lidmi. Na vztazich a na nasi

schopnosti komunikovat zavisi i naSe samotné pieziti (Foret, 2006).
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Komunikaci mizeme asi nejjednoduseji definovat jako proces sd€lovani (sdileni)
(Foret, 2006). Tento proces komunikace probih4 neustéle, a to i v pfipadé, kdy mlc¢ime.
Neustale svému okoli néco sdélujeme, at’ uz tmysiné nebo ne (Kotler, 2003). Pravé z toho
divodu je tieba mit komunikaci "podchycenou" a klast si otazky typu: Co chceme predat?

Jak chceme byt vidéni? Jak nds ostatni ted’ vnimaji? Apod.

Pravdou je, ze i kdybychom pfipravili sebelepsi produkt, uréili atraktivni cenu a
zpfistupnili ho zakaznikGim, tak to nesta¢i. Dnes, vice nez kdy jindy, je naprosto zdsadnim
prvkem veskerého déni v nasem zivoté komunikace. ,,Pro vétSinu firem neni otazkou, zda
komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit®
(Kotler et al., 2007, 809).

Foret (2006) poukazuje na tyto aspekty, které umoznuji vést efektivni a tispéSnou
komunikaci — tedy komunikaci pii které dosahneme maximalnich cilti pfi minimalnich

vydajich:

Duvéryhodnost

Volba vhodného €asu a prostfedi, v némz komunikace probiha
Pochopitelnost a vyznamnost obsahu

Jasnost

Soustavnost

Osvédcené kanaly

N o o a &~ wDbh e

Znalost adresata

Kazdd organizace by si méla byt v€doma, Ze teorie obecné komunikace se
bezezbytku vztahuje i na teorii marketingové komunikace (Heskova & Starchon, 2009).
Nelze tedy naptiklad nekomunikovat. Neustale svym zakazniklim 1 konkurenci pfedavame
urité sdéleni. Uz samotnou naSi nabidkou komunikujeme se zakaznikem. ,,Tim, co
(produkt), za kolik (cena) a kde (distribuce) mu to nabizime, s nim vlastné¢ komunikujeme*
(Foret, 2006, 142).

Nasi nabidku konkretizujeme a sestavujeme presné¢ na miru zakaznikovi pomoci
marketingového mixu. Ale ani sebelepsi nabidka nemusi sama o sob& zdkaznika zaujmout.

Foret (2006) tika, ze klicovym prvkem je v tomto bodé pravé schopnost osloveni
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zdkaznika. A tim je na mysli mnohem vice nez jen vyuziti jednotlivych ndstroji

marketingové komunikace nezavisle na sob¢ (reklama, PR a dalsi propagacni aktivity)!

Komunikace spolecnosti probihd tzv. nadlinkovymi klasickymi propagacnimi
prosttedky (tisk, televize, billboardy...) a také tzv. podlinkovymi aktivitami (PR, podpora
prodeje, osobni prodej...) (Juraskova & Hornak, 2012). Marketingova komunikace ma tak
obrovské mnozstvi prostiedktli, které miize pouzit, a proto je tieba je pouzivat uceln¢,

s umyslem a vzdy pamatovat na stanovené cile.
Mezi zakladni cile marketingové komunikace podle Kozaka (2009) patii:

1. Poskytnout informace

2. Vytvorit a stimulovat poptavku

3. Diferenciace produktu firmy

4. Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
5. Stabilizace obratu

6. Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho

podilu

2.1.3 Komunika¢ni mix

»Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunika¢ni
program firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné jako u jinych
¢asti marketingu ji tvofi jednotlivé nastroje v podobé komunika¢niho mixu* (Heskova &

Starchon, 2009, 59).

Kotler et al., (2007) uvadi pét komunikac¢nich nastroju, které tvoii komunikaéni

mix;

1. Reklama (Advertising) — jakakoliv placena forma neosobni prezentace produktu

2. Podpora prodeje (Sales promotion) — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu
nebo prodeje produktu

3. Osobni prodej (Personal selling) — Gstni prezentace produktu za ucelem realizace

obchodu
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4. Public relations — programy pro zlep$eni, udrzeni nebo ochranu image organizace,
produktu
5. Pifimy marketing (Direct marketing) — bezprostiedni predavani sdéleni a ziskavani

piimych odpovédi od zakaznikl a prizkum jejich ndzoru

Vedle tohoto komunika¢niho mixu S péti proménnymi Se objevuji v odborné
literatuie jesté dalS$i rozsifenéjSi varianty mixu. Mimo vySe uvedeného vyctu péti
zakladnich komunika¢nich nastroju, se muZeme setkat dale jesté se sponzoringem,

veletrhy, eventy, product placamentem a fizenim zna&ek (Heskovéa & Starchon, 2009).
Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu:

Reklama

Reklama patfi k nejstarSim a nejrozsitenéjSim nastrojim ovlivitujicich rozhodovani
zdkaznika. Radi se mezi tzv. neosobni druh propagace. S reklamou je kazdy z nas
konfrontovan denné¢, a proto to je i nejvice diskutovany ndstroj s nejvice negativnimi
ohlasy. Z toho divodu je jiz reklama ¢asto nahrazovana novymi formami, které zakaznik

nevnima tak $patné (Heskova & Starchon, 2009).

Poslanim reklamy je podle Kotlera (2003) jedna ze ¢ty moZnosti: informovat,

presvédcit, pfipomenout nebo potvrdit spravnost ndkupniho rozhodnuti.
Kotler a Keller (2007, 594) tvrdi, ze zakladni vlastnosti reklamy charakterizuje jeji:

e schopnost pronikani (opakovani reklamniho sd€leni, moZnost srovnani parametri
produkti...)
e zesilena pusobivost (technologické moznosti médii napt. TV — barva, zvuk, efekty)

e neosobni charakter (reklamni sdéleni je jednosmérnym proudem informaci, vyzev)

Existuje mnoho forem reklamy (zavad&jici, pfesvédcovaci, socialni, internetova
atd.) 1 reklamnich médii, které miizeme pro sdéleni naSi reklamy vyuzit (masova,
elektronicka, venkovni média atd.) (Heskova & Starchon, 2009). Sestaveni reklamni

kampané se tak stava diky Siroké moznosti forem i médii velmi naro¢ny tkol.
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Pii sestavovani reklamni strategie je vhodné vyuzit urcity metodicky postup.
Naptiklad model "S M", ktery sleduje soubor zakladnich rozhodnuti (Kotler & Keller
2007):

e Poslani (Mission) — urceni cilii reklamy

e Penize (Money) — jaky mame rozpocet

e Sdé¢leni (Message) — vybér a tvorba sdéleni

e Média (Media) — jaky druh médii bude pouzit

e Meéfeni (Measurement) — jak budeme vyhodnocovat vysledky, dopady komunikace
Podpora prodeje

S rozvojem obchodni sitg, ristem standardii obchodnich jednotek, hledani strategii
ke zvySeni vykonnosti prodejni plochy, roste i vyznam podpory prodeje jako nastroje,
ktery mtize flexibiln€ reagovat na potieby zdkaznikli pfimo na misté prodeje (Heskova &

Starchoii, 2009).

,Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich
meziélanka“ (Heskova & Starchon, 2009, 94). Podpora prodeje je kli¢ova ingredience
marketingovych kampani, skladd se ze souboru pobidkovych nastroji, vétSinou
kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétSiho nakupu urcitého produktu

spotiebitelem nebo prodejnim kanalem (Kotler & Keller, 2007).

Zajimavy je zvySujici se vyznam a investice firem do tohoto ndstroje
komunika¢niho mixu. Vydaje na reklamu a podporu prodeje se dosud pohyboval v
priméru 60 : 40 ve prospéch reklamy. Nyni se ale pomér piesouvad ve prospéch podpory
prodeje 75 : 25. Tuto narGstajici investici do podpory prodeje podporuje skute¢nost, ze
velka cast zakaznikil sva ndkupni rozhodnuti ¢ini v prodejni jednotce (cca 2/3 zékazniki)

(Heskové & Starchoti, 2009).

Zakladnim rysem podpory prodeje je Casova omezenost akce a dale také spolutcast
zakazniku a jejich aktivni nakupni chovani. Velkou vyhodou tohoto nastroje je flexibilita,
bezprostiedni a intenzivni reakce zdkaznika. Naopak negativem je oslabovani
spotiebitelské vérnosti a pifi Castém vyuzivani podpory prodeje se objevuje nebezpeci
zahlceni trhu a ztraté G&innosti stejné jako u reklamy (Heskova & Starchon, 2009).
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Formy podpory prodeje mizou byt napiiklad dle Kozaka (2009) tyto:

e Soutéze, loterijni hry

e Cenov¢ balicky

e Program odmén

e Bezplatné (dotované) vzorky

e Vystavy, pfedvadéni zbozi
Public Relations

Public Relations (dale jen PR) je komunikace zaméfena na ovliviiovani postoja
vetejnosti. Muze byt dopliikem reklamy, ale odliSuje se v tom, Ze je obvykle "bezplatna".
,»Cilem prace s vetejnosti je vytvoreni ptiznivého klimatu, ziskavani sympatii a podpory
vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméri* (Simkova,

2009, 120).

Kotler (2003) piedpoklada, Ze podniky budou své penize na marketing pfesouvat z
reklamy pravé na PR. Duvodem je, kromé toho ze reklama ztrdci na své UcCinnosti,
predevSim to, Ze vysledky PR miZou byt mnohem leps$i, protoze disponuje celou fadu
nastroju, jak upoutat pozornost a vytvorit atmosféru, diky které se bude o produktu
(organizaci) mluvit. Co jin¢ho si prat, nez vyvolat rozruch, kdyz zavadime novou znacku,

produkt. Tento soubor nastroji nazyvame PENCILS:

e Publications (publikace)

e Events (udalosti)

e News (zpravy)

o Community affairs (zapojeni do mistni komunity)
e Identity media (identifikacni média)

e Lobbying (lobbovani)

e Social investments (sluzby vefejnosti)
Mezi hlavni prostiedky PR podle Simkové (2009) patfi:

1. prostiedky individualniho ptisobeni — dary, sponzorstvi, osobni vystoupeni, projevy
2. prosttedky skupinového plisobeni — vyrocni zpravy, firemni Casopisy, seminare,

sponzorstvi
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3. prostiedky press relations — tiskové konference, ¢lanky v tisku

4. lobbying — cilené ptisobeni za Gi¢elem prosazeni zajmu
Formy PR (Bacuv¢ik, 2011):

e Media relations (nebo také press relations, vzahy s médii)

e Community relations (vztahy s nejbliz§im okolim organizace)

e Mimority relations (vztahy s menSinami)

o Employee relations (vztahy s wvnitini vefejnosti — zaméstnanci, dobrovolnici,
Cleni...)

e Government relations (vztahy s organy vefejné spravy)

« Investor relations (vztahy s investory)

e Industry relations (vztahy mezi organizacemi zabyvajici se podobnou ¢innosti)

o University relations (vztahy se vzdélavacimi institucemi)

o Celebrity relations (vztahy se zndmou osobnosti)

e Public affairs (vyjadiovani se k aktualnim spole¢enskym otdzkam)
Osobni prodej

Jedna se o osobni zplisob prezentace a prodeje produktii. Vyhodou osobniho
kontaktu je, Ze se jednd o nejucinngjsi formu marketingu a prodeje. Zaroven ale take
nejdrazsi. Osoba, ktera osobné¢ produkt firmy reprezentuje, je nejcastéji nazyvana obchodni

zastupce, nebo sales representative (Stoli¢ny, 2006).
Mezi hlavni tikoly osobniho prodeje dle Simkové (2009) patii:

e ziskéavani informaci (o prodejnich moZnostech, konkurenci...)
e pfiprava a planovani prodeje (informace o zakaznicich, pfiprava prodejni
argumentace...), kontakt se zdkazniky, uzavieni obchodniho jednani, nakupu

e péce o zakazniky po ndkupu (reklamace, dodate¢né sluzby...)
Mezi hlavni prostiedky osobniho prodeje patii (Simkova, 2009):

e obchodni jednani pfi prodeji
e prodej prostiednictvim obchodnich zastupct — dealeri

e prodej v maloobchodni siti

19



e veletrhy a vystavy
Pfimy marketing

Jde o bezprostiedni predavani sdéleni a ziskavani piimych odpovédi od urcitych
zakaznikd pro prizkum jejich nazori prostfednictvim poStovnich zasilek, telefonu, e-mailu
nebo internetu. Existuje mnoho forem piimého marketingu, ale Ctyii charakteristické znaky

maji viechny (Simkova, 2009, 121):

e jeneveiejny
e pfizplsobivy
o aktudlni

e interaktivni

Zakladni myslenkou pro pfimy marketing je odstranéni anonymity zdkaznikd. Jde o
snahu ,,systematického chapani a analyzovani potieb vybranych zdkaznikl tak, aby bylo
mozné jednotlivé marketingové nastroje cilen¢ vyuzit a jejich ucinnost presnéji méfit™

(Juraskova & Hornak, 2012, 126).

Typickym dne$nim nastrojem pifimého marketingu je internet (emaily). Dnes uz
témef kazda firma vyuziva internet jako doplitkovou distribu¢ni cestu. Pro nékteré firmy se
stal internetovy marketing dokonce modelem pro celé podnikani (Kotler & Amstrong,
2004).

