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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Marketingova komunikace tenisového klubu TJ Spoje Praha.

Cilem prace je zanalyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci klubu

a nasledné navrhnout novou marketingovou komunikaci pro rok 2017.

Pro sbér informaci byly vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu
v podobé polo-strukturovaného rozhovoru a nestrukturovaného
pozorovani. Z oblasti kvantitativniho vyzkumu byla pouzita metoda

analyzy internich dokumentt klubu.

Vysledkem této prace je plan marketingové komunikace klubu pro rok
2017. V tomto planu jsou navrzena opatfeni vyuzivajici vét§i mnozstvi
komunikacnich nastroji a zaroven se navrhuje zlepSeni vyuZiti aktualné

pouzivanych marketingovych nastrojt.

Komunika¢ni mix, sportovni marketing, tenisovy klub, interview.



Abstract

Title: Marketing Communication of TJ Spoje Praha Tennis Club.

Goal: The aim of this thesis is to analyze current marketing communication and

then suggest new marketing communication of the club for the year 2017.

Methods: Methods of qualitative research (half-structured interview and non-
structured observation) were used for the collection of information.
Analysis of the club‘s internal documents was used as well as a method

of quantitative research.

Results: The plan of the club’s marketing communication for the year 2017 is the
main result of the work. Using more communication tools and

improvements of currently used marketing tools are suggested as well.

Keywords: Communication mix, Sports Marketing, Tennis Club, Interview.
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1 Uvod

V dne$ni dob¢ existuje nescetné mnozstvi sportl, které¢ miize Clovék aktivné vykonavat,
pasivné sledovat anebo si je zvolit jako oblast podnikani. V drtivé vétsin€ z nich ptisobi mnoho
sportovnich subjekti — klubi ¢i jednotliveli, mezi kterymi logicky vznikéa konkurence, a to jak
na sportovnim poli, tak i na poli ekonomickém. V této konkurenci se zpravidla prosazuji ty
subjekty, které dosahuji nejlepSich sportovné-technickych vysledk a které tyto vysledky

dokazi transformovat do ekonomickych veliCin, tj. zejména do zisku ve finan¢nim vyjadieni.

Nejinak tomu je v oblasti tenisu, ktery jsem si jako aktivni hra¢ zvolil za téma mé bakalarské

prace.

Tenis je jeden z nejoblibengjSich sporti po celém svété. V nasi republice je v poctu

registrovanych hra¢t na prednim mist¢ za kopanou a hokejem.

K tomu, aby si kdokoliv mohl tenis zahrat, postaci v zasadé tenisova raketa, tenisové micky,
sportovni obuv, kurt a protihra¢. V nasi republice jsou podminky pro provozovani tohoto sportu

tradi¢né dobré.

Nicméné tenis je sportem velice financn€ naroénym, pokud se mu chce nékdo naplno vénovat,
a to jak z hlediska jednotlivce — hrac¢e 1 z hlediska tenisového klubu. V prostredi velkého
mnoZstvi tenisovych klubti v Ceské republice je opravdu obtizné vést klub na vysoké urovni

tak, aby sportovné i ekonomicky trvale prosperoval.

Jednim ze zakladnich predpokladii uspéchu je, aby klub efektivné komunikoval se Sirokou
vetejnosti prostfednictvim nejriznéjSich komunikaénich kanalti. Touto cestou informuje
vetejnost o sluzbach, které poskytuje, o svych sportovnich i ekonomickych uspéSich i o
poZadavcich na své Cleny. Je ovSem otazkou, do jaké miry dnes tenisové kluby vyuzivaji pro

své zviditelnéni opravdu G¢innou marketingovou komunikaci.

V této bakalaiské praci se pokusim analyzovat a nasledné navrhnout novou marketingovou
strategii tenisového klubu TJ Spoje Praha pro rok 2017. V tomto klubu jsem nékolik let
pusobil jako aktivni hra¢ a nasledné jako trenér. Je tudiZ v mém osobnim zajmu napomoci

tento klub zviditelnit a pfispét k dosazeni jeho klubovych cilt.



2 Cile a ukoly prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zanalyzovat aktudlni marketingovou komunikaci TJ
Spoje Praha a nésledné navrhnout novou marketingovou komunikac¢ni strategii tohoto klubu

pro rok 2017.

Marketingova komunikace bude zaméfena piredevsim na dorostenecky vek (14-18 let) a méla
by prispét k vétsi informovanosti a zajmu o aktivni Clenstvi v tomto klubu. Dale by méla vyustit
ve vEtsi navstévnost vetrejnosti béhem kondni mezinarodnich tenisovych turnaji, kde zatim

klubova marketingova komunikace, alespon dle mého nazoru, trochu pokulhava.

K analyze aktualni marketingové komunikace TJ Spoje Praha vyuZiji ziskané interni klubové

dokumenty, polo-strukturovany rozhovor i osobni pozorovani.

Pro splnéni stanovenych cili bakalafské prace je zapotiebi ucinit zejména tyto kroky:
1. Studium literatury zabyvajici se pfedevsim marketingovou komunikaci.

2. Analyza internich dokumentt klubu.

3. Strukturovany rozhovor s feditelem klubu.

4. Analyza aktudlni marketingové komunikace klubu.

5. Navrh integrované marketingové komunikace klubu pro rok 2017 s ohledem na rozpocet

klubu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Marketing je v dneSnim svété béznou soucasti ¢innosti vSech vétSich podnika a spolecnosti.
Rostouci konkurence vede k rostouci potfeb¢ marketingu. Nabidka obecné roste a poptavka

klesa, a proto je marketing nedilnou soucasti veskerého podnikani.

Dle Kotlera a Kellera (2007) je marketingova komunikace souhrn prostfedki, jimiz se snazi
firmy oslovit spotfebitele a informovat je o vyrobcich nebo sluzbach, které nabizeji.
., Marketingovd komunikace umoznuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty,

akcemi, znackami, zazitky, pocity a vecmi. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 574).

Foret (2011) hovoti o marketingové komunikaci jakoZto neustalé komunikaci se zakaznikem.
Jedna se o neustalé vytvafeni marketingovych ¢innosti, které jsou systematicky uplatiiovany a
tim je docilovano prohloubeni a upevnéni vztahii mezi producenty, distributory a kone¢nymi
piijemci - tedy zdkazniky. Za tspéch povazuje nejen lepsi informovanost, ale predev§im
dosazeni vétsi spokojenosti na stran¢é zakaznikii a vytvoteni trvalych a dlouhodobych vztaht s
nimi.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) vidi marketingovou komunikaci jako ptileZitost
komunikovat se svymi soucasnymi, tak i s potencidlnimi budoucimi zdkazniky. Vztah k
zakaznikim nelze ponechat ndhodg, a tak kli¢ovym prvkem kvalitni komunikace je pravé snaha
spole€nosti navazat se zakazniky vztah. Firmy €asto najimaji reklamni agentury, pomoci nichZz
jsou pfipravovany ucinné reklamy, Skoleni prodavaci i specialisté na pfimy marketing, ktefi
kontaktuji zédkazniky poStou nebo telefonicky. Komunikaéni program by dle autortt mél byt

vzdy konzistentni a koordinovany.

Vysekalova (2012) uvadi, ze uspéch samotného sdéleni zavisi na vhodném zplisobu kodovani
a dekodovani zpravy, které napomahaji k lepsi interpretaci. Cely komunikac¢ni proces graficky

znézornuje na obrazku uvedeném na nésledujici strané.
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Obrézek €. 1: Pribéh komunikaéniho procesu
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Zdroj: Vysekalova J., Komarkova (2012) str. 31, upraveno autorem

3.2 Komunikaéni mix

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) tvrdi, Ze vefejnost 1ze ucinng oslovit péti hlavnimi

komunika¢nimi néstroji, kterymi jsou:

1. Reklama — placend forma neosobni prezentace, na niz Ize komunikovat myslenky, zboZi nebo

sluzby.

2. Osobni prodej — osobni prezentace firmy provadénd prodejci za ucelem prodeje a budovani

vztahil se zakazniky.

postoje, hodnoty,
cile)
5
Dojem %
3
Pfijemce
(komunikant)

3. Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které¢ maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku.

4. Public relations — budovani dobrych vztaht s cilovou skupinou zédkaznikli pomoci pozitivni

publicity.
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5. Pfimy marketing — pfimé spojeni s cilovou skupinou, které ma vyvolat rychlou odezvu
a prispivat k rozvoji dlouhodobych vztahii se zakazniky. Vyuziva se zde telefon, posta, fax,

e-mail a dalsi specifické néstroje.

Vyuziti vhodnych komunikaénich néstrojt ,, umozinuje organizaci rychle, srozumitelné a uicelné

komunikovat se svym okolim, coz ji pomaha dosahovat jejich cilii . (Vastikova, 2014, s. 126).

3.2.1 Reklama

Foret (2011) uvadi, ze pojem reklama vychazi z francouzského slova reclamer coz v piekladu
znamena zadat zpét. V 19. stol. byla reklama chapana jako urcitd forma ldkani. Dale tvrdi, ze
., veklama md mnoho forem a zpusobu pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt nebo také
dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firme vytvorit klicové segmenty verejnosti.*

(Foret, 2011, s. 256).

Reklamy lze vyuzit prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki k osloveni Sirokého
okruhu verejnosti, ale tato forma byva zaroven diky neosobnosti méné presvédciva, a tudiz

mén¢ ucinna. Jedna se o jednosmérnou a ¢asto ndkladnou formu marketingové komunikace.

Kotler a Keller (2007) definuji reklamu takto: ,, Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb. Reklama miize byt cenové efektivnim zpiisobem
rozsirovani sdéleni, at jiz za ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi. “ (Kotler,

Keller, 2007, s. 606).

Z této definice je ziejmé, Ze reklama je v kazdém ptipad¢ placend, a jejim hlavnim cilem je

vytvotit v mysli lidi pfi ndkupu preferenci propagované znacky.

Uspé&sna reklama je dle Du Ponta (2009) takové, ktera upouta pozornost, a to predev§im pomoci
obrazu. V reklamé by se mél objevit nabizeny produkt nejlépe piimo pii pouZiti. Pfi uvadéni
produktu na trh je hlavnim cilem uvést produkt do povédomi lidi. Dale tvrdi, Ze je dileZzité do
reklamy zaclenit lidsky faktor, jelikoZ obliceje pfitahuji nejvice pozornosti a vyvolaji v priméru
dvakrét tolik pozornosti nez ty ostatni. Steel (2003) tvrdi, Ze ty nejlepsi reklamy jsou

jednoduché a podmanivé a skoro vzdycky nechéavaji prostor pro predstavivost ¢loveka.
Reklamu Kotler s Kellerem (2007) dale déli podle konkrétnich reklamnich cili na:

1) Informativni reklamu — zaméfenou na vytvoreni povédomi o znacce a o novych ¢i stavajicich

produktech.

13



2) Piesvédcovaci reklamu — zamétenou na vytvoreni zdjmu, obliby a piesvédceni potencialnich

zakazniki o uzitecnosti vyrobku nebo sluzby.

3) Pfipominkovou reklamu — zamétfenou na stimulaci opakovaného nakupu vyrobku ¢i sluzby.
4) Posilujici reklamu — cilem je piesveédcit stavajici zdkazniky, Ze ucinili spravny nakup.
Vastikova (2014) uvadi mnohé podoby a formy reklamy, jako jsou:

1. Tisténé reklamy urcené pouze k zhlédnuti (od plakath po billboardy).

2. Plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady staveb, svételné tabule,

velkoplos$né obrazovky).

3. Tisténé reklamy k osobnimu prostudovani (inzeraty v novindch a cCasopisech, letaky,

prospekty, brozury a katalogy).
4. Audiovizualni reklama (reklama v rozhlase, televizi, ve filmu).
5. 3D reklama.
6. Nov¢ technologie, internetova reklama.
e Venkovni reklama

Venkovni reklama podle Kotlera s Kellerem (2007) je Siroce definovana kategorie s mnoha
riznymi alternativnimi formami. Marketéfi se snaZi vyuZzivat kreativni a neoekavana
umisténi reklamy, aby upoutali pozornost spotiebitelti. K moznostem patii billboardy, vefejna

mista a product placement.

e Billboardy

Billboardy prosly v poslednich letech zfetelnym vyvojem spojenym s nyné&j$im vyuZivanim
digitaln¢ vytvarené pestrobarevné grafiky, osvétleni, pohybu, zvukl a dokonce i tfirozmérného
zobrazeni. Billboardy mohou byt vyuZity na riznych mistech, mohou se napiiklad pronajmout

reklamni plochy na automobilu, ktery nepietrzité jezdi po konkrétni trase.

e Reklama v tisku

v

Dle Kotlera s Kellerem (2007) mtze reklama v tisku poskytnout detailnéjsi informace
o produktu a zaroven u¢inné komunikovat symboliku tykajici se uzivateld a pouzivani. Dva

hlavni typy téchto médii jsou ¢asopisy a noviny. Statickd povaha téchto médii znemoziuje
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poskytovat dynamické obrazy a demonstrace. Prvky formatu — velikost, barva a ilustrace
reklam ovliviiuje dopad reklamy na Ctenafe. VEtSim reklamam se vSeobecné dostava vice
pozornosti. Odbornici na tisténou reklamu tvrdi, ze mezi dilezité prvky tisténé reklamy lze
zaradit obrazek, titulek a text, a to v tomto potadi. Obrazek slouzi k upoutani pozornosti, titulek
musi souviset s obrazkem a motivovat osobu, aby si text piecetla. Text musi byt také poutavy

a nazev propagované znacky napadny.
e Reklama v televizi

Dle Karlicka s Kralem (2011) se jedna o nejviditelnéjsi druh reklamniho média. ,, Televizni
reklama muze tezit z celé rady charakteristik, které televize jako médium nabizi. Toto reklamni
médium umozZnuje zejména ndazorné predvadeni produktii a vyuziti obrazu, zvuku, hudby,

a pohybu. “ (Karlicek, Kral, 2011, s. 52).

Televize predstavuje U€inné reklamni médium, které na sledujici miize puasobit i velice
emotivné. S jeji pomoci lze efektivné zasahnout masové segmenty a nékolikandsobnym
opakovanim spotu na kli¢ovych televiznich stanicich v prime time (mezi 19-23 hod.) je mozné
oslovit t¢émé&f cely trh. Jeji nevyhody spocivaji ve snizené moznosti zaméfeni na cilovou
skupinu, v zaplave riznych reklamnich spott a ve vysokych absolutnich ndkladech na reklamu

v televizi ve srovnani s ostatnimi médii.