Nové trendy v marketingové komunikaci — nekonvenéni pristupy:

Pokud chceme opravdu zakaznika oslovit, je tfeba reagovat na zmény prostiedi a
nalady mezi spotiebiteli. Proto se logicky i1 neustale tvofi nové nekonvencni formy
komunikace se zdkaznikem, tak, aby piinesly néco nového, zajimavého, kreativniho,

zaujaly v nec¢ekanou chvili na nec¢ekaném misté apod.
Jakubikova (2012, 269) uvadi nékteré z téchto piistupi:

e kreativni komunikace — firma si vytvoii svoji ojedinélou externi 1 interni
komunikacni strategii

e kreativni publicita — misto reklamy miii na PR a snazi se vytvofit "piib¢h", ktery
dava do ob¢hu
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e emocionalni komunikace — mlizeme piijmout jen ur¢ité mnozstvi informaci, dalsi
moznost je ovlivnit silnym emociondlnim ptisobenim

e inovativni komunikace — vyuziva piedev§im rozvoj informacnich a
telekomunikacnich technologii

e viralni/virovy marketing — snaha o to, aby sami zakaznici si mezi sebou o nas fikali

e guerillovy marketing — nekonvencni komunikace s nizkymi néklady s ukolem
piekvapit a zaujmout

e mobilni marketing — interaktivni a nejrychlejsi komunikace se zakazniky skrze
jejich telefony

e Dbluecasting — vyuziva Bluetooth k ptedani mobilniho obsahu pfimo zékaznikovi

o zé4zitkovy marketing — Casto se povazuje za urCity typ PR, jde o zinscenovani

zazitk

2.1.4 Strategie marketingové komunikace

Marketingova komunikace, stejné jako vSechny ostatni nastroje marketingu, musi
zapadat do celkové podnikové marketingové strategie, jinak ztraci na sveé efektivité¢ a
ucinnosti. Pro marketingovou komunikaci je tfeba ve strategickém marketingovém

planovacim procesu pamatovat pfedevsim na tyto oblasti (Pelsmacker, 2003):

1. Poznani potifeb trhu, realizace situacni analyzy trznich podminek (obvykle skrze
SWOT analyzu) a rozhodnuti, pro kterou cilovou skupinu bude marketingova
komunikace ur¢ena.

2. Zformulovani komunikacnich cild, které urcuji vybér vhodného komunikaéniho

mixu, jez ovliviluje strategii sdé€leni, rozpoctu a efektivnosti prazkuma.

Kdyz médme zmapovany trh, vybranou cilovou skupinu zdkaznika a definované cile,
které jsou v souladu s marketingovymi cili, respektive s podnikovymi cili, tak pfichazi na

fadu zvoleni samotnych nastroji komunikace, tedy komunika¢niho mixu.

Jednotlivé nastroje je ovSem nutné vybirat a vzjemné kombinovat s ohledem na
konkrétni cileny segment trhu. Navic je tfeba je také nalezité provazat s celym
marketingovym mixem. Snahou je dosdhnout jejich vzajemnym propojenim

maximalnich synergickych efekti. Pravé tato integrované a komplexné pojatd
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marketingova komunikace byva v angli¢tiné oznacovana integrated marketing

communication — zkracen¢ IMC (Foret, 2006, 218).

IMC vznikla koncem 20. stoleti a jednoduse ji mizeme definovat jako ,,spojené
komunikacni ptisobeni nadlinkovych (reklama) a podlinkovych (PR, direct marketing,
sales promotion, personal selling atd.) aktivit a prostfedkd, které spojuje spole¢ny cil*
(Juraskova & Hornak, 2012, 106). V zasad¢ jde o to, zapojit komplexné vSechny vhodné

formy komunikace podle dané konkrétni situace.

Samotné cile marketingové komunikace pak mlZeme definovat jako: sezndmeni
zékaznika s produktem, pfesvédéit ho o nakupu a produkt neustale pfipominat (Simkova,
2009). Jedna se tedy o neustadlou komunikaci se zakaznikem, a to ve veSkerych
marketingovych aktivitdch: pii vytvareni produktu, stanoveni jeho ceny, distribuce i

propagace, a to vse pii co nejvetsi snaze o synergii vSech pouzitych nastroji.

Pranim snad kazdé spolecnosti je efektivni a G¢innd komunikace se zakaznikem,
okolim, konkurenci apod. Pouziti principu integrované komunikace mizeme napomoci
velkému zvySeni G¢inku komunika¢niho sdéleni (Heskova & Starchon, 2009; Heskova,
2012). Abychom ale byli schopni vytvofit opravdu integrovanou marketingovou

komunikaci, je nutné mit pfedev§im konkrétn¢ definované cile a tikoly nasi komunikace.

Zakladni strategické Ukoly komunikace vychézeji z cili marketingové strategie,
které jsou urceny strategickymi cili podniku.... Nezastupitelnou roli v planovacim
procesu méa marketingovy vyzkum. Pro samotny navrh strategie musime ucinit fadu
rozhodnuti, které je vhodné provadét v postupnych krocich. Z tohoto diivodu jsou
pro sestaveni strategie vyuzivany rizné modely. Piikladem je metodicky postup,

ktery je roz¢élenén na sedm &asti (Heskova & Starchon, 2009, 61):

Urceni piijemce zpravy — identifikace cilové skupiny
Stanoveni cilti komunikace a ur¢eni ocekdvané reakce
Sestaveni zpravy — vybér, sdéleni

Vybér komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy

Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu

o g~ w DN

Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu na marketingovou komunikacni

strategii
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7. Zabezpeceni zpétné vazby a systémy méteni Gi¢innosti.

Jadrem soucasnych marketingovych strategii je tzv. cileny marketing neboli STP
marketing, ktery je v souladu s marketingovou koncepci. Jde o marketing "Sity na miru",
kde jsou produkty pfizpisobeny potiebam konkrétniho zakaznika. Obsahuje tii zakladni
etapy (Simkova, 2009):

e Segmenting (segmentace) — trh je rozdélen na odlisné skupiny zakaznikd (trzni
segmenty)

e Targeting (cileni) — zhodnoceni a vybér vhodnych segmentl

e Positioning (umistovani) — tvorba nabidky (marketingového mixu) odlisné od

konkurence pro urcity cilovy segment trhu

Sestaveni konkrétniho marketingového planu komunikace je vlastné poslednim
krokem pomérn¢ komplexné a cilové orientovaného procesu planovani. Tento proces na
samém zaCatku zaCina formulovani vize, poslani a strategickych cili organizace. Nase
komunikace musi odpovidat nasi vizi, poslani a cilim, jinak se stava pro zakazniky

neddvéryhodnou a poSkozuje poveést celé organizace (Kotler & Keller, 2007).

2.2 Marketing neziskovych organizaci a sluZeb

Marketing neziskovych organizaci a sluzeb ma sva specifika, kterych je tieba si byt
védom, pokud Se naSe organizace fadi pravé do tohoto sektoru. Dilezité je predevsim to,

ze produktem u neziskovych organizaci jsou vétSinou sluzby nebo myslenky (Bacuv¢ik,
2006).

Doposud nebyla pro sluzbu ur¢ena zadna obecné uznavana definice. Nicméné jsou
sluzbam obvykle pfisuzovany ¢tyfi vlastnosti, na kterych se shoduje mnoho autord:

nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost a pomijivost (Heskova, 2012; Molek, 2009;
Payne, 1996).

Zajimavy objev provedla spolecnost British Airways pii zjistovani faktort
pfispivajicich ke spokojenosti zdkaznika. Firma pomoci ankety odhalila, Ze ,,z vice nez
60% je tato spokojenost zalozena na postoji personalu a urovni sluzeb a méné nez 40% na

faktorech jako obcerstveni, podavani informaci a pohodli sedadel. Zaroven 70%
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prispévatelti zdivodnovalo svou nespokojenost pfistupem persondlu a jen 30% jinymi

faktory (Hannagan, 1996, 115).

Sluzba je tak jedine¢nym produktem, u kterého do velké miry zalezi na personalu,
ktery sluzbu dodava (Payne, 1996). Pti vyuziti sluzby dochazi k socidlni interakci a kvalitu
této sluzby mize zdkaznik posuzovat dle toho, jak dobie interakce probihd. Piestoze je
tedy vzde¢lavaci program, sportovni lekce ¢i jakdkoliv jind sluzba peclivé piipravena,
nebude uspésna, pokud ucastnici nebudou spokojeni se zpusobem, jak je prednaska
prezentovana, jak je sportovni lekce vedena apod. Vystizné to ukazuje i obrazek na dalsi

strané (Obrazek 2):

Prospéch zakaznika
Jaké vyhody zakaznici zadaiji?

v

Jaké vyhody muze servisni
organizace nabidnout?

v

Jaky by mél byt ,design“ sluzby,
pokud jde o obsah, kvalitu a ceny?

v

Jak je sluzba dodavana, pokud jde
o lidi, postup, misto?

Koncepce sluzby

Nabidka sluZzby

Dodavka sluZzby

Obrazek 2. "Design” sluzby (Hannagan, 1996, 116).

,,Pro vétsinu organizaci vetejného sektoru neznamena "poskytovat dobré vyrobky"
pouze ziskat dobry soubor vyrobkd (sluzeb) a mit technické moznosti dodavat toto
"portfolio"; znamena to také mit spravné lidi na spravném misté s patficnym piistupem

k zakaznikim* (Hannagan, 1996, 117).

Na misté je otazka, zda pro vefejny a neziskovy sektor je marketing opravdu
dalezity. Zda se vyplati investovat penize, ¢as i energii do toho oboru, jestli je navratnost
adekvatni k investicim. Zvlasté kdyz v tomto sektoru nema organizace jako prioritu zisk a

samotny marketing nepatii mezi jeji tradi¢ni ¢innosti (Hannagan, 1996).
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Jak shrnuje Bacuvcik (2011), tak pohled na marketing a samotnd uroven
marketingovych a komunika¢niho aktivit je u neziskovych organizaci na velmi rtzné
urovni. Nékteré vnimaji marketing jako pouze komeréni aktivitu, ktera v neziskovém
sektoru nema zadné opodstatnéni, na druhé strané existuje i fada organizaci, které by

mohly jit piikladem skvéle zvladnutého marketingu i komerénim firmam.

Hannagan (1996) zminuje nékolik divodi, pro¢ je marketing vice nez aktudlni a

dualezity i pro neziskové organizace:

e "soutéZeni" o sponzoring, dary a granty
e pro udrzeni konkurenceschopnosti (zvl. se ziskovymi organizacemi zabyvajicimi se
stejnym odvétvim)

e zamgéfeni se na svého zakaznika a jeho potieby, misto svych cild a plant

,Marketing je ve vefejném sektoru potiebny, protoze lidé pozaduji informace o

Komunikace
; " >
Neziskové Zbozi a sluzby
organizace £ " > I'th
a instituce < Penize (pfimé a nepfimé)
Informace
<€

sluzbéch, chtéji védet, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnat a zda to musi platit ¢i

nikoliv* (Hannagan, 1996, 29). Vystizn¢ to zobrazuje nasledujici obrazek (Obrazek 3):

Obrazek 3. Marketing v neziskovém sektoru (Hannagan, 1996, 29).

Pravdou je, ze tlak na ,,a¢inné a hospodarné vyuzivani vefejnych zdroji zpusobil,
ze se marketingu vénuje vEtSi pozornost; obecné feceno, neziskovy sektor se stal mnohem
odpovédnéjsim ve vyuzivani penéz a v kvalité poskytovanych sluzeb” (Hannagan, 1669,
29).

Ptestoze by se tedy mohlo zdat, ze neziskova organizace nepracuje v konkuren¢nim
prostiedi, pravdou je, Ze vlastn¢ vSechny instituce vefejného a neziskového sektoru spolu
soutézi o vysi podilu z vetejnych vydaju. ,,Vysoce kvalitni sluzba bude pravdépodobné
vnimana jako uzite¢na, efektivni a hodna pravidelného financovani*“ (Hannagan, 1996, 39).
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Stejné tak ptestoze organizace muze nabizet "bezplatnou" sluzbu, bude nucena ji omezit ¢i

uplné zrusit, pokud o ni nebude zajem (Hannagan, 1996).

Neziskové organizace neméti "zisk" stejnym zplsobem jako ziskové organizace.
Ale tak, jako kazda jind obchodni firma, potfebuje i neziskova organizace podporu
nezbytnou pro preziti a dosazeni cili. Kdyz si ti, ktefi ji podporuji, mysli, Ze jeji
piinos nestoji za ndklady s ni spojené, budou — a méli by — investovat ¢as i penize
nékam jinam. Proto ma i pro neziskové organizace marketing vyznam (McCarthy,

1995, 47).

kdyz to pii vytyCovani svych tkolu a cili neuvadéji (Hannagan, 1996, 31). Zde tedy
prichézi na fadu marketing, ktery ,,pomaha co nejucinnéji vyuzivat prednosti a silnych

stranek organizace v boji s konkurenci* (Hannagan, 1996, 31).

Bacuv¢ik (2011, 20) predpoklada, ze ¢im dal tim vice bude tspésnost neziskovych
organizaci zaviset na tom, zda budou ,,pro své okoli dobfe Citelné, divéryhodné, schopné
komunikace a které budou umét nabidnout a komunikovat projekty, které budou zajimavé
pro vefejnou spravu, komercni firmy i Sirokou vetejnost a budou tedy konstruovany na

marketingovém principu®.

Definice marketingu neziskovych organizaci by tak mohla byt: ,,Marketing jako
cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou
fizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji Cinnosti a ktera smétuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potieb uZzivateli sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb

organizace samotné i jejich podporovateli (Bacuv¢ik, 2011, 21).

2.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Vzhledlem k vySe wuvedenym skuteCnostem zakladni cCtyfi proménné
marketingového mixu nejsou v piipadé sluzeb dostacujici. Bacuv¢ik (2011), Hannagan

(1996) i Simkova (2009) uvadi velmi popularni koncept 8 P:

1. Product
2. Price
3. Place
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4. Promotion

5. People (lid¢) — zasadni faktor u sluzeb, na jedné stran¢ plisobi pracovnici, na strané
druhé klienti

6. Packaging (balicky sluzeb) — kombinovani sluzeb uzplsobené konkrétnimu
zakaznikovi

7. Programming (programovani) — vytvareni zajmu o urcity balic¢ek sluzeb

8. Partnership (partnerstvi) — vice spolecnosti spolupracuje na spole¢nych projektech

pro napf. snizeni nakladl, urychleni navratu investice ap.

,» Lypicky neziskovy marketingovy mix bude klést velky diiraz na vyrobek (sluzbu)
a obsluhu, ale men$i na cenu, reklamu a obal.... Nizkd nebo nulova cena nemize v
konkurenci nahradit kvalitu. Sluzba musi dosdhnout urcité urovné, i kdyz je levna nebo

"zdarma"“ (Hannagan, 1996, 109).

2.2.2 Komunika¢ni mix u neziskovych organizaci

Stejné jako pied kazdou organizaci a instituci, je i pfed neziskovou ukol ,,sdélit
vefejnosti pfinejmensim to, ze existuje a poskytuje takové a takové vyrobky a sluzby*
(Hannagan, 1996, 163). Lidé potiebuji védét o produktu (sluzbg€), jeho uzitku, kde ho
ziskaji a kolik stoji. Tedy 1 ta nejpasivné$i organizace ma co do ¢inéni s propagaci —

komunikaci s vefejnosti a otdzkou pouze je, jak je v tom UCinna a efektivni.

Teoreticky ma neziskova organizace stejné moznosti vyuziti vSech modernich
nastroji marketingové komunikace jako komeréni firma, ale vétSinou nedisponuje
dostatecnymi zdroji na to, aby tak Cinila. Obecné€ tedy mtizeme fici, Ze velky vyznam maji
u neziskovych organizaci ,,public relations, osobni prodej (jednani s uZivatelem c¢i
donatorem) a nckteré netradi¢ni formy podpory prodeje (event marketing), zatimco
reklama byva pouzivdna v omezené mife a jen k propagaci urcitého typu akci* (Bacuvcik,

2011, 88).

Propagace sluzeb ma rozhodné smysl. Jednak zvySuje vyznamnost sluzeb, ale také
ptispiva k eliminaci problému v souvislosti jejich nehmatatelnosti. To zakaznikovi pomaha

v orientaci na trhu a hodnotit nabidku sluzeb (Heskova, 2012).
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Specifika a odliSnosti jednotlivych komunika¢nich néstroji u neziskovych

organizaci:

Reklama

Reklama v neziskovych organizacich se z divodi spravnich a politickych snazi

(Hannagan, 1996, 167):

e pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence,
e vzbuzovat pozornost a zdjem,

e vyvolat pfani,

e vnuknout piesvédcenti,

e vyzvat zakazniky k jednani.

Pti budovani pozice sluzby na trhu hraje reklama dtlezitou roli. Diky svému
nehmatatelnému charakteru je ale obtizné sluzbu propagovat, a tak se predev§im hledaji a

zduraznuji jeji hmatatelné prvky (Payne, 1996).

Specifickym druhem reklamy je socidlni reklama. Jedna se o nastroj socialniho
marketingu a jejim smyslem je komunikace sluzby vefejnosti "pro bono". Neziskové
spolecnosti plati pouze rezijni naklady spojené s reprodukci reklamnich kampani

(Heskova, 2012).

Podpora prodeje

Stejné jako ziskové organizace miiZou i neziskoveé vyuzit celou fadu stimulacnich
aktivit a motivaénich prosttedkii podpory prodeje. Patii sem napiiklad program
zvyhodiujici vérné zakazniky, soutéZe, nebo veSkeré propagaéni materialy (brozury,

informacni letaky, propisky, tricka...) (Molek, 2009; Payne, 1996).

Potiz s timto komunika¢nim ndstrojem pro neziskové organizace je témér jisty
prodélecny efekt. Akce, darky, soutéze, propagacni materidly neziidka ptildkaji spousty
lidi, pro které neni ovS§em rozhodujici samotny produkt, ale pouze docasné vyhody (Molek,
2009).
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Osobni prodej

Ve vydélecné organizaci je okamzik prodeje vyvrcholenim prodejniho a
marketingového usili a dosazeni hlavniho cile. V neziskovych organizacich se
objevuje neochota vyuzivat energického osobniho pfistupu k prodeji. Vyplyva to ze
skutecnosti, ze své sluzby povazuji za prirozené¢ zddouci, pottebné pro vefejnost a
vefejnosti zadané, a z myslenky, ze "tvrdy" prodej plisobi neeticky. V prodeji
castecné vidi manipulaci, pokus piresvéd¢it lidi, aby pozadovali sluzby, které

vlastné nechtéji, protoze je mohou potiebovat (Hannagan, 1996, 173).

Pravdou ale je, Zze osobni prodej, i kdyz bychom to tak mozna vétSinou
nepojmenovali, probiha v institucich neziskovych sluzeb (Skola, nemocnice...) neustale.
Mysli se tim to, Ze kazdy vzajemny kontakt se zakaznikem (pacientem, zakem, rodicem) je
zaroven piileZitost posilit nebo zeslabit image organizace, a tim ovlivnit 1 prodej sluzeb
(Hannagan, 1996; Molek, 2009). Payne (1996) dokonce tvrdi, Ze pravé osobni prodej je ve

vetSing odvétvi sluzeb tim nejvyznamnéjsim prvkem komunika¢niho mixu.

V piipadé osobniho prodeje v oboru sluzeb je situace slozit&jsi tim, Ze sluzbu nelze
vyzkouSet predem, nebo ji vratit. Zadkaznik bud’ musi uvéfit prodejci a sluzbu piijmout,
nebo ji odmitnout. Nic mezi tim. To pfindsi jeste¢ vEtsi naroky na schopnosti prodejce a

jeho diivéryhodnost (Stolicny, 2006).

Organizace vSak €asto nema za cil pouhé uzavieni obchodu. V mnoho ptipadech
usiluje o vztahovy marketing, tedy ,,vybudovani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych
vztahll nejen se zakazniky, ale 1 dalS§imi partnery (dodavatelé, zprosttedkovatelé, donatoti
apod.) (Molek, 2009).

Mnohdy ale neni mozné prodej a vykonavani sluzeb dost dobte odd¢lit, a proto
neziskové organizace vétSinou nemaji pracovniky urcené pro prodej jejich sluzeb. Kromée
toho se informace o sluzbé Casto prenaseji formou doporuceni v ramci osobnich vztahti a
ptatelskych rozhovor (Hannagan, 1996). Zasadnim se pak pro neziskové organizace stava
dobré priiprava a motivace zaméstnancl (dobrovolniki) k aktivnimu propagovani (prodeji)

sluzeb jako samoziejmé soucasti jejich naplné prace (Payne, 1996).
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Public Relations

Bacuv¢ik (2011) a Hannagan (1996) uvadéji, ze pravé PR je nejrozsifenéjsi forma
marketingové komunikace u neziskovych organizaci. Jednim z téchto divodu je to, ze
timto nastrojem se daji efektivné oslovit vSechny tii zakladni skupiny neziskovych
organizaci: uzivatelé sluzeb, donatofi a vetejnost. Dale pokud je organizace alesponi z ¢asti
financovana z vetejnych rozpo¢ti, ma "povinnost™” s vefejnosti komunikovat a tak umoznit

jeji kontrolu (Bacuvcik, 2006).

Velkou vyhodou pro neziskové organizace, které obvykle nemaji nadbytek
finan¢nich zdroju, je, Ze se PR da délat v podstaté “"zadarmo”. Jedna se o aktivity typu:
¢lanky o urcité problematice v mistnich novinach, tiskova zprava spolecnosti, webové
stranky apod. Diky tomu se PR cCasto stdva pro neziskové organizace klicovou a

nezastupitelnou komunika¢ni aktivitou (Molek, 2009).
Piimy marketing

Ptimy marketing je dal$i z prvkl komunika¢niho mixu, ktery je hojné vyuZivan
neziskovymi organizacemi diky své finan¢ni nenarocnosti a efektivni metodé komunikace
a budovani vztah. Vyhodou ptfimého marketingu a divodem Kk jeho stale vétsi oblibé mezi
podniky nabizejici sluzby je, Ze S jeho pomoci 1ze 1 posilit téz ostatni prvky komunika¢niho

mixu (Payne, 1996).

Realitou u neziskovych organizaci jsou Casto velmi nizké finanéni prosttedky na

vvvvvv

marketingovou strategii pocitajici s prostiedky, které organizace ma. Stanovit si
odpovidajici cile a tkoly na zakladé vyzkumu jak samotnych cilovych zakazniku, tak i
konkurenénich organizaci (Hannagan, 1996). Prave ve chvili, kdy neni dostatek zdroju, je

o to klicovéjsi vytvofit kvalitni a odpovidajici marketingovy plan.

2.3 Marketing sportovnich klubi

Asi téZko si uz dokazeme piedstavit dnesni spolecnost bez sportu a sportovnich

klubii. Je to oblast, o které se vSude mluvi a je velmi vidét. Nenajdeme snad zadné noviny
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ani televizni zpravodajstvi, které by se sportem nezabyvalo. O sportu se da dokonce fici, zZe
tvoti patet ¢eského neziskového sektoru, a to prestoze ¢innost jednotlivych organizaci je

Casto spiSe nenapadna (Bacuv¢ik, 2011).

2.3.1 Sport

Dnes je sport neodmyslitelnou soucasti naseho zivota. At uz sport sami
provozujeme (na rekreani nebo profesiondlni urovni), nebo davame prednost jeho
pasivnimu sledovani (televizni pfenosy, novinové zpravy, bulvar...). Slovo "sport" ma svijj
puvod z latinského "disporate", coz bychom mohli ptelozit jako bavit se, travit ptijemné
volny ¢as. Méla by to byt, a snad i vétSinou je, ¢innost, ktera nas bavi, a radi ji

provozujeme ve svém volném Case.

Miizeme nalézt mnoho definici sportu (Céslavské, 2009; Durdova, 2009;
Dvorakova, 2005), ale Evropska charta sportu (1992) fika, ze sport jsou: ,,vS§echny formy
télesné Cinnosti, které at’ jiz prostfednictvim organizované ucasti ¢i nikoli, si kladou za cil
projeveni ¢i zdokonaleni télesné i psychické kondice, rozvoj spole¢enskych vztahti nebo

dosazeni vysledkl v soutézich na vSech tirovnich®.

Diivodt, pro¢ mé dnes 1 ve sportu, lidské Cinnosti, ktera uz podle slova samotného
ma byt o zabave, dobfe traveném volném case, rozvoji osobnosti apod., marketing svou
nepostradatelnou ulohou, je mnoho. Jak uvadi Durdova (2008, 4), tak jednim z velkych
davodu je ten, ze sport se stal ,,pozoruhodnym spolecenskym fenoménem. Piedstavuje
velmi vyznamnou oblast lidské ¢innosti, profilujici se v podobé¢ kulturné-socialniho jevu s
vyznamnym ekonomicko-politickym piinosem*®. Neziskové 1 ziskové organizace tak vice a
vice vyuzivaji sportu jako svého produktu, sluzby, kterou nabizeji, prodavaji zdkaznikim.
A v tu chvili nastupuje na svoje misto i potfeba marketingu, nebot’ jak uz jsme uvedli, tak
pravé marketing ma vést k dobfe fungujicimu trhu, k zajisténi potfeb a pozadavkl
zdkaznikll a naslednému ristu ziskd firmy. Caslavska (2009) a Durdova (2008) dokonce

tvrdi, Ze marketing u sportovnich organizaci je v soucasnosti jednou z nejkomplexnégjsich a

vvvvvv
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2.3.2 Sportovni marketing

Definovat sportovni marketingu znamena vlastné spojit v jedno jak marketing, tak
sport, a pfitom vychazet z ndm uz znamé obecné definice marketingu. V literatufe mizeme

nalézt tyto rtizné definice:

Podle B. J. Mulin, S. Hardy a W. A. Sutton (2000) sportovni marketing "vyznacuje
vSechny aktivity berouci v tivahu podnéty a piani sportovnich zédkazniki a jejich naplnéni

prostiednictvim smény*“ (in Caslavska, 2009, 80).

B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) tvrdi, Ze sportovni marketing je ,,proces
navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu ocenovani, propagaci a distribuci

sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a pfani zdkaznikli a bylo dosazeno

cilti firmy* (in Caslavska, 2009, 80).

Durdova (2009) poukazuje na to, Ze v soucasnosti sportovni marketing ma

pfedevsim tyto dvé tendence:

e marketing sportovnich produkti a sluzeb, které jsou sméfovany piimo ke
spottebiteli

e marketing jako sportovni reklama

Sportovni reklamou se v této praci nebudeme zabyvat a misto toho bychom se
chtéli zaméfit ptimo na marketing sportovnich klubi. V naSem piipadé konkrétné na

marketing sportovniho klubu karate.

Ludvik Eger (2005, 15) definuje marketing sportovniho klubu jako ,,proces fizeni
se zaméfenim na ovlivilovani a uspokojeni potieb a pfani klientl sportovniho klubu
efektivnim zplisobem zajiStujici zaroven splnéni cilit klubu jako organizace. Pfitom za

klienty zde povazujeme nejen Cleny klubu, ale 1 tzv. stake holders a ostatni vefejnost®.