Dle Hornaka (2014) k vyhodam televizni reklamy patii plisobeni na primarni receptory, jako
jsou zrak a sluch adresata, zachyceni propagované ¢asti v pohybu a v barve, emotivni ptsobeni

a 1 vysoké mira soustfedéni recipienta.
e Reklama ve sportu

Dle Caslavové (2009) sportovni reklama vyuziva specifickych médii z oblasti sportu. Dale

rozdeluje sportovni reklamu podle vyuziti komunika¢nich médii na:
1. reklamu na dresech a sportovnich odévech,

2. reklamu na startovacich Cislech,

3. reklamu na mantinelech,

4. reklamu na sportovnim néfadi a nacini,

5. reklamu na vysledkovych tabulich.
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Je tfeba brat v tivahu, Ze sport je v dnesni dobé velice sledovany, coz pfitahuje mnozstvi firem,
které mohou ovlivnit pfiznivce sportu jako svoje potencialni zdkazniky. Dale je pro firmy

lakava vysoka spolecenska prestiz i image piednich svétovych sportovci.

e Reklama v rozhlase

Dle Karlicka s Kralem (2011) spociva zejména v umistovani reklamnich spotii do vysilani
rozhlasovych stanic. Na rozdil od TV reklamy zde neni prime time tak koncentrovany, radio je
poslouchéno v pribéhu celého dne. Jeji vyhodou je jeji velkd fragmentace. Marketérim
umoznuje toto médium prostifednictvim pestré sit¢ rozhlasovych stanic oslovit relativné jasné
vyhranéné cilové skupiny ptedev§Sim podle regionl. ,,Lidé si totiz vybiraji oblibenou
rozhlasovou stanici podle svych hudebnich preferenci, které s Zivotnim stylem

a demografickymi charakteristikami uzce souviseji. “* (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 56).

Dalsi vyhodou je zde vysoka flexibilita, jelikoz provedeni zmén v rddiovém spotu je obvykle

jednoduché, rychlé a levné.

Na druhou stranu omezeni uc€innosti radiového spotu spociva v moznosti vyuziti pouze
zvukovych efektl. Jedna se o tzv. ,,médium v pozadi* - jakousi kulisu, pfi které lidi mohou fidit

automobil, jist nebo i1 pracovat.

Tyto omezeni vede k vyuZivani rozhlasu jako podpiirného média, kde se v 10-30 sekundovém

spotu sdéli vefejnosti pouze jednoduché informace, ptedevsim o riznych udalostech a akcich.

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej prosel dlouhym vyvojem, a to od agresivniho ptistupu prodejcti, kteti se snazili
produkt za kazdou cenu prodat, bez ohledu na potfeby a pfani zakaznika, az do soucasné doby,

kdy se prodejci orientuji piedev§im na budovani dlouhodobych vztahti se zakaznikem.

Pelsmecker, Geuens a Bergh (2003) uvadéji, Zze osobni prodej lze chapat jako dvoustranou
komunikaci ,,tvafi v tvar, jejiz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni produktu
a presvédCovani potenciadlnich zakaznika, aby si produkt zakoupili. OdliSnost od ostatnich
médii zde spociva v osobni interakci se zdkaznikem. Do této kategorie miiZzeme zatadit téz

prodej po telefonu.

Osobni prodej je vice nez prodejem a je zacilen predevSim na kvalifikované potencialni
zakazniky. Jedna se o vyznamny Cinitel pti budovani image firmy. Jakozto vyhodu zde miiZzeme
oznacit predevsim vliv, cilené sdé€leni, interakci, osobni vztah a pokryti. Mezi nevyhody této
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formy nalezi zejména vyssi ndklady, nizs$i dosah a frekvence a problematicka kontrola kvality

a konzistentnosti.

3.2.3 Podpora prodeje

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) uvadéji, ze ,,Podpora prodeje sestiva
z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou,
povzbudit nakup nebo prodej vyrobku ¢i sluzby. (Kotler, Wong, Saunders, Armstong, 2007,
s. 880).

Na rozdil od reklamy, kterd informuje pro€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje se

snazi naproti tomu motivovat zdkazniky k okamzitému nakupu.

Jedna se tedy o kratkodobou ¢innost vyuzivajici Siroké spektrum komunikacnich néstroji

uréenych ke stimulaci rychlejsi ¢i silng€js$i odezvy trhu.
Podporu prodeje 1ze rozdélit na:
1. Spotiebitelskou podporu, ktera zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi vyhody.

2. Podporu obchodnika, ktera je urcena k ziskani podpory distributori a povzbuzeni jejich

prodejniho Usili pomoci slev, bezplatného zboZi, v€rnostnich bonusii a riiznych soutézi.

3. Podporu organizaci ur¢enou k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje, odménovani

zakaznikd. Zahrnuje nastroje obdobné pro spotiebitelskou a organizac¢ni podporu.

4. Podporu prodejct urcenou k jejich motivaci a k zefektivnéni jejich prodejniho usili. Miize

zahrnovat napf. rizné prémie a soutéze.

Dle Kotlera a Armstronga (2004) jsou cile podpory prodeje velice rizné. Prodavajici mohou
vyuzit spotiebitelskou podporu ke kratkodobému zvySeni obratu. ,,Cile podpor obchodni sité
zahrnuji preneseni cinnosti v oblasti uplatiovani novych produktit na maloobchod a pozaduji
zvySeni zasob, propagaci produktii a poskytnuti vétsiho prostoru na regalech ¢i castejsi

nakupy. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 661).

Podpory prodeje se pouzivaji spolecné s reklamou, osobnim prodejem a dal§imi nastroji

komunika¢niho mixu.

,,Obecné Feceno, podpory prodeje mohou spise posilit pozici znacky a budovat dlouhodoby
vztah se zakaznikem nez jen kratkodobe zvysit obrat nebo docasné prilakat zakazniky ke

znacce. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 661).
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3.2.4 Public relations (PR)

Pelsmacker, Guens a Bergh (2003) tvrdi, Ze ,, PR je komunikacni nastroj pouzivany pro podporu

dobrého jména firmy jako celku.* (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003, s. 301).

Predstavuji hlavni soucdst uspésné integrované marketingové komunikace, jelikoz jsou
provazané napfti¢ dalsimi prvky komunika¢niho mixu. Patii sem napf. tvorba a udrzeni firemni
identity a jeji image, komunikace firemni filozofie a firemniho poslani prostfednictvim

reklamy, dny otevienych dvefi atd.

Dle Pospisila (2002) zahrnuji public relations tyto ¢innosti a produkty:
1. Stanoveni komunikac¢ni politiky.

2. Sponzorstvi.

3. Firemni identita.

4. Interni a externi materialy.

5. Placena reklama.

6. Pfima komunikace s vefejnosti, s investory a s vladou.

7. Potadani akci.

8. Publicita, vztahy s médii.

Dle Mullin, Hardy, Sutton (2000) pravdépodobné nejrozsifenéji piijimanou definici public
relations je toto vymezeni: ,, Public relations je funkce rizeni, ktera vyhodnocuje postoje
verejnosti, identifikuje  politiku a postupy jednotlivce, nebo vede organizaci v souladu

s verejnym zajmem a realizuje program akci k ziskani pochopeni a souhlasu verejnosti. "

(Mullin, Hardy, Sutton, 2000, s. 385, pteklad J. Nesvorny).

Pro tcely sportovniho marketingu PR definujeme jako ,, komunikacni strategie interaktivniho
marketingu usilujiciho o vytvoreni riiznych medii urcenych k sdélovani firemni filosofie a cilii
identifikované skupine verejnosti za ucelem zalozeni vzdjemnych vztahii postavenych na

pochopeni, zajmu a podpore. “ (Mullin, Hardy, Sutton, 2000, s. 385, pieklad J. Nesvorny).

Komunikaéni strategie, kterd byva realizovana cinnosti nebo formdlni komunikaci muze

zahrnovat hrace, zaméstnance médii, personal, maskoty, produktova rozsifeni, sponzory a dalsi
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klicové elementy organizace. PR systematicky hodnoti pfistupy k organizaci a jejim

produktiim, a tudiz zavisi na efektivnim a aktualnim marketingovém informac¢nim systému.

PR tedy slouzi k vytvofeni pozitivni image smérem dovnitf i vné€ organizace a je tak vyznamnou

soucasti komunika¢niho mixu vétSiny strategii marketingové komunikace.

3.2.5 Sponzoring

Sponzoring piedstavuje pro vétsinu sportovnich klubu zdsadni kategorii, bez niz by fungovaly
velice obtizné. Sponzoring se li$i od reklamy jeho fungovanim, zatimco reklama se snazi ptimét
ptijemce sd€leni ke zméné chovani napt. ndkupu zbozi. Sponzoringem lze chépat cilenou
komunikaci, kterd v mysli zdkaznika spojuje znacky sponzora s konkrétnim produktem ¢i aket.
Znacka se tedy napojuje na asociace spojené se sponzorovanou udalosti, clovékem, potfadem,

objektem nebo médiem.

Podle Vysekalové (2012, s. 24) ,,miizeme Fici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu
sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo vécné prostiedky a za to
dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni marketingovych cilii. **

Karli¢ek, Kral (2011) chapou sponzoring jako ,, situaci, kdy firma ziskdava moznost spojit svou
firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti strané

financni ¢i nefinancni podporu. “

Sponzoring piedstavuje vyznamny zdroj financi v oblasti sportu. Soucasné pojeti sponzoringu
je ovlivnéno oblibou daného sportu, velikosti sportovni udalosti, ale pfedev§im jeho
sledovanosti. Firmy proto voli sporty, které se t€si nejvétsi oblibé a mohou tim vyrazné ovlivnit
vnimani firemni nebo produktové znacky.
Sponzorské smlouvy dle Mullina, Hardyho, Suttona v Caslavové (2009) mohou zahrnovat
nasledujici provize a uZitky: Pravo pouzivat logo, jméno, obchodni znacku a grafickou
prezentaci oznacujici spojeni s produktem nebo akci. Tato prdva mohou byt vyuzivana v
reklamé, propagaci, publicité nebo jiné komunikacni aktivité pouzivané kupujicim.
Prostfednictvim sponzoringu si firmy plni nasledujici cile, Caslavova (2009, s. 192):

e ZvySovani stupné€ znamosti firmy/ znacky.

e ZvySovani stupn¢€ znamosti jako partnera urcitého sportu.

e Zvyseni sympatii ke znacce.

e Aktualizace image znacky.
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e Posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim nabidek ,,hospitality*.
e Posileni jednotlivych komponent image urc¢itého sportu vS§eobecné a specialné ve

spojeni s ur¢itym sportovnim klubem event. svazem.

3.2.6 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) se pavodné vyvinul jako vyrazné levnéjsi alternativa
osobniho prodeje. Dle Karlicka a Krale (2011) se obchodnim zastupctim uleh¢ila prace, jelikoz
uz nemuseli navstévovat kazdého potencialniho zédkaznika osobn€. Mohli mu pouze zaslat

nabidku postou a tim usetfit naklady vynalozené na osobni navstévu.

Ptimy marketing dnes prochdzi fadou zmén a jedna se stale o dulezity prvek komunika¢niho

mixu.

wDirect marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoznuje 1) presné
zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a charakteristiky
Jjedincii ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamZzité reakce danych jedincu.* (Karlicek,

Kral, 2011, s. 79).

Co se ty¢e nastroji pfimého marketingu je mozné je rozd¢lit do tfech skupin - sdéleni zasilana
postou ¢i kuryrni sluZzbou (adresna sdéleni, katalogy a neadresna roznaska), sdéleni preddvana

telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sd€leni vyuzivajici internet (e-maily).

Oproti reklamé je pfimy marketing zacilen na vyrazn€ uzsi segmenty nebo dokonce na
jednotlivce. Diky Gzkému zaméteni lze marketingové sdéleni sestavit na miru jedince, coz

efektivitu pfimého marketingu zesiluje.

Dle autori Pelsmacker, Guens a Bergh (2003) lze fici, Ze pfimy marketing znamena
kontaktovani stavajicich a potencialnich zékaznikli s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou

reakci.

S pfimym marketingem souvisi rovnéz tzv. databazovy marketing. Spociva ve vytvofeni
databaze ,,vnitine provazanych udaju o soucasnych a potencialnich zdkaznicich, které jsou
podkladem pro ruzné analyzy, individualni selekci, segmentaci, udrzovani zakaznikii, loajalitu

a servisni podporu. “ (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003, s. 398).
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Tato databdze by méla obsahovat osobni udaje, idaje o nakupnich transakcich, a informace
o komunikacich. V zésad¢ by méla obsahovat tii skupiny udaji a to trzni informace, informace

o firmé a o vztazich.

Uspésnost piimych marketingovych kampani zavisi zejména na kvalité¢ a struktufe pouzité

databaze.

3.3 Moderni marketingové sméry

Marketing prosel velkym vyvojem. Hlavnim divodem je piedev§im vSeobecny piebytek
cestami. DalSim faktorem ovliviiujici marketing v dnesni dob¢ je rychly technologicky vyvoj,
ktery umoznuje vyuzivat nova komunika¢ni média. Dle R. Lehtinena (2007) lze v souc¢asném
trznim prostiedi pozorovat vyvojové trendy, které jsou zalozeny na tom, Ze se zékaznici stali
jeho tstfednim spojovacim bodem. Pohyb k vyspélé trzni ekonomice vede k vytvofeni

hyperkonkurence, coz znamen4, Ze je tieba vynalozit vétsi Gsili a soutézit o zdroje zadkaznikd.

V tomto ohledu pfeziji firmy a spolecnosti, které se nejlépe ptizptisobi.

vvvvvv

a imunni vici dosud efektivnim formam marketingové komunikace. Kde doposud postacovala

standartni reklama nastupuje komunikace vyuzivajici fady nestandartnich nastroju.
Frey (2011) dé€li nové marketingové trendy na:

1. Digitalni/mobilni marketing.

2. Virovy marketing.

3. Guerillovy marketing.

4. Product placement.

Frey tvrdi, Ze celkové lze ocekavat pokles uc€innosti tradi€nich médii, jako jsou televize,

rozhlas, tiskoviny a pfimé poStovni zésilky.

Velkou vyhodou novych médii je, Ze jsou schopny pienést data spotiebitell rychleji nez tradi¢ni
kanaly. Mezi nova média jsou fazeny internet, e-mail a mobilni marketing. Nevyuzivani téchto
kanalt a cekani na samovolny vyvoj je dle Freye chybou, je naopak nezbytné je zacit co

nejrychleji pln€ vyuzivat.
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3.3.1 Digitalni marketing

Mnoho pfistroji a systému dosud pracovalo pouze s analogovymi informacemi. Dnes stale vice
pristroji pouziva a pracuje s informacemi digitalnimi. Bavime se zde pfedevsim o internetu,

jakozto obrovské vetejné pocitaCové siti, ktera miize byt vyuzivana uzivateli z celého svéta.

., Internet znamend prevrat ve zpusobu, jakym premyslime o tom, jak navazovat vztahy
s dodavateli a odberateli, jak pro ne vytvaret hodnoty, a jak na tom vydelat penize. Jinymi slovy

prinasi revoluci v marketingu . (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 181).

Digitalni marketing miizeme také chapat jako e-marketing. Dle Kotlera s Armstrongem (2004)
lze e-marketing provadét ¢tyfmi riznymi zpusoby, a to ,,vytvorenim firemnich webovych
a marketingovych webovych stranek, vyuzivanim internetové reklamy, vytvorenim webovych
spolecenstvi anebo ucasti v nich, ¢i pouzitim e-mailit a webcastingu.” (Kotler, Armstrong,

2004, s. 149).

3.3.2 Webové stranky

Vyse uvedeni autoii dale tvrdi, Ze prvnim krokem pro vétSinu firem je vytvoifeni vlastniho
webu, ktery bude vykazovat atraktivni design, aby zaujal zékazniky a zajistil, aby se na firemni

stranky co nejcastéji vraceli.

Kli¢em je tedy navrhnout takovy web, ktery na prvni pohled zaujme a je natolik pfitazlivy, aby
jej uzivatelé co nejcastéji vyuzivali k nakupu produkti a sluzeb. Kotler s Armstrongem (2004)

povazuji za vhodné dodrZet nasledujicich 7 poZadavki:

1. Kontext — celkovéa kvalitni dispozice a design.

2. Kvalitni obsah — text, obrazky, zvuky, video.

3. Spolecenstvi - umoznit vytvafeni spolecenstvi i komunikaci mezi uzivateli.

4. PrizpGsobeni — schopnost pfizplsobit stranky riiznym uZzivatelim nebo mozZnost

individudlniho pfizpisobeni stranek samotnym uzivatelem.
5. Komunikace — usnadnit komunikaci web-uzivatel, uzivatel-web i oboustrannou komunikaci.
6. Propojeni — co nejSir§i mira propojeni s jinymi weby.

7. Obchod — umoznit na webu realizovat obchodni transakce.
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Webové stranky by mély byt snadno pouzitelné i atraktivni, aby je mohlo a chtélo vyuzivat
siroké spektrum navstévnikd. Dale by mély vykazovat vysokou hodnotu po obsahové strance,
podrobné, uzitecné a Casto aktualizované informace, které piiméji navstévniky webové stranky

je v budoucnu znovu a znovu vyuzivat k realizaci nakupti.

3.3.3 On-line reklama

On-line reklama slouzi zejména k zviditelnéni znacky a k ptildkani navstévnikli na webové
stranky spolecnosti. ,,On-line reklama se objevuje prohlizenim stranek (,,surfovanim*).
Zakladnimi formami jsou prouzkova reklama — reklamni prouzky (banners) a reklama,

pohybujici se po obrazovce. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 154).

Mnoho obornikii stale pochybuje o efektivité internetové reklamy, nicméné jeji cena je ve
srovnani s jinymi médii velmi pfizniva. Uzivatelé internetu vSak mohou tento druh reklamy
jednoduse ignorovat, coz i €asto ¢ini. Vydaje firmy na on-line reklamu ptedstavuji zpravidla

pouze malou ¢ast celkovych reklamnich vydajt.

3.3.4 Webova spolecenstvi

Jednd se o mista na internetu, kde mohou pfihlaSeni Gcastnici mezi sebou diskutovat a
vymeéiovat si ndzory ohledné pfedmétu spolecného z4jmu. Navstévnici téchto stranek vytvareji
mezi sebou Casto silné vztahy a tim 1 ur€itou komunitu. ,, Takové komunity jsou pro reklamu
atraktivni, protoze spojuji zakazniky se spolecnymi zajmy a dobre definovanymi

demografickymi charakteristikami“ (Kotler, Armstrong, 2007, s. 159).
3.3.5 Socialni média

Dle Freye (2011) na rozdil od placené reklamy, nebo od PR, které¢ ptedstavuje zZadani
pozornosti v médiich, 1ze ziskat pozornost pomoci zajimavého obsahu, ktery bude dostupny
zdarma na webu. Déle socidlni média definuje jako ,, souhrn technickych nastroju a platforem,
Jjako jsou socialni sité, on-line komunity a site umoznujici sdileni videa a obradzkii bez nutnosti
instalovani dalsiho softwaru. “ (Frey, 2011, s. 59) Mnohdy si uZivatelé pod pojmem socialni
média predstavuji Facebook nebo Youtube, ale jejich vycet je mnohem §irsi. V zasad¢ Frey
(2011) déli socialni média na publikacni, sdilend, diskuzni, virtudlni svéty a spolecenské hry

anebo zivé vysilani a pak samoziejmé socialni sité. Viz nasledujici obrazek.
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Obrazek ¢. 2: Socialni média a sité

‘“@ .‘ 1# share
flickr  lostfm
Crowdstorm e oo

Dikusi 5 :af‘\‘:!, [5HoRUM ] l

servery

Publikaéni
servery

imﬂmﬁam

Socialni

site

b Cuo
@ o I e
[Euikker @ @ riaes

f a Wik : . Mikroblogy PLURK [
ml!ﬁiaééﬁi treamované ok
m servery twitxr  tweetpeek
PO T jListin.tv

soclalizr
FoemTy scwumsi

Zdroj: Frey (2011) str. 60

Mezi hlavni socidlni média, ktera se daji vyuZzit v marketingové komunikaci, lze zatadit
LinkedIn, Twitter, Youtube a Facebook. LinkedIn je socidlni sit’ orientovana ptredevSim na
byznys a umoziuje vyhledat obchodni partnery a pratele a sdilet s nimi jejich kontakty pomoci
vystaveni profilu firmy. Twitter, jakoZto dalsi socidlni sit, umoznuje uZzivateliim posilat a ¢ist
ptispévky zaslané jinymi uzivateli. Je popularni po celém svété a slouzi predevSim ke
komunikaci pomoci sdileni a oslovit mize zakazniky, bloggery ale i tfeba novinafe. Youtube
je nejveétsi internetovy server pro sdileni videosoubori a miize byt vyuzit ke sdileni vlastnich
videt.

Dle Freye (2005) je Facebook ,,rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé
socialnich siti, komunikaci mezi uZivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahi
a zabave. “ (Frey, 2011, s. 63) Jedna se o jednu z nejvétsich socialnich siti na svéte, ve které se
vyuziva 65 jazykd. V CR se jedna o nejvyuzivangjsi socialni sit’, co se poétu uzivateld tyce.
Socialni média jsou vybornym prostiedkem k pfibliZzeni se zakaznikiim a pfimé komunikaci
s nimi, coZ pomaha zlepSovat image firmy. Dale jsou dobré pro Sifeni reklamnich sdéleni
formou levného virového marketingu, o némz bude fe¢ dale. Firma na socidlnich médiich mize
vefejné sympatizovat s néjakou udalosti a riznymi prospéSnymi organizacemi, coz vytvari
idedlni public relations firmy. Budovani znacky je vytvafeno tim, ze uZivatelé¢ védomeé i
podvédomé vnimaji existenci firmy figurujici na socialnich médiich a pii navstiveni obchodu

si na firmu vzpomenou.
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3.3.6 Mobilni marketing

Dle Freye (2011) je mobilni marketing jevem i oborem, ktery se postupné rozviji spolecné se
siti mobilnich operator a snahou marketérii o co nejinteraktivnéjsi a nejrychlejsi komunikaci
se zakazniky. Vyhody dle Freye jsou ve velké az 15% responzi, coz je piiblizné tfikrat vice nez
u tradicnich marketingovych metod. Dale lze pomoci mobilniho marketingu redukovat
akvizi¢ni naklady o vice nez 20% a také vyuzit skutecnosti, ze 94% textli mobilniho marketingu

je precteno a 23% je pieposilano ptratelim.

Co se ty¢e formath a principli pouzivanych v mobilnim marketingu, jsou sem fazeny napf.
soutéze o okamzitou vyhru, SMS hry, interaktivni platformy, SMS kluby, mobilni pozvanky
a kupony. Hlavnimi vyhodami mobilniho marketingu je zejména pifesné zacileni, rychla
pfiprava, interaktivita, vyssi rychlost odezvy, okamzitd méfitelnost kampani, nizsi vstupni
a provozni naklady a budovani databaze zékaznikt. Frey dale tvrdi, Ze mobilni marketing se
bude nadéle dynamicky rozvijet, operatofi budou poskytovat vétsi vyhody svym zékaznikiim
za souhlas spfijmem reklamy a mobilni sit€ se stanou neopomenutelnym médiem

marketingové komunikace s pfesnym zacilenim na danou cilovou skupinu.

Dle Smitha a Stewarta (2015) je pouziti technologie mobilnich telefont velice pfinosné, nebot’
1 jednoduché SMS zpravy ndm umoziuji nejen zaslat informaci, ale prostfednictvim SMS
zpravy je vlastnik schopen kontaktovat vyrobce pomoci chytrého mobilniho telefonu, kterym

1ze naskenovat carovy kod a odeslat ho s konkrétnimi poZzadavky na vybrany produkt.

3.3.7 Viralni marketing

Virdlni marketing, nékdy téZ zvany virovy marketing oznacuje formu marketingové
komunikace, kterd se dale S§ifi prostfednictvim internetu. Zakladnim tucelem tohoto
komunikacniho néstroje je rozpoutat dostateCny rozruch mezi lidmi, kteti dané sdéleni dale

sami propaguji, tim, Ze zpravu predaji mezi dalsi adresaty.

Spravnym vybérem S$ifitelll 1ze virdlni marketing vyuzit jako komunikacni nastroj pro vétSinu
typli spolecnosti. Vhodnost jeho vyuziti je determinovana spiSe pocatecnim kreativnim
vstupem, obsahem sdéleni a jeho vyznamem pro uzivatele nez konkrétni znackou. Viralni
marketing predstavuje internetovou verzi tzv. word of mouth marketingu (volného a

nekontrolovaného Sifeni informaci ve slovnim podani). Jedna se napt. o vyuZzivani e-mailovych

zprav, které dokazi adresaty natolik zaujmout, Ze tuto zpravu piedaji dale.
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Frey tvrdi, Ze podminkou uspéchu, aby si uzivatelé danou zpravu pteposilali tkvi zejména v:
1. Jednoduché pienositelnosti na dalsi uzivatele.

2. Konceptu postaveném na bézné motivaci a chovani.

3. Nabidce produktu ¢i sluzby zdarma.

4. Vyuziti pro existujici sité.

5. Vyuziti dalSich zdrojt pro Sifeni.

Viradlni marketing je zpravidla financné vyhodny, jelikoz pravdépodobnost otevieni a precteni

zpravy od zndmého byva vyssi, nez pokud by informacni e-mail pfisSel od néjaké spolecnosti.

3.3.8 Guerillovy marketing

Frey (2011) pomoci Jaye Conrada Levinsona definuje guerillovy marketing jako ,, Nekonvencni
marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojii“.

(Frey, 2011, s. 45)

Dle Patalase (2009) guerillovy marketing ptfedstavuje nejen zabavnou a nekonvenéni formu
oslovovani klientl, ale i pro firmy které jej vyuZiji, je origindlnim tUnikem od standartnich

a béznych marketingovych kampani.

Vyse uvedeny autor dale tvrdi, Ze kampané guerillového marketingu se 1i$i podle velikosti
daného podniku. Velké firmy, orientujici se na masovy trh jsou mnohem vice zavislé na tom,

aby se o jejich akci dozvédéla média. Musi proto pfi tvorbé kampani sledovat tyto dva cile:

1. Aby kampan oslovila cilové zakazniky na vybraném misté a ti pak ziskané informace
predavali dale.

2. Zajistit medialni komunikaci o guerillové akci, jeZ oslovi mnohem §ir$i okruh adresati:

., Malé podniky se svymi guerillovymi akce zaméruji primdarné na cilového zakaznika. Cilem
jejich originalnich a inovativnich kampani je prekvapit spotrebitele, udélat na néj dojem
a presvedcit jej tak o vhodnosti svého vyrobku nebo sluzby. Kdyz o téchto kampani budou

informovat i média, tim lépe, ale jedna se az o cil sekundarni. “ (Patalas, 2009, s. 53)

Guerillovy marketing se snazi upoutat pozornost téméef vyhradné diky své originalité. To

znamena, ze je zapotiebi, aby kampaii byla prvni svého druhu a aby ji nikdo v budoucnu nemohl
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opakovat a pouzit pro jinou firmu. Guerillovd kampan by méla na spotiebitele zapiisobit

vyraznéji nez tradi¢ni marketing.
3.4 Integrovana strategie marketingové komunikace

Jedna se o ptfechod od hromadného marketingu k cilenému marketingu a s tim spojené vyuziti
vetstho mnozstvi komunikacénich kandlt a nastrojii k jedinému ucelu. V zakaznikoveé mysli se
vSechna reklamni sdé€leni z riznych médii televize, rozhlas, plakaty apod. slévaji v jediné.
V tomto smyslu definuji Pelsmacker, Guens a Bergh (2003) integrovanou marketingovou
komunikaci takto: ,,Je to novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako je
reklama, public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovym zpiisobem,
Jjak vse dohromady vnima zdakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje. “ (Pelsmacker, Guens,

Bergh, 2003, s. 29)

Dle Yeshina (1998) je integrovand marketingové komunikace nejlépe definovana podle
americké asociace reklamnich agentur. Jeji definice zni nasledovné: ,,Je to koncepce planovani
marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznikla diky ucelenému planu,
zaloZzenému na pozndni strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je obecnd
reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat

maximalni, zietelny a konzistentni dopad. “(Y eshin, 2008, s. 68)

Vsechna tato sdéleni tvoii v mysli zdkaznika obraz o dané spole¢nosti. Proto je nezbytné, aby
si jednotliva sdéleni vzdjemné neprotifecila, jinak by jejich komunikace mohla vést k poSkozeni
image piislusné firmy. Problémem je, Ze sd€leni jsou ve firmach casto vytvafena rtiznymi
odd¢lenimi, coz pak muze vyustit v nejasné nebo az nesrozumitelné sdéleni, nasledkem ¢eho
zakaznik ztraci prehled a posléze i divéru k dané firmé&. Proto dnes stéle vice firem pfechazi na
novy koncept tzv. integrované marketingové komunikace. Tato je dle Kotlera, Wonga,
Saunderse, Armstronga (2007) definovana jako ,, koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive
integruje a koordinuje mnozZstvi svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich
produktech prinesla jasné, konzistentni a presveédcivé sdeleni.” (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007, s. 818).

Jedna se tedy o integraci jednotlivych komunikacnich funkci, které pasobily diive samostatné

¢1 oddélené.
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Integrovand marketingovéa komunikace (IMC) tak ptedstavuje modernéjsi ptistup marketingové
komunikace, v némz firma zohledniuje veskerou interakci se zdkaznikem. Interakci piedem

planuje, zkouma jeji uspesnost a maximalizuje pozadovany efekt na zakladé firemnich cilt.