Jak je ztejmé z vySe uvedené definice, tak marketing sportovniho klubu ma sva
specifika a odliSnosti, podivejme se tedy nyni na nékterd z téchto specifik marketingového

mixu sportovniho klubu:

32



Sportovni produkt

Pojem produkt neni v piipadé sportu zcela vystizny. Materialni produkty sportu a
télesné vychovy ,,odpovidaji v§em teoriim o zbozi, ale nemateridlni sportovni produkty se
1isi od ostatniho zbozi a také na trh jsou dodavany jedine¢nym zptisobem* (Durdova, 2009,
45). Produktem sportovniho klubu jsou v naprosté vétsin¢€ sluzby, konkrétné sportovni
aktivity (tréninky, sportovni akce, kurzy apod.). Muze se ale jednat i o prondjem prostor
nebo zafizeni, prodej sportovniho vybaveni, nebo i prodej hraci, to ale obvykle budou jen

dopliikové aktivity klubu.
Cena sportovniho produktu

Stejné jako u neziskovych organizaci a sluzeb, tak i u sportovniho produktu €asto
cena nebyva ta nejvyznamnéjsi soucast marketingového mixu. Navic zde je problém uz jen
se samotnym stanovenim ceny, nebot’ by se v ni méla odrézet i "cena prozitku" a dalsi
specifické faktory (Durdova, 2009). Na vedeni klubu tedy je, aby dokazal sledovat vyvoj
poptavky pro dané sportovni aktivity, realné naklady, ¢innost a cenu konkurence, a podle

toho upravovat ceny vlastnich sportovnich produkti.
Distribuce sportovniho produktu

Specifikum u sportovnich sluzeb je, Ze k produkei i spotiebé sportovniho produktu
Casto dochézi sou€asné na stejném misté. Zakaznik musi pfijit do sportovniho zafizeni a
tam si "prozit" sportovni sluzbu (Caslavska, 2009). Je tedy velmi obtizné sportovni produkt
zprostiedkovavat co nejblize cilovym zakaznikim. Sportovni klub, pokud se chce odlisit a
co nejvice Se priblizit svym zakaznikiim, musi hledat nové a kreativni zpusoby, jak se, i
ptes omezeni sportovniho produktu, dostat k zakaznikiim co nejblize a co nejvice jim tak

usnadnit pfistup prave k jejich produktu.
Komunikace sportovniho klubu

Ukolem marketingové komunikace klubu je komunikovani s jednotlivymi subjekty
a s celym okolim klubu. Podstatou je schopnost klubu sdélovat své cile a svou
nabidku, a tim vytvaret a podporovat svou pozici a svoji image. Stejné¢ vyznamna

jako komunikace s okolim (s vnéjsi vefejnosti) je i cilend vnitini komunikace (s
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vnitini  vefejnosti). Pro komunika¢ni programy klubu vyuzivame nastroje

komunika¢niho mixu (Eger, 2000, 25).

Komunikaci sportovniho klubu Ize rozdélit podle klienti a stakeholders
("zainteresované strany") daného klubu. Eger (2000) uvadi, Ze nam z tohoto d¢leni

vyplynou nésledujici zakladni skupiny:

Cleni (aktivni — pasivni)
Sponzofi

Divaci

M W

Ptislusné organy spravy

Se vemi t€mito skupinami Klub komunikuje, a to at’ uz tmyslné a cileng, nebo ne.
Ukolem klubu je, stejné jako u obecného komunikaéniho marketingu, co nejlépe definovat
jednotlivé skupiny, stanovit si cile, odpovidajici strategii a financni rozpocet na
komunikaci pro kazdou z nich. To vSe v kontextu cild a strategie celého klubu a jeho

marketingu.

Obecné se da fici, ze hlavnim cilem ve sportu je informovat potencionalni
zékazniky a podporovat jejich angazovanost ve sportu (Dvotfakova, 2005). To je dano
specifiky produktu sportovniho klubu, kdy pokud chceme produkt prodat, musi mit nas
zakaznik zajem (pravideln€) sportovat a investovat do toho nejen své penize, ale i Cas a
energii. Pravé investice ¢asu a energie je dnes mozZna ta nejcastéjsi prekazka pro aktivni a
pravidelny sport. Pokud ale dokaze klub nadchnout pro aktivni pohyb a udrzet zajem 1 po

vyprchani prvotniho nadSeni, mé nakroceno k ziskani vérného zakaznika.
Durdova (2009, 48) zminuje tyto metody propagace sportu:

o reklama

e Sponzoring

e pifimy marketing

e ptedprodej

e média

e korporacni balicky

o exhibi¢ni hry, soutéze

e dny pro setkavani hract, dny "starych ¢asi" pro byvalé ¢leny klubu
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e autogramiady, tiskové konference

e sportovni plesy, zdbavy, spolecenské akce

e sportovni akce pro déti a mladez, pro handicapované spoluobcany

e vychovné zaméfené sportovni akce (proti drogam, kriminalité¢ mladeze)

o Skoleni a seminafe trenéru

Za vyznamnou soucast komunika¢niho mixu sportovniho marketingu je dle
Danihelkové (1999), Dudrové (2009) a Dvotakové (2005) povazovan sponzoring. Nazory
na to, zda se sponzoring ma povazovat za samostatny nastroj komunika¢niho mixu, anebo
se fadi pod Public relations, se rizni (Dvotakova, 2005; Eger, 2005; Juraskova et al., 2012;
Kotle et al., 2007). At uz se ptiklanime k jakékoliv varianté, nelze pochybovat o tom, Ze

sponzorstvi je znamy a pouzivany komunikacni nastroj (Clow, K. E. & Baack, D., 2008).

Sponzoring slouzi jako prostiedek k ziskani ,,finan¢nich zdroju, vécnych dard,
produkti a sluzeb osobam a organizacim ve sportovni, kulturni a socidlni oblasti za icelem
dosazeni jejich marketingovych cild.... Souc¢asny sponzoring, jako néstroj marketingu, je
zalozen na principu sluzby a protisluzby“ (Durdova, 2009, 42). Pravé ve sportovnim

odveétvi je sponzoring vyuzivan jednoznacné nejvice (Obrazek 4).

Festivaly, trhy Uméni;
a vyro¢ni 5,4%

oslavy;

7,1%

Zabava,

turistické akce,

atrakce;
9,8%

Dobrocinné
kauzy;
8,9%

Obrazek 4. Rozlozeni marketingovych vydaju na sponzorstvi (Clow, K. E. & Baack, D.,
2008).
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Sponzoring v Ceské republice nabyvéa na dilleZitosti zejména diky stale men§imu
financovani sportu statem. Sportovni kluby jsou nuceny starat se a shanét finance na svoji
¢innost predevSim samy. ,,Statni dotace sice stale existuji (napi. spolecnost SAZKA
piispiva prostiednictvim CSTV na provoz sportovnich svazil), ale soudasny trend nuti

manazery klubi ziskavat finance také od obchodnich spole¢nosti® (Dvotakova, 2005, 29).

Z pohledu firmy — sponzora — mtize byt sponzorovani velmi u¢inny marketingovy a
komunika¢ni nastroj, ktery pfedava nejen reklamni sdé€leni, ale také celkové ovliviiuje
image firmy (Caslavska, 2009). Danihelkova (1999) ale tvrdi, Ze sponzoring neni u nas
jesté naplno rozvinut a je ¢asto vyuzivan pouze jako soucast public relations kampani.
Piedev§im pak v USA, ale i ve vyspélych evropskych zemi, je sponzoring, potazmo
sportovni marketing, ¢asto nedilnou soucasti komunikaéniho mixu firem (Clow, K. E. &
Baack, D., 2008). Tento trend, nevyuziti potencialu sponzoringu, bohuzel dodnes ve velké
mife trva. Pravdépodobné to je dano i Spatnym a neliplnym pochopenim sponzoringu a

ncktefi autofi proto navrhuji zménu v pouzivaném ndzvoslovi (Simkova, 2009).

Pojednani o sportovnim marketingu zakonéeme vyctem pozitiv a negativ, které

podle Caslavska (2009) piinasi marketing télesné vychové a sportu:
POZITIVA

e uyjasiiuje, komu je urCena nabidka sportovnich produktd: c¢leniim, divakim,
sponzorim, statu

e diferencuje nabidku sportovnich produktli na ¢innosti, které mohou piinést finan¢ni
efekt a které nikoliv

e urcuje propagaci sportu

e urCuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cili roviné cili ekonomickych,
sportovnich, socidlnich

o ziskdva dopliikkové finan¢ni zdroje, které umoziuji rozvoj neziskovych aktivit
NEGATIVA

o finance diktuji, co ma sport d¢lat
e pozice financi nerespektuje sportovni odbornost
o marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni vazanost na sponzory omezuje

svobodu volby
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e dosazeni ur¢ité trovné sportovniho vykonu miize vést k pouzivani zakdzanych
podpirnych prostredkl

e show (zaméfena napt. na reklamu)

3 CILE A UKOLY PRACE

3.1 Hlavni cil

Hlavni cil diplomové prace je analyzovat komunikacni strategii sportovniho Klubu

karate Keiko-ryu Shotokan na $kolni rok 2012/2013.

3.2 Dil¢i cile

Dil¢i cil & 1: Provést rozhovor s vedenim klubu a dotaznikové Setfeni mezi

zakazniky klubu.

Diléi cil €. 2: Urcit, jaké nastroje komunikace klub vyuZiva a které z nich nejvice

oslovuji zakazniky.

Dil¢i cil €. 3: Stanovit doporuceni pro zmény v marketingové komunikaci klubu.
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4 METODY VYZKUMU

Tato bakalaiska prace je teoretického charakteru vyuzivajici nékolik

metodologickych ptistupli empirického vyzkumu.

Potfebna data jsme ziskali v obdobi fijen 2012 az duben 2013 s pouzitim
primarnich 1 sekundarnich zdroji. Zakladni rozdil mezi primarnimi a sekundarnimi zdroji
vychazi z Géelu, pro které byly nashromazdény. Sekundarni data byla shromazdéna za
jinym ucelem, nez je feSeny projekt, a jsou obvykle vetejné pfistupna. Primérni data jsou

naopak shromazdéna nové pro dany projekt (Ptibova, 1996).

Pilotni studie nebyla provedena z divodu dobré znalosti cilové skupiny

dotazovanych i samotného sportovniho klubu.

4.1 Analyza dokumenti

Jako prvni byla provedena analyza dokumentt, na jejimz zakladé byla vytvoiena
vysledna c¢ast tohoto textu. Analyzou dokumentli rozumime podle Miovského (2006)
studium jakéhokoliv relevantniho zdroje informaci. V tomto ptipadé€ se primarné jednalo o
studiu knih a studijnich materiali od ¢eskych a zahrani¢nich autorti. Dale pak materiald

poskytnutych sportovnim klubem. Jednalo se tedy o analyzu sekundarnich zdroja.

Na analyzu dokumentt bylo vyhrazeno nejvétsi mnozstvi ¢asu. Analyza probihala
po celou dobu psani této prace, tedy od fijna 2012 az do dubna 2013. Cilem bylo se co
nejlépe seznamit s problematikou komunika¢niho marketingu a se specifiky marketingu
sportovniho klubu v neziskovém sektoru. VSechny pouzité odborné zdroje byly nalezeny
v ¢eském jazyce ve Védecké knihovné v Olomouci a v Knihovné Univerzity Palackého,

nebylo tak tieba vyuzivat piekladu a interpretace do ¢eského jazyka autora této prace.

4.2 Ustni dotazovani — rozhovor

Rozhovor se svou povahou tadi do primarnich zdroji. Mtize byt bud’ strukturovany,
polostrukturovany nebo nestrukturovany (Hendl, 2005). Pro nase potieby jsme pouzili
polostrukturovanou formu, ktera se vyznacuje piedem danym tématem, otazkami, které ale
mohou byt dle potieby pozménény, vynechany nebo naopak doplnény. Tato forma

rozhovoru je tedy flexibilnéjsi a dava v¢Etsi prostor k interakci.
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Rozhovor byl proveden s vedoucim klubu Lukasem Maulem. Jako zakladatel,
pfedseda a jediny ¢loveék pracujici na marketingu klubu se nejvice hodil pro pottebné
ziskani informaci. Zname se osobn¢ uz velmi dlouho, diky ¢emuz i samotny rozhovor,
ktery prob¢hl 5. dubna 2013, byl neformalni a pfijemny. Nutno ale poznamenat, Ze i diky
tomu, ze se dobfe zndme, mohlo dojit v rozhovoru ke zkresleni poskytnutych informaci.
Omezenim tohoto provedené rozhovoru tedy mize byt pravé osobni vztah tazatele

s odpovidajicim a mozna snaha odpovidajiciho vykreslovat situaci spise pozitivne.

K rozhovoru jsem mél ptipraveny soubor nékolika otazek (viz Pfilohy), ale kladl
jsem i doplnujici otazky, aby bylo vSe jasné pochopeno a mohl jsem se od majitele klubu
dozvédét co nejvice informaci. Cilem samotného rozhovoru bylo zjistit, jaké nastroje
marketingové komunikace klub pro osloveni a udrzeni svého zikaznika vyuziva, jaké

z nich povazuje za nejefektivnéjsi a kde naopak vnima svoje slabiny.

4.3 Dotaznik

»Dotaznik je soustava piedem pfipravenych a peclivé formulovanych otazek, které
jsou promyslen¢ sefazeny a na které dotazovana osoba odpovidéa pisemné* (Chraska, 2007
163). Vyhodou této metody dotazovani je moznost ziskani a vyhodnoceni velkého
mnozstvi dat s malymi finan¢nimi i ¢asovymi naklady. Pro tyto pfednosti byla zvolena tato
metody i v této praci. Nevyhodou této formy dotazovani ale mtize byt nepochopeni otazek,

nepravdivé odpovédi, nejistd ndvratnost dotaznikd.