Dle Pelsmackera, Guensové a Bergha (2003) ,,ilavni prinos IMC spocivd, v tom, ze konzistentni
soubor sdeéleni a informaci je predavan vsem cilovym skupinam vsemi vhodnymi prostredky

a informacnimi kanaly. “ (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003, s. 29-30).

Vyse uvedeni autofi dale tvrdi, Zze integrovand komunikace nevznikd automaticky, vSechny
prvky komunika¢niho mixu musi byt piedem peclivé a logicky planovany, aby byly vnitiné

véené 1 formaln€ provazany.
3.5 Planovani marketingové kampané

Dle Karlicka a Krale (2011) je zapotifebi planovat komunikaéni kampan spolecnosti
v navaznosti na celkovy marketingovy plan. Komunikacni plan by mél byt vzdy podiizen
marketingovému planu. Je nutné, aby pfi sestavovani komunikacni kampané byly dodrzeny

kroky uvedené nize ve schématu ¢. 1 1 kdyz ne nutné v tomto potadi.

Obrazek €. 3 : Faze marketingového a komunika¢niho pldnovani

B

S
\\ Situadni . Marketingowa \\ M*‘ern'hn-gn\.-"l v,  Casovy plén

analyza / cila / strategis / a rozpodet /

o,

. . .
\. Situadnl \\ Komunikadni *,  Homunikatni \\ Casovy plan

analyza _/ cile _/ strategie / a rozpodet

Zdroj: Karlicek, Kral (2011) str. 11.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2004) tvrdi, Ze pfi vyvoji efektivni integrované
marketingové komunikace je zapotiebi urcit cilové publikum, stanovit komunikacni cile,
pfipravit sdéleni, vybrat média, prostiednictvim kterych bude sdéleni pfeddvano a ziskavat
zpétnou vazbu, aby se mohly méfit i€inky komunikace. VSechny tyto kroky musi vychazet ze
stanoveného rozpoc¢tu pro komunikace. Plan mél rovnéZ obsahovat ¢asovy harmonogram

vyuziti jednotlivych médii zatazenych do planu.
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3.5.1 Urceni cilového publika

Kazda komunikacni strategie by méla mit jasné definovanou cilovou skupinu, kterou zamysli
zaujmout prostfednictvim svych sd€leni. Jedna se o potencidlni nebo 1 souc¢asné zédkazniky a ty,
ktefi ovliviiuji ndkupni rozhodnuti druhych. Cilova skupina ovliviiuje rozhodovani pii tvorbé
sd€leni ohledné toho, co bude feceno, jak to bude feceno, kdy to bude feceno, kde to bude
feCeno a kym to bude feeno. Cilovou skupinu Ize specifikovat na zédkladé mnoha kritérii,

jakymi jsou napft. v€k, pohlavi, vzd€lani, rocni piijem, narodnost, Zivotni styl, osobnost apod.
3.5.2 Stanoveni komunikaénich cila

Dle Kotlera a spol. je po urCeni cilové skupiny nacase rozhodnout, jakou odezvu zamysli
spole¢nost vyvolat. ,, Cilové publikum se miize nachdzet v kterékoli ze Sesti fazi pripravenosti
k nakupu — fazi, jimiz kupujici normdlné prochazeji, nez dojde k samotnému nakupu. Patii sem
poveédomi o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédceni a koupe. “ (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2004, s. 822).

Smyslem komunika¢ni kampané¢ by pak meélo byt provést zakaznika témito fazemi az

k idedlnimu vysledku, a to k ndkupu produktu ¢i sluzby.

Dle Karlicka s Kralem (2011) se mezi nejznaméjsi komunikacni cile fadi zvySeni prodeje,
zvySeni povédomi o znaéce, ovlivnéni postoju ke znacce, zvySeni loajality ke znacéce, stimulace

chovani smétujiciho k prodeji a rovnéz budovani trhu.

3.5.3 Priprava sdéleni

Po sestaveni komunikacnich cili nasleduje tvorba sdéleni, které by v idealnim ptipad€ mélo
ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. Tyto pojmy jsou odvozené
z anglického modelu zvaného AIDA (Attention, Interest, Desire a Action). Pfi sestaveni zpravy
je nutné rozhodnout zejména co fici (neboli obsah sdé€leni) a jak to fici (neboli strukturu

a format sd¢€leni).

Obsah sdé€leni by mél obsahovat vyzvu (apel), s jejiZ pomoci chceme dosahnout pozadované
odezvy. Mezi typy apelu dle Karlicka s Kradlem (2011) fadime raciondlni, emociondlni a

moralni.
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e Racionalni apely se orientuji na promlouvani k osobnim zajmtm publika. Logicky ukazuji
vyhody spojené s koupi produktu. Byvaji to napt. sdéleni ohledné¢ kvality, Gispornosti,
hodnoty ¢i vykonnosti produktu.

e Emocionalni apely se pokouseji vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, které mohou
motivovat k nakupu. Mezi pozitivni emocionalni apely fadime lasku, humor, hrdost, aspéch
a radost. Mezi negativni pak strach, vinu a hanbu za ucelem piimét lidi délat to, co by dle
naSeho nazoru délat meli.

e Moralni apely jsou pak zamifeny na smysl publika pro to, co je spravné a dobré. Jedna se

napft. o presvéd€ovani lidi, aby podpoftili spolecensky prospésné véci apod.
Struktura sdéleni vyzaduje mj. zodpoveédét nasledujici tii otazky:
1. Dospét k v textu sd€leni k findlnimu zavéru nebo to ponechat na publiku?

2. Predlozit argumenty jednostranné (zminit se pouze o silnych strankach produktu) nebo

oboustranné (zdliraznit pfednosti, ale pfiznat 1 nedostatky)?
3. Predlozit nejsilnéjsi positivni argumenty jako prvni ¢i jako posledni?
Format sdéleni:

Pii sestavovani formatu sdéleni je k upoutani pozornosti publika zapotiebi respektovat
nasledujici principy: Sdéleni musi mit pro cilové publikum praktickou hodnotu, musi je
zaujmout, musi mu pfinést nové informace o produktu nebo znacce a kone¢né musi posilit nebo

pomoci ospravedlnit nedavné ndkupni rozhodnuti kupujicich.
3.5.4 Vybér médii
Pouzitelné komunika¢ni kanaly mizeme rozdélit na osobni a neosobni.

Osobni komunikaéni kanaly predstavuji pfimou vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi, a to
bud’ tvari v tvaf, prostfednictvim telefonu nebo mobilu, poSty nebo pomoci obsahu webovych
stranek na internetu. Povazuji se za U€inné diky moznosti obracet se na konkrétniho
spotiebitele, pfiCemz umoznuji zpétnou vazbu. Je zde vzat v tvahu také kanal zvany word of
mouth, tedy Sifeni zpravy o produktu déle prostfednictvim znadmych a ptatel bez nutnosti

vynaloZeni dal$ich finan¢nich prostiedki.

Neosobni komunika¢ni kandly jsou média, ktera pfenaseji sd€leni bez osobniho kontaktu a bez

piimé zpétné vazby. Patii sem hlavni média, atmosféra a akce. Mezi hlavni média spada;ji
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tiSténd média, vysiland média, obrazovd média a on-line média. Atmosféra je vytvorené
prostedi, které u zdkaznikli vyvolava a posiluje ptiklonéni ke koupi. Mezi akce jsou fazeny
udalosti vytvoiené k tomu, aby néjak promluvily k cilovému publiku, napf. tiskové konference,

galavecery, vystavy a exkurze.

3.5.5 Stanoveni celkového komunikacniho rozpoctu

Pti planovani komunikacni kampané je nutné vzdy vychazet z pevné stanoveného rozpoctu.
Dle Kotlera s Armstrongem (2004) existuji obecné Ctyii pristupy k rozpoctu: rozpocet podle
moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkuren¢ni rovnosti a metoda tkolt

a cila.

e Metoda stanoveni rozpoctu podle moznosti firmy

Jedna se o vysi rozpoctu, ktery je stanoven v takové vysi, ktery si firma mliZze dovolit. V tomto
ptipadé firmy jednoduse odectou naklady od trzeb a z rozdilu cast pfideli na reklamu. Tento
ptistup obecné nepostihuje u€innost vlivu reklamy na obrat a naklady na reklamu jsou tak Casto

fazeny mezi zbytné vydaje i v situaci, kdy je reklama klicovym faktorem firemniho uspéchu.
e Metoda stanoveni rozpoc¢tu procentem z trzeb

Rozpocet je stanoven jako urcité procento stavajicich nebo prognézovanych trzeb. Dle Kotlera

a spol. muize jit i o procento z jednotkové prodejni ceny.

Mezi vyhody tohoto pfistupu patii snadnd pouzitelnost a také to, ze podporuje zamySleni

manazert nad vztahem nakladt na komunikaci k prodejni cené a jednotkovému zisku.

Mezi nevyhody pak patii zejména mozZnost zabranéni vysSim, i kdyz velice potfebnym
investicim. Zmény rozpoc¢tu dle kaZdoroCnich trzeb znemoZznuji dlouhodobé planovani,

nenabizeji totiZ vhodnou metodu pro volbu konkrétniho procenta.
e Metoda konkuren¢ni rovnosti

V tomto pfipad€ je komunikacni rozpocet stanoven podle rozpoc¢tu konkurenti. Jedna se o
monitorovani konkurenéni reklamy a sledovani odhadovanych reklamnich vydaji a stanoveni
rozpo¢tu na zaklad¢ téchto dat. Ma za cil zajistit G¢innost komunikace srovnatelnou

s konkurenci.
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e Metoda ukola a cila

Dle Kotlera s Armstrongem (2004) se jedna o nejlogictéjsi pristup, kdy firma stanovuje
rozpoCet na reklamu podle toho, ¢eho chce dosahnout. U této metody je zapotiebi

1) definice konkrétnich reklamnich cili,
2) urceni tkoll, nezbytnych k jejich dosazeni,

3) odhad nutnych nékladt na reklamu.

A4

kterym firma muze Celit. Méteni vysledkli a navratnosti komunikacni investice byva v praxi

stale jesté dosti vzdaleno od objektivnich postupti.

3.5.6 Casovy harmonogram

Dle Kotlera s Armstrongem (2004) musi zadavatel reklamy rozhodnout také o casovém
harmonogramu realizace reklamniho sdéleni v prubéhu celého roku. Jedna se o nasazovani
jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu v pribéhu roku, aby reklamni sdéleni bylo rovnomérné

planovano a pfineslo kyzeny vysledek.
3.5.7 Ziskani zpétné vazby

Po realizovaném sdéleni je nutné zjistit, zda mélo néjaky dopad na cilovou skupinu a jaky.

Nasledné se podle vysledku orientovat na fungujici ¢asti komunikace a ty dale rozvijet.
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4 Metodicka cast

4.1 Pouzité metody

Pro uspesné dosazeni cill této prace bylo vyuzito metod kvalitativniho vyzkumu. Dle Hendla
(2005) ,,Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zalozeny na rtiznych
metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik
vytvaii komplexni, holisticky obraz, analyzuje, rizné typy textii, informuje o ndzorech

ucastnikti vyzkumu a provadi zkoumani v ptirozenych podminkéach.* (Hendl, 2005, s. 48)

V ramci analyzy marketingové strategie TJ Spoje Praha bylo vyuZito kvalitativnich metod
v podobé€ rozhovoru pomoci ndvodu, interni analyzy dokumenti firmy a nestrukturovaného

pozorovani.

4.1.1 Rozhovor pomoci navodu

Jako kli¢ové informace pro tvorbu marketingové komunikace TJ Spoje Praha poslouzil autorovi

této prace rozhovor pomoci ndvodu s manazerem klubu panem Vojtéchem Fléglem.

Dle Hendla (2005) ,,Navod k rozhovoru predstavuje seznam otdzek nebo témat, jez je nutné
v ramci interview probrat. Tento navod ma zajistit, Ze se skutecné dostane na vSechna pro

tazatele zajimava témata. * (Hendl, 2005, s. 174).

Tazatel urcuje jakym zpisobem a v jakém potfadi se pokusi potfebné informace ziskat.
Formulace jednotlivych otazek miiZze pfizplsobit dle dané situace. Jedna se o vhodny zpiisob,
kdy tazatel pottebuje udrzet zaméieni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému uplatnit vlastni

pohled na véc.
Hendl doporucuje toto schéma ptipravy rozhovoru:

1. Pokud jsme navrhli obecné téma, pfipravime si vSechna vedlejsi témata a konkrétni okruhy

otazek, jeZ nas budou zajimat.

vvvvvv

a citliva témata ke konci rozhovoru.
3. Zamyslime se nad tvorbou otazek ke kazdému tématu. Takeé si promyslime jejich pofadi.

4. Promyslime si vhodné, prohlubujici a sondézni otazky (Hendl, 2005, s. 175).
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Pro interview s manazerem TJ Spoje Praha byla navrzena témata tykajici se:
1. Aktualni marketingové komunikace TJ Spoja Praha.

2. Cilti marketingové komunikace.

3. Cilové¢ skupiny zamétent.

5. Uginnosti a zpétné vazby.

Po uskute¢néni rozhovoru je také dulezité ziskané odpovédi nahrané na nahravaci zatizeni
prepsat do pisemné podoby. Dle Hendla (2005) muizeme rozlisit nasledujici prepisy a to
doslovnou transkripci, komentovanou transkripci, shrnujici protokol a selektivni protokol. Pro

tento ptipad byla zvolena metoda selektivniho protokolu, ktery Hendl (2005) déle popisuje.

Selektivni protokol se vyuziva v ptipadée, kdy se do piepisu zahrnou pouze urcité informace a
zbytek se zcela vypusti. Predbézné tivahy urci kritéria pro dulezité informace, které se v piepisu
objevi. Hendl (2005) tvrdi, Ze ,,smysluplné jsou selektivni protokoly tehdy, kdyz se béhem faze
sbéru dat pouzily rtizné techniky s cilem objasnit specialni aspekty.” (Hendl, 2005, s. 210)
Ziskany material pak pfedstavuje smés rtiznorodych informaci, z nichz se vyberou pouze ty

uzite¢né. V disledku se vSak ztraceji kontextové informace.
Pritbéh rozhovoru

Rozhovor probéhl v kancelafi manaZera klubu pana Vojtécha Flégla, ktery ma s tenisovou
kulturou a podnikdnim ve sportovnim prostfedi bohaté zkuSenosti. A jelikoZ pravé on je
zodpovédny za vSechna dulezita rozhodnuti v klubu, bylo interview provedeno pravé s nim.
Interview probihalo podle pfedem ptipravené¢ho navodu z toho diivodu, aby nebyly vynechany
stéZejni otazky pro ziskani dilezitych informaci tykajici se predev§im aktualni marketingové
komunikace klubu. Rozhovor trval ptiblizn€ 30 minut. Priibéh rozhovoru byl zaznamenan na
nahravaci zafizeni a nésledné byl rozhovor pfepsan metodou selektivniho protokolu a jeho

obsah je obsaZen v pfiloze této prace.

4.1.2 Zkoumani internich dokumenta a dat

Jako druhd neméné diilezita doplitujici metoda byla zvolena analyza internich dokumentt a dat
spolecnosti. Dle Hendla (2005) ,,se za dokumenty povazuji takova data, ktera vzmikla
v minulosti, byla porizena nékym jinym nez vyzkumnikem a pro jiny ucel, nez jaky ma aktuadlni
vyzkum. Vyzkumnik se tedy zabyva tim, co je jiz k dispozici, ale musi to vyhledat. “ (Hendl, 2005,
s. 204)
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Tento autor dale rozliSuje dokumenty na:

e osobni,

e Uiedni,

e archivni data,

e vystupy masovych médii,

e virtualni data.

V ptipadé TJ Spoji doslo k prozkouméni Ufednich dokumentii (fotografie, videozaznamy)
jednalo se ptedevsim o subjektivni zhodnoceni vylepenych plakati pti mezinarodnich turnajich.
Dale byla vyuzita archivni data (pocet zdkaznik, rozpocet firmy, seznam zaméstnanci), pocet
zdkazniki byl zkouméan na zdkladé dokumentu obsahujiciho celoroni pevné rezervace
s doplnénim daji od manaZzera klubu tykajicich se jednorazovych navstév tenisovych kurti.

V ptipadé rozpoctu klubu byla vytvorena prehlednd tabulka s piijmy a vydaji klubu na
zaklad¢ poskytnutych dokumentt, tabulky jsou k nalezeni v ptilohach prace. Zkoumany byly
vystupy v masovych médiich (Casopisy), zde byl pfedev§im zkouman obsah sdé€leni reklamy.
Jako posledni byla zanalyzovana virtualni data (oficidlni internetové stranky, socialni média
spolecnosti). Na internetové stranky bylo zaméfeno z hlediska jejich obsahu, aktualnosti,

snadné dostupnosti a ptehlednosti. Sociadlni média nebyla nalezena.

4.1.3 Nestrukturované pozorovani

Pozorovani pfedstavuje samoziejmou soucast mnoha vyzkumnych akci kvalitativniho

charakteru.

Nestrukturované pozorovani je provadéné nahodile, bez pifedem daného piedpisu. Role
pozorovatele byla realizovana formou uplného ucastnika, jehoz Hendl (2005) uvadi jako
rovnopravného &lena skupiny, ktery se skupinou travi vétsinu pracovniho ¢asu. Cleny skupiny

neinformuje o své pravé totoZnosti.

V této praci mé tiileté nestrukturované pozorovani z pozice trenéra a Clena klubu vedlo
piredevsim k pochopeni atmosféry klubu, nejastéji navsStévovanych vékovych skupin,
obsazenosti, vyuziti jednotlivych sluzeb a produktii, ceniki a celkového vyvoje klubu.
Sousttedil jsem se pfedevsim na jednotlivé procesy klubu, a také na klubovou komunikaci
s vefejnosti. Zaroven byly uskute¢nény nestrukturované osobni pohovory s uc€astniky turnaji a
fanousky slouzici k ziskani zpétné vazby a vytvoteni si celkového obrazu o klubovém piisobeni

na vetejnost.
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5 Analyza marketingové komunikace TJ Spoje Praha

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Klub TJ Spoje Praha je tenisovym oddilem sidlicim na prazském Zizkové na tpati kopce v ulici
na Balkané. Klub ptsobi na scéné vice jak 10 let, ale za poslednich 6 let je jeho vyvoj
dynamicky. V klubu naleznete 9 tenisovych kurtti, z toho 7 antukovych a 2 tvrdé, jejichz povrch
je tvofen specialni gumou. V zimé je k dispozici 6 vyuzitelnych kurti ve tiech nafukovacich

halach.

Dale je aredl tvofen hlavni budovou, kde v pfizemi naleznete restauraci s vybérem denniho
menu, recepci, salonek pro cca 70 lidi, toalety, kancelar feditele a mistnost pro trenéry.
V suterénu se pak nalézaji damské a panské Satny, sklad, posilovna se stroji, viceucelovy sal
se stolem pro stolni tenis, mistnost pro masaze a fyzioterapii slouzici predevsim pro ¢leny klubu
nebo pro hrace béhem turnajii a déle mistnost se saunou. Venku pak je détské htisté s piskem

a skluzavkou, tenisova zed’ s betonovym povrchem a veranda na venkovni posezeni.

Rekreacni hraci si mohou na recepci pujcit raketu i mic¢ky nebo si je pfimo zakoupit, dale je

k dispozici zaptjceni ruénikll a rezervace kurti.

Na Spojich trénuje a hraje vice jak 100 ¢lenti napii¢ vSemi kategoriemi od 5-ti do 18 let. Klub
v poslednich letech zaznamenal dynamicky vyvoj. Pofidil nové nafukovaci haly zakryvajici
vzdy dva kurty, zrealizoval zrenovovani a zatepleni salonku a ziskal licence na poradani

mezinarodnich turnaji ITF (Mezinarodni tenisové federace) muza i zen konanych v 1été.

Ceny za pronajem kurtu jsou diferencované podle ¢asu, druhu povrchu a sezény, cena je vzdy
uvadéna za prondjem v délce jedné hodiny. V zimni sezoné na antukovych kurtech ¢ini cena
ve vSedni dny od 7-14h 290,-K¢&, od 14-21h 450,-K¢ a od 21-23h 350,-K¢. U tvrdého povrchu
je cena vzdy o 100,-K¢ vyssi oproti kurtim antukovym. Vikendy jsou v zim¢ levnéjsi - na

antukovych kurtech cena ¢ini 290,-K¢/h a na tvrdych kurtech 350,-K¢&/h.

V letni sezdné se ceny pohybuji od 150 do 230,-K¢/h dle denni doby. Pii zakoupeni celé letni
nebo zimni sezony (27 tydni) je poskytovana 10% sleva. Dale je mozné si objednat mistniho

trenéra za cenu 390K ¢/h, v niz ovSem neni zapocitana cena kurtu.
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5.2 Aktualni marketingova komunikace TJ Spoje Praha

Ke zjisténi stavu aktudlni marketingové komunikace klubu poslouzil piedevSim polo-
strukturovany rozhovor s manazerem klubu Vojtéchem Fléglem i nestrukturované pozorovani.
Ke zjisténi obsazenosti klubu a celkového rozpoctu klubu poslouzila analyza internich
dokumentti. V nasledujici ¢asti budou prezentovany vysledky z rozhovoru s manazerem klubu
tykajiciho se vzdy konkrétni ¢asti marketingové komunikace s vlastnim doplnénim, aby bylo
dosazeno piehledného zhodnoceni. Cely rozhovor 1 s odpovéd'mi je pak obsazen v piilohach

této prace.

Prvni otazkou bylo zjisténo, ze klub momentalné nevyuziva velké mnozstvi komunikacnich
nastrojii. Manazer klubu sdélil, ze momentaln¢ vyuzivaji propagace v ¢asopise Tenis Arena,
letakd umisténych v aredlu klubu pfed a béhem mezinarodnich turnaji, webovych stranek a
ucastni se akei pro déti potfadanych méstskou €asti Prahy 3, konanych zpravidla jednou ro¢né.
Dalsi komunika¢ni nastroje nebyly manaZerem zminény. Co se ty¢e novych komunika¢nich
nastroju, o kterych manazer pfemyslel, byl spot v rozhlase, ale nebyl o jeho ucinnosti dostate¢né
presvédcen. Dale zminil, Ze nejlepsi reklamou dle jeho nazoru je teprve az osobni navstéva

arealu.

Autor této prace by ke komunika¢nim nastrojim klubu zminil rovnéz vyuzivani bulletint s
informacnim obsahem o klubu a jeho zaméstnancich a také propagacni ¢innost klubovych
sponzorii v podobé log v bulletinech a zaroveil vyuziti reklamniho prostoru na oploceni

jednotlivych dvorct.

Druha otazka pfinesla sdéleni, jakym zpiisobem chce byt klub TJ Spoje Praha vnimany u Siroké
vetejnosti. Manazer klubu si stoji na vytvofeni dobrych a ptatelskych vztaht mezi zaméstnanci
1 zdkazniky. Bere za podstatné, aby klub nebyl pouze tzv. ,maSinérii na tenisty, ale aby
atmosféra lidem pfipominala rodinny klub, kde mohou vSichni spoleéné travit volny cas.
Nechce mezi hraci vytvotit konkuren¢ni boj o pozici v klubu, ale zaklada si na respektu a ucté

k druhym.

Tteti otdzka byla zamétend, na cile marketingové komunikace. Odpovéd’ ptinesla jednoznacné
cile marketingové komunikace v podob¢ zvySeni zdjmu u talentovanych hract/ek o hrani za
klub TJ Spoje Praha a zaroven byl zminén cil tykajici se zvySeni navstévnosti béhem konanych

mezinarodnich profesionalnich turnaju.
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Zminéné cile ale nebyly klubem doposud nikterak systematicky sledovany, spiSe se jednalo

pfani ¢i zménu, kterou by manazer klubu rad v klubu pozoroval.

Ctvrta otazka méla za cil zjistit, na koho by nova marketingova komunikace méla byt zamétena.
Z odpovédi vyznél jasny zijem o zamétfeni marketingové komunikace na zavodné hrajici
tenisty/ky ve véku 14-18 let. Ti, ktefi nehraji ve velkych klubech, ale maji potencidl pii spravné

piipravé myslet na vrcholovy tenis.

Autor prace k této cilové skupiné ptipojil druhou cilovou skupinu Sirokou vefejnost zajimajici

se o tenis a zijici predevSim v okoli Zizkova - ve spojeni se zvySenim navstévnosti na

mezinarodnich turnajich.

Dalsi odpovédi pfinesly informace tykajici se konkurence a aktudlniho rozpocétu na
marketingovou komunikaci. Pan Flégl nemd z konkurence pfiliSné obavy, jelikoz srovnatelné
kapacitné velké kluby sidli daleko od aredlu Spojt. SpiSe se soustfedi na spolupréci s mensimi
kluby situovanych v blizkosti, konkrétné¢ napft. s tenisovym oddilem Lokomotiva Praha. Dale
byl zjistén konkrétni rozpocet klubu na marketingovou komunikaci a to v ptiblizné¢ hodnoté

15 000,-K¢/rok.

VynaloZené prosttedky na marketingovou komunikaci tvofily velice malou ¢ast z celkovych

vydajii a vzhledem k dobré finan¢ni situaci klubu by tato ¢astka mohla byt navySena.

Z ucinéného rozhovoru s panem Vojtéchem Fléglem, vyplynulo, Ze v soucasné dob¢ v klubu
neexistuje cilena integrovana marketingova komunikace a je evidentni, Ze se ji patrn¢€ nevénuje
dostatek pozornosti. Nicméné v dalsi ¢asti budou rozebrany a analyzovany jednotlivé ¢asti

marketingové komunikace klubu v aktualni podob¢ se shrnutim dosazenych vysledk.

5.2.1 Urdceni cilové skupiny

Z analyzy komunika¢nich néstroji nevyplyva jednoznacné na jakou cilovou skupinu je

komunikace zamétena. Lze fici, Ze cilem je pfedev§im vSeobecné upoutani pozornosti vSech

cey

vékovych skupin obyvatel zajimajicich se o tenis a Zijicich v okoli Zizkova.
5.2.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace nejsou v klubu jednoznaéné stanoveny.
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5.2.3 Vyuziti komunikacnich nastroju a médii

e Reklama

Klub Spoji vyuziva reklamy v podobé plakati a tisténé reklamy v Casopisu Tennis Arena.
Letaky byvaji vyuzity béhem mezinarodnich turnajii uvnitt areald, jsou tedy viditelné pouze
pro aktualni zdkazniky klubu a nejsou dostupné na vefejnych mistech. Je na nich vzdy
vyobrazena fotografie profesiondlniho tenisty/ky, ktery/a se ale ani turnaje v nckterych

piipadech neucastni.

Reklama klubu v ¢asopisu Tennis Arena se objevuje nékolikrat do roka. Jsou zde uvedeny
informace o podob¢ klubu s pfilozenymi fotografiemi, vétSinou se jednd o jednu stranku

formatu A4. Tato reklama je urcena pro vSechny, kteii se jakymkoliv zpiisobem zajimaji o tenis.

¢ Bulletiny

Béhem potadanych mezinarodnich turnaji vyjde kazdoro¢né ptiblizn€ 20ti strankovy bulletin,
ve kterém jsou obsazeny fotografie aredlu, hrac¢t a hracek zavodnich druzstev klubu od
mladsich zakt az po dospélé. Dale jsou zde obsazeny rozhovory s trenéry TJ Spoju, které
pfipominaji jejich Uspéchy v predchozi profesionalni kariéte, pfiblizuji jejich osobni Zivoty a
jejich dalsi cile v oblasti trénovani. V bulletinu nechybi Gvodni slovo manaZera klubu a také
piehled viech sponzort, ktefi se na akci podileji spolu s jejich logy. Casopisy jsou dostupné

vyhradné v klubu. Poskytuji mnoZstvi informaci o jeho fungovani.

e Public relations (PR)

Co se tyce public relations, jedna se pfedevsim o akci pod ndzvem Déti v pohybu, ktera se kona
z pravidla jednou do roka na Skolnim hfisti stfedni Skoly Na Zatlance. Jednd se o piiblizeni
veskerych sportt probihajicich na izemi Prahy 3, které si déti mohou osobné vyzkouset a poté
se pro urcity sport rozhodnout. Na této akci maji TJ Spoje svlij vlastni stanek, kde jsou
zaméstnanci klubu ochotni poskytnout informace rodic¢tim, které déti na tyto akce doprovazeji.
Dale jsou zde dva mini kurty a ptij¢ovna malych raket, které umoznuji détem se s timto sportem
tteba 1 napoprvé seznamit. Timto zpisobem si mize dité sport vyzkouset bez jakykoliv ndklada.

Pokud je osloveno natolik, miZe si pozdéji ptijit do klubu doopravdy zahrat.