Dotaznik byl vytvofen na zakladé rozhovoru ze dne 5. dubna 2013 s piedsedou
sportovniho klubu a za pomoci Mgr. Terezy Vrbové a jeho cilem bylo ovéfit realny dopad
marketingové komunikace klubu na konkrétni zakazniky. Jednalo se o jeden
nestandardizovany dotaznik o 9 otazkach, ktery jsme distribuovali osobné€ na akcich klubu
a dale pomoci online verze dotazniku. Jako zkoumany soubor byli vybrani zakaznici klubu
bez jakéhokoliv dalsiho omezeni. Tento vybér byl dosazen tim, Ze dotazniky byly
rozdavany osobné piimo na akcich klubu a dale na internetovych a facebookovych

strankach, které vyuZzivaji pouze stavajici zakaznici klubu.

Osobn¢ jsme rozdali v tydnu 8. — 14. dubna 104 vytisténych dotazniki velikosti A5,
ztoho se nam jich vratilo 87. Dva ale byly prazdné, takze jsme ziskali nakonec 85

vyplnénych dotaznikti. Navratnost byla tedy velmi vysoka, a to 81,73 %. Online verze
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dotazniku byla vytvorena za pomoci internetové aplikace Google Docs a byla zvetejnéna
na webovych a facebookovych strankach klubu k vyplnéni. Takto jsme ziskali dalSich 58
vyplnénych dotazniki. Bohuzel se ale neda vysledovat, kolik lidi se timto zpisobem
k dotazniku dostalo a jaka byla tedy i "navratnost”. Moznou nevyhodou pouziti dvou
ruznych cest k distribuci dotazniku je, ze by nékteti lidé mohli vyplnit dotaznik vicekrat
(toto riziko je pfedevSim u online verze dotazniku). Nicméné klady ve formé ziskani

vétsiho poctu respondentt a vétsi riznorodosti, pievazily mozna negativa.

Celkové bylo ziskano 143 vyplnénych dotaznikli, coz uz se da na poméry klubu
Keiko-ryu Shotokon s 210 ¢leny povazovat za dobry vysledek. Diky tomu muzZe vedeni
klubu nasledné vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni brat jako relevantni zdroj

informaci.
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5 VYSLEDKY A DISKUZE

5.1 Charakteristika zkoumaného subjektu

Sportovni klub karate Keiko-ryu Shotokan se sidlem v Kladné byl zaloZen v roce
2003. Do roku 2011 pusobil ve dvou méstech: Slany a Kladno, ale v soucasnosti se ¢innost
zamétila uz pouze na mésto Kladno. Se svymi 210 ¢leny a tydenni navstévnosti prevysujici
100 lidi je nejvétsim klubem karate ve stiednich Cechach. V roce 2008, 2009 a 2010 ziskal
FSKA (Funakoshi Shotokan Karate Association) a v roce 2012 ziskal v Litv¢ titul mistra

svéta.

Prioritou klubu je Skola sportovniho karate Shotokan. Tento druh karate, ktery se
vyvijel z nékolika riznych bojovych uméni, se déli na tii styly: kihon (zaklady), kata
(formy nebo vzory pohybt) a kumite (sportovni boj). V Klubu se vyucuji vSechny tii styly
a tréninky jsou urceny jak pro rekreacni karatisty, tak i pro vychovu talentované mladeze
na vrcholové Grovni. Samotné tréninky se déli dle veéku: karate 4 mimo (3 — 5 let), karate 4
baby (5 — 7 let) a karate 4 kids (8 — 14 let) a dle vykonnosti: karate 4 fun (min. 8. Kyu),
karate 4 start (min. 8. Kyu), karate 4 champs (min. 6. Kyu) a karate 4 life (bez nutnosti
znalosti karate). Vsechny skupiny maji spolecné to, ze maji minimaln¢ dva hodinové
tréninky tydné, plus vikendovd a sezonni soustfedéni. VSechny aktivity jsou propojeny
diky tzv. Putovnimu poharu. Je to celoro¢ni soutéz, které¢ se ucastni i rodice Cleni, a ve
které ziskava kazdy jednotlivec za svou dochazku, uspéchy, plnéni tkolt, dobré znamky
ve Skole apod. bodové hodnoceni. Ti nejlepsi pak ziskaji celoro¢ni €lensky poplatek na

dalsi rok zdarma.

v

Mimo tréninky karate nabizi klub dal$i volnocasové aktivity. Nejvyznamnéjsi je
nyni projekt Fit Kladno. Tento projekt otevieny pro Sirokou vefejnost odstartoval v zafi
2012 a zamétuje Se na vSestranny télesny rozvoj mladeze a dospélych formou tzv.
kruhovych tréninkd V télocviéné. V soucasné dobé ma vytvofeny svij ucet (forma

vstupného) uz 50 lidi a tydenni navstévnost se pohybuje okolo 15 lidi.

V soucasnosti jsou v klubu dva trenéfi, LukdS Maule a Ing. Veronika Pemlova.
Mimo nich v klubu puisobi dobrovolnici, a to pfedevsim z fad rodici déti a starsich ¢lent
Klubu, ktefi podporuji ¢innost klubu a dotvaii celkovou atmosféru vSech akci. Filozofii
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vSech aktivit a Cinnosti klubu je budovani zdravého respektu, ucty a discipliny, a

vSeobecny rozvoj déti a mladeze.

Klub hospodaii kazdoro¢né srozpoctem cca 250 — 300 tisic. Na Skolni rok
2011/2012 byl rozpocet 291 000 K¢&. Letosni skolni rok 2012/2013 musel klub hospodafit
naborem novych ¢lent. Celé financovani klubu se da zjednoduSené rozdélit do tfech
kategorii: Clenské poplatky, pernamentky, vstupné; granty mésta Kladna, a dary a

sponzorstvi.

Dary a
sponzorstvi;

Granty mésta
Kladna;
19,8%

Obrézek 5. Ptijmy klubu ve Skolnim roce 2012/2013

5.2 Segmentace zakazniki

Na zaklad¢ dodanych podkladd (ucetni data, dokumentace Gcéasti na jednotlivych
akcich klubu apod.) a rozhovoru s vedenim klubu je ziejmé, Ze se zde objevuji predev§im
dvé skupiny zakaznikti. Jedna se o Cleny oddilu, karatisty, coz je zcela jednoznacné
dominantni segment s ohledem na pocet lidi i podilu na obratu. Druhd, svym poctem i
trzbami, mnohem mensi skupina jsou ostatni sportovné zalozeni lidé, kteti vyuzivaji
piedevsim novy projekt Fit Kladno, poptipadé v minulosti kurzy sebeobrany. Tito lidé

obvykle nejsou ¢leny klubu, ale nemusi to byt podminkou.
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Velikost jednotlivych segmentil ve Skolnim roce 2012/2013 a jejich podil na obratu

nam pichledné ukazuje v procentech nize uvedeny graf (Obrazek 6).
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Obrazek 6. Procentualni vyjadieni velikosti a podilu na obratu jednotlivych segmentt
kKlubu v roce 2012/2013

Graf nam jasné ukazuje, ze karatisté, ¢leni klubu, jsou pro klub tou nejvétsi (80,8
%) a zaroven nejvynosnéjsi (91,3 %) klientelou. Druhy segment ptilezitostnych sportovci
v ramci projektu Fit Kladno je zatim tak malou skupinou, Ze neni tfeba se ji V této praci
zabyvat zvlast. To potvrzuje i rozhovor s vedenim klubu. Lukas Maule vnima projekt Fit
Kladno v soucasnosti pouze jako zkusebni doplitkovou ¢innost k tréninkiim karatistd. Do
budoucnosti v tom ale vidi potencial a chce postupné tuto sluzbu rozsifovat a zaméfovat se

nani.

5.3 Analyza soucasné komunikace klubu

Ve skolnim roce 2012/2013 investoval klub do marketingu ¢astku 28 000 K¢. To
tvoii vice jak 11 % z rozpoc¢tu. VétSina z tohoto budgetu na marketing byla investovana na
zacatku Skolniho roku na ndbor novych ¢lent, a to konkrétné do reklamy formou letakd,
radiovych spott, a reklamou v novinach a na internetu. Zbyvajici penize jsou v prub&hu
roku vénovany na vydavani klubového Casopisu, spravy internetovych stranek, podpory

prodeje apod. Obrazovy material je k dispozici v ptiloze.
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5.3.1 Analyza rozhovoru s majitelem klubu

Z rozhovoru s panem Maulem vyplynulo (cely rozhovor v kapitole Ptilohy), ze

klub vyuziva tyto nastroje komunikacniho mixu:

1. Reklama
e Plakaty na télocviéné v centru Kladna
e Webové¢ a facebookové stranky
e Naborové letaky
e Reklama na osobnim voze obou trenéra
e Radio, noviny

e Nasténky ve skolach

2. Podpora prodeje
e Slevy na jednorazové vstupné
e Zvyhodnéné ceny pernamentek
e Propagacni pfedméty

e Jednorazové i celoroéni soutéze

3. Osobni prodej
e Osobni jednani se sponzory

e Motivovani dobrovolniki a ¢lent pro aktivni propagaci klubu

4. Public relations
e Webove a facebookové stranky
e Klubovy mési¢ni ¢asopis Samuraj
e Clanky v regionalnich novinach
e Reklamni spoty v radiu
e Rozhovory do novin

e Ukazky karate na Dny mésta Kladna a na zékladnich skolach

5. Piimy marketing

e Nabor v novém Skolnim roce skrze radio
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Z tohoto vyctu byly vedenim klubu vybrany tyto néstroje jako kli¢ové:

e Webové stranky (karatekladno.cz, fitkladno.cz)

e Facebookové stranky (facebook.com/karatekladno, facebook.com/fitkladno)

e Casopis klubu
e Ukazky karate na Dny mésta Kladna

e Propagacni ndborovy letak

Jako nejefektivnéj§i zpisob oslovovani novych zékaznikti vidi vedouci klubu
jednoznac¢né osobni doporuceni stavajicich ¢lenti a dale ukazky karate na Dny mésta
Kladna v mésici zaii a naborové letaky. Pro komunikaci se stavajicimi zakazniky je to
pfedevsim klubovy ¢asopis, facebookové a webové stranky. Nejvétsi slabinu naopak vnima
v nasténkach ve Skoladch, o které se klub nezvlada starat a dale nevyuzity potencial

facebooku, jako hlavniho komunikaéniho prostiedku dnesni mladeze.

Tyto oblasti byly zatazeny do dotaznikového Setieni, abychom zjistili jejich redlny
dopad na zdkazniky a odhalily pfipadné slabiny. Mimo konkrétni otdzky na komunikacni
nastroje jsou pfidany i otazky tykajici se dotazovanych, abychom mohli dle potieby
zakazniky rozdélit dle v&ku ¢i vyuzivanych sluzeb klubu. Cely dotaznik je pfiloZen

Vv kapitole Ptilohy.

5.3.2 Analyza dotaznikového Setieni

5.3.2.1 Vyhodnoceni otazky €. 1: Jaké sluzby klubu vyuZzivate?

Uvodni otazka je kli¢ové pro segmentaci zakaznikil. Na zakladé odpovédi mizeme
respondenta zafadit do segmentu Clenit karate klubu, nebo segmentu piileZitostnych
sportovcll vyuzivajici novy projekt Fit Kladno. Z grafu (Obrazek 7) nam vyplyva pocetné
zastoupeni jednotlivych segmentii v tomto dotazniku, a i zde se potvrzuje razantni rozdil ve
velikosti. V minimalni mife (2 respondenti) se zde objevil i piipad lidi, kteti vyuZzivaji jak
trénink karate, tak i kruhovych tréninki Fit Kladno.
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http://karatekladno.cz/
http://www.fitkladno.cz/
http://facebook.com/karatekladno
http://www.facebook.com/fitkladno

Oboje;
Fit Kladno; 1,4%
12,6%

Zadné; 0%

Obrazek 7. Procentualni rozdéleni respondentti podle vyuzivanych sluzeb

5.3.2.2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2: Kde jste ziskali prvni informace o klubu?

Informace o tom, kde se zakaznik jako prvni dozvédél o klubu, je dileZitou zp&tnou
vazbou pro vedeni klubu. Pravé prvni kontakt je pro marketingovou komunikaci kli¢ovy.
Muze hodné odhalit o samotné organizaci a zpusobu jejich komunikace s okolim, ale i jak

je vnima vefejnost.
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Obrazek 8. Procentualni zastoupeni zdrojti prvniho kontaktu s klubem
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Tvrzeni, Ze doporuceni je nejlepsi reklamou, nemlze snad nikdo popfit. Pro klub
karate to je dobra zprava, ze pravé doporuceni tvofi naprostou vétSinu prvniho kontaktu
zakaznika s kKlubem (35,6 %). Objevuje se zde ale zaroven otazka, zda ostatni nastroje jsou
dosti efektivni, kdyz nebyly schopny zprostiedkovat zakaznikovi prvni informace. Bylo by
zahodno zjistit, zda jsou naptiklad webové stranky dobie dohledatelné pro lidi hledajici
sportovni vyziti na Kladné a okoli, protoze pouhych 3,5 % se dozvédélo o klubu prave

prostiednictvim webovych stranek klubu.

5.3.2.3 Vyhodnoceni otazky €. 3: Jak ¢asto navStévujete webové stranky klubu
(karatekladno.cz)?

Otazka cislo 3 zjistuje vyuzivani hlavnich webovych stranek klubu. Dle vedeni
klubu jsou webové stranky jednim z hlavnich komunikaénich néstroji se stavajicimi

zakazniky. Objevuji se zde aktualni informace, zmény, fotky a mnoho dalsiho.

Nenavstévuji,
neznam;

Obrazek 9. Procentualni vyjadieni navstévnosti webovych stranek Klubu

Pouhé 4,2 % respondentli nenavstévuje nebo neznd webové stranky klubu, coz je
velmi dobry vysledek a ukazuje se jako pravdivé tvrzeni vedeni klubu, Zze web je
vyuzivany pfedevs§im pro komunikaci se stdvajicimi zakazniky. Nicméné vice jak polovina
(58,7 %) odpovidajicich navstévuje stranky pouze jednou az dvakrat mési¢né, coz opravdu
neni moc. V dnesni internetové dobé, kdy i ta nejmladsi v€kova skupina trdvi na internetu

hodn¢ Casu, jsou pravé webové stranky jednim z nastrojii komunikace, ve kterém je
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nejvetsi potencial, ale také mize hned na prvni pohled odradit nase budouci zékazniky.
Otéazkou pro klub je, zda maji zdkaznici diivod vracet se na webové stranky. Nachazeji se

zde nové informace, fotky, akce, anebo se z pohledu zakaznika v podstaté web neméni?

5.3.2.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4: Jak hodnotite webové stranky klubu?

Jedna véc je navstévnost stranek, druha je ale pak, jak se zakaznikim stranky libi a

zda jim vyhovuji. Pravé tato oblast miiZze byt pro navstévnost stranek jedna z klicovych.
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Obrazek 10. Procentualni vysledek hodnoceni webovych stranek klubu

Webové stranky se podle vysledki libi. Zndmkou 1 a 2 ohodnotilo web dohromady
63 % respondentl. Naopak znamku 5 nedal ani jeden a znamku 4 pouze 8,4 %. K moznosti
vlastniho vyjadfeni ke klubovym strankdm vyuzilo pouze 10,5 % dotazovanych.
Objevovalo se zde opakované piedevSsim dva nazory, a to zastaraly design stranek a

nepiehlednost — Spatné hledani informaci.

5.3.2.5 Vyhodnoceni otazky ¢. 5: Jak ¢asto navstévujete facebookové stranky klubu?

Facebook se béhem malé chvile stal naprostym hitem mezi lidmi. UZ je témét
pravidlem, ze kazda firma, ktera chce byt blize ke svym zakaznikim a byt s nimi
intenzivné v kontaktu, vyuziva pravé facebook jako platformu pro komunikaci. Vyhodou
je okamzité sdileni informaci a Spontanni $ifeni po celé facebookové siti napii¢ uzivateli.
V mnoha oblastech mohou i nahradit webové stranky. Jak navs§tévované jsou facebookové

stranky klubu ukazuje nésledujici graf (Obrazek 11):
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1-2x mési¢né;
1,4%

Obrazek 11. Procentualni vyjadieni navstévnosti facebookovych stranek klubu

Vysledky ukazuji, Ze v navstévnost facebookovych stranek klubu je mnohem vétsi,
nez navstévnost webovych stranek. Minimdlné jednou tydn& je navstivi 80,4 %
respondentll, coz dava tomuto nastroji komunikace velkou dilezitost. Majitel klubu zminil
v rozhovoru facebook a jeho velkou néavstévnost a piisuzuje to Castym vkladanim
prispévku, fotek a zajimavosti. V této oblasti si podle vysledkt dotazniku klub vede
opravdu velmi dobfe. Nicméné je tieba nezapomenout, ze ne vSichni zakaznici pouzivaji
facebook. V tomto piipadé se jedna o 18,2 % respondentd. Také napiiklad pro rodice
nemusi byt facebook zrovna relevantni zdroj informaci. Potieba jinych komunikaénich
nastrojii, napiiklad webovych stranek, tedy neustidle je. Naopak to mozna jesSté
zintenzivituje potiebu udélat web zajimavéj§im a aktualngjsim, aby se nestaly

dominantnimi pouze facebookové stranky.
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5.3.2.6 Vyhodnoceni otazky & 6: Cim vas zaujal naborovy letak 2012?

Nezaujal;
4,9%

Obrazek 12. Procentualni vyjadieni ndzoru na naborovy letak 2012

Naborovy propagacni letak je uréen pro ziskani novych ¢lend klubu na zacatku
Skolniho roku. Je distribuovan na ukazkach karate, na Skolnich nasténkach a rozdavaji ho i
sami Cleni klubu. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze vSichni respondenti jsou jiz zakazniky
Klubu, tak 17,5 % lidi, ktefi ho nevidé€li, nemusi jesté nic zasadniho znamenat. Otazkou ale
je, zda v této oblasti nebylo néco podhodnoceno. Pro¢ se témét jedna pétina stavajicich
zékaznikll nedostala k naborovému letaku? Podle odpovédi na otazku €. 2 se vice jak
tretina (35,6 %) respondentli dostala ke klubu skrze doporuceni a dalSich 25,9 %
dotazovanych prostfednictvim naborovych letakt. Da se tedy téméf s jistotou fici, ze by
pro klub bylo velmi vyhodné, kdyby dokazal 1épe dostat své naborové letdky 1 mezi

stavajici zdkazniky klubu, aby je oni mohli dale Sifit.

5.3.2.7 Vyhodnoceni otazky ¢. 7: Znate ¢asopis klubu?

Mgsicni ¢asopis klubu Samuraj slouzi pro komunikaci se ¢leny Klubu a jejich
rodic¢i. Je davan osobné na tréninkach v papirové barevné podobé v rozsahu 8 stranek. Jeho
smyslem je pfedevsim informovat o tom, co se chysté ptisti mesic a co se odehralo minuly
mesic. V Casopisu vidi vedeni klubu potencial, ale je ¢im dam t¢z§i motivovat ¢leny K jeho

¢teni a reagovani na informace obsazené v Casopise.
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Obrazek 13. Procentualni vyjadieni znamosti klubového ¢asopisu mezi respondenty

Casopis je mezi respondenty dobie znamy (86,7 %), ale &teny je uz mensim podtem
(71,3 %). Vétsinu odpovédi "neznam" ma na svédomi segment sportoveu Fit Kladno. Pro
segment ¢lent klubu piipada uz pouze jen 0,7 %, coZ je pouhy jeden respondent. Casopis
klubu je tedy mezi ¢leny klubu dobie znamy, ale ¢tenost je opravdu uz podstatné horsi, jak

predvidal pan Maule v rozhovoru.

5.3.2.8 Vyhodnoceni otazky ¢. 8: Klub poiada kazdy rok ukazky karate na ,,Dny

mésta Kladna* v mésici zari.

Nevim o tom;
11,2%

Obrazek 14. Procentualni vyjadieni povédomi o ukazkach karate na Dny mésta Kladna
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Ukéazky karate na Dny mésta Kladna jsou podle LukaSe Mauleho jednim

vvvvvv

klubu naborové letdky a zaroven béZi reklama v rddiu a novinach.

Podle vysledkt dotaznikového Setieni je tato akce mezi stavajicimi zakazniky klubu
velmi znama (88,8 %) a navstévovana (67,8 %). Pofad zde ale zistava mensi ¢ast (11,2 %),
ktera o této dulezité akci nevi. Z vétsi Casti ji tvoii sportovei vyuZzivajici projekt Fit
Kladno, ktefi nemaji s karatem nic spole¢ného a kteti maji v tomto dotaznikovém Setieni
zastoupeni 12,6 %. I tak je nicméné Skoda, Ze se informace o tak velké udélosti pro klub

nedostanou ke vSem.

5.3.2.9 Vyhodnoceni otazky ¢. 9: Kolik vam je let?

ZavéreCna otazka slouzi pro piipadnou dal$i segmentaci respondentti podle véku
dle potieby klubu. Jednotlivé vékové kategorie maji relativné podobné pocetné zastoupent,

coz nam vytvaii dobry vzorek napfic celym klubem.

30

25

20

15

10 -

Do 8 let 9-12 let 13-17 let 18 a vice let

Obrazek 15. Procentualni zastoupeni vékovych skupin respondentii

5.4 Navrh zmén komunikacni strategie

Marketingova komunikace je vzhledem Kk velikosti klubu, jeho rozpoctu i
moznostem dle mého ndzoru dostacujici. Vyuziva Siroké spektrum komunikacnich nastroji

a vzhledem k tomu, ze je nejvétsim klubem karate ve stfedoceském kraji a toho prvenstvi
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si zatim drzi, se dd nazvat marketing jako UspéSny. Nicméné je zde n¢kolik oblasti, na

kterych by bylo vhodné zapracovat a tim jesté zvysit efektivitu marketingu.

1. Cile a strategie komunika¢niho marketingu

Jak uz bylo teceno, klub vyuziva velké mnozstvi riznych komunikaénich nastroju.
Vzhledem Kk tomu, ze klub vede jedina osoba a stara se o vSe, véetné marketingu, je to
vynikajici prace. Problém ale je v nekomplexnosti a nahodilosti celého marketingu.
Jednotlivé aktivity se d€laji vétsinou nezavisle na sob¢, a tak se ztraci efekt integrované
pojatého marketingu. Misto toho, aby se vSechny nastroje marketingu dopliiovaly a
navzdjem se posilovaly, si moZznéa naopak n¢kdy ptrekazeji. Dlkazem toho je, Ze u vétSiny
nastroji marketingové komunikace, na které bylo dotazovano v dotazniku, je vzdy velké
procento zakaznikd, ktefi nemaji ani povédomi o tom, ze klub ma facebookovou stranku,
nevideli naborovy letdk, nevi o kazdoro€nich ukézkach na Dnech mésta Kladna a nevi o

tom, ze vydava sviyj vlastni asopis.

Doporucenim pro klub je stanovit si konkrétni cile komunikace s vefejnosti na
kazdy Skolni rok, zplisob jejich dosaZeni a rozpocet. Je tieba vytvofit plan marketingové
komunikace a zvazit pouziti kazdého komunika¢niho nastroje v kontextu celé vize klubu a
jeho cilt. Jako v kazdé organizaci, je 1 ve sportovnim klubu Keiko-ryu Shotokan rozpocet
na marketing omezeny a je tieba ho tedy vyuzivat cilené a co nejvice efektivng. Je vice nez
pravdépodobné, ze Vtomto piipadé neplijde 0 to, hledat nové kreativni zpisoby

komunikace, jako spiSe vSechny pouZité nastroje propojit a tak je zefektivnit.

Konkrétni ptiklad uvedme na klubovém casopisu. Je vydavan kazdy mésic
v rozsahu 8 stran a v nakladu 200 kust. Distribuce je zajisténa osobné na trénincich. A
timto to kon¢i. Pfitom kdyZ uz je investovana takova prace i finance do tvorby a vydani
kvalitniho vlastniho €asopisu, pro¢ neni jednoduchym a v podstaté bezplatnym vyuZitim 1
ostatnich nastroji komunikace klubu jako je web, facebook, rozesilani na emailové adresy
apod. Casopis distribuovan dal? Navic se Casopis muze posilat i sponzorim, aby méli
informace o aktudlnim déni v klubu, ktery svymi dary podporuji, a tim podpofit osobni

vztah sponzora s klubem.
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2. Vytvorit systém hodnoceni marketingovych aktivit

Velkym negativem v marketingu klubu je absence jakakoliv zpétné vazby nebo
systému vyhodnocovani marketingovych aktivit. Jedinou zpétnou vazbu klub ziskaval
skrze obCasné ankety na svych internetovych strankach (posledni z roku 2011). Mimo tyto
narazové ankety a osobni zpétnou vazbu nebyla provedena za celou dobu existence klubu
jakakoliv analyza nebo hodnoceni marketingovych aktivit. S nejvétsi pravdépodobnosti to
je ovlivnéno tim, ze klub byl uspé$ny a nebylo potieba na marketingu nutné néco radikalné
meénit ¢i zlepSovat. Ale i1 pfesto velmi doporucuji, aby byly marketingové aktivity
analyzovany a vyhodnocovany idealné po skonceni kazdého skolniho roku. Zpétna vazba
je dulezita pro lepsi zacileni marketingovych aktivit, zefektivnéni vynalozenych financi a
zamezeni investovani do neefektivnich marketingovych néstrojli. Zvlasté pokud bude trvat
klesajici tendence naboru novych ¢lend jako v tomto skolnim roce 2012/2013, diky ¢emuz
byl rozpocet klubu o 13,4 % nizsi nez v minulém Skolnim roce 2011/2012, bude potieba

hospodarného a efektivniho investovani financi ¢im dal tim vetsi.
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6 ZAVER

Sportovni klub Keiko-ryu Shotokan je nejen nejvétsim klubem karate ve sttednich
Cechéch, ale je to také klub, ktery se snazi své zdkazniky nejen ziskat, ale predeviim
snimi dal pracovat a poskytovat jim co nejlepsi sluzby. Diky provedené analyze
marketingové komunikace klubu mohlo vyjit najevo, ze klub vyuziva Siroké spektrum
ruznorodych komunikaénich nastroji. Diky témto marketingovym aktivitdm je klub dobie
znamy, ma dobrou povést, piSe se o ném cCasto v novinach a jejich ukazky karate uz jsou

nedilnou soucésti kazdoro¢ni nejvétsi akee v Kladné — Dny mésta Kladna.

Cil této prace, analyza komunikacni strategie sportovniho klubu karate Keiko-ryu
Shotokan na $kolni rok 2012/2013, byl splnén. Stejné tak i dil¢i cile byly splnény. Na
zakladé rozhovoru spanem Maulem a dotaznikového Setfeni byl stanoven seznam
pouzivanych komunikac¢nich ndastrojl, jejich dopad na koncového zakaznika a pouZzité
strategie k osloveni a udrzeni zakaznika. Na tomto zakladé¢ byly navrhnuty dvé hlavni
zmeény pro klub, a to definovani cili a strategie komunikace klubu a vytvoreni systému pro

hodnoceni marketingovych aktivit.