Déle je PR ptedevsim aktualni behem vétsich turnajii pofddanych klubem, kdy se o vysledky
a fungovani turnaje zajimaji subjekty jako Cesky tenisovy svaz (www.cztenis.cz) a spole¢nost

s webovymi stranky www.protenis.cz, ktera se zaméiuje na psani ¢lanki a fotografovani
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probihajicich turnajii konanych v Ceské republice. Je tedy dilezité, aby tyto turnaje probihaly
korektné podle platnych reguli, aby se jim dostalo kladné publicity, jelikoz kazda negativni
zminka ohledné€ organizace turnaji muze klub vyrazné poskodit a zanechat negativni dusledky
v ptistich letech v podobé mensi ucasti na vyznamnych turnajich, které jsou pro zviditelnéni

klubu zasadni.
e Webové stranky

Co se tyCe prezentace klubu na internetu, TJ Spoje Praha vyuzivaji pouze webové stranky
www.ceskytenis.eu. Na téchto strankach jsou v uvodu vyobrazeny fotografie se stru¢nymi
informacemi o klubu a déle jsou zde Clanky s fotografiemi vitéza poslednich turnaji klubem
organizovanych. Je zde rovnéz rozcestnik, ktery umoznuje nahlédnuti do ceniku veskerych
sluZeb klubu, obsahujici soupisky jednotlivych zadvodnich tymi vCetné trenéri s jejich struénym
zivotopisem a jejich tenisovymi uspéchy i s kontaktem na né. Dale je zde fotogalerie minulych
akci klubu, nechybi ani informace o partnerech klubu a samoziejmé téz uzite¢né kontakty

vcetné adresy sidla klubu.

Stranky jsou velmi pfehledné, navstévnik se na nich snadno orientuje a snadno nalezne v§echny

podstatné informace.

Mezi jisté nevyhody bych fadil pfedevS§im ndzvy nékterych stranek, které jsou pro nové
zékazniky pomérné tézko dohledatelné. Pii zadani ,,TJ Spoje tenis*“ do vyhledavace se tato
stranka zobrazi zpravidla az na 3. misté coz mize nékoho odradit. Dale zde v porovnani
s konkurenci chybi on-line rezervaéni systém, ktery je pro zdkazniky cCasto jednodussi a
operativngj$i, neZ pro kazdé objednani kurtu nutné volat recepci. Zde je urcité potencidl pro

efektivnéjsi objednavani sluzeb klubu.
e Sponzoring

Klub disponuje pomérné velkym poctem partnerd, kteti sklubem néjakym zplisobem
spolupracuji. Nékteti z nich klub podporuji jak financné tak i materidlné predevSim béhem
dalezitych turnaji poradanych klubem. Klub sponzoriim nabizi na oplatku umisténi reklamy

a jejich produktii pfimo ve sportovnim aredlu i na webovych strankach klubu.
Ptehled stavajicich partnert klubu je uveden nize.

Mechanika Prostéjov Milten Sport center Milovice

Kuchyné Gorenje Smart Deal
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Inter Action — Spies Hecker Lesozelen

M¢stska cast Prahy 3 Hotel Step
Advantage Cars RPM

Cesky tenisovy svaz Vacutec

Interhall Envibal

Babolat Eurodevelopement
Tretorn Ottova tiskdrna

Automechanika a.s.

Mezi hlavni partnery patii zejména firmy Babolat, Advantage cars, Kuchyné Gorenje a Cesky

tenisovy svaz.

Firma Babolat ma v klubu vystavené své produkty, které jsou na prodej a na oplatku klub

z kazdého prodeje ziskava urcitou provizi.

Firma Advantage Cars klub podporuje béhem mezinarodnich turnaji, kdy je na cely tyden
k dispozici fidi¢ s luxusnim automobilem, ktery zajist'uje prevozy Gcastnikl turnaje z letist¢ do
hoteli 1 do tenisového aredlu. Jako protisluzbu mé tato firma v misté konéni turnaje k dispozici

prostor, kde vystavuje sva auta, kterd jsou na prode;.

Kuchyné Gorenje financné pomaha klubu pii organizaci turnaje a nazev této firmy se stava

nedilnou soucasti ndzvu mezinarodniho turnaje Zen ITF Gorenje Prague Open.

Cesky tenisovy svaz klub podporuje finanéné za organizaci celorepublikovych turnajii a za

pfipravu tenisové mladeze.
Ostatni partnefi s klubem spolupracuji na zaklad¢ individudlnich dohod.

5.2.4 Rozpocet komunikace

Z analyzy interniho ucetnictvi klubu vyplyvd, Ze v roce 2016 naklady na marketingovou
komunikaci ¢inily cca 15 000,-K¢ (celkovy rozpocet klubu je uveden v ptiloze). Nejveétsi

polozkou téchto nakladl je sprava webovych stranek a inzerce v ¢asopisu Tennis Arena.

Je zfejmé, Ze klub 1 z hlediska vynalozenych prostfedkli marketingové komunikaci neptiklada
vétsi pozornost. Neni zdvazné stanoveno, jakym zplisobem bude klub komunikovat, jaké
prostiedky na komunikaci vynalozi a neni ani rozhodnuto o c¢asovém harmonogramu

uplatnovani jednotlivych komunikac¢nich nastrojt.
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5.3 Analyza obsazenosti kurtii a navs§tévnosti béhem mezinarodnich

turnaju

Na zakladné dostupnych podkladi byla provedena analyza celkové obsazenosti kurti v TJ

Spoje Praha v letnich mésicich, kdy jsou vyuzivany pouze antukové kurty.

Oteviraci doba je od 8 do 21 hodin, coz denn¢ ptedstavuje 13 hodin pro jediny kurt. Celkovy
pocet disponibilnich hodin za tyden je tedy 13hodin * 7kurtd * 7dni= 637 hodin. Z tohoto poctu
¢ini celoro¢ni rezervace klubu (pfedevsim v odpolednich hodinach) 120hodin tydné, kdy hraji
klubovi hra¢i s mistnimi trenéry. Pevné celoro¢ni rezervace pro komer¢ni ucely predstavuji 83

hodin tydné¢.

Vzhledem k tomu, Ze o vikendech neprobihd klubové hrani a celoro¢né rezervovanych kurtti je
minimum, predevsim kvili ¢astému potadani turnaji, je dalsi analyza spocitana pouze pro
vSedni dny, kdy je celkem k dispozici 455hodin. Pokud secteme pevné rezervované klubové
hodiny s hodinami komer¢niho tenisu ziskame celkem 203 pevné rezervovanych hodin ve
vSedni dny, coz z celkového poctu 455 hodin znamena zaokrouhlené 44%. Z toho 26% je

tvofeno klubovym hranim a 18% hranim komer¢nim.

Do statistiky je nutné samoziejmé zapocitat téZ jednotlivé hrani ptredevSim v dopolednich
hodinach na zaklad€ operativnich objednavek, kdy bylo zjisténo (po konzultacich s recepéni
a manazerem klubu) v priméru 5 prodanych hodin denné. Coz za tyden (pokud nepocitame
vikend) ptfedstavuje navic 25 dalSich hodin a cca 10% z celkového poctu zbylych dostupnych
hodin ve vSedni dny. MZeme tedy fici, Ze celkova obsazenost kurtli béhem vSednich dnti je na

urovni 54%. Konkrétni tabulka pevné obsazenych hodin je k nahlédnuti v ptilohach prace.

V zimnich mésicich je k dispozici 6 kurtl, z toho 2 na pevném povrchu a 4 na antukovych
kurtech. VSechny kurty jsou pod nafukovaci halou. Samotny klub tydné ve vSednich dnech
odehraje 110 hodin a komer¢ni hrani na pevné rezervovanych kurtech predstavuje dalSich 103
hodin. Z celkového poctu 390 hodin je 28% vyuzZito klubovymi tréninky a 26% pevné
rezervovanym komerénim hranim. Celkovd obsazenost rezervovanych kurtl v zimnich

mésicich je tedy stejné jako v 1été 54%.

cvwr

za pronajem kurtu, kurty jsou jimi obsazené cca 15 hodin. Coz dava 3% navic, tedy celkova
obsazenost kurtll ve v§edni dny v zimnim obdobi je cca 57%. Vikendy pocitany nebyly opét

z diivodu Castého poradani turnaji.
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Navstévnost na mezinarodnich turnajich byla velice nizkd. Nejvétsi navstévnost byla pouze na

finale, kdy se pfislo podivat ptiblizn€ 50 lidi, coz nenaplituje kapacitu arealu ani z 30%.
5.4 Shrnuti aktualni marketingové komunikace

Celkové¢ lze z pohledu marketingové komunikace klubu fici, ze se klub momentéalné orientuje
prioritné na nizkorozpoctovou propagaci, vyuzivajici 3 komunikac¢ni nastroje v podobé
internetovych stranek, bulletinil a public relations pfi prezentaci na akcich zamétenych pro déti.
Z celkového rozpoctu vyplyva, ze klub disponuje dostateCnymi prostfedky na rozsifeni
pusobnosti a vydaji v oblasti marketingu. Je zde rovnéz velkd rezerva ve vybéru
komunikacnich néstroji. Nékteré z nich klub aktudlné vitbec nevyuziva - napi. pisobeni na

socialnich médiich, kde se velka ¢ast tenisovych hraci denné pohybuje.

Na zékladé€ této analyzy je v této praci navrzena nova marketingovd komunikacni strategie,
kterd vychézi z celkového rozpoctu firmy, orientuje se na zlepSeni aktualné pouzivanych
nastroju a zadroven navrhuje zcela nova opatfeni v marketingu, které by klubu mohly napomoci

v dosahovani jeho cilt.
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6 Navrh marketingové komunikace pro rok 2017

Na zéklad¢ provedené analyzy byl vytvofen navrh integrované marketingova komunikace
klubu s konkrétné stanovenymi cili a cilovou skupinou zohlediujici rozpocet klubu. Jsou
doporu¢ovany nové formy a média komunikace spolecné s ozivenim stavajicich
komunikacnich kanald tak, aby komunikace klubu vykazovala jednotnou spravu a zaujala

cilovou skupinu natolik, aby bylo dosazeno cili komunikace.

6.1 Urceni cilové skupiny

Cilova skupina bude piedstavovat v prvni fadé dospivajici zdvodné hrajici tenisty/ky ve véku
14-18 let. Komunikace se soustfedi na Sirokou vefejnost v oblasti Zizkova a jeho okoli

zajimajici se soudoby tenis.
6.2 Stanoveni komunikac¢nich cili

e Zvysit povédomi vefejnosti o konanych mezinarodnich turnajich na TJ Spoje Praha.
e Zvysit povédomi o klubu a ptildkat do n¢j zavodni hrace/ky v dorosteneckém véku.

e Zvysit a zlepSit internetovou komunikaci klubu.

6.3 Priprava sdéleni

Pti sestavovani zpravy je dulezité brat na védomi, na koho bude zacilena. Pro komunikaci
s dospivajicimi bude pfedev§im vyuZita komunikace ptfes internet konkrétn€ pies socidlni
média a v podob¢ letaki v okoli klubu. Aby bylo dosaZeno lepSiho pochopeni, a zvySeni zajmu
bude komunikace obsahovat neformalni slovnik, ktery mladsi generace pfevazné vyuziva. Dale
je zapotiebi soustiedit se na vtipnou a inovativni formu komunikace, kterd by meéla oslovit pravé

dospivajici jedince, ktefi si tuto zpravu budou dale ptes socialni média sdilet.

Pro komunikaci za G¢elem zvySeni navstévnosti na mezinarodnich turnajich bude vyuzZito vice
médii, jak ve fyzické tak i internetové formé. Bude mit za cil vzbudit zajem a touhu se na toto
misto vydat a vzit s sebou i rodinu nebo své pratele, jelikoz budou chtit stravit ptijemny cas

v aredlu klubu a podivat se na vyborny tenis.
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6.4 Marketingova komunikace cilena na dospivajici tenisty/ky

V ramci kategorie dospivajicich se zaméfime zejména na internetova média, public relations a

podpory prodeje v podobé soutéze.
e Internetova reklama

Vzhledem k obrovskému nartastu poctu domacnosti s internetem v poslednich letech
a nastupujici nové generaci, ktera vyrasta s elektronickymi zafizenimi s pfistupem k internetu
jiz od zékladnich skol, je na misté se v ptipadé této vékové skupiny zamétovat prave na jejich

osloveni pomoci internetu.

Reklama by v tomto pifipad¢ byla umisténd zejména na mistech, spojenych s tenisem, aby

oslovila prave skupinu aktivné hrajicich. Jako hlavni reklamni mista byla zvolena

e www.protenis.cz
e www.tenisportal.cz

e Socialni sit¢ — Facebook(FB).

Reklama na internetovych strankach by byla v podob¢ banneru v rozmérech 250*250 pixeld,
na zaklad¢ informace tvlirce webovych stranek by se cena u domény www.protenis.cz
pohybovala kolem 2500,-K¢ a u tennisportal.cz kolem 1500,-K¢. V obou ptipadech se jedna
o mésicni prondjem prostoru s proklikem na webové stranky klubu. Banner by obsahoval
fotografii tenisty s napisem ,,Jsi dorostenec, dorostenka a hraje§ zavodné tenis? Pokud ano tak
klikej a dozvis se vic. Soucasti stranek by bylo logo TJ Spojl Praha s kontakty. Reklama by

se uplatiovala vzdy ve 2 mésicich jdoucich po sob&, na obou doménach soucasné.

Facebookova reklama by byla uplatiiovana podobnym stylem s tim, Ze by se vzdy investovalo
500,-K¢ za mésic v po sobé jdoucich 4 mésicich od zacatku vytvotreni FB stranek, tak aby od

zacatku bylo vytvofeno uzivatelsky pfijemné prosttedi pro komunitu fanouska.
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Odhad pottebnych finan¢nich prostiedki je v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 1: Odhad nakladi na internetovou reklamu (K¢/rok)

Naéklady Celkem
Banner u protenis.cz 5000,-K¢
Banner u tennisportal.cz 3000,-K¢
Reklama FB 2000,-K¢
Celkem 10000,-K¢

Zdroj: vlastni vypracovani
e Facebook (FB)

Zakladem vyuziti tohoto média bude vytvoifeni facebookovych stranek klubu, kterymi klub do
dnesni doby nedisponuje. Ponese ndzev TJ Spoje tenis. Stranky budou mit informativni
charakter o aktudlnim déni, vyznamnych turnajich a specialnich akcich klubu. Ptispévky budou
psdny zabavnou a ldkavou formou, aby to u &tenarti téchto piispévkll vzbudilo zajem o
navstiveni klubu a zarovei, aby se pobavili a zlstali v trvalém kontaktu s klubem. Stranky
budou zaroven zvetejiiovat fotografie spolecné s kratkymi video bloky o aktuadlnim déni
v klubu, aby byla celkovd atmosféra zobrazena pfitazlivéji. Spravu téchto stranek bude
zajisStovat povéfend osoba zabyvajici se marketingem. Budou vytvareny v neformalnim stylu
tak, aby se dostaly blize cilové skuping, kterou pomoci tohoto média zamysli klub prioritné

oslovit.