Muzeme konstatovat, ze prestoze se klub Keiko-ryu Shotokan fadi do neziskového
sektoru sportovnich klubi, rozhodné potiebuje kvalitni a efektivni marketing. A to 1 ptes
to, ze cilem tohoto karate klubu neni zisk, ale budovéani zdravého respektu, ucty a
discipliny, a vSeobecny rozvoj déti a mladeze. Ani sportovni klub se nevyhne realité
trzniho prostiedi, konkurence dalSich podobnych subjektii a potiebé finanéniho zajisténi.
Aby se klub mohl povazovat za usp€Sny, musi byt schopen dat adekvatné védét svému
okoli minimaln¢€ to, Ze existuje, co za sluzby nabizi a ¢im je jedine¢ny. Po sepséani této
prace muzeme fici, ze Keiko-ryu Shotokan je v oblasti karate na Kladensku i v celych
stiednich Cechach klub, o kterém je slyset, ktery je vidét a ktery neustale p¥ichazi s né¢im
novym. Potvrzuje to i skuteCnost, Ze klub investuje do marketingu vice jak 10% svého

rozpoctu.
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7 SOUHRN

Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu komunikacni strategie
sportovniho klubu karate Keiko-ryu Shotokan. Nejprve se prace zabyva utfidénim
teoretickych poznatki tykajicich se marketingu a marketingové komunikace, se zaméfenim
na neziskovy a sportovni sektor. Déle pak byla provedena samotna analyza komunika¢ni
strategie na zaklad¢ experimentalnich vysledkt a empirickych fakti. Pro sbér dat pro tuto

praci byly vyuzity primarni i sekundarni zdroje.

Diplomova prace se sklada z teoretickych vychodisek prace, vyzkumné Casti a je

uzaviena ptilohami.

Teoretickd Céast prace nejprve velmi obecné shrnuje zéklady marketingu a
marketingové komunikace. Dale navazuji kapitoly vénujici se specifikim marketingové
komunikace V neziskovém sektoru. Zavér teoretické casti pojednava konkrétné o

marketingu sportovnich klubt.

Vyzkumna cast se zaméfuje na samotnou analyzu komunikaéni strategie klubu,
konkrétné jaké komunikacni nastroje klub vyuziva a jak efektivné je pouziva.
Kvysledkim se doSlo spouZitim metod nestandardizovaného polostrukturovaného
rozhovoru a dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky klubu. Na zaklad¢ analyzy vysledkl
vyzkumu byla stanovena doporuceni pro vedeni klubu na zmény v komunikaéni strategii

klubu.

V zavéru prace jsou priloZeny pifilohy dokumentujici analyzu komunikacni strategie
Klubu karate jako napiiklad dotaznik, doslovny pfepis ¢asti rozhovoru s vedenim klubu a

obrazovy materidl jednotlivych komunika¢nich nastrojt klubu.

Na zakladé teoretického badani i analyzy vysledkli vyzkumu miizeme tvrdit, Ze
marketingova komunikace je pro sportovni klub velmi dilezitad. Prestoze Se Vv nasem
ptipad¢ jedna o neziskovou organizaci vénujici se volnoCasovym aktivitam, nevyhne se
klub realité trzniho prostiedi, potfebé financniho zabezpeceni a odliSeni se od konkurence.
Ptes vSechny prekazky, nizké financni prostfedky a nedostatek persondlu, by nemél
sportovni klub opomenout oblast marketingové komunikace a zamyslet se nad tim, co

vlastn€ chce svému okoli komunikovat za sd€leni.
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8 SUMMARY

The aim of this thesis was to analyze the communication strategy of karate sports
club Keiko-ryu Shotokan. First, it deals with classifying of theoretical findings related to
marketing and marketing communication with a focus on non-profit and sports sector.
Furthermore, the analysis of communication strategy was conducted. It was based on
experimental results and empirical facts. Both primary and secondary sources were used

for collection of data.

The thesis consists of a theoretical solutions, research section, and appendix.

The theoretical part starts with very general review of the basics of marketing and
marketing communication. It is followed by several chapters concerning the specifics of
marketing communication in the nonprofit sector. Conclusion of the theoretical part deals

specifically with marketing of sports clubs.

The research part focuses on the analysis of communication strategies of the club,
specifically on what communication tools the club uses, and to what efficiency. The results
were achieved by using non-standardized methods of semi-structured interview and
questionnaire survey among customers. Based on the analysis of the research results,
recommendations for the management of the club concerning changes in the

communication strategy of the club were made.

In conclusion of the thesis, there is appendix documenting the analysis of
communication strategies of karate club such as questionnaire, transcript of the interview

with the club management, and pictures of club communication tools.

Based on the theoretical research and analysis of the results, we can say that
marketing communication is very important for sport clubs. Although the researched club
was a non-profit organization dedicated to leisure activities, it cannot ignore the reality of
the market environment and the need for financial security and differentiation from
competitors. Despite all the obstacles, low funding and lack of staff, the sports club should
not leave out marketing communication and think about what message it wants to

communicate in it's setting.
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Priloha ¢. 1 — Webové stranky klubu

Hlavni stranka  Download  Weblinks  Ankety Top 15  PfihlaSeni  Roz3irené vyhledavani

Dnesni datum: 27. 04. 2013

YMEHU Sportovni klub karate KEIKO-RYU SHOTOKAN Kladno, Slang REZERVACE
Hlavni stranka ey SOUSTREDENI
0 5KOLE X
0 3kole y 7 "
yin 7 facebook.

éninky 7 . i
Kontakty > ) YNnvinky

TRENINKY TR - =
Karate 4 MIMI S 2 = : 3 1ﬁlusx.‘izr|013:
Karate 4 BABY - niny
Karate 4 KIDS K ) 30 :;i’huna e
Karate 4 FUN A
Karate 4 START
Karate 4 CHAMPS
Karate 4 life

AKCE . 27.03.2013:
PFipravované SoustFedéni karate
akce Odjezd: itvrtek 9.00

GALERIE
Fotky 2012
Fotky archiv

nedéle 11-12

Karate

Uvod
Novinky
Nas tym
5 Fotogalerie
@ Kalendar Akci
= Kontakt Novinky
Napiste nam
02.01.2013 12:

= Kniha navétév

5 Videogalerie

Vyhledavani K pomerite
Karate Il Tak, po

Kontakt
Najdete nas na Facebooku

SK Keiko-ryu Kladno

SK Keiko-ryu Kladno
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Piiloha ¢. 3 — Webové stranky projektu Fit Kladno

UvVOD ONAS STUDENTIZS A SS FOTO-VIDEO CENIK KONTAKT

Motto: " Nemusi byt dobry, abys zacal, ale
musis zacit, aby ses dobrym stal "

Fit Kladno

£ ROZVRH HODIN
FACEBOOK | REZERVACE

Vitejte na strankach Fit studia Kladno.

Jsme tu pro viechny, kiefi se chtéji seznamit s moderni formou cviceni s viastnim télem a ktefi si
Najdete nés na Facebooku mysli, Ze si jejich télo zaslouZi patfiénou pozornost a starostiivost.
’\" Fit Kladno

#4370 se mi b

s B w RQZVRH ) @mN )
e -

2ze série "hustoddbelsky....

3

Priloha ¢. 4 — Facebookové stranky klubu

& - -
E & %z SK Keiko-ryu Kladno
- X __! P je naFacebooku.
z 2 Cheete-li s uZivatelem SK Keiko-ryu Kladno navazat kontakt, zaregistrujte se na Facebooku.
T

SK Keiko-ryu Kladno

To se milibi (191) * Mluvi o tom (8)

 To se milibi | | % + |

Profesionalni sportovni tym

Sportovnf Kub karate Keika-ryu Shotokan jit vychoval pres 56 mistrd CR, a dnes patii mezi nejlispESnééi tjm
Kladenského okresu. ¥ roce 2012 jsme ziskal v Litv# titul mistra svéta ! Pracujeme s ditmi £ od 3 let |

w7191

e Fotky Tose milbi
SK Keiko-ryu Kladno .| Nejnovajsi prispévky ostatnich usivatel na SK Kelko-ryu Kladno  Zobrazit vie
dtrtek @
gy Sport nakladn
T = Q\P} @ Wyherce ankety Sport’3k Kladenska ziska mobil SONY XPE...
v Peru fandi Keiko 1) za fotku dékujeme Andy @) 20 Gnor v 7:02
Karate Empty Hand
Do you think Black Belt is over-rated?
2012 5:28
o Romana Rendlova
‘Zem, ktefi dnes slozli zkousky VELKA GRATULACE!!

A2 9. ey

Al nfsnEvds

12v 12:51
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Piiloha ¢. 5 — Facebookové stranky projektu Fit Kladno

Fit Kladno
je na Facebooku.

Cheete-li s uZivatelem Fit Kladno navézat kontakt, zaregistrujte se na Facebooku,

Pihlasit se

Fit Kladno & Tosemilibi | | # v
FITKLADNO.CZ | 7o se milbi (139) - Muvio tom (11)
liga .
9t dobr, abys zatal, ale musi zaiit, aby ses dobrym stal ) o
w7139
Cimné Fotky Ta se milbi

AL FitKladno

Dnes dali kruhovy trénink ze série "hustod'abelsky.... "
- 12 stanovist

- 60 minut trdé dFiny

= super télo do plavek

.. otézkou je... vydrite a2 do konce? ©)

Dalsi kruhovy trénink stfeda 19.00 - 20,00 nebo tvrtek 19,30 - 20.30... vyber si, ktery termin se ti hodi a prihlas se na www. fitdladno.cz ..
nové vyuZi] také permanentiy ! )

Piiloha ¢. 6 — Logo klubu

Piiloha ¢. 7 — Logo projektu Fit Kladno

FITKLADNO.CZ
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Piiloha €. 8 — Plakat na Dny mésta Kladna 2012

SPORTOVNi HALA
stavba—hyd'.am-a'utn
zahrada-hcbby-zabava

% Kladensky
. (VELETRH)
% v

SOBOTA L] NEDELE |
DAN ADAM JAN LUKAVSKY
14:00

H3
<
«
L]
=]
e
o

SOBOTA

NEDELE
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Piiloha ¢. 10 — Priubézné vysledky Putovniho poharu

sl iy 2ty
Pl “I.ﬁ__ o B

.Y, PUTOVNi POHAR  T:

Hofeizl Adami do 8 ket 12 13 12 i 10 L] 12 ]
Jedinek Fllip oS et 2 13 11 12 10 & 14 ED
Vrabedova Ankia 111kt | 15 12 10 15 6 & 14 TB
Euskowa Emma okt iz -] 11 15 13 E 14 TE
Wibousek Jan o et L5 11 11 13 5 1] 15 e
(Cnaba Jakub 89 ket 14 14 10 12 10 & = TE
ieoa verniia 1110t | 14 15 12 14 L] 13 T4
izoa Mikola nadi2let| 12 10 15 14 1] 14 i |
Priicha Smon 111t | 15 & 13 s 5 5 & 12 B
Vitousek Tonda a9 ket i 12 11 13 5 L] 11 L]
Pedek Tomas nad 12 ket 4 1 15 B 13 BE
Fioduch Samuel oo 8 et 4 12 2 12 E 15 &7
Pecak Adam nad 12 ket 3 15 14 = =
Jelinkowa Katka 89 lat B 3 10 3 10 E 3 55
Fenda Mansk nad 12 ket 5 14 4 1] 53
[Samec: Patr 10-11 et 14 13 5 E 15 =2
Horak Adam 89t ] 14 12 10 o o2
FIalE Jaliug 89t 13 10 13 5 & 45
[Smuiny Flip 849 let 13 4 10 12 10 45
Foaiova Nalalia 10-11 ket 1 13 10 13 a7
Flounek Matyat 300t = 12 12 i0 4
[Sedhvy Tomas 89t L T 10 3 H] 48

Priloha €. 11 — Klubové obleceni (tricko, teplakova souprava)
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Piiloha €. 12 — Naborovy letak 2012

KARATE MIMI: déti 3-5let KARATE BABY: 267/t KARATEKIDS : it KARATE LIFE:s!

4. a 6. zari 2012

od 17.00 na 11. Zakladni skole ( VaSatova ulice - vedle Billy)

Lukéas Maule 732 811 026 // Veronika Pemlova 603 218 517 // www.KARATEKLADNO.cz

Uvidite nas také na dnech mésta Kladno 1. - 2. zari 2012

Priloha ¢. 13 — Podpora prodeje ,,Piived’ kaimose a trénuj zadara“

PRIVED KAMOSE

ZJEDN] HO 1 POHOVKY.PRIVED NR TRENINK

R E
LN

68



Piiloha €. 15 — Klubovy ¢asopis Samuraj

NIKOLA T0Z0YA

NEJLEPSi ZAVODNIK KLUBU

Jméno Nikola Juzova posledni dobou slychavame mozna az moc &asto. Cim to je, Ze je
tahle holka tak $ikovna a pise se o ni &ast8ji nez o kamaRATHech? Je to dfina, odfikani,
pile a s tim spojeny Gspéch. Niky letos absolvovala hodné sluSnou soutéZni sezonu,
vyhrala evropsky Sampionat, zavodnici se dostali do faze, kdy trend Zakovské kategorie
udava v Zenské kategorii pravé Niky a svou snahu letos zavrsila dvoji zkouskou na
hnédy pasek. Dalo by se Fict, Ze je to pskny zavér tspésné sezony. Ale to je omyl! Tohle
je teprve zacatek! V lété Mistrovstvi svéta, v prosinci Mistrovstvi republiky. Niky uz od
malicka sportuje a od zacatku své soutéZni kariéry v karate na sobé maka a dfe, protoZze
nechce prohrat.

Nas klub slavi pfisti rok 10 let od zaloZeni. Méli jsme za tu dobu v klubu spoustu talentd,
spoustu Uspésnych zavodnik, ale nikdo z nich nebyl ,srdcaf” a dfic, jako pravé Niky.
Co se fekne, udéla! Proto je nejlepsi!

Nejvétsi aspéchy
ve Skolnim roce 2011 -2012

Nominace na Mistrovstvi svéta karate WKC mladeze v Litvé
Ceska republika - kategorie kata star$i zakyné - 5. misto
Mezinarodni turnaj Grand Prix - 2. misto

Velka cena mésta Nymburk - 1. misto

Mezinarodni turnaj Grand Prix - 1. misto

Mezinarodni turnaj Mladé Boleslav - 5. misto

Ustecky prebor karate - 1. misto
Mistrovstvi CR mladeze - 3. misto
Mistrovstvi CR FSKA - 1. misto
Mistrovstvi CR FSKA - 3. misto

O pohar starosty Usti nad Orlici - 3. misto
Liberecky Pohar - 1. misto

Shotokan Cup - 3. misto

Tabulka nejlepsich zavodnik(
k roc

Nikola Jazova - 144 bodu
Adam Pesek - 100 bodu
Veronika Jizova - 42 bodu
Marek Rendla - 34 bodu
Julie Heroldova - 32 bodu
Filip Némecek - 28 bodu
Simon Priicha - 26 bodt

Priloha ¢. 16 — Novinovy ¢lanek v Kladenském deniku

Kladensti karatisté privezli
Ze svetoveho turna]e pét medaili

™

TI V OKRESE

UDALOS

(USPESNI KLADENSTI SPORTOVCI Nikola Jiizové a Randa Marek. 2xfoto: Mioslay Kabet

i svéta. Mezi zéstupcl Ukra-
Jiny, Némecka, Italie, Slo-
venska, Ruska, Anglie a dal-
$ich zemi nechybéla ani Ces-
ki vyprava z Kkladenského
Keikoryu Shotokan.

Turnaj patff do seridlu vy-
Stredoevropské ligy

karate, o velmi kvalitni kon-
kurenci neméla byt nouze, pro
mladé zdvodniky z Kladna to
byla tedy jasna vyzva!
Kladenaci na sampionatu v
Polsku rozhodné nezklamali,
gatmumq}e si odvezli pét me-

Celou vypravu tvofily dva
tymy, ato START a CHAMPS.
Skupina START jsou mlad{

zavodnici ve véku devét a dva- |

ndct let, kteft maji nizké tech-

nické stupné ( Zluty pas ) a sou-
téznimu karate se vénuji od
lofiského z4f1. -8
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Priloha ¢. 17 — Dotaznik

Dobry den,

prosime o vyplnéni dotazniku 0 sportovnim Klubu Keiko-ryu Shotokan. Dotaznik
vypliite zaskrtnutim volitelnych policek. Pokud se to hodi, miZete zaskrtnout i vice

odpovédi, nebo vyplnit prostor pro vase vyjadieni.

Vysledky budou pouzity pro zlepSeni komunikace a sluzeb klubu a zvySeni vasi

spokojenosti. Dékujeme za vyplnéni.

1. Jaké sluzby klubu vyuzivate?
O Zadné
U Tréninky karate
O Fit Kladno

2. Kde jste ziskali prvni informace o
klubu?

Od znamého

Webové stranky klubu

Facebook

Na internetu

Letak

Noviny

Radio

Ukazky karate na Dny

mésta Kladna

OoOoOooooOoad

O

Jinde: ..o

3. Jak Casto nav§tévujete webové
stranky klubu?
U Nenavstévuji
O 1-2x mési¢né
U 1x tydné
1 Nekolikrat tydné

4. Jak hodnotite webové stranky
klubu? Ohodnot’te znamkou 1-5
jako ve Skole.

ooooogd
aOrwN R

. Jak casto nav§tévujete

facebookové stranky klubu?
[ Nenavstévuji
O 1-2x mési¢né
O 1x tydné
[0 Neékolikrat tydné

Cim vas zaujal naborovy letak
2012?

[0 Nevidél jsem ho

[ Zajimavy design

O Originalni napad

. Znate ¢asopis klubu?

[J Neznam ho
0 Ano, ale neétu
[J Ano a ¢tu

Klub porada kazdy rok ukazky
karate na ,,Dny mésta Kladna*
Vv mésici zari.
[0 Nevim o tom
] Vim o tom, ale nebyl jsem
tam
[J Vim o tom a byl jsem tam

. Kolik vam je let?

1 Do 8 let

0 9-12let

O 13-17 let
] 18 avice let

Dékujeme za vyplnéni!



Priloha €. 18 — Rozhovor s Luka§em Maulem

Seznam otazek na rozhovor:

1. Jakym zptisobem oslovujete nové zakazniky?
2. Jak komunikujete se stavajicimi zakazniky?

3. Vytvéfite rozdilné materidly s ohledem na riznost zakazniki? Popt. jaké pro jakou

skupinu zakaznik?
4. Jaky nastroje komunikace klubu vnimate jako nejefektivnéjsi?
5. Kde naopak vidite nejvétsi slabinu vasi komunikace se zdkazniky?

6. Analyzujete néjak uspéSnost/vysledky marketingu?

Doslovny prepis rozhovoru:

Jakym zpisobem oslovujete nové zakazniky?

v

TakZe, pro nas nejklicovéjsi je to vzdycky v zafi, protoZe v zaifi mame vlastné
nabory, takZe v zaii se d¢laji veSkeré propagacni materialy, jako jsou letaky velikosti A3 a
A4. Ty letaky se vétSinou rozveési po Kladné a po rtiznych $kolach. S tim, ze pro nas hodné
jsou taky dilezité Dny mésta Kladna, které jsem zapomnél zminit, a to je vlastné akce, kdy
se sejde prosté cely Kladno a my tam vlastné cely dva dny vystupujeme co de facto
hodinu, mame tam ukazky karate s tim ze vlastné tam potom rozdame ty letaky a to je de
facto jakoby neklicovéjsi jakoby ta komunikace s téma zédkaznikama, to znamena ty letaky
a tahneme ty lidi k ndm do klubu na naborovy ukézky, kde vlastnég ty lidi pfijdou a de facto
se dozvi od nés ty informace o tom klubu. Pak samoziejmé pouzivame web stranky a

vvvvv

kimonech po Kladné, takZe vlastné 1 oni jsou chodici reklama.
Jak komunikujete se stavajicimi zakazniky?

Tak my jsme vlastné se zakaznikama, CO se tyka jakoby rodic¢d, jsme de facto v
kontaktu dvakrat tydn€ minimalné, protoze chodi na tréninky, takze ty viddme na tréninku,

ale ucinné zase pro nas jsou webové stranky, na kterych se vlastné snazime informovat ty
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rodice. Nové vlastné od lonského roku hodné se snazime tlacit facebook, protoze dneska je
to dost takhle jakoby rozsifeny. No a samoziejmé Casopis, ktery dostavaji ty déti kazdy
mésic, vzdycky na zacatku mésice tam maji informace c0 Se stalo, co se bude dit a jaké
jsme tieba meli uspéchy nebo jaky budou dalsi akce. Takze jakoby ten Casopis pro nas
nejklicovéjsi, pak webovky a potom vlastné piimy kontakt s nima na tréninku. My to
vSechno mame pres tu elektroniku, takze veskerou komunikaci feSime mailem nebo takhle,
kdyz jim potiebujeme néco posilat, tak vSechno feSime mailem, pfes facebook, pftes
webovky nebo na tréninku. Na facebooku mame skupinu naseho klubu a pak mame jesté
svoji uzavienou skupinu pro ¢leny toho zavodniho tymu, kde si posilame de facto obden

ob dva tfi dny informace, co bude, jaky budou zévody, jaky nominace, jak se ptipravovat.

Vytvafite rozdilné materialy s ohledem na rtiznost zakaznika? Popf. jaké pro jakou

skupinu zakaznika?

Vsechno co délame, tak délame vlastn€ jednorazoveé. To znamena letdky. Tak tam
mame prosté vzdycky na téch propagacnich materidlech nebo vzdycky tam mame ty
informace napsan¢, Ze to je pro tu a pro tu skupinu. Jo, Ze tfeba v Casopise mame cast,
ktera je zamé&fena jenom pro kurzisty, pak jsou tieba informace jenom pro pokrocilé, pak
jsou tfeba jenom informace pro Fit Kladno. Ale co se tyka tieba letakli nebo jiné reklamy,

tak to vSechno vlastné délame jako jeden, vSechny ty nase skupiny jakoby vyjmenovany.

Jaké nastroje komunikace klubu vnimate jako nejefektivné;si?

Ja si myslim, Ze nejvic nejefektivnéj§i pro nové zakazniky jsou ty Dny mésta
Kladna a ty letaky. My prosté v zati udélame takovouhle velkou akci a Cerpdme z toho cely
rok a v pribéhu roku Zadny takovyhle akce nedélame, protoze to nepotiebujeme. Co se
tykd u téch stavajicich zdkaznikl, tak tam nejefektivnéjsi, asi bych fek, ze budou ty
casopisy, protoze ten asopis dostanou vlastné vSichni, takze se to k nim stejn¢ dostane, ale
jestli to Ctou nebo nectou, to ja samoziejm¢ nemizu Uplné ovlivnit. Ale vim, Ze to

dostanou vSechny déti do ruky, ale web je zase nejrychlejsi, no.

Kde naopak vidite nejvétsi slabinu vasi komunikace se zakazniky?
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Jako potencial ma ten facebook, ale problém je ze tieba nékdo ten facebook nema
nebo to nevnimaji jako to medium, z kterého by mohli Cerpat informace. Spousta lidi to ma
jako jen pro zabavu. Ale facebook ted’ by mohl byt jednou z téch nejklicovéjsich. Dneska
uz na tom jedou vSechny firmy pomalinku nebo vSechny tady sportovni kluby. Mtizes
oslovit nejvice zékaznikl, nejvic téch klienti. Ale je to o tom, ze nejklicovéjsi je to, Ze
vlastng ja jsem jedinej, kdo to mize jakoby propagovat. Ze jakoby spousta lidi sice sleduje
facebookové stranky klubu, ale nepodpofi tu propagaci. Vis, ze jakoby tam das zajimavy
veéci a najdes tam tii Ctyii lidi co to sdilej, pfestoze mas tieba 200 aktivnich ¢lent, jo.
V tomhle tom si myslim, ze kdyby ty lidi spolupracovali, tak jakoby to bylo Gplné suprovy,
ze by se to dostalo mnohem vic mezi lidi. Ale ono tézko fict. Kazdy to oslovovani ma
néco. Reknéme, Ze ty letaky byly nejsilngjsi, internet taky no ja nevim no. J4 si myslim, Ze
posledni dobou je nejslabsi radio. Ze lidi uZ tolik neposlouchaj. Ale zase je to tim, Ze ten
Relax je jediny radio tady na Kladné, ktery tam je, a uz ho lidi taky moc neposlouchaj a

lad€j radsi prazdky nebo tak. Takze to do radia uz moc neddvame, protoze tam ta

poslechovost neni tak vysoka.
ZKus, jestli t€ nenapadne néco, v ¢em je konkrétné klub nejslabsi.

Aktualizovani nastének. Mame nasténky ve Skolach, ale ja prosté jsem pro to asi
ztratil cit nebo nevim, ale prosté neaktualizuju nésténky, tak jak bych je aktualizovat chtél,
takze jsou ted” posledni dva mésice takové holé tieba. Tam si myslim, Ze tam chodi spousta
rodici ve Skolach, zZe jo, a ted’ prosté jsem na to n€jak nemél ¢as nebo se mi nechtélo, nebo
jsem to prosté ned¢lal, takZe to je naSe slabina. Nejvétsi slabinou pro nas miize byt to, Ze se
to vSechno méni v pribéhu roku a jsou to jakoby rychlé zmény. Vis, ze lidi nejsou schopni
zareagovat na ty zmény. Konkrétn€ tfeba u zdvodl nebo tak, ze se to meéni na posledni
chvili — terminy zdvodl nebo tfeba 1 misto. Ted’ zrovna médme misto na soustfedéni a ja
jsem musel ménit misto. ProtoZe ndm tfeba vybouchlo stfedisko a ja jsem musel najit nové.
TakZe tfeba to zménime na posledni chvili a ty rodi¢e to nevi. Ale to se tyka spi§ toho
zavodéni. Ale co se tyka téch béznych zakaznik1, tak tam je to v pohod¢. Tam to vétSinou

dostanou o ten mésic dopiedu minimalné a tam to vzdycky plati jakoby.
Analyzujete néjak tspéSnost/vysledky marketingu?

My jsme délali prizkumy. Na naSich webovych strankdch jsme méli anketu vlastné

a tam ty lidi mohli jakoby odpovidat kde se o nas dozvédeli, ja nevim, tieba z tisku, z
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internetu, takze takovyhle rtizny ankety, tak to jsme tam méli. A pak samoziejmé od téch
rodi¢d, ze se jich pta§ a oni nam feknou, jo, my jsme se dozvédéli od znamych. Jako
posledni dobou je to spi$ takovy, jakoze chodi lidi na doporuceni. Jako Zze dé€lame tohle a
7e jsme dobry v tomhle. Samoziejmé hodné ndm pomahaj ty ¢lanky v novinach, jakoze de
facto ty lidi o nas néco védi nebo ¢tou, jak jsme uspésni. A ted tieba je to kazdy tyden,
protoze mame sezonu, takze mame kazdy tyden zavody. My si to napiSeme a oni to

zvetejni.
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