Soucasti FB stranek se v priabéhu roku 2017 v letnich mésicich stane soutéz o nejvtipnéjsi video
roku z tenisového prostiedi. Soutéz s ndzvem “Tennis Makes You Laughing® bude trvat od
kvétna do Cervna, pfiemz ucastnici soutéze budou muset spliiovat kritéria véku 14-18 let a
zarovei musi byti registrovani na oficialnich strankach Ceského tenisového svazu, prokazujici

jejich zavodni ¢innost.

Pti splnéni téchto podminek i€astnici nato¢i cca minutové video z jejich vlastniho tréninku ¢i
tenisového prostiedi, ve kterém se pohybuji. Natocené video piimo vloZzi na stranku TJ Spoje
tenis, kde v poznamce uvedou své jméno (popiipad€ jména dve€, pokud pljde o spole¢né video

dvou ucastnik).

Kritérium, podle kterého se vyberou prvni tfi mista bude jednoduché a to smich. Po skonceni
vkladani videi bude v klubu ve spolecenské mistnosti instalovano promitaci platno, na kterém

se vlozena videa budou promitat. Péti¢lenna porota tvotena klubovymi trenéry bude po kazdém
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videu hodnotit, jak je video pobavilo a ud€li jim hodnoceni od 1 do 10 (10 nejlepsi a 1 nejhorsi).

Kter¢ video na konci ziska nejvice bodu vyhrava. Ceny za prvni 3 mista budou nasledujici:
1.misto — Hodina tenisu a spolecny obéd s Tomasem Berdychem zdarma.

2. misto — 10 volnych hodin na kurtu v klubu TJ tenis Spoje.

3. misto — Kartdon 20 tub s tenisovymi micky Wilson US Open.

Tabulka ¢. 2: Néklady na ceny soutéze

Néklady

1. misto 5000,-K¢
2. misto 0,-K¢
3. misto 2000,-K¢
Celkem 7000,-K¢

Zdroj: vlastni vypracovani
e  Youtube

Prostfednictvim socialniho média Youtube bude zacileno na public relations, a to tak, ze by
alespon jednou za 14 dni bylo natoceno klubové video, na kterém by vzdy vystupoval trenér
dospivajiciho/i zdvodni hrace/ky. Na zacatku videa by fekl, o jaké cviceni se bude jednat, co se
tim predevsim trénuje a na co si pii hrani uderti davat pozor. Nasledné by video pokrac¢ovalo
natocenim celého cviceni n€kolikrat v fad€ a na konci by byl vzdy pfipojen n&jaky komentar
k probéhlému cviceni od hrace s vtipnou replikou od trenéra. Timto je moZno fici blogovanim
— jde predevs§im o vytvofeni komunity tenistii integrované s klubem 1 prostfednictvim videi
informativniho a vzdélavaciho charakteru, a také o potencialni zvySeni pozornosti ke klubu se

strany zavodnich hracu.
e  Webové stranky

Webovych stranek klub jiz aktualn€ vyuziva. Zde budou uvedeny nékteré navrhy na jejich
zkvalitnéni.

Aktuélni ndzev domény www.ceskytenis.eu se navrhuje zménit na www.spojetenis.cz, jelikoz
se v ném piimo odrazi nazev klubu a bude tedy i 1épe dohledatelny a 1épe zapamatovatelny.
Dalsi podstatnou zménou bude zavedeni on-line rezerva¢niho systému, kdy si lidé budou
moci rezervovat kurt a dalsi sluzby ptimo pies webové stranky. Zakaznici v tomto systému

uvidi aktualni obsazenost kurtti. S tim bude zavedena i moznost online chatu, které
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navstévnikim stranek umozni v ptipad¢ dotazli kontaktovat recepéni pfimo v klubu. Recepéni

bude mit ptistup k PC i k internetu a bude tedy moci obratem na tyto dotazy reagovat.

Za ucelem zacileni na zavodni dorostence/ky by byl vytvofen odkaz na bonusovy balicek pro

ty nejlepsi.

Tento balicek by byl na webovych strankdch fadné popsan. Balicek by mél motivovat
dorostence pfijit do klubu a chtit za tento klub hrat tymové soutéze. Balicek by obsahoval
vyborné podminky po hrace/ky ve vékové kategorii dorost, kteii by se zebtickove i herné dostali
do tzv ,,A* druzstva dorostu TJ Spoje Praha. Pro téchto 6 hrach, by byly vytvoreny exkluzivni
podminky - masaz jednou mési¢né zdarma, sleva 10% na veskeré tréninky a hlavni motivaci
by byla pené¢zni odména podle individudlnich podminek za kazdé odehrané mistrovské utkani.
Podminkou (kromé zebtickovych kritérii) by bylo podepsani dvouleté smlouvy klubu s hracem,

¢imz by si klub alespoii na tuto dobu zajistil velice kvalitni dorostenecké druzstvo.

Tabulka €. 3: Naklady na spravu webovych stranek a FB

Cinnost Ro¢ni naklady
Sprava webovych stranek a FB 6000,-K¢
Celkem 6000,-K¢

o Plakaty

Dalsim prostiedkem pro piilakani zavodné hrajicich dorostencti do klubu by byla kampan
zamé&fena na nadstandardni podminky pfi nastupu a zavodni hrani za TJ Spoje Praha. Tato
kampati by predstavovala vylepeni 100ks plakatii ve formatu A2 v okoli Zizkova a pobliz sidel
ostatnich tenisovych klubu v Praze tak, aby byly situovany v mistech, kde se zdvodni hraci
tenisu pohybuji. Plakat by obsahoval pfitazlivou fotografii tenisty s textem zvyraziujici
pfednosti toho pro¢ zavodné hrat pravé za TJ Spoje Praha. Bylo by zde zminéno vyborné
zazemi, jména trenérl jako byvalych Usp&Snych profesiondlnich hraci/cek, fyzicka ptiprava,
masaze a fyzioterapie, sauna a jiz zminény bonusovy bali¢ek pro ty nejlepsi hrace. Tento
balicek by byl k nahlédnuti na webovych strankach, na které by plakat odkazoval (viz

nasledujici obrazek).
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Obrazek €. 4: Navrh plakatu

s " .
STAN SE POSILOU NASEHO
OSTENECKEHO TYMU!

Profesionalni trenéri Kondiéni pfipfada==
Vy’nil‘gajici zazemi 9 tenisovych'kurtu
Fyzioterapi B

Vypracovani: Vlastni tvorba

Tabulka €. 4 :Naklady na plakaty

Polozka Naklady
Tisk 100ks plakatd 3900,-K¢

Vylepeni, a pronajem plochy 10000,-K¢
Celkem 13900,-K¢

Zdroj: vlastni vypracovani

6.5 Marketingova komunikace cilena na Sirokou verejnost k navstévé
mezinarodnich turnaja

V arealu se konaji dvé vyznamné akce v podobé mezinarodnich turnajii, u nichz byla

v minulych letech miziva ndvstévnost. V této ¢asti prace budou navrzena opatteni, kterd by

napomohla zvysit navstévnost na téchto akcich a naplnit kapacitu arealu, kterd se pohybuje

odhadem okolo 200 osob.
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Obé zminéné akce se konaji v letnich mésicich, mezindrodni turnaj muz v cervenci a
profesiondlni turnaj zen pak béhem zati. Hlavni soutéze obou turnajl trvaji presn¢ tyden od
pond¢li do nedéle s tim, ze v ned€li jsou na potadu finale dvouhry i ¢tythry. Jako komunikacéni
nastroje pro piildkani divaki budou pouzity letaky, které budou osobné rozdavany v okoli
Zizkova, soutdZ v podobé guerilla marketingu a specialni marketingové akce béhem turnaje.
Daéle pisobeni na internetovych médiich a bulletiny béhem konani turnaji. V tomto piipadé

bude kladen daraz na vytvofeni positivnich vztaht s vefejnosti.
o Letaky

U obou uvedenych akci budou vzdy tyden pied zacatkem turnaje najaty dvé hostesky, které
budou kazdy den rozdavat letdky formatu AS kolemjdoucim. Tyto letdky budou upozoriovat
na nastavajici turnaj i na dale zminénou doprovodnou akci. Hostesky budou obleceny v bilém
tenisovém obleceni, aby uz jejich zevnéjsek ptitahl uréitou pozornost a kazdy den se budou
pohybovat na jiném misté v oblasti Zizkova. Celkové bude vytisknuto 1000 letékii na kazdou
akci. Rozdéavani letdkl bude probihat v rozsahu 20 hodin tydné se mzdou 90,-K¢ na hodinu.

Celkové tedy naklady na mzdy hostesek za jeden tyden ¢ini 3600,-K¢.

Tabulka ¢. 5: Néklady na letdky a hostesky

Polozka Naklady
Tisk 2000ks letakt |2000,-K¢
Mzda hostesky 7200,-K¢
Celkem 9200,-K¢

Zdroj: vlastni vypracovani
e Doprovodné akce

V obou pfipadech by pied findlovymi utkdnimi ctyther a dvouher byla zorganizovéna
doprovodna akce v podobé¢ exhibi¢niho utkani dvou byvalych tenisovych profesionalnich hract
a hracek, jejichZ jména jsou mezi tenisovymi fanousky dobie zndma. Toto utkani by bylo
odehrano v nedéli od 13 do 14 hodin s tim, Ze by bezprosttedné poté nasledovala jiz zminéna

finale.

Utkani by bylo umisténo na centralni dvorec, kde je nejlepsi viditelnost. Exhibice by m¢la za
cil divaky pobavit a moznost vidét GspéSné veterany opét na tenisovém dvorci. Zaroven by

mohla ptildkat vétsi poCet navstévnikii a pomoci tak naplnit kapacitu areélu.

50



Na tuto akci by bylo vybirdno vstupné v cené 100,-K¢ za dosp€lé a mladez, déti do 12let a
dichodci by méli vstupné zdarma. Trzby ze vstupného by mély pokryt ndklady na organizaci
exhibice. Akce by méla udrzet névstévniky v arealu 1 na finale mezinarodnich turnaji s
moznosti vyuzit mistni restaurace a dalSich sluzeb, coz by mohlo podpofit kladny vztah ke

klubu.
¢ Guerilla marketing

Guerilla marketing se navrhuje vyuzit ve spolupraci s klubovym partnerem - firmou Advantage
Cars. Bude se jednat o guerillovou soutéz, ktera bude vypadat nasledovné. V okoli arealu do
vzdalenosti cca 1 km budou uschovany 3 tenisové micky se specidlnim designem. Kazdy mic¢ek
bude umistén na jiném misté. Tato soutéz bude ozndmena pouze na Facebookovych strankach
klubu a zvefejni orienta¢ni mista umisténi jednotlivych mickt. Tii nejrychlejsi, kteti najdou
tyto specialni mi¢ky a doruci je do recepce klubu, ziskaji ¢asové omezeny poukaz na vyuziti
sluzeb klubového partnera Advantage Cars, a to prondjmu luxusniho auta podle vlastniho
vybéru na jedno odpoledne. Opét se bude jednat pfedevSim o public relations, tak aby si o tomto
klubu lidé vyménovali informace a zaujali k nému pozitivni pfistup. Néklady na tuto akci by
byly viceméné nulové, jelikoZ Advantage Cars ma dle dohody s klubem moznost umisténi své

reklamy v prostorech klubu, jakoZto protisluZzbu za pronajem automobilu.
e Bulletiny

Bulletiny klub jiz bézné vyuziva béhem turnaji. Mohly by byt vyuzity s podobnym obsahem,
jako jsou rozhovory s trenéry a profesiondlnimi hraci, informace o vSech akcich konanych
v klubu a presentovaly by 1 exkluzivni nabidku pro dospivajici hrace v ptipadé prestupu do

klubovych druZstev - v poctu cca 50 ks.

Tabulka ¢. 6 : Naklady na bulletiny (zdroj: vlastni vypracovani).

Polozka Naklady
Tisk 50 ks bulletinti 1500,-K¢
Celkem 1500,-K¢
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e Internet

Veskeré informace o potadanych turnajich a akcich, budou zvetejnény rovnéz na internetu.
Jako komunikacni kanaly se navrhuji webové stranky klubu, facebookové stranky a specialni

videa s rozhovory s hraci.
e Webové stranky

Na webovych strankach budou vzdy alespon dva mésice pied o¢ekdvanym turnajem zvetejnény
veskeré informace o turnaji a jeho potadani s rozpisem piihlaSenych hract. Budou mit rovnéz

za ukol informovat navstévniky stranek o veskerych aktualitach tykajicich se klubu.
e Facebook

Budou vytvofeny specialni facebookové stranky pro oba dva zminéné turnaje zvlast’. Jejich
cilem je informovat vetejnost o aktualnich turnajovych vysledcich, zvetejiiovat fotografie ze
zapasu a propagovat klubové partnery a zaroven i sponzory jednotlivych turnaji. Budou zde

rovnéz zvetejnéna videa zachycujici zajimavé rozhovory s hraci a hrackami turnaje.
e Specidlni rozhovory

Tyto rozhovory budou provadény béhem jizdy na kurty z hotelu s pfedem oslovenymi hraci
a hra¢kami. Rozhovory budou natoceny tak, Ze v pozici tazatele bude fidi¢ vozu, ktery bude
klast otazky tykajici se jak tenisového tak i soukromého Zivota respondenta. Kazdy den bude
z turnaje natocen alesponl jeden pétiminutovy rozhovor, ktery bude néasledn¢ uvetfejnén na
facebookovych strankach daného turnaje. Fanousci budou mit moZznost poloZit otdzky piredem.
Vybrany budou vzdy tii otazky s nejvice poctem reakci typu ,,libi se mi*. Na konci kazdého
rozhovoru bude poloZena otdzka na nejoblibenéjsi pisniCku respondenta, ktery bude fidi¢em
motivovan k jejimu zazpivani. Tyto rozhovory by mohly byt déle sdileny a mohly by tak pispét

ke zvySeni z4jmu médii zabyvajicich se tenisem.
e  Youtube

Prostiednictvim internetového média www.youtube.com budou ziveé vysildna findle dvouher

zminénych turnaji.
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6.6 Celkovy rozpocet klubu na marketingovou komunikaci

Tabulka ¢. 7: Celkovy rozpocet klubu na marketingovou komunikaci

Reklama v internetovych médiich 10 000,-K¢&
Facebookova soutéz 7 000,-K¢
Sprava internetovych médii 6 000,-K¢
Plakaty 13 900,-K¢
Letaky 2 000,-K¢
Hostesky 7 200,-K¢
Bulletiny 1 500,-K¢
Celkové ro¢ni naklady 47 600,-K¢

Zdroj: vlastni vypracovani

6.7 Casovy harmonogram marketingové komunikace pro rok 2017

Tabulka &. 8: Casovy harmonogram marketingové komunikace pro rok 2017

Akce/mésic

1

2

3

4

5

6

7

8 (9|10 11

12

Internetova reklama

Reklama FB

Soutéz video

Youtube videa

Plakaty

Hostesky-letaky

Exhibi¢ni utkéani

Guerilla marketing

Bulletiny

Sprava webovych stranek a FB

Rozhovory

Zivé vysilani

Zdroj: vlastni vypracovani
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7 Diskuze

Celkovy nazev prace a hlavni cile prace byly po konstruktivni kritice doktora Simy a nasledné
konzultace s vedouci prace p. magistrou Pecinovou upraveny. Plvodni téma bylo natolik
obsahlé, Ze by bylo velice slozité vyty¢ené cile k tomuto tématu splnit v ramci bakalatské prace.
Téma se puvodné tykalo vypracovani celkového marketingového planu, ktery by mimo jiné
obsahoval analyzu konkuren¢niho prostiedi a SWOT analyzu. Jednalo by se rozsahové spise o
praci spliujici podminky diplomové prace. Proto bylo téma nakonec zizeno pouze na
marketingovou komunikaci klubu, kterd je méné obsahld a tudiz i realizovatelnd v ramci

bakalaiské prace.

K naplnéni cilii této prace byly vyuzity metody polo-strukturovaného rozhovoru s feditelem

klubu Vojtéchem Fléglem, interni analyzy dokumentti a metody nestrukturovaného pozorovani.

Uskute¢nény rozhovor s feditelem klubu, ktery prob&hl na konci roku 2016, napomohl autorovi
uvédomit si pfedev§im soucasné podminky marketingové komunikace klubu a nésledné ho
naved] na stanoveni konkrétnich cild prace, tak aby byla co nejvice pfinosna celému klubu.
Bylo zjisténo, Ze doposud nebyl marketing pro klub nikterak podstatny, jelikoz manazer klubu
zastava nazor, Ze nejlepsi propagaci je, kdyz zakaznik do klubu pfimo dorazi a ma moZnost si
udélat obrazek sam. To je také diivod, pro¢ doposud klub marketingovou komunikaci vyuzival

velice omezene.

Interni analyza dokumentii napomohla piedevsim k zjisténi celkové financni situace klubu a
tim 1 moZnost navrhnout pfiméfené naklady pro novou komunikaci klubu. Déle diky dostupnym
dokumentim byla vypoctena celkova obsazenost klubu, jak stalymi zékazniky tak i

jednorazovymi.

Je mozné, Ze i bez marketingové komunikace by byl klub schopen fungovat na vysoké Grovni
a zaroven prildkat vice zdkazniki do klubu. Vysledky mize potvrdit pouze Cas a nasledné
srovnani fungovani klubu s marketingovou komunikaci a bez marketingové komunikace. A to

jak z hlediska poctu navstévniki tak i finan¢ni situace klubu.
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8 Zavér

Diky této bakalaiské praci jsem mél idealni moznost poznat klub TJ Spoje Praha jinak nez
pouze jako pozorovatel zvenci. Vzhledem k mé ttileté spolupraci s klubem jsem klub detailné
poznal téz po procesni strance a mél jsem Sanci vidét, jak funguje organizace turnajii a zaroven

na jaké tirovni je jejich celkova navstévnost.

Rozhovor s feditelem a manazerem klubu mé nasméroval smérem k zamérim, které jsem si pro
tuto praci vytyc€il a také mé ujistil ve faktu, Ze marketingova komunikace v klubu fungovala

doposud bez jednoznacné stanovenych cili.

Analyza internich dokumenti, zejména téch o ucetnictvi klubu, mi napomohla ke zjisténi, ze
klub disponuje dostatecnymi finanénimi prosttedky pro investovani do efektivnéjsi
marketingové komunikace. Po analyze obsazenosti kurt mi bylo ziejmé, Ze tato obsazenost je
dostatecnd, a proto jsem upfesnil cile mé préce, které se nezaméfily na razantni zvySeni poctu
klientd klubu, ale byly spiSe orientované na to, co klubu dosud chybi a zaroven koresponduje

se zajmy manazera klubu.

Hlavnim cilem zlepSeni marketingové komunikace klubu bylo navrZeni novych opatfeni, které
by oslovily predev§im mladsi generaci zavodné hrajicich tenisti a tenistek, aby byli motivovani
k hrani za tento klub. Dal$im cilem se stalo zvySeni navstévnosti Siroké vetejnosti pii poradani
mezinarodnich turnaji klubem. V tomto piipadé se jednalo predevsim o public relations klubu,
kterd je pro jakykoli sportovni klub z dlouhodobého hlediska zasadni. Nova opatieni se tykaji
pfedevSim implementace reklamy a komunikace na internetovych médiich, kde doposud klub
prakticky nefiguruje. Déle je navrzeno vyuziti plakatt, letakt, specialnich akei a soutézi, které
by mély vzbudit zajem zejména na Zizkové a zvysit tak nav§tévnost klubovych akei predevsim
béhem jiz zminénych turnaji.

Je zifeymé, ze klub potiebuje ziskat do svych sluzeb odbornika v oblasti marketingu
a marketingové komunikace, ktery by byl schopen tuto ¢ast klubovych aktivit efektivné
zajiStovat a fidit. Pfedevsim je zde zapotiebi, aby klub zacal u¢innéji komunikovat s vefejnosti,
m.j. 1 prostfednictvim internetovych médii a také, aby zpravy a informace, které posila do sv¢ta,

byly vzdy zajimavé a aktualni.

Rok 2017 je pro klub pfilezitosti zacit intenzivnéji komunikovat se svou klientelou a vefejnosti.
Vzhledem k finanénimu zdzemi klubu, nebude marketingovd komunikace pro klub

predstavovat vyraznéjsi finan¢ni zatizeni.
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Jsem presvédCen, Ze v praci navrzena opatieni v oblasti zefektivnéni marketingu napomohou

tenisovému klubu TJ Spoje Praha k vys§imu vyuziti jeho celkového potencidlu.
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Piiloha €. 1: Vydaje a prijmy arealu v r. 2016

Vydaje

Mésic | Elektfina | Plyn | Voda | Ndjem | Recepce | Uklid | Spravce | Brigady | Nak. zboZi | Ostatni | Celkem
1 0| 73000 | 10000 5000 23000| 6000| 25000 5000 10000 5000 162000
2 0| 60000 | 10000 5000 28000| 6000| 25000| 10000 10000 5000 159000
3 130000 | 46000 | 10000 5000 31000| 6000| 25000 20000 10000 5000| 288000
4 0| 20000 | 10000 5000 25000| 6000| 25000| 20000 10000 50000| 171000
5 0| 14000 | 10000 5000 31000| 6000| 25000 15000 10000 50000| 166000
6 110000 | 16000 | 10000 5000 30000| 6000| 25000 10000 10000 10000| 232000
7 100000 | 5000 | 10000 | 245000 31000| 6000| 25000 5000 10000 15000| 452000
8 012000 | 11000 5000 31000| 6000| 25000 10000 10000 10000| 120000
9 100000 | 9000 | 10000 5000 30000| 6000| 25000 5000 10000 | 100000| 300000
10 0| 10000 | 10000 5000 31000| 6700| 25000 5000 10000 10000| 112700
11 0| 50000 | 10000 5000 25000| 6000| 25000 5000 10000 20000| 156000
12 0|89000| 5000 5000 36000| 7000| 30000 5000 10000 10000| 197000

2515700




Piijmy

Meésic Kurty Kurty dl. | Prostory | Obchod |Ostatni |Celkem |Rozdil
denni
Leden 85000| 270000 5000 5000 68000| 433000| 271000
Unor 60000| 270000 5000 10000 66000| 411000| 252000
Bfezen 71000 270000 5000 6000 78000| 430000 142000
Duben 63000 70000 10000 5000 40000 188000 17000
Kvéten 66000 70000 10000 10000 25000 181000 15000
Cerven 60000 70000 40000 10000 20000| 200000 -32000
Cervenec 69000 70000 5000 5000 10000| 159000( -293000
Srpen 48000 70000 77000 5000 10000| 210000 90000
Zari 59000 70000 5000 5000 10000| 149000( -151000
Rijen 77000 265000 5000 5000 5000| 357000 244300
Listopad 89000| 265000 5000 5000 5000| 369000| 213000
Prosinec 80000| 265000 5000 5000 5000| 360000| 163000
3447000 931300




Ptiloha €. 2: Prijmy a vydaje klubu v r. 2016 (neziskova organizace)

Vydaje P¥ijmy

Mésic | Trenéfi | Kurty | Ostatni | Ztrata 15 | Celkem | Clenské p¥. | Dotace | Celkem Rozdil
1 127900 | 145000 272900 268840 | 450000 | 718840 445940
2 141200 | 145000 286200 245300 | 400000| 645300 359100
3 138100 | 145000 283100 253000 | 600000| 853000 569900
4 148600 | 60000 208600 317200 317200| 108600
5 139700 | 60000 199700 273250 273250 73550
6 135600 | 60000 195600 254600 254600 59000
7 142800 | 60000 202800 153475 153475| -49325
8 99800 | 60000 159800 134525 134525| -25275
9 85860 | 60000 145860 226300 226300 80440
10 138700 | 145000 283700 326990 326990 43290
11 171000 | 145000 316000 271500 271500 | -44500
12 138700 | 145000 | 505000| 1130000 | 1918700 297980 297980 | -1618500
4472960 4472960 0




Piiloha €. 3: Priprava na polo-strukturovany rozhovor s manaZerem klubu
Otazka €. 1: Jaké komunika¢ni nastroje klub pouZziva pro osloveni zakazniki?

TJ Spoje Praha nepouzivd za ucelem komunikace se zakazniky velké mnozstvi
komunikac¢nich nastroji. Vyuzivame propagace v ¢asopisu Tenis, dale umisténi letakt
v aredlu klubu a méme také vlastni webové stranky. Samoziejmé bychom mohli vyuzit
dalSich nastroji, jako je napf. spot v rozhlase, ale jeSté jsme se k tomuto kroku
neodhodlali. Také se pravidelné¢ objevujeme se svym stinkem na akcich poradanych
meéstskou ¢asti Prahy 3 vramci sportovnich dn pro déti. Myslim si, ze nejlepsi
reklamou pro nas je, kdyz doty¢na osoba k nam ptijde a sama uvidji, jak to tady v klubu

funguje.

Otazka ¢. 2: Jak chcete, aby byl klub TJ Spoje vniman u Siroké verejnosti?

vvvvvv

plsobeni ve Sparté€ a chtél jsem, aby v klubu panovaly dobré a pratelské vztahy. Chei,
aby atmosféra klubu pfipominala rodinny klub s dobrymi vztahy mezi zaméstnanci

a zakazniky. Nechci zde konkuren¢ni boj a nezdravé az nepratelské vztahy.
Otazka €. 3: Jaky je hlavni cil klubu z hlediska marketingové komunikace?

Za hlavni cile klubu zhlediska marketingu bych povazoval zijem ze strany
talentovanych dorostenct prejit k nam do klubu a dale by to bylo zvySeni navs§tévnosti

béhem konanych mezinarodnich profesionalnich turnaja.

Otazka ¢. 4: Jakou cilovou skupinu chcete marketingovou komunikaci predevs$im

oslovit?

Ptedev§im by se jednalo o zminované talentované dorostence/ky ve v€kovém rozpéti
13-16 let. Hraci, ktefi nejsou v reprezentaci, ale s potencidlem Tém bych chtél tu Sanci

tady dat.
Otazka ¢. 5: Jakym zptisobem vnimate konkurenci? Nap¥. Sparta, CLTK?

Se Stvanici a Spartou se srovnavat nemtizeme, maji 2krat vétsi aredl nez ten nas, mezi
konkurenty bych fadil LTC Modtany, Sokol Vysoc¢any, Cibulky. Ale ja to neberu jako
konkurenci diky jiné lokalité. Snazim se jit spiSe formou spoluprace napf.

s Lokomotivou Praha, kdy déti které se k ndm do klubu nevejdou, posildm k nim.



Otazka €. 6: Jaké finan¢ni prostiedky vynakladate kaZdoro¢né na marketingovou

komunikaci?

Kdyz pocitdam spravu internetovych stranek a inzerci v Casopise Tenis, rocné

vynalozime okolo 15 000,-K¢&.



Piiloha ¢. 4 : Prepis pozorovani
1. Pozorovani:

Klubu: V klubu byly pfedevsim sledovany jednotlivé procesy poskytovanych sluzeb a
marketingova ¢innost klubu. Z marketingové ¢innosti klubu byla nejvice zietelna propagace
jednotlivych sponzord. Propagace v podobé umisténi reklamnich ploch okolo jednotlivych
dvorcti a umisténi obchodu firmy Babolat vedle recepce. Déle jednoro¢né vystaveny stanek

s mini-kurty pro déti a mladez na Sportovnim dnu pro déti poradanym Prahou 3. Kde se
rodice mohou dozvédét vice informaci o klubu TJ Spoje Praha. Na internetu nebyly nalezeny
zadné marketingové kanaly kromé vlastnich webovych stranek, které byly aktualizované cca

2-3krat do roka.
2. Pozorovani:

Mezinarodniho turnaje: Parkovisté pro cca 10 aut cely tyden z plna obsazeno, rezervace 2-3
mist pro VIP navstévniky, rozvoz hracl na hotely zajiStén firmou Advantage Cars. Reklamni
prostor pro vystaveni dvou luxusnich aut firmou Advantage Cars s jejich logem pied centralnim
dvorcem. Na plotech okolo dvorci rozmistény plachty s logem oficidlniho sponzorem turnaje
znatky Wilson. U vchodovych dvefi umistén plakat s aktivnim hrdem a nazvem
mezinarodniho turnaje. Déle je k nalezeni uvnitf budovy celkem tfikrat. Uvnitf budovy na
recepci dale k nalezeni bulletiny, rozpis z4past a turnajovy pavouk. Stanek znacky Wilson
prodévajici tenisové pomucky a poskytujici sluzbu vyplétani raket. Restaurace pfipravila
specialni menu v anglickém jazyce se zdravou stravou. Profesionalni fotograf fotici zapasy pro
firmu protenis.cz. Celkova navstéva v prib¢hu vSednich dnt, okolo 50 lidi denn€. Béhem
findlového dne, vytvoren z velké mistnosti VIP raut pro vyznamné osobnosti z tenisového
svazu. Parkovani zcela uzavieno pro vetejnost, lidé parkuji, na ulici pred aredlem. Kapacita
tribuny a mist pro sledovani centralniho dvorce vyuzita z ptibliznych 30%. Vyhlaseni vitéza a
podeékovani divakiim a sponzorim provadi hlavni rozhod¢i, velice stru¢nym zpiisobem

v ¢asovém rozmezi 15-20 vtefin.



